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Wprowadzenie

Kolejny numer ,Studiéw Politologicznych” w calo$ci dotyczy zagad-
nien z zakresu marketingu politycznego. Mozna sie zastanawiaé¢ do
jakiej dyscypliny naukowe] zakwalifikowaé problemy dotyczace strategii
1 mechanizméw marketingu politycznego. Ze wzgledu na przedmiot,
jak 1 na metody prowadzenia badan w tym zakresie nalezy powiedzie¢,
ze to jest gléwnie domena politologii. Mozna jednocze$nie stwierdzid,
ze kwestie marketingu politycznego stanowig przedmiot badan inter-
dyscyplinarnych. Duzo w nich politologii, a jeszcze wigce] socjologii
polityki. Warto wreszcie wspomnieé, ze niektérzy uwazajg, 1z marke-
ting polityczny to odrebna dyscyplina naukowa korzystajaca z dorobku
socjologii, politologii, jak 1 nauk o zarzadzaniu 1 marketingu jednocze-
$nie. Wspomniane kwestie staly sie przedmiotem badan prowadzonych
przez Zaktad Socjologii 1 Psychologii Polityki Instytutu Nauk Politycz-
nych Uniwersytetu Warszawskiego. Warto, w tym miejscu, stwierdzié, ze
znaczna cze$¢ prac publikowana w tej edycji ,Studiéw Politologicznych”
to efekty prac badawczych prowadzonych przez pracownikéow Zaktadu,
a dotyczacych wla$nie marketingu politycznego. Badania prowadzone byly
w ramach tematu: Zmiany strategii i mechanizméw marketingu politycznego.
Zakres badan 1 problematyka przygotowanych tekstéw $cisle sg zwigzane
z tematem badawczym.

W tym wydaniu ,Studiéw Politologicznych” mozna poznaé wyniki
najnowszych badan 1 analiz dotyczacych ksztaltu dzialah marketingowych
podejmowanych wspélczesnie w Polsce 1 innych krajach demokratycz-
nych. Prezentowane teksty dotyczg miedzy innymi kwestii zwigzanych
ze strategiami marketingu politycznego, czyli takich, jak: treSci 1 postrze-
ganie polityki (tekst G. Ulickiej), strategii w kampaniach wyborczych
(B. Biskup), strategii komunikowania politycznego (S. Wilkos), czy
pozyskiwania spotecznej uwagi (E. Marciniak). Kolejna grupa zagad-
nien dotyczy kwestii zmian w mechanizmach marketingu politycznego,
czyli rozpowszechnienia stylu kampanii permanentnej (J. Garlicki),
przeksztalcen w zakresie dziatan marketingowych firm wobec instytucji
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politycznych (A. Sekscinski), personalizacji polityki (M. Brenner), czy
metod kreowania wizerunku polityka w warunkach konfliktu politycz-
nego (O. Annusewicz). Wieloaspektowg analize przemian w marketingu
politycznym uzupelniajg teksty: I. Grzywinskiej o wykorzystaniu nowych
mediéw w kampaniach politycznych oraz W. Lukowskiego — dotyczacy
wykorzystania metod marketingu w skali mikro.

Jan Garlicki
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STUDIA T ANALIZY

Grazyna Ulicka

Marketing polityczny
a treSci i postrzeganie polityki

SLOWA KLUCZOWE:
marketing polityczny, produkt polityczny, debata publiczna,
tresci polityki, postrzeganie polityki

STUDIA T ANALIZY

Od czaséw, kiedy uksztaltowaly sie wspodlczesne systemy rzgdéw, w ktérych
niezaleznie od tego czy mamy do czynienia z modelem prezydenckim,
parlamentarno-gabinetowym czy systemem rzadéw zgromadzenia, za$
konstytucyjnym suwerenem stal sie réznie definiowany naréd lub lud,
polityka przybrala dwa oblicza: odbywajacych sie w regularnych odstepach
czasu kampanii, majacych na celu wylonienie wladz, a Scislej reprezen-
tantow, wybieranych na szczeblu krajowym, lokalnym, regionalnym, a od
1979 r. takze na poziomie Unii Europejskiej, przez te cze¢éé spoteczenstwa,
ktéra posiada prawa obywatelskie, oraz okreséw, w ktérych owi legalnie
wybrani, w domniemaniu posiadajacy legitymizacje reprezentanci, wraz
z uksztaltowanymi wedlug przyjetych procedur organami wykonawczymi
1 z udzialem aparatu administracyjnego sprawuja wladze. W ostatnich
latach, w zwigzku z powszechnym juz stosowaniem marketingu politycz-
nego, obserwowane jest zjawisko tzw. permanentnej kampanii wyborczej,
ktora te dwa oblicza polityki coraz bardziej do siebie upodabnia. Pozostaje
jednakze w mocy jako$ciowa réznica miedzy nimi, sprowadzajaca sie do
tego, ze w czasle kampanii (oczywiScie bioragc pod uwage ograniczenia,
np. zwigzane z przyjetymi wczeéniej ustaleniami okreslajacymi dlugo-
talowe kierunki dziatania), tworzone sg programy polityki na najblizsza
cztero-, czy piecioletnig kadencje (co nie wyklucza propozycji majacych
na celu modytfikacje, a niekiedy takze zmiany w polityce ujmowanej

11



GRAZYNA ULICKA

w dluzszej perspektywie czasowej), natomiast w okresach miedzy kampa-
niami ma miejsce realizacja przyjetych ustalen, ktérej towarzyszy debata
miedzy wiekszo$cig a opozycja, czy szerzej — zwlaszcza w demokracjach
konsensualnych — miedzy sprawujagcymi wladze 1 jej krytykami, dotyczaca
skutecznosci metod 1 §rodkéw przyjetych w celu spetnienia zobowigzan,
1 w ktérej powraca jednak caly czas pytanie, dotyczgce stusznosci przy-
jetych kierunkéw dziatania.

W prezentowanym tu opracowaniu chcialabym w wiekszym stopniu
skoncentrowaé si¢ na pierwszym z wymienionych, zwigzanym z prowa-
dzeniem kampanii wyborczych, obliczu polityki.

Inspiracja do podjecia analizy problemu zasygnalizowanego w tytule
bylo spostrzezenie, ze mimo 1z marketing polityczny jest obecnie
w mniejszym lub wiekszym zakresie 1 w réznych postaciach, stosowany
we wszystkich panstwach demokratycznych, to w wielu opracowaniach
politologicznych, zaréwno o charakterze podrecznikowym jak 1 mono-
graficznym, jest on w ogdle nie uwzgledniany. Nawet funkcjonowanie
instytucji ustrojowych, czy partii politycznych, jest opisywane tak, jakby
marketingu politycznego w ogéle nie bylo. Z kolei sam marketing poli-
tyczny jest prezentowany z uwzglednieniem jasno zdefiniowanej, innej
niz politologiczna, perspektywy badawczej, przez przedstawicieli réznych
nauk spotecznych. Jednoczeénie coraz czesciej spotka¢ mozna takze
opracowania poswiecone marketingowi politycznemu, odwolujace sie
do wiedzy o polityce, uwzgledniajgce terminologie oraz ustalenia teore-
tyczne, wypracowane w obszarze politologii. I chociaz dobrze ukazujg
one zlozonoé¢ badanych zjawisk, wymieniony tu rodza; marketingu
jest czesto przywolywany w roli gléwnego oskarzonego, wéwcezas, gdy
méwl sie o manipulacji 1 réznorodnych socjotechnikach stosowanych
w grze polityczne], narzeka na upadek obyczajéw w polityce, jej miatkos¢,
powierzchowno$é, oderwanie od rzeczywistosci 1 koncentrowanie sie na
sprawach nieistotnych.

Dlatego w prezentowanej tu analizie — przyjmujac zalozenie, ze marke-
ting polityczny, ktéry z jednej strony jest uwarunkowany mechanizmami
funkcjonowania systemu politycznego, z drugiej za§ w istotny sposéb
modyfikuje zachowania politykéw 1 spoteczenstwa, a w konsekwencji funk-
cjonowanie instytucji oraz przebieg proceséw politycznych — cheiatabym
podjaé prébe ,obrony” zaréwno marketingu, jak 1 polityki. Marketing
polityczny jest bowiem wyrazem uwzgledniania przy tworzeniu projektow
1 programéw politycznych oraz ich promocji, instrumentéw badan oraz
srodkéw komunikacji istniejagcych we wspoélczesnych spoteczenstwach
(badania opinii publicznej, media, w tym zwlaszcza telewizja 1 internet,

12 STUDIA | ANALIZY / SP Vol. 16
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reklama, public relations), za§ wiele czynnikéw, w tym w szczegdlnosci
kultura polityczna elit 1 spoteczenstwa, decyduje o tym czy wykorzy-
stywane beda one w sposéb odpowiadajgcy przyjetym w panstwach
demokratycznych standardom etycznym, czy tez w sposéb moralnie
naganny, jakie dziatania spotkajg sie z aprobatg czy przyzwoleniem
spotecznym, jakie natomiast zostang zakwestionowane, poddane krytyce
1 odrzucone.

Z kolei marketing polityczny oddzialujgc na aktoréw politycznych
1 organizacje czy Instytucje, ktére oni reprezentuja, na tworzone przez
nich programy, sposoby ich prezentacji (co odbywa sie w warunkach
sporéw, wazenia racji 1 rywalizacji, gdzie stawkg w grze jest wladza lub
wplyw polityczny) — jesli nawet sprawia, ze polityka jawi si¢ jako spek-
takl, to nalezy nie zapomina¢, ze istnieje w zaleznos$ci od obserwatora
wiele sposobéw odbioru 1 oceny owego spektaklu. Przekaz w nim zawarty
jest wielowarstwowy, zawiera on jednak zawsze tre$ci merytoryczne,
wyrazajace zlozono$¢ catosciowych programéw dotyczacych wszystkich
obszaréw, w ktérych podejmowane sg dziatania panstwa.

Wsréd politologéw zajmujacych sie marketingiem politycznym
panuje zgoda co do tego, ze gléwnymi podmiotami, budujacymi mniej
lub bardziej dlugofalowe strategie marketingowe, sg partie polityczne.
Wynika to stad, ze w demokratycznych systemach politycznych sg one
instytucjami, ktére ze wzgledu na swodj charakter posiadajg faktyczne,
uksztaltowane w wyniku doswiadczen historycznych, ale takze przyznane
w wielu panstwach konstytucyjnie 1 ustawowo, prawo do ubiegania sie
o wladze, w respektujacych reguly rywalizacji politycznej wyborach do
organéw przedstawicielskich réznych szczebli. Np. w art. 11 Konstytucji
RP stwierdza sie, ze: ,Partie polityczne zrzeszajg na zasadach dobro-
wolnosci 1 réwnosci obywateli polskich w celu wplywania metodami
demokratycznymi na ksztaltowanie polityki panstwa”. Partie polityczne
traktowane sg tez powszechnie jako podmioty walki o wladze w ustawach
o partiach politycznych oraz w ordynacjach wyborczych panstw demo-
kratycznych!.

Wskazane wyzej cele partii politycznych stanowig o tym, ze sg one
najwazniejszymi w systemie politycznym aktorami, upowaznionymi do
formulowania tresci polityki. Majg one tez w tym zakresie ,pierwsze
stowo”, gdyz powinny w okre§lonych regutami dzialania systemu poli-
tycznego sytuacjach, inicjowaé debate publiczng wokét okreslonych spraw

1 Por. szerzej: J. Muszynski, Procedury zarzqdzania w partiach politycznych, Torun 2004,
s. 204-205.

SP Vol. 16 / STUDIA | ANALIZY 13



GRAZYNA ULICKA

(np. podczas kampanii wyborczej), majg tez, zwlaszcza gdy sa u wladzy
— ,ostatnie sfowo”, bowiem do nich, a Scislej ich reprezentantéw, nalezy
podejmowanie decyzji politycznych.

W przeciwienstwie do producentéw towaréw promowanych na rynku
ekonomicznym, ktérzy wytwarzajg konkretny produkt wylgcznie w przed-
siebiorstwie, a wiec w obrebie, jesli nawet zlozonej, to jednoczesnie jedno-
rodnej struktury, producenci towaréw politycznych czynig to w réznych,
odrebnych, jesli chodzi o ich usytuowanie, strukturach, realizujgcych
rézne funkcje w systemie wladzy. Jednoczeénie partie petnig w nich rézne
role. Produkt polityczny ksztaltowany jest przez partie funkcjonujace
réwnocze$nie we wlasnych strukturach wewnetrznych, parlamentach,
rzagdach, wladzach lokalnych.

Poza ugrupowaniami marginalnymi, partie caly czas sa obecne
w wymienionych wyzej instytucjach, pelnigc w nich role uczestnika wigk-
szoScl rzadzacej lub opozycji, przy czym role te moga by¢é w danym
momencie rézne w réznych organach 1 na réznych szczeblach systemu
wladzy. Pelnienie przez partie polityczne tych réznych rél jednoczesnie,
powinno by¢ brane pod uwage, gdyz wplywa na formulowany przez
nie przekaz polityczny, sprawia, ze trudno jest zachowaé jego sp6jnosé.
Jest to istotny czynnik réznicujgcy prezentowane przez partie tresci
polityczne.

Dzieki stosowaniu odpowiednio dobranych technik badania opinii
1 preferencji spolecznych, partie polityczne mogg obecnie do$é precy-
zyjnie okresli¢ oczekiwania elektoratu oraz po przeprowadzeniu segmen-
tacji rynku wyborczego wybra¢ grupy docelowe, do ktérych pragng dotrzeé
ze swolm przekazem. Tworzenie programu politycznego odbywa sie
réwnolegle z ksztaltowaniem wizerunku kandydata stajgcego w szranki
wyborcze.

Mechanizm ten wypracowany 1 sprawdzony na gruncie amerykan-
skim, zostal adaptowany stopniowo w innych panstwach, zaréwno tych,
ktére legitymuja sie dluga tradycja demokratycznag, jak 1 tych, ktére
weszly na droge demokratyzacji w latach 80. 1 90. W panstwach Europy
Zachodnie] odbywalo sie to nie bez przeszkéd, gdyz partie polityczne
poczatkowo raczej oferowaly w niewiele zmienionej 1 niezréznicowanej
postaci swoje dotychczasowe programy, liderzy polityczni oraz inni kandy-
daci w wyborach nie zawsze posiadali wizerunek gwarantujacy sukees,
a aparaty partyjne nieufnie odnosily sie do wprowadzanych innowacji.
Dopiero pod koniec lat 70. partie zaczely dostosowywacd swe struktury do
potrzeb strategii marketingowych, za$ kolejni przywdédcy zaczeli doceniaé
znaczenie technik budowania wizerunku.

14 STUDIA | ANALIZY / SP Vol. 16
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Nowe pokolenie politykéw, ktére doszlto do wiladzy w latach 90.
(A. Merkel, T. Blair czy ]. Zapatero) nie mialo juz z tym problemu, co
sprawito, ze potraktowano je jako ,wytwoér” zabiegdw marketingowych.
W Europie Srodkowej 1 Wschodniej, gdzie systemy polityczne, partyjne
1 medialne tworzyly sie réwnolegle, marketing polityczny zaczeto stosowad
od pierwszych lat transformacji, a ewentualne przeszkody, ktére spoty-
kano na tej drodze, mialy raczej charakter finansowy, nie zas wynikajacy
ze struktur organizacyjnych czy mentalnoSciowych.

Z uwagl na sygnalizowana tu specyfike wprowadzania marketingu
politycznego w panstwach Europy Zachodniej im wilasnie chcialabym
poswieci¢ dalszg cze$é rozwazan.

W analizie tej checialabym odwota¢ sie do koncepcji zaproponowanej
przez J. Lees-Marshment?, ktéra wyréznita trzy strategie mozliwe do
zastosowania przez partie w kampaniach wyborczych: zorientowane na
produkt, sprzedaz oraz marketingowo. Produktem w tym ujeciu jest partia
przedstawiana calosciowo, a wiec w aspekcie strukturalnym, osobowym,
decyzyjnym oraz z punktu widzenia usytuowania w otoczeniu instytu-
cjonalnym. To podejScie jest oryginalne 1 nowatorskie, gdyz zaklada, ze
w kazdym z tych aspektéw moga istnie¢ trudne do pokonania bariery,
uniemozliwiajgce stosowanie zintegrowanej strategii marketingowej. Jest
ono w zwigzku z tym dobrym narzedziem do analizy partii europejskich?,
a Jednocze$nie nadaje sie do praktycznego zastosowania.

Pierwszy z trzech modeli zaproponowanych przez J. Lees-Marshment,
zakladajacy, ze partia jest zorientowana na produkt, uwzglednia sytuacje
kiedy 6w produkt sprzedawany jest bez uprzednich badah dotyczacych
jego ksztaltu 1 recepcji, drugi model zorientowany jest na sprzedaz goto-
wego produktu, ale ze zbadaniem reakcji, jak jest on oceniany przez
odbiorcéw. Trzect model natomiast, przewiduje profilowanie produktu
w oparciu o przeprowadzone uprzednio badania, a nastepnie dostoso-
wanie go do potrzeb wyborcow. W kolejnych modelach stosowane sg
tez coraz bardziej rozbudowane dziatania komunikacyjne. Jak wskazujg
przeprowadzone przez Autorke badania, zastosowanie modelu najbardziej

2 J. Lees-Marshment, Political marketing and British political parties, Manchester 2008; por.
takze W. Cwalina, A. Falkowski, Marketing polityczny, perspektywa psychologiczna, Gdansk
2005, s. 47 1 nast.

3 W cytowanym wyzej drugim wydaniu swojej pracy Autorka prezentuje obiekcje stawiane
wobec jej koncepcji, odpierajac jednak jeden z gléwnych zarzutéw, stwierdzajacy ze
proponowane modele analizy maja zastosowanie do systemu brytyjskiego wskazujac,
ze wiele partii korzystalo ze strategii partii zorientowanej marketingowo wzorujac sie
na jej zastosowaniu przez Labour Party w 1997 r; dz. cyt., s. 36.
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GRAZYNA ULICKA

zaawansowanego nie musi oznaczaé, ze nie bedzie powrotu do modeli
mniej zaawansowanych.

Odwotanie si¢ do podej$cia zaproponowanego przez J. Lees-
-Marshment pozwala sformulowaé wniosek, ze badajac wplyw marke-
tingu politycznego na treéci polityki, nie nalezy ograniczal sie jedynie
do merytorycznej zawarto$ci, w wiekszym lub mniejszym stopniu odpo-
wiadajacych oczekiwaniom wyborcéw, programéw politycznych, ale takze
nalezy zwr6cié uwage na te aspekty debaty publicznej, ktére dotycza
uwarunkowan, ktére zdecydowaly, ze programy te przybraly taki a nie
inny ksztalt, w tym obok uwarunkowan zewnetrznych, takze wewnetrzne
wynikajace z sity oddzialywania samej partii, realizmu jej postulatéw,
potencjalnych mozliwosci przetozenia ich na okreslone dzialania 1 decyzje
polityczne.

Mozna, jak sie wydaje, stwierdzié, ze odwolywanie si¢ przez partie
polityczne do strategii marketingowych pozwala wyodrebni¢ im te
problemy polityczne, ktére sa wazne dla calego spoleczenstwa oraz te,
ktére sg 1stotne dla precyzyjnie okreslonych grup spolecznych. Problemy
te ujmowane sg przy tym nie tylko w perspektywie zaspokojenia ich
potrzeb materialnych, ale takze tych potrzeb, ktére R. Inglehart okreslit
jako postmaterialistyczne. Nalezy zwrdcié uwage, ze nie sg to wszystkie
kwestie, przynajmniej w ich wymiarze szczegétowym, ktére musza podej-
mowac 1 rozstrzygac politycy. Czes$¢ z nich, z uwagi np. na bezpieczen-
stwo wewnetrzne 1 zewnetrzne panstwa, nie jest w relacji partie-elektorat
uwzgledniana. Mogg one w pewnych sytuacjach, zazwyczaj kryzysowych,
by¢ ujawniane lub przypadkiem wychodzié na §wiatlo dzienne, co z kolei
moze poglebia¢ stany kryzysowe.

Stosowanie przez partie marketingowych strategii komunikacyjnych
powoduje z kolei, ze ta ,wynegocjowana” z elektoratem, juz w fazie projek-
towania dziatan politycznych problematyka, staje sie przedmiotem debaty
publiczne;j, ktérej losy — w warunkach istnienia duzej réznorodnosci
plaszczyzn, na ktérych toczy si¢ ta debata — nie sg z géry przesadzone.

Wydaje sie, ze do blizszego wyjas$nienia dziatajgcych tu mechanizméw
pozyteczne mogloby by¢ odwotanie sie do Habermasowskiej koncepcji
publicznej przestrzeni politycznej. Sygnalizujac tu jedynie problem,
ktéry mégltby by¢ przedmiotem odrebnej 1 glebszej analizy, chciatabym
zwrécié uwage na trzy argumenty przemawiajgce za odwolaniem sie do
tej koncepcj.

Po pierwsze Habermas wieloaspektowo charakteryzuje role partii jako
yautochtonicznego” aktora w debacie publicznej, wystepujacego ,przed
publicznos$cig” 1 ze swej istoty dysponujacego sila organizacyjna oraz
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Innymi istotnymi zasobami* Po drugie podejmuje on kwestie uczest-
nictwa partii politycznych ,w ksztaltowaniu opinii 1 woli publicznej z jej
wlasnej perspektywy”, zamiast oddzialywania na nig ,z perspektywy
utrzymania swej politycznej wladzy”>. Po trzecie wreszcie wydaje sie,
ze podejécie Habermasowskie pozwoliloby na ,,dowarto$ciowanie” udzialu
1 podkreslenie roli innych obok mediéw (dziennikarzy) aktoréw w debacie
publicznej, np. $rodowisk naukowych, ekspertéw w obszarze danej poli-
tyki szczegblowej, a tym samym uwzglednienie innych waznych aren
stery publicznej, zwlaszcza tych, w obrebie ktérych pojawiajg sie pogle-
bione 1 umotywowane wypowiedzi czy stanowiska dotyczace tematéw
politycznych®.

Jeslhi przyjmiemy sformulowane wyzej zalozenie, ze partie polityczne,
majace na uwadze w pierwszej kolejnosci swoje interesy wyborcze, inicjuja
wspdlcze$nie debate publiczna, ktéra w konsekwencji prowadzi do usta-
lenia gtéwnych kierunkéw polityki realizowanej na poziomie krajowym, ale
takze lokalnym 1 ponadnarodowym, to uwzgledniajac tzw. , marketingowy”
czy tez respektujacy reguly postepowania na rynku politycznym punkt
widzenia, mozemy podej$¢ do tego zagadnienia dwojako:

1) wasko — analizujac strategie proponowane w poszczegélnych
wyborach: wéwczas koncentrujemy sie na odpowiedzi na pytanie, czy
zaoferowano odpowiadajgcy wymaganiom poszczegdlnych grup wyborcow
produkt polityczny, czyli odpowiedni zestaw postulatéw programowych,
skierowanych do precyzyjnie okreslonych grup wyborcéw, odpowiedni
wizerunek partil 1 przywoédcow, oraz, czy wlasciwie przeprowadzono
dziatania komunikacyjne majace na celu jak najlepsza sprzedaz ofero-
wanego produktu. Takie spojrzenie nie wyklucza analizy doswiadczen
kolejnych kampanii w perspektywie poréwnawczej. Tu z kolel mozna
odpowiedzie¢ na pytanie, w jakim zakresie stosowano reguly marketingu
lojalno$ciowego, prowadzono zintegrowang komunikacje marketingows,
czy odpowiednio budowano marke produktu itp.”

2) ksztaltowanie oferty programowe] proponowane] przez partie
polityczng mozemy tez bada¢ w szerszym konteks$cie, uwzgledniajac
ograniczenia, ale takze szanse, wynikajace z faktu, ze partie polityczne sa

zlozonymi strukturami organizacyjnymi, tworzacymi nie tylko konkretne

4 J. Hobermas, Faktycznos¢ i obowigzywanie. Teoria dyskursu wobec zagadnien prawa i demo-

kratycznego panstwa prawnego, Warszawa 2005, s. 395.

5 Tamze, s. 398-399.

6 Tamze, s. 396-397.

7 Por. szerzej: Ph.]. Davies, B.]. Newman (red), Winning elections with political marketing,
New York, London, Oxford 2007.
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postulaty programowe, lecz réwniez ideologie 1 doktryny. To podejscie
,2rozbudowuje” niejako waskie spojrzenie jesli chodzi o samg strategie
budowania oferty wyborcze]. Pozwala ono tez w szersze] perspektywie
usytuowaé wzajemne relacje miedzy partiami politycznymi. Jesli bowiem
w ujeciu waskim, na plan pierwszy wysuwa sie¢ problem konkurencji miedzy
ugrupowaniami reprezentujgcymi rézne nurty, czy tez, aby odwotaé sie
do powszechnie uzywanej terminologii, rodziny partii politycznych®, to
w tym drugim szerszym ujeciu, uwzgledniony powinien by¢ fakt, 1z wokdt
waznych z punktu widzenia intereséw panstwa 1 spoleczenstwa kwestii
budowany jest mniej lub bardziej trwaly konsensus, umozliwiajacy konty-
nuacje dzialah w takich obszarach jak polityka gospodarcza, spoleczna,
czy zwlaszcza miedzynarodowa, niezaleznie od alternacji wladzy, czyli
zmiany rzadéw w wyniku wygrania wyboréw przez centro-prawicowsg lub
centro-lewicowa opcje polityczna. Ow konsensus musi byé brany pod
uwage zwlaszcza wtedy, gdy tworzone sg rzady oparte na szerokich koali-
cjach, wykluczajacych jedynie skrajne ugrupowania, czesto o charakterze
populistycznym 1 nacjonalistycznym.

To szersze podejScie bardziej precyzyjnie okresla uwarunkowania
wplywajace na ksztalt oferty wyborcze) takze dlatego, ze pozwala ono
spojrze¢ na mechanizm ksztaltowania sie programéw wyborczych nie
tylko z punktu widzenia relacji: partia — wyborcy, lecz takze w szersze]
perspektywie, uwzgledniajacej uksztaltowane historycznie, czesto bardzo
silne, a jednocze$nie zinstytucjonalizowane, relacje partii politycznych
z partnerami spofecznymi, takimi jak zwigzki zawodowe, organizacje
pracodawcow, grupy lobbingowe. Pozwala ono takze uwzgledni¢ wplyw na
programy partii politycznych innych, funkcjonujgcych w spoleczenstwie
1 oddzialujacych na opinie publiczng, organizacji, takich jak, miedzy
innymi, stowarzyszenia konsumenckie, nowe ruchy spoteczne, w szcze-
g6lnoéci feministyczne 1 ekologiczne®.

Nawigzujagc do neoinstytucjonalnej koncepcji J.G. Marcha 1 J.P
Olsenal®, chcialabym zaproponowaé¢ uwzglednienie jeszcze jednego
czynnika w te] analizie, a mianowicie dynamiki przebiegu proceséw
politycznych, wyrazajace] si¢ w tym, 1z w polityce panstwa mamy do
czynienia z kontynuacja, czyli okresami stabilnego wdrazania ustalonych

8 A. Antoszewski, R. Herbut (red.), Demokracje zachodnioeuropejskie, Wroctaw 1997,
s. 102.

9 Por. K. Sobolewska-Myslik, Partie i interesy partyjne na swiecie, Warszawa 2005, s. 85
1 nast.

10 J.G. March, J.P. Olsen, Instytucje, organizacyjne podstawy polityki, Warszawa 2005.
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kierunkéw dzialan, oraz ze zmiang, czyli okresami przeprowadzanych
w zalezno$ci od uwarunkowan (makrostrukturalnych, instytucjonalnych
itp.) — w réznym tempie 1 w rézny sposéb, korekt 1 reform. W praktyce
procesy te nakladaja sie na siebie, sg wspoélzalezne, cho¢ ktéry$ z nich
moze w danym momencie lub okresie dominowaé. Rozréznienie to
wydaje si¢ by¢ istotne dla analizy tre$ci programowych proponowanych
przez partie polityczne.

W konkluzji mozna ogdlnie stwierdzié, ze tre$ci polityki, proponowane
przez partie, nie sg uwarunkowane wylgcznie oczekiwaniami, potrzebami,
interesami czy tez zadaniami elektoratu, bowiem na ich ostateczny ksztalt
wplywaja rowniez wskazane wyzej czynniki.

Chciatabym z kolei zwrécié uwage na te zagadnienia, ktére w ostatnim
trzydziestoleciu znalazly sie w kregu zainteresowania partii politycznych
Europy Zachodniej, a nastepnie byly podejmowane na réznych forach
w debacie publicznej. Przetom lat 70. 1 80. przyjmujq tu jako cezure
poczqtkowq z dwéch powodéw. Po pierwsze, z uwagl na to, ze w tym
mnie] W1chj czasle, partie przestajg oferowaé produkt polityczny istniejgcy
wczednie] 1 zaczynaja w coraz szerszym zakresie profilowaé go zgodnie
z potrzebami wyborcéw, po drugie za$ z tego wzgledu, ze pod koniec
lat 70. zatamuje sie uksztaltowany po II wojnie $wiatowej konsensus
oparty na zalozeniach keynesizmu, co prowadzi do krytyki gtéwnych
zasad 1 konkretnych rozwigzan polityki panstw zachodnich, realizujacych
uznany za nieodpowiadajgcy nowym wyzwaniom wewnetrznym 1 miedzy-
narodowym dotychczasowy projekt budowy welfare state.

Toczacy sie w ostatnim trzydziestoleciu spér wokét panstwa dobro-
bytu, nie doprowadzil, jak chca niektérzy krytycy, do jego odrzucenia,
lecz do wypracowania nowej, zapewniajace] efektywno$¢ ekonomiczng
1 ochrone socjalng, koncepcji welfare state, ktora jest oczywiscie dalej
precyzowana jesli chodzi o rozwigzania szczegétowell.

Chcialabym w zwigzku z tym sformulowac hipoteze, ze istnieje Scista
zalezno$¢ miedzy konstruowaniem coraz bardziej precyzyjnej, uwzgled-
niajgce] szeroko rozumiane potrzeby elektoratu, realistycznej oferty
programowej partii politycznych, a ksztaltowaniem sie nowego, wystepu-
jacego w réznych wariantach, modelu welfare state, ktérego gléwne zato-
zenia sg akceptowane obecnie przez relewantne partie polityczne. Nalezy
jednoczeénie zaznaczyé, ze debata wokét tych kwestii ma takze wymiar
szerszy, co faczy sie z programami dotyczacymi socjalnego oblicza Unii
Europejskiej 1 koncepcjg europejskiej przestrzeni socjalnej. Polityka na

11 K. Kraus, Th. Geisen, K. Pigtek, Paristwo socjalne w Europie, Torufi 2005.
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szczeblu unijnym ksztaltowana jest przez poszczegdlne panstwa, jednak
duzy wplyw na ksztalt polityki socjalnej mialy 1 majg réwniez europartie,
w szczegdlnosSci Partia Europejskich Socjalistow.

W tym miejscu generalnie nalezy zwrécié uwage na fakt, ze wspdlne
polityki unijne oraz ustalenia dotyczace tych obszaréw dzialania, w ktérych
panstwa musza respektowad jedynie bardziej ogélne wytyczne UE, to
czynniki, ktére juz niejako w punkcie wyjscia modelujg ksztalt propo-
zycjl programowych, zglaszanych przez partie poszczegblnych panstw
czlonkowskich oraz, w konsekwencji, realizowanych przez wladze tych
panstw, réznych polityk szczegdtowych. Stratedzy przygotowujacy oferte
wyborcza musza to uwzgledniad.

Poza tym, w kregu zainteresowan zaréwno wyborcéw jak 1 ugrupowan
politycznych, pozostaje problematyka zwigzana ze stosunkiem do procesu
integracji europejskiej, w tym zwlaszcza umiejetnoéci partii dotyczacych
obrony intereséw narodowych na forum UE.

Pamietajgc o niedocenianym niekiedy, unijnym kontekscie strategii
marketingowych, tworzonych na potrzeby polityki krajowej, chciatabym
wrécié do gléwnego watku tych rozwazan 1 odpowiedzie¢ na pytanie
o zwiazki miedzy postulatami formulowanymi przez partie w progra-
mach wyborczych, oraz w konsekwencji rzgdowych, a tworzong przez nie
koncepcjg welfare state. Otéz analiza preferencji spolecznych 1 idacych
w $lad za nim1 postulatéw zawartych w programach wyborczych, wskazuje,
ze takie kwestie dotyczgce polityki spolecznej jak: zapewnienie miejsc
pracy czyli walka z bezrobociem, zabezpieczenie spoleczne, rozwigzania
dotyczace systeméw emerytalnych, a takze zagadnienie zwigzane z inter-
wencjg panstwa w sfere gospodarczg, podatki — to zagadnienia priory-
tetowe. Dlatego ich ogdlne, czy wrecz hastowe, ujecie w programach
wyborczych znajduje swe rozwiniecie w przygotowywanych przez zaplecze
naukowe 1 eksperckie (ktérym dysponujg dzi§ partie oraz organy wladzy
réznych szczebli) rozbudowanych projektéw regulacji poszczegdlnych
kwestii. Zaréwno szczegblowe rozwigzania w nich zawarte jak 1 uzasad-
nienia dotyczace wyboru takich, a nie innych, opcji sg czesto, zwlaszcza
w przypadku partii od lat obecnych na scenie politycznej, przedmiotem
debat wewnatrzpartyjnych, ktére niejednokrotnie maja istotny wplyw na
ksztalt przyjetych rozwigzan. W przypadku wielu zachodnioeuropejskich
ugrupowan politycznych tradycje debat tego typu, reguly budowania
kompromiséw miedzy réznymi frakcjami itp., powinny by¢ brane pod
uwage, gdy analizujemy platforme programowg tych partii. Na ksztalt
przyjetych rozwigzan wplywaja réwniez relacje partii z partnerami
spolecznymi, w tym zwlaszcza ze zwigzkami zawodowymi. W przypadku
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socjaldemokracji te powigzania sg wielorakie (w tym takze finansowe),
niekiedy istnieje statutowy wymoég uwzgledniania stanowiska zwigzkow
zawodowych, cho¢ w ostatnich latach, czego przyktadem jest brytyjska
Partia Pracy, ugrupowania polityczne daza do rozluZnienia, a nawet
zerwania, tego typu wiezil2,

W ciggu ostatnich kilkunastu lat, partie zachodnioeuropejskie,
uwzgledniajgc zaréwno ustalenia Unii Europejskiej jak 1 wplyw postu-
latow zglaszanych przez organizacje ekologiczne 1 kobiece, wlaczyly takze
do swych szczegdtowych programéw tzw. perspektywe ekologiczng oraz
perspektywe dziatan na rzecz réwnego statusu kobiet 1 mezczyzn.

Rozwijanie przez partie strategii marketingowych sprawilo, ze zaczety
one przywigzywaé coraz wieksza wage do tego, by ich postulaty progra-
mowe byly realistyczne, mozliwe do wprowadzenia w zycie. Oznaczalo to
rezygnacje z wielu inicjatyw trudnych do zrealizowania w dajacej si¢ okre-
§li¢ perspektywie czasowej, ktore niejednokrotnie byly swoistg ,ofiarg”
zlozong na oltarzu wiernoéci wlasnej tradycji lub 1deologii.

Rozbudowujac szczegdlowe projekty sformutowane z uwzglednieniem
istniejagcych oczekiwan z jednej strony 1 duzg dozg realizmu z drugiej,
gléwne partie polityczne Zachodniej Europy wypracowywaly w zasadzie
réwnolegle nowy model welfare state, ktéry w przypadku partii prawicy
wynikal nie tylko z uwzglednienia nowych uwarunkowan gospodarczych
1 spolecznych, ale takze z ksztaltujacego sie od konca lat 70. 1 z nim
powigzanego projektu neoliberalnego, natomiast w przypadku partii
lewicy, w nowy projekt ideologiczny zostal wpisany!3. Dalo to asumpt
do pojawienia sie w debacie publicznej jeszcze jednej plaszczyzny sporu,
a mianowiclie plaszczyzny ideologiczno-doktrynalne;.

Lata 80. uplynety w warunkach wyraZnej ofensywy opcji neoliberalno-
konserwatywnej 1 ostrej krytyki nieefektywnosci panstwa opiekunczego
w dotychczasowe] formule, czego symbolem byla doktryna 1 polityka
okre§lana mianem ,thatcheryzmu” 1 ,reaganomiki”; na poczatku lat 90.
przemiany w Europie Srodkowo—Wschodniej umocnily dodatkowo te
opcje. Zmiana nastepuje w polowie lat 90., kiedy to socjaldemokracja
w wiekszosci panstw Europy Zachodniej wraca do wladzy, co sprzyja

12 Por. szerzj: R. Mouriaux, J. Magniadas (red.), Le syndicalisme au défi du 21e siecle, Paris
2008.

13 W analizie tej nie zostaly uwzglednione partie protestu o obliczu populistycznym lub
nacjonalistycznym, gdyz nie stworzyly one catoSciowych koncepcji dotyczacych nowe;j
wersjl welfare state. Nalezy jednak zaznaczy¢, ze ich stanowiska, dotyczgce np. kwestii
imigrantéw, stanowily dla gtéwnych partii swoisty ,system wczesnego ostrzegania”.
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krystalizacji nowej formuly welfare state oraz redefinicji 1deologii socjal-
demokracji, wyrazajace] si¢ w koncepcji tzw. ,trzeciej drogi”1*.

Tak wiec mozna, jak sie wydaje, stwierdzié, ze spoteczenstwa zachodnie
nie dopuscily do odrzucenia panstwa opiekunczego, za$ partie polityczne,
wstuchujgc si¢ w ich glosy, co bylo w duzym stopniu uwarunkowane dgze-
niem do utrzymania lub zwiekszenia ich wplywéw wyborczych, nie tylko
agregowaly zglaszane przez rézne grupy spoleczne, czesto trudne do pogo-
dzenia, zgdania, lecz takze opracowaly dtugofalowe programy polityczne,
majace na celu realizowanie w warunkach gospodarki rynkowej z rozbu-
dowujacym sie sektorem prywatnym, takich przedsiewzieé, ktére beda
zapobiegaly wykluczeniu spotecznemu 1 marginalizacji oséb narazonych
na réznego rodzaju ryzyka. Laczylo sie to z koniecznoscig przedstawienia
programéw, majacych na celu przeksztalcenie struktur biurokratycznych
1 innych instytucji, obstugujacych dotychczas welfare state. Wymienione
tu procesy oraz towarzyszace im spory ideologiczne, okreslaly gtéwne
tresci polityki w omawianym okresie. Mozna w zwigzku z tym sformu-
fowac wniosek, ze stosowanie przez partie coraz bardziej profesjonalnych
strategil marketingowych nie tylko nie splycito ich programéw dziatania,
lecz wrecz przeciwnie, umozliwito realistyczng analize potrzeb 1 ocze-
kiwan réznych kategorii elektoratu oraz okreslenie skutecznych sposobéw
ich realizacji, ze szczegélnym uwzglednieniem niezbednych dla owej
realizacji reform. Koncepcje tych reform, przygotowywanych z udziatem
srodowisk naukowych, think tankéw itp. sa za$ dla politykéw podstawg
do bogatej, merytorycznej argumentacji w debacie publiczne;j.

Jesli chodzi z kolei o postrzeganie polityki, to nalezy zauwazy¢, ze
intencjg sztabéw przygotowujacych oferte wyborczg, a nastepnie budu-
jacych strategie komunikacyjne majace na celu jej promocje, jest takie
prezentowanie owe] oferty, by byla ona odbierana w kampanii wyborczej
jako okres§lona cato§é, na ktorg sktadajg sie program oraz wizerunek partii
1 polityka, ktéry ja reprezentuje. Jednoczesnie pozycjonowanie tej oferty,
ma jg wyréznié na tle innych ofert, prezentowanych przez ugrupowania
konkurencyjne, dlatego akcent polozony jest na te jej cechy, ktére sg
oryginalne 1 tylko jej wlasciwe. Jesli oferta zbudowana jest w ten sposéb,
ze do réznych grup elektoratu kierowany jest zréznicowany, opraco-
wany z my$lg o nich, przekaz, intencjg nadawcy jest zwrdcenie uwagi
na wybrane aspekty prezentowanej oferty. Przygotowane zgodnie z tymi
regutami strategie przynosza zamierzone efekty, jesli prawidtowo zostang
dobrane narzedzia stuzace promocji, zwlaszcza public relations 1 reklama

14 A. Giddens, Trzecia droga. Odnowa socjaldemokracji, Warszawa 1999.
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polityczna. Jesli jednak przyjmiemy, ze treSci prezentowanej przez partie
polityki sg bogatsze niz syntetyczne z natury programy wyborcze, rekapi-
tulowane w postaci towarzyszacych im hasel, to woéwczas mozemy nieco
szerze] uja¢ postrzeganie prezentowanych przez partie tresci.

Wynika to miedzy innymi stad, ze zaréwno politycy jak 1 eksperci oraz
przedstawiciele medidw, wystepujacy w kampanii, do tych szerszych tresci
nieustannie nawigzuja. Ponadto, cztonkowie 1 sympatycy danego ugrupo-
wania mogg np. wykorzystujac Internet, budowac niezalezne struktury,
w obrebie ktérych bedg promowane zagadnienie inne 1 czgsto bogatsze
od tych przygotowywanych oficjalnie przez osoby prowadzace kampanie.

Mozna tez przyjaé, ze debata zwigzana bezposrednio z prowadzong
kampanig toczy sie w szerszym kontekscie debaty publicznej, w ktérej,
z natury rzeczy, prezentowane sg w sposob bardziej wysublimowany
problemy zwigzane z biezaca 1 dtugofalowag polityka partii.

Uwzgledniajgc sformutowane wyzej przestanki, chciatabym wyréznié,
stosujac kryterium podmiotowe, kregi ,odbiorcéw” (czasami jednocze$nie
y2producentéow”) tresci polityki, w obrebie ktérych ma miejsce specyficzne,
im wiasciwe, postrzeganie polityki. Takim odrebnym S$rodowiskiem sg
niewatpliwie szeroko rozumiane elity zainteresowane problematyka poli-
tyczna!d>. Odbierajg one prezentowane przez partie tre$ci polityki w cale;
ich zlozonoSci, interesuja sie rozwigzaniami szczegétowymi, prawidiowo
odczytujg analizy prezentowane w jezykach specjalistycznych (prawnym,
ekonomicznym itp.), oceniajg programy calosciowo, kompetentnie szacuja
szanse ich realizacji. Kregi te korzystajg z réznorodnych, w tym specja-
listycznych, Zrédetl informacji, dostepnych w publikacjach naukowych,
czasopismach fachowych, tygodnikach opinii, prasie, Internecie, ale takze
w mediach masowych. W kregu elit odbywajg sie bardzo erudycyjne
debaty, ktérych przedmiotem jest problematyka polityczna. Jesl debaty te
majg charakter publiczny, wplywaja one na ksztaltowanie opinii o polityce
wsérod ich obserwatoréw. Ksztaltowany jest tez w ten sposéb najwyzszy
standard, jesli chodzi o postrzeganie polityki.

Kolejny krag tworza §rodowiska spoteczno-zawodowe, ktére koncen-
truja sie przede wszystkim na tych projektach politycznych, ktére ich
bezposrednio dotycza. Tu takze tresci polityki odbierane 1 interpretowane
sa w sposéb nieuproszczony, oceny sg wnikliwe, cho¢ czesto stronnicze,
co wynika ze stawlania wlasnych potrzeb 1 intereséw w centrum uwagi.
Réwniez te srodowiska korzystajg ze specjalistycznych, zréznicowanych
zrédet informacji.

15 Por. Ph.]. Maarek, Communication et marketing de I’homme politique, Paris 2007, s. 161.
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Wyodrebnié tez mozna odrebny krag oséb, zorientowanych w proble-
matyce politycznej, lecz ograniczajgcych sie gtéwnie do informaci,
pochodzacych z mediéw masowych. Postrzegaja one polityke, stosujac
kategoryzacje typowe dla wiedzy potocznej, czesto nie przyswajaja w pelni
wypowiedzi, w ktérych uzywany jest jezyk specjalistyczny, doceniajg
wszelako kompetencje oséb wypowiadajacych sie w tym jezyku. Jest to,
w zaleznoSci od kraju, stosunkowo szeroki krag odbiorcow. Mozemy
w nim, podobnie jak w kregach wymienionych wyzej, wyr6zni¢ rézne
podgrupy, w tym sympatykéw poszczegdlnych partii. Odbidr tresci poli-
tyki przez tych ostatnich jest uwarunkowany, mniej lub bardziej pelna,
znajomo$cig programéw swoich partil oraz pozytywnym stosunkiem
emocjonalnym do nich oraz ich przywodcéw.

Mozna takze wyodrebni¢, bardzo zréznicowany wewnetrznie, krag
0s6b nie zainteresowanych polityka, nie posiadajgcych sprecyzowanych
sympatii politycznych. Nie §ledzg one regularnie informacji dotyczacych
spraw politycznych, kiedy za$ spotykajg sie z nimi, najczesciej dzieki prze-
kazowi telewizyjnemu, tabloidom — to oceniajg je powierzchownie, czesto
zwracajac bardziej uwage na formy prezentacji niz na ich tresci. Azeby
zwréci¢ uwage tych oséb, partie w swym przekazie promocyjnym prze-
kazujg treSci polityki w spos6b prosty, jednak czesto tez powierzchowny,
dziennikarze natomiast nadajg programowi po§wieconemu zagadnieniom
politycznym postac swoistego spektaklu. Zdecydowanym uproszczeniem
jest jednak absolutyzowanie tej formy przekazu, a w konsekwencji twier-
dzenie, ze wspoélczesna polityka jest postrzegana jako spektakl!®.

STRESZCZENIE

Celem opracowania jest ukazanie zalezno$ci miedzy rozwojem strategii marketingo-
wych partii politycznych a precyzowaniem ich oferty programowej oraz wlaczaniem
do debaty publicznej toczacej sie w réznych kregach (naukowych, eksperckich,
wéréd cztonkéw partii, dziennikarzy w debatach z udziatem politykéw) tema-
tyki dotyczace] gtéwnych kierunkéw polityki realizowanej na szczeblu lokalnym,
krajowym oraz unijnym.

Obecnie gléwne tresci polityki wyodrebnione w zwigzku z doskonaleniem oferty
wyborcze] mieszczg sie¢ w kregu zagadnien, wokdt ktérych tworzony jest nowy,
zbudowany na bazie krytyki dotychczasowego, model welfare state. Dokonywana

16 Por. R.-G. Schwartzenberg, LEtat spectacle 2. Politique, casting et medias, Paris 2009.
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przez partie polityczne redefinicja dotychczasowego modelu welfare state wlgcza
z kolei do debaty publicznej problem ich tozsamosci ideologicznej. Wazny jest
tez problem postrzegania proponowanych tresci polityki.

Jest ono zréznicowane w zalezno$ci od kregu odbiorcéw, zasobu informacji,
z ktérych oni korzystaja, ich stosunku do polityki oraz partii politycznych. Mozna
wiec wyodrebnid wiele sposobdw postrzegania polityki. Stosowanie strategii marke-
tingowych sprzyja z jednej strony ksztaltowaniu programéw politycznych zawieraja-
cych zlozone 1 wielorakie tresci, z drugiej natomiast — ich uproszczonej interpretacji.

Grazyna Ulicka

POLITICAL MARKETING, POLITICAL CONTENT AND THE PERCEPTION
OF POLITICS

This paper seeks to demonstrate the relationship between the development of
marketing strategies by political parties, the specification of their policy statement,
and the incorporation into the public debate (between academics, experts, party
members, journalists and politicians) of issues dealing with the key directions of
politics pursued at the local, national and Union level.

The main content of politics, singled out in the process of elaborating the
party’s electoral manifesto, involves those issues which serve as the linchpin for
the new welfare state model, constructed, incidentally, on the basis of the criticism
leveled at the old model. Also, the redefinition of the hitherto welfare state model
draws into the public debate the problem of party identity. Equally important is
the question of perceiving the content of politics. Perception varies depending
on the audience, the information at their disposal, their attitude towards politics
and political parties. Thus, one can single out many ways of perceiving politics.
The use of marketing strategies facilitates the crystallization of political programs
which contain complex and various content, but, at the same time, it serves to
simplify the interpretation of these programs.
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Obserwacja sfery polityki w Polsce 1 w wielu innych pahstwach demokra-
tycznych nieuchronnie sklania do postawienia tezy, ze wyraznie ro$nie
rola komunikowania politycznego. Podejmujgc zadanie przedstawienia
zmian w charakterze komunikowania politycznego nalezy dokladnie okre-
§li¢, jak to pojecie bedzie rozumiane oraz opisa¢ determinanty zacho-
dzacych proceséw. W literaturze z zakresu marketingu politycznego
1 komunikowania spolecznego mozna zetknaé sie z wieloma réznymi
definicjami kategorii . komunikowanie polityczne”. Nikt wspoétczesnie nie
okre§la procesu komunikowania politycznego jako relacji jednokierun-
kowej, ktéra polegataby na przekazywaniu informacji przez instytucje
polityczne, a gléwnie osrodek decyzji politycznej, do spoleczenstwa.
Stanistaw Michaleczyk odwotujac si¢ do takich autoréw, jak na przy-
ktad Richard Perloft twierdzi, ze komunikowanie polityczne to obecnie
»-..proces polegajgcy na wymianie informacji miedzy liderami politycznymi,
mediami i obywatelami o wydarzeniach oraz sprawach zachodzqcych w sferze
polityki publicznej”!. To podej$cie sugeruje, ze komunikowanie ma charakter
przynajmniej dwustronny, a nawet, ze proces ten przebiega w obrebie
triady, ktérg stanowig: z jednej strony — elity polityczne, z drugiej

1 S. Michalczyk, Komunikowanie polityczne. Teoretyczne aspekty procesu, SLASK Wydawnic-
two Naukowe, Katowice 2005, s. 17.
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— obywatele-wyborcy, a miedzy tymi stronami komunikowania pojawia
sie posrednik o znaczgcej roli, czyli media. Komunikowanie polityczne
nie nalezy do kategorii proceséw stanowienia polityki. Jest raczej dzia-
faniem o charakterze ,uzewnetrzniania”, czy przedstawiania polityki?,
ale — w 1stocie — moze takze wplywaé na procesy stanowienia polityki.
Komunikowanie moze by¢, 1 nierzadko bywa, autonomiczne wobec
proceséw politycznych ,...w tym sensie, i moze bra¢ udziat samodzielnie
w politycznym procesie decyzyjnym, na przyktad poprzez wprowadzanie do
proceséw politycznych tematéw nowych, oryginalnych, niemajgcych poprzednio
znaczenia’3. Mozna dodaé, ze to ,wprowadzanie” tematéw politycznych
moze mieé istotne znacznie dla sfery polityki, koncentruje bowiem dialog
spoteczny 1 polityczny wokét wybranych kwestii. Szczegdlng role odgry-
waja w tych procesach media, a zwlaszcza telewizja, ktére stajg si¢ nie
tylko przekaznikiem informacji, ale mogg odgrywac role gracza 1 kreatora
polityki. Réwniez liderzy polityczni starajg sie okre$laé zakres debaty
publicznej oraz osie sporu po to, zeby dyskusja publiczna toczyla si¢
wokét probleméw, w ktérych uwazaja sie za ,mocnych” 1 dobrze przygo-
towanych w przeciwiehstwie do swoich politycznych oponentow*.

Komunikowanie polityczne a kampanie wyborcze

Warto przytoczyé sposéb ujmowania komunikowania politycznego
zaproponowany przez inspirowanego nurtem funkcjonalnego struktura-
lizmu socjologa polityki Michaela Rusha. Stwierdzil on, ze jest to ,,...
proces transmisji politycznie relewantnych informacji od jednego do pozostatych
elementéw systemu politycznego, a nastgpnie krgzenie tych informacji migdzy
systemami — politycznym i spotecznym”. Cytowany autor wyrdznia trzy
podstawowe kanaly komunikowania: masowy (tu gtéwng role odgrywaja
media masowe, a szczegdlnie telewizja), instytucjonalny (to jest domena

2 Por. tamze.

3 Tamze, s. 17-18.

Zjawisko to odnosi sie do tzw. hipotezy porzadku dziennego (public agenda setting).

Wiecej na jej temat: T. Goban-Klas, Media i komunikowanie masowe. Teorie i analizy prasy,

radia, telewizji i Internetu, Wydawnictwo Naukowe PWN, Krakéw 2002, s. 267-269,

a takze: J. Oledzki, Manipulacje przy ,czwartej wladzy’, w: http://mmpr.id.uw.edu.pl/

publikacje/manipulacja.htm, dostep: marzec 2008.

5 M. Rush, Politics and Society, An Introduction in Political Sociology, Prentice Hall,
London, s. 153, cyt. za B. Dobek-Ostrowska, Komunikowanie polityczne i publiczne,
PWN, Warszawa 20006, s 142.
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partii politycznych 1 grup nacisku) oraz interpersonalny (w tym zakresie

chodzi o przekaz spersonalizowany 1 czesto, cho¢ nie zawsze, niefor-

malny). Formutujac syntetyczng definicje komunikowania politycznego

Bogustawa Dobek-Ostrowska stwierdzila, miedzy innymi, ze proces ten

charakteryzuje sie tym, 1z: ,,...ma na celu publiczne przekazywanie i wymiang

komunikatéw o polityce miedzy ‘aktorami politycznymi’, tworzqgcymi polityke,

i obywatelami, ktérych tworzenie polityki dotyczy, przy wlgczeniu na szerokq

skale mediéw masowych, odpowiedzialnych za przedstawianie tej polityki...”

oraz ,...wykorzystuje wszelkie dostgpne kanaty Romunikacyjne: moze by¢ zapo-
sredniczony przez media (Romunikowanie masowe i komunikowanie medialne)
lub przekazywany bezposrednio (komunikowanie interpersonalne)”®.
Komunikowanie polityczne zwykle bylo postrzegane jako wazny
element kampaniu wyborczej. I rzeczywiscie nasilenie oddzialywania
komunikacyjnego w demokratycznych systemach politycznych mozna
bylo zaobserwowal w okresie poprzedzajacym wybory. W nauce podej-
mujqcej zagadnienia marketingu politycznego sformutowano natomiast
pojecie ,kampanii komunikacyjnej””. To okre§lenie dotyczy zespotu nasi-
lonych dzialah informacyjnych, posiadajacych dokladnie wyznaczony
cel. Co prawda najczestszym przykladem kampanii komunikacyjnej
jest kampania wyborcza, to jednak juz od dawna mozna byto dostrzec
kampanie polityczne innego rodzaju. B. Dobek-Ostrowska nazywa je
kampaniami propagandowymi®. Obecnie istnieje szereg przyczyn, ktére
sprawily, ze komunikowanie polityczne rozszerza swéj zakres 1 cel oddzia-
tywania poza faze kampanii wyborczej. Mozna wymienié wiele czynnikéw
determinujacych to zjawisko. Wsrdd istotniejszych nalezy wymienic:

* wzrost roli mediéw tradycyjnych, a w szczegblnosci telewizji (to
zjawisko okre§lane jest mianem ,mediatyzacji”, albo ,medializacj”
polityki);

* rosngca rola opinii publicznej, po czeSci wynikajaca z lepszego dostepu
obywatelil do informacji o polityce, a w znaczacym stopniu ksztatto-
wana pod wplywem wynikéw sondazy opinii (zwlaszcza dotyczacych
preferencji politycznych obywateli) oraz na skutek oddzialywania
mediéw masowych;

* nasilajgca si¢ w okresie miedzy wyborami, czyli w trakcie trwania
kadencji wladz danego szczebla, rywalizacja miedzy partiami poli-
tycznymi 1 ich liderami.

6 B. Dobek-Ostrowska, Komunikowanie polityczne i publiczne, PWN, Warszawa 2006, s. 155.
7 Tamze, s. 237 i nast.
8  Tamze, s. 239.
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Przytaczajac rézne czynniki ,przedluzajace” proces komunikowania
politycznego poza kampanie wyborcza nie mozna zapomnie¢ o rosngcej
roli Internetu, jako Zrédla wiedzy o polityce oraz forum wymiany pogladow
na tematy polityczne.

Analizujac zjawisko przemian w kampaniach komunikacyjnych
w ogdle, a w kampaniach wyborczych jako jednym z waznych ich prze-
jawow w szczegblnosci, warto odwolaé sie do koncepeji ewolucji kampanii
wyborczych sformutowanej miedzy innymi przez D.M. Farrella®. W je;
ramach zostal zaproponowany podzial kampanii na: premodernizacyjna,
modernizacyjng 1 postmodernizacyjng. Do analizy komunikowania poli-
tycznego w Polsce po rozpoczeciu procesu transformacji systemu poli-
tycznego nalezy zastosowaé kategorie kampanii modernizacyjnej 1 post-
modernizacyjne] wraz ze zwrbceniem szczegélnej uwagi na atrybuty obu
typéw kampanii.

Model kampanii okre$lonej mianem modernizacyjnej uksztaltowal
sl¢ wraz z rozwojem telewizji, wzrostem jej roli, a rownoczesnie zacho-
dzgcym procesem mediatyzacji komunikowania politycznego. Autorzy
zajmujacy sl¢ marketingiem politycznym réznig sie¢ w ocenie tego,
kiedy rozpoczeta sie era kampanii modernizacyjnej. Niektérzy uwazaja,
ze doszto do tego juz w latach 50.19, a inni sa zdania, ze dopiero na
poczatku lat osiemdziesiatych dwudziestego wiekul!l. Mozna miedzy
tymi pogladami znalezé pewien wspdélny mianownik odnoszac kwestie
poczatku ery kampanii modernizacyjnej do regionéw 1 krajow. Nalezy sie
zgodzi¢ z B. Dobek-Ostrowska, ze w Stanach Zjednoczonych wczesniej
wprowadzono mechanizmy kampanii modernizacyjnej, czyli na pewno
w latach sze$édziesiatych, a moze nawet pieédziesigtych minionego wieku.
Czynnikami warunkujacymi uksztaltowanie nowego modelu kampanii
1 prowadzonego w Jej trakcie komunikowania politycznego byly — poza
dynamicznym rozwojem telewizji — takie zjawiska, jak: niestabilnos¢ elek-
toratu, wzrost roli profesjonalnych doradcow 1 specjalistéw z zakresu public
relations oraz rozwoj reklamy politycznej'?. W Europie wystepowanie tych
zjawisk w szerszym zakresie mozna bylo zaobserwowaé pdzniej, to jest
na przefomie lat sze§édziesigtych 1 siedemdziesigtych, a w niektérych
krajach dopiero w latach osiemdziesigtych dwudziestego wieku. W Polsce

9 Zob. D.M. Farrell, Campaign Strategies and Tactics, [in:] Comparing Democracies. Elections
and Voting in Global Perpective, L. LeDuc, R.G. Niemi, P. Norris (eds), Sage, Thousand
Oaks—London—New Delhi, 1996, s. 172 1 nast.

10 Zob. B. Dobek-Ostrowska, dz. cyt., s. 247.
11 Zob. R. Wiszniowski, Marketing wyborczy, PWN, Warszawa—Wroctaw, 2000, s. 106.
12 Por. B. Dobek-Ostrowska, cyt wyd., s. 247.

SP Vol. 16 / STUDIA | ANALIZY 29



JAN GARLICKI

poczatki kampanii modernizacyjnych (w wyborach prezydenckich 1 parla-
mentarnych) to pierwsza potowa lat dziewieédziesigtych. Kampania
modernizacyjna charakteryzuje sie centralizacjg dzialania 1 zarzadzania
komunikowaniem politycznym. Rosnaca rola przekazéw medialnych,
a zwlaszcza — o czym wspomniano — telewizyjnych, wspélwystepuje
z takimi powigzanymi zjawiskami, jak rozwdéj reklamy politycznej 1 rosnace
zapotrzebowanie na badania opini publicznej, a zwlaszcza na sondaze
przedwyborcze. Te ostatnie sa zreszta szeroko przez media komuniko-
wane. Niektorzy specjaliSci z zakresu marketingu politycznego twierdza,
ze mamy tu do czynienia ze swoistg triada fundamentéw komunikowania
w tej fazie rozwoju kampanii wyborczych!3. Charakteryzujagc kampanie
modernizacyjng nie mozna zapomnie¢ o jeszcze jednym waznym jej atry-
bucie — stanowigcym konsekwencje mediatyzacji kampanii 1 szerokiego
wykorzystywania reklamy 1 ustug profesjonalnych konsultantéw — jakim
jest znaczacy wzrost kosztéw prowadzenia kampanii.

Kampania postmodernizacyjna

Kampania modernizacyjna zostaje stopniowo zastepowana przez kampanie
postmodernizacyjng. Wplywaja na to: z jednej strony — czynniki natury
technologicznej, a z drugiej — zmiany w samej organizacji kampanii
1 konieczno$¢ zmiany sposobu komunikowania politycznego miedzy lide-
rami politycznymi, a wyborcami. Determinanty technologiczne to rozwd;
telewizji satelitarnej 1 kablowej, telefonii mobilnej, a przede wszystkim
upowszechnienie 1 wzrost znaczenia Internetu. Czynniki drugiego rodzaju
to ,zmeczenie” wyborcow oddzialtywaniem mediéw tradycyjnych 1 znie-
checenie elektoratu politykg oraz oczekiwania wiekszej interaktywnosci
w komunikowaniu politycznym. Era kampanii postmodernizacyjnych
skorelowana z nastaniem ery techniki cyfrowej zostata zapoczatkowana
w Stanach Zjednoczonych na przetomie lat osiemdziesigtych 1 dziewieé-
dziesigtych XX wieku. Natomiast symptomy nadchodzenia tego etapu
w komunikowaniu politycznym 1 prowadzeniu kampanii w Europie odno-
towano na przefomie wieku 1 to tylko w niektorych krajach europejskich!#.
Charakteryzujac kampanie postmodernizacyjna nalezy wskaza¢ na cechy,
ktére odrézniajg ja od wezesniejszych rodzajow kampanii. Warto wskazaé
na zjawisko dalszej profesjonalizacji komunikowania, ktérej przejawem jest

13 Zob. tamze, s. 250-251.
14 Por. tamze, s. 247 1 nast.
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wzrost znaczenia konsultantéw, korzystanie z ustug agencji dziatajacych
w sferze PR 1 reklamy oraz zatrudnianie menedzeréw kampanii. Niewat-
pliwie wazng, a moze wrecz najwazniejszg modyfikacjag w organizacji
komunikowania politycznego w erze cyfryzacji jest poszerzenie zakresu
oddziatywania tak zwanych nowych mediéw, czyli przede wszystkim
Internetu. Istotnym atrybutem kampanii postmodernizacyjnej jest indy-
widualizacja przekazu 1 personalizacja kontaktéw z wyborcami. Nalezy
takze podkreslié, ze w tej erze kampanii maleje rola partii politycznych
zar6wno w zakresie organizacji kampanii (role przejmujg profesjonalni
doradcy 1 wynajete agencje marketingowe, reklamowe 1 dzialajace w sferze
PR), jak 1 w pozyskiwaniu uwagi wyborcy (ro$nie znaczenie dzialania
lideréw partii, ich wizerunku 1 sposobu postrzegania ich przez obywa-
tel1). Mozna takze zaobserwowac¢ decentralizacje w sposobach sterowania
kampanig wyborcza. Jedna z jej przyczyn jest dokladne rozpoznawanie
struktury pogladéw wyborcéw, gtéwnie poprzez réznego rodzaju badania
opinii, czy badania marketingowe 1 okre$lanie réznych grup docelowych
kampanii komunikacyjnej. W jezyku marketingu w ogéle, a marketingu
politycznego w szczegdlnoSci ten rodzaj dzialania okre§la sie mianem
segmentacji 1 1dentyfikacji grup docelowych.

Wracajac do kwestii ewolucji bgdZz wrecz rewolucji w procesach
komunikowania politycznego 1 sposobach sterowania kampaniami,
a wiec w pewnym sensie polityka sensu stricte nalezy stwierdzié, ze
model ,zwykte)” kampanii wyborczej choé¢ zdominowane] przez takie
medium jak telewizja, wystepowal tylko w pierwszej fazie ery kampanii
modernizacyjnej. Do$¢ szybko bowiem w komunikowaniu politycznym
nastepowaly zmiany, ktérych motywem przewodnim bylto przedtuzanie
kampanii. W ten sposéb doszlto do przedluzenia w czasie procesu
komunikowania 1 wyodrebnienie z dotychczasowe], wzglednie jedno-
litej kampanii wyborczej, trzech nowych faz kampanii komunikacyjne;,
a mianowicie: kampanii przedwyborczej, zasadniczej kampanii wyborczej
1 kampanii powyborczej. Kazda z tych faz lub — inaczej méwiac — etapéw
kampanii komunikacyjnej miata zbiezne, ale nie identyczne cele. W fazie
kampanii przedwyborczej partie 1 ugrupowania polityczne starajg sie przy-
clggnaé uwage wyborcow 1 zainteresowaé swoja oferta. Rozpoczynajg sie
wtedy dzialania, ktére w jezyku marketingu politycznego mozna okreslié
mianem ,wczesne]”, albo pierwotnej promocji kandydata lub kandydatow
danej partii. Czesto jest to takze okres poswiecony na selekcje kandy-
datéow we wlasnych szeregach. W Stanach Zjednoczonych w kampaniach
wyboréw prezydenckich ten proces jest zinstytucjonalizowany w postaci
prawyboréw, ktére organizowane sg przez obie gléwne partie. W trakcie
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kampani przedwyborczej rozpoczyna sie tez proces dyskredytowania
aktualnych 1 potencjalnych rywali politycznych. Zwlaszcza ugrupowania
opozycyjne przystepujg do intensywnej krytyki partii rzadzacych 1 jej
lideréw. Warto wspomnieé, ze cecha charakterystyczng wspélczesnych
kampanii politycznych, a kampanii wyborczych w szczegdlnoSci staje sie
ich personalizacja. Polega ona wzro$cie roli lideréw partii 1 koncentracji
na nich uwagi mediéw. A. Mughan stawia wrecz teze, ze obserwujemy
zjawisko ,prezydencjalizacji wyboréw parlamentarnych”!®. Natomiast
B. Dobek-Ostrowska, dostrzegajac réwniez zjawisko personalizacji
kampanii, proponuje odréznienie personalizacji instytucjonalnej od
personalizacji medialnej. Pierwsza polega na takim dziataniu partii poli-
tycznych 1 ugrupowan politycznych, w ramach ktérego na pierwszy plan
wysuwani sg przywodey. Oni, ich wizerunek 1 wystgpienia a nie programy
polityczne majg sprzyjaé pozyskiwaniu poparcia wyborcéw!6. Personali-
zacja medialna to okreslenie dotyczace charakteru oddzialywania mediéw
w ramach komunikowania politycznego. Media, a zwlaszcza telewizja,
koncentrujg sie na pokazywaniu lider6w partyjnych oraz oséb zajmujacych
znaczgce stanowiska w panstwie. ,Znamiennym przejawem tego zjawiska
jest zainteresowanie mediéw — jak pisze B. Dobek-Ostrowska — zyciem
prywatnym politykéw 1 ich rodzin”17. Z nasileniem zjawiska personalizacji
medialnej mamy do czynienia w okresie kampanii wyborczej, a ostatnio
coraz czeScie] wlasnie juz w fazie kampanii przedwyborczej. Media wiecej
uwagl poSwiecajg wowczas kandydatom 1 réznym podnoszonym przez
nich kwestiom. Mozna to okres§li¢ mianem personalizacji zawartoS$ci
mediéw. Po okresie kampanii przedwyborczej dochodzi do rozpoczecia
procesu zasadniczej kampanii wyborczej. Wtedy dochodzi do rzeczywi-
stej walki o pozyskanie gloséw wyborcéw. Bardzo istotng role odgrywaja
sztaby wyborcze, a ich strategie sa, w wiekszym badZ mniejszym stopniu,
skoncentrowane na odpowiednim promowaniu kandydatéw. Po wyborach
1 dokonaniu aktu przejecia wladzy rozpoczyna sie zwykle kampania powy-
borcza. Mozna postawi¢ pytanie, czemu ma ona stuzyé, skoro wyboér
wlasnie zostal dokonany. Wsréd celéw kampanii powyborczej dominuje
zamiar pozyskania przychylnego nastawienia obywateli do rzadzacych
1 ksztaltowanie korzystnej dla osrodka decyzyjnego opinii publiczne;.
Czesto sztab nowego przywddcy panstwa, czy szefa rzadu przygoto-

15 Por. A. Mughan, Media and the Presidentialisation of Parliamenatary Election, Hampshire
2000.

16 Por. B. Dobek-Ostrowska, dz. cyt., s. 261.

17 Tamze, s. 262.
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wuje swoisty ,bilans otwarcia”, w ktérym stara si¢ pokazaé w jak zlym
stanie zostawili pahstwo rzgdzacy w poprzedniej kadencji. Lider nowego
osrodka decyzyjnego przedstawia w tej fazie program, ktéry zamierza
realizowaé. Generalnie zesp6t dziatan w fazie kampanii powyborczej ma
stuzy¢ budowaniu poparcia dla lideré6w formacji rzadzace;.

Taki mechanizm wydluzania komunikowania politycznego na okresy
przed 1 po kampanii wyborczej mozna bylo zaobserwowac juz w drugiej
tazie ery kampanii modernizacyjnych. To zjawisko nasila si¢, gdy kampanie
wchodzg w ere postmodernizacyjng. Generalnie takiemu rozciggnieciu
w czasle 1 wzrostowl intensywnoséci komunikowania politycznego przy-
$wieca zamiar dziatania w perspektywie dtugofalowej 1 osiggania dtugo-
terminowych korzyS$ci nieograniczajgcych sie jedynie do samych wyboréw.
Stopniowo, w ramach typu kampanii okre§lanego mianem postmoder-
nizacyjnego, dochodzi do zastgpienia kampanii wyborczej kampanig
permanentng, a komunikowanie polityczne przestaje by¢ prowadzone
gléwnie w okresie wyboréw, czy w czasie ,okolo wyborczym”, ale staje
sie procesem realizowanym nieprzerwanie, cho¢ oczywiécie ze zmienng
Intensywnoscig.

Kampania permanentna

Przyjmuje sie, ze termin , kampania permanentna” wprowadzil do marke-
tingu politycznego, a wlasciwie nauk zajmujacych sie badaniem marke-
tingu politycznego, amerykanski dziennikarz Sidney Blumentahl. W 1980
roku opublikowal on ksigzke pod tytutem: The permanent campaign: inside
the Word of elite political operatives'8. Jego praca wydana we wczesne]
tazie prezydentury Ronalda Reagana odwolywala sie nawet do zdarzeh
z kadencji poprzedniego prezydenta Jimmy Cartera. S. Blumenthal sfor-
mulowal teze, ze wraz ze zmniejszeniem znaczenia partii politycznych,
politycy zmuszeni sg caly czas zabiegal o pozostanie na zajmowanych
stanowiskach. Do tej pory mogli to czyni¢ korzystajac z tradycyjnych
mediéw masowych, ale obecnie powinni zwréci¢ uwage na nowe instru-
menty, jak na przyklad Internet, czy wykorzystanie badan marketingo-
wych 1 badan opinii publicznej. Wykorzystanie mediéw, takze, a moze
zwlaszcza, nowych, ciggle zabieganie o spoleczne poparcie, to sedno
kampanii permanentnej. S. Blumenthal scharakteryzowal kampanie

18 Zob. S. Blumenthal, The Permanent Campaign: inside the World of Elite Political operatives,
Beacon Press, Michigan, 1980.
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permanentng, jako ,kombinacje dzialari stuzqcych tworzeniu wizerunku oraz
strategicznej kalkulacji, ktére zmienia proces rzqdzenia w nieustanng kampanie
i przeksztatca rzqd w instrument przeznaczony do utrzymania popularnosci
rzqdzqeych”'®. Inny amerykanski autor Hugh Heclo twierdzi, ze perma-
nentna kampania to ,proces ‘nonstop’ zmierzajgcy do sterowania publicznym
poparciem w celu zaangazowania opinii publicznej w sam proces rzqdzenia”,
a Norman J. Ornstein 1 Thomas E. Mann sugeruja, ze w czasach
permanentne] kampanii ,sens stracilo rozréznienie miedzy procesami
prowadzenia kampanii 1 procesami rzadzenia”??. Proces kampanijnego
komunikowania permanentnego stal si¢ w wielu aspektach czynnikiem
dominujgcym oba procesy.

Wsréd uwarunkowan przyczyniajacych sie do wytworzenia mecha-
nizmu kampanii permanentnej obok rozwoju mediéw, a szczegdlnie tak
zwanych nowych mediéw, mozna wymieni¢ jeszcze wiele innych czyn-
nikéw. Warto wskazaé¢ przynajmniej dwa istotne: rozwdj metod 1 zasto-
sowania dziatan z zakresu politycznego public relations oraz wystepujace
w wielu krajach zjawisko wysokiej czestotliwo$ci wyboréw wynikajgce
z r6znego cyklu kadencji (inne terminy wyboréw parlamentarnych, samo-
rzadowych, prezydenckich etc.) lub — jak na przyktad w Stanach Zjed-
noczonych — uzupelnianie poprzez wybory skladu ciat ustawodawczych.

Trudno jednoznacznie okres§li¢ kiedy rozpoczela sie era kampanii
permanentnej. Prekursorem w tym przypadku niewatpliwie byly Stany
Zjednoczone. Robert Wiszniowski w swojej pracy pod tytutem ,Marketing
wyborczy” twierdzi, ze prowadzenie kampanii permanentne] zapoczatko-
wano w Stanach Zjednoczonych pod koniec lat osiemdziesigtych: ,,...
po raz pierwszy uzyto komputeréw i telewizji kablowej przy okazji wyboréw
prezydenckich w 1988 r. Inne kraje dopiero w latach dziewigédziesigtych docenity
rosngceq rolg tych niekonwencjonalnych srodkéw masowego komunikowania”?1.

Charakteryzujagc kampanie permanentng czasami trudno odréznié
przyczyny powstania takiego modelu komunikowania politycznego od
cech, atrybutéw jego funkcjonowania. Wsréd waznych czynnikéw, ktére
determinujg powstanie 1 dziatanie mechanizméw kampanii permanentne;j
nalezy wymienié:

* rosnacg role medidéw, a zwlaszcza telewizji w komunikowaniu, a czasem
wrecz kreowaniu polityki,

19 §. Blumenthal, The Permanent Campaign, Simon and Schuster, New York 1982, s. 7.

20 The Permanent Campaign and Its Future, N.J. Ornstein, TE. Mann (eds.), AEI & The
Brookings Institution, Washington, 2000, s. 219.

21 R. Wiszniowski, dz. cyt., s. 100.
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* rozwdj nowych mediéw, a szczegdlnie Internetu 1 mozliwosci stwarza-
nych przez ten §rodek komunikowania, ktéry nota bene bedzie ogra-
niczal role mediéw tradycyjnych (czesciowo ten proces juz zachodzi),

* wzrost roli 1 wplywu opinii publicznej na polityke, ktérej diagnozy
dostarczaja sondaze opinii 1 badania marketingowe,

* powstanie modelu polityki plebiscytarnej, albo — jak niektérzy méwia,
trawestujac okreslenie z jezyka angielskiego — polityki sondazowej,
czyli dziatania o$rodka decyzyjnego pod wpltywem wynikéw badania
opinil 1 nastrojéw spotecznych; nie nalezy zapominaé, ze osrodek
decyzyjny sam moze wplywaé na te nastroje korzystajac z réznych
instrumentéw komunikowania politycznego oraz systematycznie
prowadzonych dzialah w sferze PR,

* funkcjonowanie plaszczyzny nieustannego sporu miedzy rzadzacymi,
a ugrupowaniami opozycyjnymi, a zwlaszcza ich liderami,

* narastajgca czestotliwo§é wyboréw, a w szczegdlnosci rozdzielenie
wyboréw parlamentarnych, prezydenckich 1 samorzadowych, co
przyczynia sie do wytwarzania atmosfery cigglej kampanii wyborcze;
1 stosowania bez przerwy technik kampanijnych,

* profesjonalizacja kampanii oraz wzrost roli konsultantéw politycznych
w réznych stadiach komunikowania politycznego, co wplywa takze na
redukcje roli aparatéw partyjnych,

* dziatania sztabéw zmierzajace do segmentacji wyborcow 1 1dentyfikacji
grup docelowych, do ktérych przede wszystkim adresowana bedzie
kampania komunikacyjna.

Kampanie wyborcze w Polsce

Warto podda¢ dokladnej analizie zjawisko przeksztalcen w kampaniach
wyborczych prowadzonych w Polsce. Zmiany w ksztalcie kampanii
1 stosowanych metodach komunikowania politycznego przebiegaly
w naszym kraju wyraznie pézniej niz na przyklad w Stanach Zjedno-
czonych, jednak tempo przeobrazen 1 przejmowania wzorcéw z krajow,
w ktérych istnieje ustabilizowana, rozwinieta demokracja, bylo po 1989
roku do§¢ szybkie. Badacze zajmujacy sie marketingiem politycznym
stwierdzili, ze w Polsce w kampanii prezydenckiej przeprowadzone;j
w 1995 roku wyraznie dostrzec mozna byta cechy kampanii moderni-
zacyjnej??. W szczegélnosci dotyczy to kampanii zorganizowane] przez

22 Zob. M. Mazur, Marketing polityczny, PWN, Warszawa 2002, s. 274-275.
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sztab zwyciezcy wyboréw prezydenckich — Aleksandra Kwasniewskiego.
Natomiast w wyborach parlamentarnych w 1997 roku w Polsce po raz
pierwszy wykorzystano Internet?3. Doszto do tego jedenascie lat po imple-
mentacji Internetu w amerykanskich kampaniach wyborczych. Trzeba
dodaé, ze zakres polskiej kampanii w Internecie byl nieporéwnywalnie
mniejszy ze wzgledu na niewielkie wowczas rozpowszechnienie Internetu
w Polsce. Sieci komputerowe zostaly wykorzystane takze do przeprowa-
dzenia debaty w trakcie kampanii wyborczej. Po jej zakonczeniu nie byly
juz wykorzystywane przez partie polityczne do komunikowania ze zwolen-
nikami. Biorac te dane pod uwage nie mozna stwierdzié, ze rozpoczeta sie
wowczas w Polsce kampania permanentna. Mozna natomiast formutowaé
teze, ze byl to poczatek ery kampanii postmodernizacyjnej. Dalszy rozwoj
marketingu politycznego, form komunikowania politycznego 1 implemen-
tacji w Polsce amerykanskich wzoréw kampanii wyborczej mozna bylo
zaobserwowaé w kampaniach wyboréw prezydenckich w 2000 roku oraz
kampanii wyboréw parlamentarnych w roku 2001 (a samorzadoweych
w 2002 r.). Czas prowadzenia kampanii wyraznie sie wydtuzal. Wplyneto
na to miedzy innymi zblizenie w czasie dwoch waznych kampanii wybor-
czych. Rosta rola mediéw tradycyjnych, ale takze w wiekszym stopniu
zaczeto wykorzystywaé nowe media. Wzrosta rola sondazy przedwybor-
czych oraz politycznych badan marketingowych zlecanych przez kierow-
nictwa partil 1 sztaby wyborcze. Partie korzystajac z profesjonalnych
doradcéw z zakresu reklamy, wizerunku 1 PR zaczely dbaé o ksztalt
komunikacji z wyborcami 1 swoj image nie tylko w czasie kampanii 1 nie
tylko w jej kontekscie. Mozna stwierdzi¢ z cala pewnoscia, ze w polskich
warunkach mozna byla zaobserwowad wiekszo$¢ cech charakteryzuja-
cych kampanie postmodernizacyjng. Uzasadniona wydaje sie tez teza,
ze byl to wyrazny poczatek w Polsce kampanii permanentnej. Kolejnym
dowodem na poparcie tej tezy dostarcza analiza zachowah politykéw
1 partil politycznych po zakonczeniu wyboréw. Intensywnos§é kampanii
zmniejszyla sig, ale nie zostala ona przerwana. Mozna bylto zaobserwowa¢
kontynuacje zaangazowania lideréw ugrupowan politycznych w proces
komunikowania politycznego. Dalej prowadzone byly serwisy internetowe,
powstawaly nowe blogi tworzone przez politykow, oglada¢ mozna bylo
wiele programéw publicystycznych z ich udzialem. Uzasadnione wydaje
sie twierdzenie, ze postepowal proces profesjonalizacji — z marketingo-
wego punktu widzenia — kampanii polityczne;.

23 Por. A. Plit, Komunikowanie polityczne w czasie trwania kampanii wyborczej oraz w okresie
miedzy wyborami, Warszawa 2008, maszynopis powielony, s. 56.
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Sprawdzone na poczatku XXI stulecia metody kampanii postmoder-
nizacyjnej 1 permanentnego komunikowania politycznego zostaly z powo-
dzeniem wykorzystane w ramach, polgczonych tym razem w czasie,
kampanii wyboréw parlamentarnych 1 prezydenckich w 2005 roku.
Kampania zaczeta si¢ na dtugo przed wyborami, bo juz na wiosne w roku
wyboréw. Warto przytoczy¢ ocene kampanii sformulowang przez badaczy
marketingu politycznego: ,Przebieg kampanii parlamentarnej i prezydenckiej
2005 roku w Polsce swiadczy o duzym postepie w procesie profesjonalizacji
kampanii, ktérych celem jest maksymalizacja efektywnosci kandydatéw i partii
politycznych w budowaniu poparcia wyborczego. Obserwowane zmiany dotyczq
profesjonalizacji personelu kampanijnego, zastosowaniu technik oddziatywania
wyborczego, jak réwniez upowszechnienia 1 wzrostu znaczenia strategii wybor-
czych”?*. Kampania nie zakonczyla si¢ po wyborach. I mozna powiedzied,
ze od tego czasu kampania permanentna stala si¢ nieodzowng cecha
polskiej polityki. Niewgtpliwie przyczynito sie do tego zjawisko ustawicz-
nego sporu politycznego, ktéry po wyborach w 2005 roku zaczely toczy¢
dwie partie, ktére uzyskaly najwieksze poparcie wyborcze, czyli Prawo
1 Sprawiedliwo$¢ oraz Platforma Obywatelska. Czynnikiem prowadzacym
do nasilenia tego zjawiska byly takze trudno$ci partii rzadzace; — PiS,
w stworzeniu 1 utrzymaniu koalicji rzadzacej. Cechg charakterystyczna
tej fazy kampanii permanentnej byta ciggla niestabilnoéé¢ rzgdu oraz
zagrozenie wczesniejszymi wyborami. To ostatnie zjawisko miato dwojaki
charakter. Po pierwsze — w koalicji rzadzgcej nieustanie dochodzilo do
napie¢ wywolywanych odmiennymi koncepcjami politycznymi partii
pozostajacych w dos§é przypadkowym sojuszu. Po drugie — komuniko-
wanie przez gtéwng partie koalicji, PiS, zagrozenia przedterminowanymi
wyborami mialo odgrywaé role czynnika dyscyplinujacego ugrupowania
koalicyjne. W procesie komunikowania permanentnego wykorzystywane
byly wyniki sondazy pokazujacych, ze PiS ma szanse zdoby¢ wieksze
poparcie we wczesniejszych wyborach, a by¢ moze zdoby¢ takg liczbe
mandatéw, ktéra umozliwitaby samodzielne sformowanie rzadu. Okres
dwuletniej, bo w koncu rzeczywiscie przerwanej przedterminowymi wybo-
rami, kadencji rzadéw PiS wraz ze wspdétkoalicjantami to typowa faza
kampanii permanentnej.

Kampania wyborcza w 2007 roku byta kontynuacjg prowadzonej
w ciggu minionych dwéch lat kampanii politycznej. Zwyciezcg wyboréw
okazata sie PO, gléwnie dzieki osiagnietej za pomoca intensywnej kampanii

24 M. Kolezyniski, M. Mazur, Wojna na wrazenia: strategie polityczne i telewizja w kampaniach
wyborczych 2005 w Polsce, Warszawa 2007, s. 221.
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komunikacyjnej wyzszej frekwencji wyborczej 1 mobilizacji znaczace]
czescl elektoratu pod hastami odsuniecia PiS od wladzy. Warto podkre-
§li¢ wykorzystanie w kampanii nowych mediéw. Na wieksza skale niz
kiedykolwiek wczesniej w Polsce zastosowano takie instrumenty komu-
nikowania, jak: przesytanie komunikatéow droga poczty elektroniczne;,
wykorzystanie wiadomos$ci tekstowych przekazywanych za pomocy
telefonéw komérkowych, blogi oraz dyskusje polityczne w Internecie.
Takie formy prowadzenia kampanii zostaly rozpowszechnione zwlaszcza
przez sztab Platformy Obywatelskiej. Warto jednak wspomnieé, ze sami
wyborcy komunikowali sie pomiedzy soba wykorzystujac Internet oraz
inne rodzaje nowych mediéw. Mechanizmy z tego okresu nie przestaly
funkcjonowaé po wyborach parlamentarnych w 2007 roku. Mozna zatem
stwierdzié, ze zjawisko kampanii permanentnej na trwale zdeterminowalo
procesy komunikowania politycznego w Polsce. Skala nasilenia kampanii
jest zmienna. Wyrazng intensyfikacje dzialah z zakresu komunikowania
politycznego zaobserwowano w II potowie 2009 roku, czyli po dwdéch
latach rzadéw koalicji PO — PSL. Przyczynily sie do tego szeroko nagta-
$niane przez media wydarzenia okre§lone mianem afery hazardowej 1 afery
stoczniowej, ale specjalista z zakresu marketingu politycznego powinien
dostrzec glebiej tkwigce powody nasilenia sporéw 1 zaostrzenia kampanii
permanentnej. Prawdziwg przyczyna tego zjawiska jest przyblizanie sie
okresu swoistego maratonu wyborczego w Polsce, czyli wyboréw prezy-
denckich 1 samorzadowych w 2010 roku oraz wyboréw parlamentarnych
przypadajacych zgodnie z konstytucjg w 2011 roku.

Przelom w kampanii permanentnej

W Stanach Zjednoczonych, ,kolebce” kampanii permanentnej, znaczacego
przelomu w zakresie zar6wno treéci, jak 1 instrumentéw komunikowania
politycznego, dokonano w 2008 roku w trakcie kampanii wyboréw prezy-
denckich. Na niespotykana do tej pory skale zastosowano w tej kampanii
nowe media, w szczegblnosci mozliwosct, ktére stwarza Internet. Zmienit
sie takze charakter kampanii. Stala sie ona procesem w niezwyklym stopniu
interaktywnym. Obok centralnych sztabow wyborczych kandydatéw
1stotng role w kampanii odegraly sztaby lokalne 1 — zwlaszcza w kampanii
Baracka Obamy — rzesze woluntariuszy korzystajgce z mozliwosci komu-
nikacji tworzonych przez nowe media. Prekursorami wieloaspektowego
wykorzystania nowych mediéw w komunikowaniu politycznym okazali
si¢ stratedzy kampanii gléwnych kandydatéw w amerykanskich wyborach
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prezydenckich: James Carvill, Karl Rove, a przede wszystkim doradca
Baracka Obamy — David Axelrod?>. Sztab zwyciezcy wyboréw prezydenc-
kich opracowat strategie kampanii, ktérej sednem miato by§ stworzenie
ruchu spolecznego popierajacego 1 — uzywajac jezyka marketingu poli-
tycznego — promujacego kandydata na prezydenta Baracka Obame. Do
realizacji tego planu postanowiono wykorzystaé przede wszystkim nowe
media, czyli Internet, telefonie mobilng, przekaz cyfrowy etc. Mialy one
tworzy¢é nowe mozliwosci dialogu pomiedzy politykami, a wyborcami
1 pomiedzy samymi wyborcami®®. Strategia zostala z sukcesem zrealizo-
wana. Warto sie przyjrze¢ mechanizmom amerykanskie; kampanii poli-
tycznej. O jej specyfice decydowata — o czym juz wspomniano — skala
zastosowania nowych instrumentéw w procesie komunikowania. Wsréd
wykorzystanych narzedzi wymienié nalezy:
* poczte elektroniczng, czyli wysylanie wiadomos$ci w postaci e-maili,
* Internetowe serwisy spolecznos$ciowe — sztab B. Obamy stworzyl
wlasny serwis, ale wykorzystywany byl takze najwiekszy serwis
spotecznosciowy Facebook,
* reklamy on-line, w kampanii w Internecie stosowano zaréwno reklamy

w postaci banerdw, jak 1 tak zwang reklame kontekstowgq,

* wiadomosci tekstowe wysylane za pomocy telefonéw komoérkowych,
czyli popularne sms-y.

Warto dodaé, ze powyzsze instrumenty wykorzystano nie tylko do
dwukierunkowego komunikowania pomiedzy kandydatem 1 jego sztabem,
a wyborcami 1 nie tylko do komunikacji miedzy wyborcami. Wymie-
nione narzedzia stuzyly niezwykle skutecznemu gromadzeniu funduszy
na kampanie B. Obamy.

Trzeba stormutowad pytania czy nowe media wnoszg do kampanii
permanentnej tylko wynikajace z zastosowania najnowszych technologii
nowe sposoby komunikowania 1 niespotykane dotagd mozliwoéci wyra-
zania 1 wymiany pogladéw, czy tez konsekwencje ich wykorzystania mogg
pociagaé za sobg dalej 1dace skutki?

25 Szerzej ten temat zostal opisany w niniejszej publikacji w tekscie Ilony Grzywinskiej:
Zastosowanie nowych medidw w procesie komunikacji politycznej na przykladzie kampanii
prezydenckiej w Stanach Zjednoczonych w 2008 r.

26 Zob. 1. Grzywinska, cytowany artykul.
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Nowe media a kampania permanentna

Szereg przestanek skltania do sformulowania tezy, ze zastosowanie nowych
mediéw moze mie¢ wplyw, a czeSciowo juz wplywa, zaréwno na procesy
komunikowania politycznego, jak réwniez na funkcjonowanie wspolcze-
snych, demokratycznych spoteczenstw, a glownie na takie jego elementy
jak partycypacja polityczna 1 zakres wplywu obywateli na procesy decy-
zyjne. Nowe media, a w szczegdlnosSci Internet jako srodek komunikacji
polityczne] przelamuje monopol tradycyjnych mediéw wywolujac takie
miedzy innymi skutki, jak: personalizacja przekazu, decentralizacja komu-
nikowania (obywatele z odbiorcéw staja sie takze nadawcami) oraz redefi-
nicje roli tradycyjnych mediéw 1 dziennikarzy, a w konsekwencji wywoluja
nowe zjawiska w sferze kultury politycznej. Tradycyjne media, a gléwnie
telewizja w pewien sposdb narzuca swoj oglad wydarzen politycznych
okreslajagc jaka tematyka bedzie rozwazna (efekt agenda setting). Internet
natomiast umozliwil pojawienie sig takiego zjawisko jak dziennikarstwo uczest-
niczqce (grassroot journalism)?’. Dziennikarstwo uczestniczace stwarza
mozliwo$¢ niezaleznego od mediéw tradycyjnych tworzenia, przekazu
1 odbioru informacji. Skutkiem tego zjawiska w sferze polityki jest
1stotne ograniczenie mozliwo$ci manipulowania przez media przekazem.
Jednakze uwolnienie sie od potencjalnej grozby manipulacji informacja
przez tradycyjne media oznaczaé moze wprowadzenie innego rodzaju
zaklécen, na przyktad w postaci roli tak zwanych moderatoréw, ktérzy
majg mozliwo$¢ sterowania informacjg oraz psychologicznych aspektow
komunikacji internetowej, jak zjawisko tak zwanych cyberkaskad pole-
gajgcych na niekontrolowanym, blyskawicznym rozpowszechnianiu sie
niepotwierdzonych informacji®8.

Wspomniana decentralizacja komunikowania politycznego, pojawia-
jaca sie jako w gléwnej mierze efekt rozwoju nowych mediéow 1 wzrostu
ich roli, wpltywa na upodmiotowienie wyborcéw. Tworza sie warunki
do samoorganizacji spoleczenstwa 1 wymiany pogladéw nawet miedzy
osobami z odleglych geograficznie regionéw. Moze to prowadzi¢ takze
do redefinicji rozumienia lobbyingu, jako dziatalnos$ci wykonywane)

27 Zob. B. Kovach, T. Rosenstiel, The Elements of Journalism. What Newspeople Should
Know and the Public Should Expect, Three Rivers Press, Nowy Jork, Toronto, Londyn
2001, s. 24.

28 C.R. Sunstein, republic.com, Princeton University Press, Princeton 2001 oraz C.R.
Sunstein, The daily We. Is the Internet really a blessing for democracy?, ,Boston Review.
A Political and Literary Forum”, w: http://www.bostonreview.net/BR26.3/sunstein.
html, dostep: kwiecien 2008.
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przez wyspecjalizowane organizacje 1 profesjonalnie przygotowanych ich
pracownikow, wymagajace] dostepu do kluczowych decydentéw. Rosng
mozliwoScl organizowania si¢ obywateli w celu wywierania wplywu na
sprawy swoich wspélnot (lokalnych, regionalnych, pahstwowych).

Kolejny efekt wzrostu roli nowych technologii w komunikowaniu
politycznym to dalsza profesjonalizacja kampanii permanentnej. Poli-
tycy uzyskuja narzedzia umozliwiajace prowadzenie monitoringu swoich
decyzji, zachowan 1 wystgpieh. Mozna bedzie profesjonalnie badacd reakcje
1 modyfikowa¢ komunikowane przekazy. Takie zmiany mogg prowa-
dzi¢ do populizmu, ale z drugiej strony stwarzaja lepsze warunki do
skutecznej komunikowania 1 przekonywania do koniecznych zmian, ktore
z natury rzeczy czesto budzg powazne obawy spoleczne. Profesjonali-
zacja w tym stadium polega takze na zatrudnianiu obok specjalistéw do
spraw PR, konsultantéw takze strategéw potrafigcych stosowaé nowe
media 1 profesjonalistow w zakresie tworzenia komunikatéw w nowych
mediach.

Odwolujgc sie do koncepcji G.A. Mausera dzielgcej kampanie
wyborcze na: kampanie rozbudowanych machin partyjnych, kampanie
zorlentowane na media masowe, kampanie zorientowane marketingowo
oraz kampanie zorientowane profesjonalnie?” mozna stwierdzié, ze pod
wplywem rozwoju nowych mediéw rozpowszechniajg sie kampanie zorien-
towane profesjonalnie. Cechg tak organizowanych kampanii jest przewaga
kontaktéw spersonalizowanych nad oddzialywaniem mediéw masowych
oraz istotna rola niezaleznych od partii profesjonalnych organizatoréw
kampanii. W dobie Internetu to okreSlenie nabiera innego wymiaru,
bowiem to nowe narzedzie komunikowania sprzyja personalizacji prze-
kazu w innym niz dotychczas sensie. Obecnie wyborcy majg mozliwo$é
organizowania si¢ wokol kwestii dla nich waznych, stajac sie aktywnymi
uczestnikami w kampaniach politycznych. Moga takze tworzyé mikro-
spofecznos$ci skoncentrowane na reprezentowaniu swoich, grupowych
intereséw. Oznacza to zmiane charakteru komunikacji wyborczej z one
— to — all na one — to — one (kazdy moze by¢ odbiorcg 1 nadawcy jedno-
czesnie). Zarzgdzanie procesami komunikowania przez aktoréw polityki
staje sie trudniejsze, wymagajace profesjonalizmu, ale tworzy takze nowe
mozliwo$ci zwigzane z personalizacjg przekazu. Masowe komunikowanie
jest uzupelniane, a z czasem zostanie wrecz zastepowane przez komu-
nikowanie on-line.

29 Zob. G.A. Mauser, Political Marketing. An Approach to Campaign Strategy, Praeger
Publishers, New York 1983, s. 51; cyt. za R. Wiszniowski, dz. cyt., s. 136.
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Poza zakres zmian w komunikowaniu politycznym wykraczaja takie
skutki wzrostu roli nowych mediéw, jak nowe mozliwo$ci organizowania
sie obywateli, tworzenie tkanki nowoczesnej pamieci politycznej, czy
zmiany w zakresie 1 sposobie zaangazowania w polityke mlodej gene-
racji obywateli. Sg to zmiany gléwnie w zakresie 1 charakterze party-
cypacji politycznej, ktére mogg mieé¢ znaczgcy wplyw na ksztaltowanie
spoleczenstwa obywatelskiego. Rozpowszechnienie Internetu zmienia
organizacje kampanii politycznych 1 przesuwa w znacznym stopniu
dyspozycje 1 sterowanie w organizacji kampanii z centralnych sztabow
na rozproszone terytorialnie struktury komunikujace sie 1 organizujace za
posrednictwem Internetu 1 telefonii mobilnej. Ze wzgledu na mozliwosci
Internetu obywatele majg lub bedg mieli wiekszy dostep do informacji
o dzialalno$ci politykéw. Poza tym w pamieci rejestrowane sa wyborcze
obietnice, co stwarza nowe mozliwosci rozliczania politykéw. Rozwdj 1 rola
nowych mediéw mogg takze w wiekszym stopniu angazowaé w dzialalno§¢
polityczng mlodziez. Jest na to juz przynajmniej kilka przyktadéw takich
chocby jak wybory parlamentarne w Polsce w 2007 roku, czy wybory
prezydenckie 2008 roku w Stanach Zjednoczonych. Internet umozliwia
obywatelom, w tym takze, a moze w szczegdlnosci, mlodej generacji
przejawianie aktywnosci oraz samodzielne formulowanie 1 rozpowszech-
nianie opinii, miedzy innymi poprzez fora dyskusyjne, czaty, wyrazanie
opinii, zakladanie blogow etc. Nowe media, a szczegblnie poza tym, ze
jest instrumentem komunikowania politycznego, jest takze platformg do
dziatania politycznego. Umozliwia korzystanie z takich form partycypacji
politycznej jak: glosowanie, konsultacje spoleczne, bojkot, czy niepostu-
szehstwo obywatelskie.

Powrét do przyszlosci? — uwagi koficowe

Warto podjaé probe odpowiedzi, czy nowe media poprzez kreowanie
nowych mozliwoséci stwarzaja szanse tylko na doskonalenie komuniko-
wania politycznego 1 rozwoju nowych form partycypacji politycznej, czy
niosg z sobg takze pewne zagrozenia. Opinie na ten temat sg podzielone.
Mozna wyr6znié trzy podejscia zdefiniowane m.in. przez A.G. Wilhelma3°.
Pierwsze — neofuturyzm, opiera si¢ on na silnym, optymistycznym prze-
konaniu, ze Internet wprowadza nowe formy zaangazowania w polityke,

30 Zob. A.G. Wilhelm, Democracy in the Digital Age. Challenges to Political Life in Cyberspace,
Routledge, New York, London 2000.
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odmienne od tradycyjnych. Efektem tego oddzialywania jest poprawa
jakoSci 1 stabilnoSci istniejgcych demokracji, a nawet moze staé sie ich
katalizatorem, ktéry umozliwi przej$cie od demokracji przedstawicielskie;
do demokracji bezposredniej. Drugie — technorealizm, to umiarkowany,
ostrozny nurt rozwazah o wplywie Internetu na spoteczehstwo. Opiera si¢
na przekonaniu, ze Internet wzmacnia tylko zaangazowanie juz uczestni-
czacych w polityce grup. Trzecie — dystopizm, to nurt skrajnie pesymi-
styczny, sugerujacy, ze skutkiem wdrazania Internetu w sferze polityki
moze by¢ spadek zaangazowania obywateli w polityke doprowadzajgcy
do atrofii demokracji. Wykorzystanie Internetu w sferze polityki, komu-
nikowania politycznego 1 partycypacji moze doprowadzié¢ do odejscia od
zasad 1 regul demokracji w strone rozwigzan autokratycznych, czy nawet
totalitarnych. Niezaleznie jednak od podejscia dotyczacego postrzegania
perspektyw wzrostu wplywu nowych mediéw, a Internetu w szczegdl-
nosci, wszyscy sg zgodni, ze wplyw nowych $rodkéw komunikowania na
kampanie permanentng jest niewgtpliwie silny 1 istotny, a jego efekty
wyraznie obserwowalne3l.

Analiza istotnych wydarzen politycznych, ktére mialy miejsce na
poczatku obecnego wieku w wielu krajach demokratycznych, w tym
takze w Polsce prowadzi do wniosku, ze nie tylko kraje rozwiniete
znajdujg sie w fazie kampanii postmodernizacyjnej, ale takze mozna
zaobserwowaé postepujacy dynamicznie proces rozpowszechniania sie
komunikacyjnej kampanii permanentnej. Zjawisko to nie ulega ostabieniu
wraz z rozwojem nowych mediéw 1 przejmowaniem przez nie ,ciezaru”
komunikowania w ogéle, a komunikowania politycznego 1 wyborczego
w szczegblnoscl. Perspektywy kampanii permanentnej sa niewatpliwie
zwigzane z rozwojem nowych mediéw. Co prawda caly czas rola mediow
tradycyjnych, a w szczegdlnosci telewizji jest znaczaca, ale stopniowo
ewolucja bedzie sie dokonywata. Jej treScig bedzie niewatpliwie perso-
nalizacja przekazu 1 redukcja rola dziennikarzy w ksztaltowaniu pola
politycznej debaty. Wyborcy przede wszystkim, ale takze politycy, maja
mozliwo$é porozumiewania si¢ przy wykorzystaniu innych kanaléw komu-
nikacyjnych. Zwlaszcza wyborcom stwarza to nowe mozliwosci oddzia-
tywania. Zreszta przyszio$é najsilniejszego z mediéw tradycyjnych, czyli
telewizji, bedzie odbiegaé od obecnego modelu. To medium stoi bowiem
w obliczu cyfryzacji 1 wprowadzania technik interaktywnych. Nie rozstrzy-
gajac definitywnie, ktory z modeli rozwoju Internetu 1 jego roli zwyciezy

31 Szerzej na ten temat: D. Mider, Partycypacja polityczna w Internecie, Warszawa 2008,
s. 320-371.
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mozna stwierdzi¢ to, co wydaje sie oczywiste. Internet 1 technologie
pochodne bedg na pewno wplywaé na transformacje sposobu prowa-
dzenia kampanii, czyli: ,, jak kampanie wyborcze bedg przebiegaty, jakie bedg
kontakty obywateli z politykami, jak obywatele bedg sig organizowac i wspétpra-
cowac oraz jak bedq przebiegaty procesy dziatani politycznych”32. Juz w 2000
roku, czyli osiem lat przed zwycieskg kampanig B. Obamy, cytowani
amerykanscy autorzy twierdzili, ze rozne formy e-demokracji beda silnie
intensyfikowaly kampanie permanentna?3. Réwnoczes$nie sugerowali, ze
stosowanie w kampaniach politycznych nowych mediéw, a zwlaszcza
Internetu bedzie znaczgco zmieniato dotychczasows strukture polityki
(nie tylko amerykanskiej) poprzez ,...wytwarzanie wigkszej polaryzacji
politycznej debaty i zwigkszania dystansu pomiedzy tymi co majq informacje
(z Internetu — przyp. Autora), a tymi co jej nie majg”3*. Ostatnie do§wiad-
czenia amerykanskie pokazuja, ze czynienie — w duzej mierze poprzez
Internet — rzadzenia procesem bardziej otwartym 1 ,wciggajacym”, a takze
przekazywanie obywatelom informacji o sprawach publicznych nie usuwa
zjawiska — jak to nazywaja amerykanscy uczeni — ,publicznego cynizmu”
1 braku checi zaangazowania w sprawy publiczne 1 polityke. Jak twierdza
N.J. Ornstein 1 TE. Mann we fragmencie konkluzji do cytowanej ksigzki
pod znamiennym tytutem ,Powrét do przyszlosci” swoiste ,dodanie”
dzieki nowym technologiom nowych mozliwosci do istniejagcego systemu
politycznego bedzie mialo rézne skutki. Z jednej strony zwieksza sie
interaktywno$§¢ komunikowania politycznego 1 powstajg nowe mozliwosci
samoorganizacji obywateli. Z drugiej strony — system stanie sie praw-
dopodobnie szczegdlnie podatny na profesjonalnie zarzadzane dziatania
elit politycznych zmierzajace do organizowania 1 wzmacniania wyrazow
poparcia obywateli wobec intereséw rzagdzacych?. To jest — w pewnym
sensle — 1stota kampanii permanentne;.

32 The Permanent Campaign and Its Future, N.J. Ornstein, TE. Mann (eds.), AEI & The
Brookings Institution, Washington 2000, s. 231.

33 Tamze.

34 Tamze.

35 Tamze.

44 STUDIA | ANALIZY / SP Vol. 16



Komunikowanie polityczne — od kampanii wyborczej do kampanii permanentnej

STRESZCZENIE

Komunikowanie polityczne zwykle byto postrzegane jako wazny element kampanii
wyborczej. Obecnie istnieje szereg przyczyn, ktére sprawily, ze komunikowanie
polityczne rozszerza swoj zakres 1 cel oddziatywania poza faze kampanii wyborczej.
Wsréd réznych czynnikéw przedtuzajacych proces komunikowania politycznego
poza kampanie wyborczg podkre§lié nalezy rosngca role nowych medidw,
a szczeg6lnie Internetu, jako Zrédia wiedzy o polityce oraz forum wymiany
pogladéw na tematy polityczne. Stopniowo dochodzi do zastgpienia kampanii
wyborczej kampania permanentng, a komunikowanie polityczne przestaje by¢
prowadzone gtéwnie w okresie wyboréw, czy w czasie ,okolo wyborczym”, ale
staje sie procesem realizowanym nieprzerwanie, chol oczywiScie ze zmienng
intensywnos$cia. Perspektywy kampanii permanentnej sg niewgtpliwie zwigzane
z rozwojem nowych mediéw. Zwiekszajg one interaktywno§é komunikowania
politycznego 1 stwarzajg nowe mozliwo$cl samoorganizacji obywateli. Jednocze$nie
jednak system polityczny stanie sie prawdopodobnie szczegdlnie podatny na
profesjonalnie zarzadzane dziatania elit politycznych zmierzajace do organizowania
1 wzmacniania wyrazéw poparcia obywateli wobec intereséw rzadzacych. To jest
istota kampanii permanentne;.

Jan Garlicki

PoLiticAL COMMUNICATION — FROM THE ELECTION CAMPAIGN
TO THE PERMANENT CAMPAIGN

Political communication has traditionally been perceived as a significant component
of election campaign. Nevertheless, there are many factors causing that political
communication is extending its scope beyond just the period of election campaign.
The increasing role of new media such as the Internet is one of the most important
factors entailing the process of political communication extension. As a result,
the election campaign is gradually being replaced by the permanent campaign,
and political communication is becoming a continuous phenomenon. However, its
intensity is changeable and depends on the currently ongoing political events. The
unfolding of new media affects the rise of political communication interactivity,
and 1t creates new chances for citizens to organize themselves. Simultaneously,
a political system may plausibly become liable to professionally managed activities
of political elites. The activities which main aim is to organize citizens in order to
support the interests of governing. This is the essence of permanent campaign.
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STUDIA T ANALIZY

Historycznie stowo strategos wywodzi sie z jezyka starogreckiego
1 powstalo z polaczenia slow stratos, oznaczajacego armie rozlozong
obozem 1 agein, oznaczajgcego przywddce. Strateg to ten, ktory przewo-
dzit armii 1 tworzyt koncepcje walkil. Strategia to ,dzial sztuki wojennej
obejmujacy przygotowanie 1 prowadzenie wojny jako calosci oraz jej
poszczegdlnych kampanii 1 bitew”?. Mozna zatem uznaé, ze strategia
to caloSciowy plan postepowania.

Z marketingowego punktu widzenia strategia to ,0gélny plan wojny,
czyli zbi6ér podstawowych decyzji 1 wyboréw, ktére wyznaczajg wzglednie
trwaly sposéb dziatania organizacji 1 alokacji jej zasobdw, zwigzany
z pozycja organizacji wzgledem otoczenia. Strategia jest ogblnym planem,
pokazujagcym w ktérym kierunku organizacja powinna sie rozwijaé, do
jakich celéw dazyé, w jaki sposéb skutecznie rywalizowaé z innymi”3.
M.E. Porter uwaza, ze strategia ,jest kombinacjg celow, do ktérych firma
zmierza, 1 Srodkéw (zasad postepowania), za pomocg ktérych stara sie

1 Por. W. Kopalinski, Stownik wyrazéw obcych i zwrotéw obcojezycznych, Warszawa 1972,
s. 714-715.

2 S. Dubisz (red.), Uniwersalny stownik jezyka polskiego, Warszawa 2003, t. III, s. 1411.

3 J. Szczupaczyhski, Anatomia zarzqdzania organizacjg, Warszawa 1998, s. 51.
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do nich doj$¢”+. Zwraca tez uwage na czeste zastepowanie tego pojecia
przez takie terminy, jak misja, zadania, taktyka, funkcjonalne zasady
postepowania’.

K. Oblé) zwraca uwage na abstrakcyjno$é tego pojecia. ,Strategii
nikt nie widzial 1 nie dotkngl. To nie jest rzecz. Strategia jest podsta-
wowg abstrakcjg biznesu”®. Jednocze$nie zwraca on uwage na jej wage:
,otrategia jest czyms§, co ma fundamentalny wplyw na zycie lub §mier¢,
na sukces lub porazke firmy”7.  Istota skutecznej strategii polega na
tym, ze tworzy ona unikalno§¢ firmy 1 pozwala zaréwno pracownikom
firmy, jak 1 aktorom otoczenia w sposéb wyrazny odrézni¢ dang firme od
wszystkich konkurentéw. Mozna powiedzied, ze istotg skutecznej strategii
jest wyrazne okreslenie tozsamosci firmy bez wzgledu na to, czy jest
to kawiarnia, hotel, producent orzeszkéw, hurtownia zegarkéw, warsztat
mechaniczny, czy tez szkola zarzadzania”®. Do tej listy mozemy roéwniez
dodaé partie polityczng 1 kandydata.

Sprébujmy zatem zdefiniowaé pojecia strategii politycznej 1 strategii
wyborczej. R. Herbut pisze, ze strategia polityczna to ,subiektywny sposéb
interpretacji przez elity polityczne obiektywnych zmian zachodzacych
zar6bwno w otoczeniu spolecznym systemu politycznego, jak 1 miedzy-
narodowym; préba wykorzystania przez okre§long grupe decydentéw
dla wlasnych potrzeb warunkéw spotecznych 1 politycznych, zwigzanych
z mozliwoscig realizacji zalozonych celéw politycznych™. J. Muszyhski
twierdzi, ze jest to ,caloksztalt koncepcji, wyobrazen, zatozen okreslaja-
cych wizje rozwoju stosunkéw politycznych w perspektywie co najmniej
kilku, cze$ciej kilkunastu lat; (...) moze przybraé postaé luznego zbioru
koncepcji, wyobrazen 1 zalozen, badZ stanowié zwarty dokument okresla-
jacy kierunki 1 cele perspektywicznego rozwoju oraz formutujacy sposoby
1 Srodki urzeczywistniania zamierzonego celu”10.

Konkretyzacji tego pojecia dokonuje takze D. Skrzypinski konstatujac,
ze strategia polityczna to ,zbidr zracjonalizowanych decyzji powzietych
w oparciu o mnie]j lub bardziej formalne procedury analityczne, a doty-

* M.E. Porter, Strategia konkurencji. Metody analizy sektoréw i konkurentéw, Warszawa 1992,
s. 14.

5 Por. tamze, s. 14—15.

6 K. Oblgj, Strategia sukcesu firmy, Warszawa 2000, s. 32.

7 K. Oblgj, Strategia organizacji, Warszawa 2001, s. 14.

8 K. Obl¢j, Strategia sukcesu..., s. 32-33.

9 A. Antoszewski, R. Herbut (red.), Leksykon politologii, Wroctaw 1999, s. 571.

10 J. Muszyhski, Leksykon marketingu politycznego, Wroctaw 2001, s. 200.
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czacych ksztattu przyszlych dzialah partii na rynku politycznym”!!.
Z koleir M. Cichosz odnosi sie bezposrednio do koncepcji marketingu
mix twierdzgc, ze strategia powinna odpowiedzie¢ na pytania ,jaki
produkt dany podmiot polityczny ma do zaoferowania, jaka jest jego
cena (dobro, na ktére ma zosta¢ wymieniony), jak bedzie sprzedawany
— tzn. jaka promocja bedzie towarzyszyta instalacji produktu na rynku
oraz w jakim miejscu 1 czasie bedzie odbywala sie transakecja”!?. Podobny
poglad prezentuje J. Muszynski piszac, ze ,w marketingu politycznym
(strategia — przyp. aut.) jest traktowana jako catoksztalt zaplanowanych
przedsiewzieé, majacych na celu zorganizowanie 1 funkcjonowanie rynku
politycznego oraz przeprowadzenia jego finalnej transakcji”13.

Ze strateglg wyborczg mamy do czynienia wtedy, kiedy ,liderzy
decyduja sie na przedstawienie w trakcie kampanii wyborczej okreslonej
koncepc]l definiujgcej, zwlaszcza na potrzeby masowego wyborcy, ideolo-
giczng 1 programows tozsamo$¢ partii. W tym przypadku chodzi o maksy-
malizacje poparcia wyborczego”!*.

Rodzaje strategii wyborczych

W literaturze obecne sa rézne typy klasyfikacji strategii wyborczych.

Klasyfikacje te mozna podzieli¢ ze wzgledu na:

* podejscie do zagadnienia zdobywania nowych wyborcow;

* stopieh koncentracji na wlasnym kandydacie lub na rywalach;

* wielko$¢ 1 otwarto§¢ rynku wyborczego;

* stopien znajomoscl oferty politycznej, jej innowacyjnos¢, znajomosc¢
rynku przez wyborcéw 1 jego charakter;

* zakres dziatan na rynku politycznym oraz ilo§¢ segmentéw objetych
strategia;

* ujecie przedmiotowe 1 podmiotowe;

* zorlentowanie strateglii;
Ze wzgledu na podejécie do zagadnienia zdobywania nowych wyborcow

R. Herbut wyr6znia strategie defensywne, gdy partia chce zachowaé

11 D. Skrzypifski, Strategie partii politycznych, [w:] A.W. Jablonski, L. Sobkowiak (red.),
Marketing polityczny w teorii i praktyce, Wroctaw 2002, s. 129.

12. M. Cichosz, (Auto)kreacja wizerunku polityka na przyktadzie wyboréw prezydenckich
w III RP, Toruh 2003, s. 37.

13 J. Muszynhski, Leksykon..., s. 201.

14 A. Antoszewski, R. Herbut (red.), Leksykon..., s. 571.
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dotychczasowy stan 1 nie zamierza penetrowa¢ nowych obszaréw rynku

1 ofensywne, gdy jest nastawiona na zdobycie nowych wyborcéw?.
Biorgc pod uwage stopien koncentracji na kandydatcie lub rywalach,

M. Kolezynski 1 J. Sztumski wyrézniajg strategie pozytywna, skupia-

jaca sie na promowaniu wlasnego kandydata lub partii, oraz negatywna,

koncentrujacy si¢ na rywalach!®.

Ze wzgledu na wielko$¢ 1 otwarto$é rynku wyborczego mozna wyrézni¢
strategie podtrzymywania lojalnoSci partyjnej — gdy rynek jest maly
1 zamkniety oraz strategie nowych zdobyczy, gdy rynek jest duzy
1 otwarty!7.

Biorgc pod uwage mieszanke takich czynnikéw, jak stopien znajo-
moscl oferty politycznej, jej innowacyjno$é oraz znajomos¢ rynku przez
wyborcéw 1 jego charakter, wyrézniamy strategie penetracji rynku, stra-
tegie utrzymania rynku, strategie rozwoju rynku, strategie wzrostu oraz
strategie nowych przedsiewzigé. Strategia penetracji prébuje wykorzystaé
wszystkie istniejgce mozliwoéci na stabilnym rynku politycznym. Stra-
tegla utrzymania rynku jest rozwinieciem 1 konsekwencjg poprzedniej
1 poszukuje nowych rozwigzan umozliwiajgcych utrzymanie dotychcza-
sowego 1 poszerzenie rynku wyborczego. Strategia rozwoju jest wdrazana
wtedy, gdy dwie poprzednie okazujg sie nieskuteczne, polega na wyjsciu
z ofertg poza istniejgcy rynek lub zmiane treSci oferty politycznej. Stra-
tegia wzrostu to jednoczesne rozszerzanie istniejacego rynku 1 wzboga-
canie lub zmiana oferty politycznej. Strategia nowych przedsiewzie¢ jest
kontynuacja strategii wzrostu 1 polega na prezentowaniu nowej, czasami
ryzykownej, bo nigdzie jeszcze nie testowanej, oferty politycznej's.

Ze wzgledu na zakres dzialan na rynku politycznym oraz ilo§é
segmentéw nimi objetych mozna wyréznié:

1. Strategie skoncentrowana — wybér jednego segmentu lub niszy
1 dostosowanie do niego wyspecjalizowane] oferty politycznej. Zaletg
tego rozwigzania jest niski koszt zdobycia glosu, wadg za§ mozliwa
zbyt mala liczba wyborcow, do ktérych dotrze kampania;

2. Strategie zrdéznicowang — penetrowanie wickszych potaci rynku,
kilku segmentéw 1 dostosowanie do kazdego z nich osobnej oferty
politycznej, zaletg jest dotarcie do duzej liczby wyborcéw, wadami
za§ duze koszty przeprowadzenia kampanii oraz mozliwos§¢ utraty

15 Por. tamze, s. 571.

16 Por. M. Kolczyniski, J. Sztumski, Marketing polityczny, Katowice 2003, s. 109.
17 Por. M. Cichosz, (Auto)kreacja wizerunku..., s. 43—44.

18 Por. R. Wiszniowski, Marketing wyborczy, Warszawa—Wrocltaw 2000, s. 78-79.
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wiarygodnoéci w chwili, gdy wystapig zasadnicze réznice w pogladach

miedzy segmentami;

3. Strategie niezréznicowang — gdy caly elektorat traktuje si¢ jako jedna
grupe docelows, prébujac dotrze¢ do niego z jedna, uniwersalng ofertg
polityczng, zaletg jest nizszy koszt niz w przypadku strategii zrézni-
cowane], wadg natomiast moze by¢ sytuacja, kiedy zaden z wyborcéw
nie znajdzie w tej uniwersalnej ofercie dla siebie nic interesujacego!®.
W praktyce stosuje sie polaczenie tych strategii.

Z kole1 Z.]. Pietra§ proponuje podzial strategii w ujeciu przedmio-
towym 1 podmiotowym. W ujeciu przedmiotowym wyréznia strategie:
1. Utwardzania — skierowana do zdecydowanych zwolennikéw oraz elek-

toratu ,miekkiego”, ma na celu ugruntowanie poparcia;

2. Poszerzania — skierowana do wyborcéw niezdecydowanych lub nie
glosujgcych;

3. Odwracania — skierowana do zdecydowanych zwolennikéw kontrkan-
dydatéw, rzadko stosowana;

4. Neutralizowania — majgca za zadanie zniechecenie zwolennikéw
innych kandydatéw do gtosowania w wyborach.

W ujeciu podmiotowym ten sam autor wyrdznia strategie kandydatow
ponownie ubiegajacych sie o wybdr oraz tych, ktérzy kandyduja po raz
pierwszy?’.

Przedmiotowo, ale inaczej niz Pietras$, strategie traktuje D. Skrzy-
pinski. Wydziela on bowiem skladowe strategie kampanii wyborczej
w zaleznoS$ci od tej cze§ci kampanii, ktérg sie zajmujg. I tak, w ramach
strategili wyborczej mamy do czynienia ze strategiami personalnymi
— analizujgcymi elektorat 1 dobierajgcymi kandydatéw 1 kadry, strategiami
finansowymi — zajmujgcymi si¢ zasobami pienieznymi 1 na tej podstawie
odpowiednim dozowaniem reklamy politycznej, strategiami komunikacyj-
nymi — odpowiadajacymi za techniki reklamy politycznej 1 oddziatywania
na wyborcéw, strategiami relacji miedzypartyjnych — pozycjonujgce ugru-
powanie lub kandydata na scenie politycznej?!.

Warto jeszcze zwr6ci¢ uwage na klasyfikacje ze wzgledu na wewnetrzne
podejscie partii do kampanii wyborczej. Z tego punktu widzenia mozna
wyréznié strategie szybkiego reagowania — polegajaca na natychmia-
stowe] modyfikacji oferty wyborcze] w celu zapobiezenia zniknieciu
z rynku politycznego, strategie trwalag — polegajgca na opracowywaniu

19 Por. M. Cichosz, (Auto)kreacja wizerunku..., s. 41-42.
20 Por. Z.]. Pietra$, Decydowanie polityczne, Warszawa—Krakéw 2000, s. 412—414.
21 D. Skrzypihski, Strategie partii..., s. 142—144.
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stosunkowo trwatych 1 stabilnych ofert politycznych w celu uksztatto-

wania okre§lonych postaw u wyborcow, strategie dzialaf zintegrowanych

— polegajacg na fgczeniu sie partii z innymi zblizonymi programowo

ugrupowaniami?2,

Przed dokonaniem préby opisu sktadnikéw strategii kampanii wybor-
czej, warto odnie$¢ si¢ do generalnych zasad, wedtug ktérych powinna
by¢ ona sformutowana, a ktére przedstawia P.]J. Maarek:

1. Zasada koherencji — zaklada, ze wszystkie skfadniki kampanii muszg
by¢ spdjne, a kazda decyzja korelowana z pozostalymi, kampania
powinna by¢ réwniez spdjna z poprzednimi;

2. Zasada zmian w stosunku do poprzednich kampanii — zaktada,
ze z poprzednich kampanii zostang wyciggniete wnioski, ale
nawet najlepsza wczesniejsza kampania nie zostanie powtérzona
w catosci.

3. Zasada minimalnego zréznicowania — zaklada, ze kazda kampania
powinna choéby w minimalnym stopniu rézni¢ sie od kampanii konku-
rencji, nalezy podkres§la¢ réznice 1 szukaé silnych punktéw, opierajac
sie na ktérych mozna ,zablysnac¢” na tle konkurencji”.

4. Zasada maksymalnego bezpieczenstwa — zaklada maksymalne prze-
analizowanie mozliwych skutkéw negatywnych prowadzonej kampanii
oraz przygotowanie si¢ na mozliwe ataki ze strony konkurencji?3.
W literaturze polskiej spotykamy réwniez inne cztery zasady, wedlug

ktérych strategia powinna:

1. ,odpowiada¢ wymogom zasady marketingu mix; zapewnia¢ maksy-
malna zgodno$¢ dziatan rynkowych z oferowanym produktem poli-
tycznym,;

2. braé pod uwage strategie obrane przez konkurentéw (liczy sie wlasny

styl pozwalajacy na wyrdznienie sie od innych kandydatéow lub

partii);

odpowiada¢ posiadanym zasobom;

4. mieScic sie w granicach dopuszczalnego (mozliwego do skalkulowania)
ryzyka”?4,

W

INY

2 Por. R. Wiszniowski, Marketing..., s. 77-78.

23 Por. PJ. Maarek, Political Marketing and Communication, London—Paris—Rome 1995,
s. 29-31, G. Ulicka, Wplyw marketingu politycznego na zmiany w 2yciu publicznym parnstw
demokratycznych, [w:] T. Klementewicz (red.), Trudna sztuka polityki. Szanse, ryzyko,
blgd, Studia politologiczne vol. 1, Warszawa 1996, s. 160; Z.J. Pietras, Decydowanie. ..,
s. 434—436 oraz M. Cichosz, (Auto)kreacja wizerunku..., s. 37-38.

24 M. Kolezynhski, J. Sztumski, Marketing. .., s. 108.
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Skladniki strategii wyborczych

W dalszej czesci rozwazan sprobuje postuzy¢ sie koncepcjg prezentowang
przez K. Obléja, a odnoszacy sie do sfery marketingu gospodarczego.
Ta koncepcja wydaje sie bowiem czytelna 1 spdjna 1 warto sprobowac
przenie$¢ jg na grunt marketingowych kampanii wyborczych.

Na strategi¢ firmy sklada si¢ wedlug K. Obléja pie¢ gléwnych

elementéw:

1.

Misja, czyh precyzyjne Wyrazenle w zrozumialym jezyku dalekosiez-
nych aSplraC_]l 1 zamierzen; misja ]est strateglczna gdy wyznacza
kierunek 1 dotyczy przyszioSci; wyraza marzenia 1 wyzwania, ktére
sg udzialem pracownikéw; proces jej realizacji jest wiarygodny.
Domena dzialania, okresla gdzie 1 komu firma zamierza sprzedawac
swoje wyroby 1 ustugi (okreslenie wlasciwego segmentu rynku).
Przewaga strategiczna (konkurencyjna) polega na tym, aby w ramach
wybranej domeny dziatalno$ci by¢ bardziej atrakcyjnym od partnera;
Cele strategiczne sa uzupelnieniem poprzednich elementéw 1 majg
okreslaé, co konkretnie 1 w jakim czasie firma chce osiggnac.
Funkcjonalne programy dzialania to przelozenie strategicznych
koncepcji na konkretne dziatania?.

Mozna te skladniki przenie$¢ takze na grunt kampanii wyborczych:
Misjg partii politycznej lub kandydata bedzie to, co chce zrobié
w polityce po wygranych wyborach. Powinna to by¢ zatem swego
rodzaju deklaracja ideowa, zawierajaca elementy programu, moze nig
by¢ tez hasto wyborcze.

Domena dziatania, czyli segment rynku politycznego okre$lony bedzie
na podstawie proceséw segmentacji 1 doboru grup docelowych.
Przewaga strategiczna wigzac sie bedzie z procesem pozycjonowania,
czyli takiego umieszczenia swojej oferty na rynku, aby wykorzystaé
silne strony 1 wyr6znié si¢ na tle konkurencji.

Cele strategiczne beda formulowane dla partii politycznej jako
wygranie wyboréw, zdobycie okreslonej liczby mandatéw itp.
Funkcjonalne plany dziatania bedg natomiast konkretnymi harmono-
gramami, dziatan oraz doborem narzedzi.

25 Por. K. Obtéj, Strategia sukcesu..., s. 33-35.

52

STUDIA | ANALIZY / SP Vol. 16



Strategie w kampanii wyborczej — rodzaje, znaczenie, zastosowanie

Misja

W dziatalnos$ci partii politycznej misja oznacza gtéwne przeslanie, powie-
dzenie wyborcom o co chodzi w polityce, w zyciu, jakie sg gtéwne zato-
zenia 1 aspiracje. To sformulowanie wizji na uzytek strategii. Moze to
by¢ réwniez ,ogélnie sformutowany cel dzialania (...), gtéwne dazenie,
ku ktéremu zostang skierowane wszystkie wysitki”20. Misje mozna scha-
rakteryzowaé trzema gtéwnymi cechami:

1. musi by¢ zakotwiczona w przyszloSci;

2. musi mie¢ motywujacy 1 wrecz marzycielski charakter;

3. musi by¢ wiarygodna?’.

Pierwsza z wymienionych cech wyplywa z faktu, ze misja wyznaczad
powinna cele dlugookresowe, takie jak wplyniecie na losy kraju w okreslony
sposéb, podniesienie poziomu zycia obywateli, podniesienie poziomu ich
bezpieczehstwa. Druga wymieniona cecha musi spowodowad, zeby misja
wyzwolita zapal 1 entuzjazm uczestnikow wyboréw — zaréwno wyborcéw,
jak 1 sztabu ludzi pracujacych dla partii 1 kandydata. Aby marzenia lideréw
staly sie marzeniami wszystkich. Wiarygodno§¢ misji to trzeci czynnik,
ktérego brak moze zniweczyé choéby najtrafniejsze 1 gérnolotne sfor-
mulowanie celéw. Zastosowanie powinno mieé tu oczywiscie przyslowie,
aby ,nie porywa¢ sie z motyka na stonice”. Misja nie moze by¢ pustym
trazesem. Kazde dziatanie powinno byé¢ udowadnianiem jej realizacji.

Jezeli chodzi o jezykowy problem sformulowania misji, to powinna
ona posiada¢ nastepujgce cechy:

1. by¢ lapidarna;
2. mieé element marzenia;
3. by¢ jednocze$nie ogdlna 1 konkretna?®.

Lapidarna, bo nikt nie zapamieta dluzszego ciagu tekstowego, a jedno-
cze$nie musl wyrazac jak najwiecej. Marzenie zawarte w tym sformuto-
waniu musi by¢ mozliwe do realizacji. Trzeci warunek jest po to, aby misja
byla na tyle ogdlna, zeby nie ograniczata pola dziatalnosci 1 dotyczyta
calej zwigzanej z nig organizacji, ale zarazem na tyle konkretna, aby byta
dla wszystkich zrozumiata 1 dalo sie zmierzy¢ jej efekty.

W kampanii wyborczej misjg bedzie na pewno przekaz (przestanie),
a czasami nawet hasfo wyborcze?®. Przeslanie ,jest podstawg logiczng

26 M. Cichosz, (Auto)kreacja wizerunku..., s. 37.

27 Por. K. Obtdj, Strategia sukcesu..., s. 38—40.

28 Tamze, s. 42—43.

Por. M. Cichosz, (Auto)kreacja wizerunku..., s. 37 oraz M. Kochan, Slogany w reklamie
i polityce, Warszawa 2002, s. 85-87.
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dla wyboru kandydata 1 porazki jego przeciwnika. Jest to pojedyncza,

centralna idea kampanii komunikowana do wyborcéw, w ktérej kandydat

zawlera 1 podkresla faczno§¢ z wyborcami 1 ich problemami oraz kontrast

pomiedzy kandydatem a przeciwnikiem”3%. Przestanie powinno wyjasniac,

dlaczego dana osoba kandyduje, czym rézni sie od konkurentéw 1 jakie

sprawy sg dla niej najistotniejsze. Tworzenie przestania obejmuje kilka

etapow:

1. Analiza okregu wyborczego — dokonana juz na etapie analizy sytuacji
wyj§ciowe];

2. Badanie najwazniejszych kwestii wyborczych — réwniez powinno by¢
wykonane w pierwszym etapie kampanii;

3. Analiza mocnych 1 stabych stron kandydata 1 bezposrednich konku-
rentéw;

4. Znalezienie istotnych réznic;

5. Sformufowanie przekazu — napisanie go w formie kilku lub kilkunasto-
zdaniowego tekstu;

6. Werytfikacja — najlepiej dokonaé jej za pomocg badan jako$ciowych,
np. FGI lub IDI3L

Mozna wyréznié przekaz pozytywny — odwotujacy sie do przysztosci,
przekaz negatywny — atakujacy rywali i zarazem dajgcy alternatywe,
przekaz humorystyczny — tez negatywny, ale z dowcipnymi elemen-
tami. Czasami jako kolejny rodzaj glosowania wyréznia sie popularng
na zachodzie kampanie GOTV (get out to vote), ktéra nie niesie ze sobg
konkretnych tresci programowych, a tylko zacheca do wyjscia z domu
1 glosowania w wyborach32.

Z przestania powinno wynikaé réwniez hasto. Dobre hasto wyborcze
tworzy sie podobnie jak dobre hasto reklamowe. Towarzyszy¢ ono bedzie
bowiem komitetow1 wyborczemu przez caly czas kampanii. Powinno ono
zatem wyrazaé przekaz, by¢ niepowtarzalne, dynamiczne, zawieral tzw.
yucieczke do przodu” — by¢ osadzone w przyszloSci, by¢ fatwe do zapa-
mietania 1 rownocze$nie trudne do zmiany lub wy$miania, by¢ krotkie,
wiarygodne, budzace pozytywne skojarzenia, budzgce nadzieje 1 pozy-
tywne emocje33.

30 J. Bradshaw, Who Will Vote...., cyt. za: M. Mazur, Marketing polityczny. Wyczerpujgcy
przeglad technik i metod stosowanych w kampanii wyborczej, Warszawa 2002, s. 88.

31 Por. S. Wilkos, Komunikacja. Zarzgdzanie kryzysem, [w:] W. Ferenc, R. Mréwka, S. Wilkos
(red.), Komunikacja polityczna. Jak wygraé¢ wybory?, Warszawa 2004, s. 160-163.

32 Tamze, s. 166—-171.

33 Por. L. Mezyk, Strategia wyborcza, [w:] M. Panek, J. Legiewicz, P Krzykowski, £.. Mezyk,
M. Chyczewski, Kampania wyborcza krok po kroku, Warszawa 2002, s. 19-20; S. Wilkos,
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Domena dzialania

Kolejnym elementem tworzenia strategii jest domena dzialania, na rynku
politycznym okre$lona jako dobér grup docelowych (targeting). Jest to
,okreslenie kryteriéw aktywnos$ci poszczegdlnych segmentéw 1 wybor
jednego lub wielu z nich, jako obszaru dzialania firmy”3*. Na rynku poli-
tycznym to ,proces identyfikacji 1 dotarcia do okre$lonych wyborcéw, do
ktérych chee dotrzeé kampania”33. Polega on na wyborze grup docelowych
sposéréd grup wyborcéw zdefiniowanych wezeéniej w procesie segmentacji.

Tradycyjne podejécie do tego zagadnienia polega na wyborze tych grup
ze wzgledu na dotychczasowe glosowania. Funkcjonowato ono w Stanach
Zjednoczonych od konca lat sze$édziesigtych XX wieku 1 stosuje sie je
do dzis. Dokonuje si¢ agregacji danych na poziomie okregu wyborczego
1 nastepnie metoda wnioskowania okresla si¢ obszary, w ktérych mozna
liczy¢é na pewne poparcie, obszary w ktérych wygra konkurencja oraz
obszary, w ktérych mozna jeszcze zdoby¢ glosy. Amerykanscy specjalisci
od kampanii wyborczych nazywaja nawet poszczegdlne okregi ,naszymi”
1,1ch”3%. Wydaje si¢ jednak, ze jest to metoda adekwatna do ustabilizo-
wanych systeméw partyjnych 1 rynkéw politycznych. Szczegdlnie bedzie
si¢ ona sprawdza¢ w systemach dwupartyjnych 1 dwublokowych. Dla
polskiego systemu partyjnego, z duzymi fluktuacjami elektoratu oraz
pojawiajacymi sie czesto nowymi ofertami politycznymi ten system targe-
tingu stosowany samodzielnie nie bylby skuteczny.

Dlatego skuteczniejszg wydaje si¢ by¢é metoda geodemografii lub
wrecz demografil. ,Idea geodemografii polega na wyborze homogenicz-
nych pod wzgledem demograficznym, niewielkich grup (clusters) sklada-
jacych sie z mieszkancéw jednego obszaru”3’7. Do takich grup tatwiej jest
dotrze¢ z odpowiednim programowo przekazem wyborczym, poniewaz
sg one jednorodne oraz zblizone pod wzgledem geograficznym. Metoda
ta skuteczna jest szczegdlnie w malych okregach wyborczych. Natomiast
w wyborach ogélnokrajowych trudne jest dokonanie targetingu geodemo-
graficznego ze wzgledu na wielko§¢ obszaru dziatania. Dlatego skuteczne
bedzie zastosowanie samej metody demograficznej, czyli wybér grup

Komunikacja. .., s. 172-174; S. Trzeciak, Jak wygrac wybory samorzqdowe? Poradnik dla
sztabdw wyborczych i kandydatéw na radnych, Zielona Goéra 2002, s. 43—44.

34 P Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdraZanie 1 kontrola, Warszawa 1999, s. 243.

35 R. Kteczek, Problemy strategiczne przedsigbiorstw ustugowych, [w:] A. Sty$ (red.), Marketing
ustug, Wroctaw 1996, cyt. za: M. Mazur, dz. cyt., s. 71.

36 Por. M. Mazur, Marketing..., s. 72-73.

37 Tamze, s. 72.
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docelowych na podstawie ich segmentacji ze wzgledu na takie czynniki,
jak pleé, dochody, wiek, zawdd itp. Dotarcie do takich grup poprzez
komunikacje masowg bedzie o wiele prostsze 1 skuteczniejsze od dzielenia
wielkich obszaréw na tzw. clusters3s.

Przy wyborze grup docelowych nalezy wzigé pod uwage takie czyn-
niki, jak wielko§¢ grupy, dotarcie konkurentéw do danej grupy, zgodno§é
wyboru grupy z przestaniem 1 ideami ugrupowania lub kandydata itp.
Najwieksze zniwo komitet zbierze docierajac do wyborcow niezdecy-
dowanych, nieglosujacych, niezadowolonych lub tzw. ,elektoratu miek-
kiego”, czyli stabych zwolennikéw innych partii, ktérych mozna jeszcze
przekonad39.

Przewaga strategiczna

Trzecim elementem strategii jest stworzenie przewagi strategicznej, czyli
pozycjonowanie. Jest to ,dzialanie zwigzane z ksztaltowaniem oferty
1 image (...), prowadzacym do zajecla wyraznego, znaczacego miejsca
w pamieci odbiorcéw docelowych. (...) wymaga (...) podjecia decyzji,
ile 1 ktére réznice promowaé na rynku docelowym”#0. Pozycjonowanie
w polityce to ,zdecydowanie, jak najlepiej przedstawi¢ kandydata lub
partie odpowiednim grupom wyborcéw, aby przekonaé ich do ponow-
nego glosowania na kandydata lub partie lub do zaprzestania popierania
innego kandydata lub partii”#. ,Pozycjonowanie (...) obejmuje dzialania
zmierzajgce do wyraznego okre§lenia pozycji partii lub kandydata na
mapie politycznej. Inacze] méwigc celem tych dziatan jest odréznienie
sie od konkurentéw”42,

Ta r6éznicg moze by¢ wiek, do§wiadczenie, stosunek do jakiego$
problemu itp. Zasadniczg sprawa jest ustalenie, ile réznic nalezy promowac.
Czasami wykorzystuje sie dwie lub trzy zmienne (trzy korzySci). Jednak
zwiekszanie liczby tych cech moze doprowadzi¢ do utraty wiarygodnosci

38 Por. PR. Baines, Voter Segmentation and Candidate Positioning, [w:] B.I. Newman (red.),
Handbook of Political Marketing, London 1999, s. 416-417; M. Mazur, Marketing...,
s. 72-73; R. Mréwka, Analiza okregu wyborczego, [w:] W. Ferenc, R. Mréwka, S. Wilkos
(red.), Komunikacja polityczna. Jak wygraé¢ wybory?, Warszawa 2004, s. 53—70.

39 Tamze.

40 P Kotler, Marketing. .., s. 283.

41 PR. Baines, Voter Segmentation..., s. 413.

42 M. Kolezynhski, J. Sztumski, Marketing. .., s. 99.
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1 warto$ci pozycjonowania*?. Dlatego w kampaniach politycznych stoso-
wano najcze$cie] metode USP (unique selling proposition), polegajaca na
promowaniu jedne] cechy, stworzeniu jedyne] w swoim rodzaju ofert
politycznej. Metoda ta sktada sie z dwoch elementéw: znalezienia cechy
wyrbzniajgce] oraz jej uproszczenia.

Nalezy zatem znalez¢ takg ceche u polityka. Dobre przygotowanie
takiej cechy polega na tym, ze musi by¢ ona prawdziwa, ale tez wyborcy
muszg ja kojarzy¢ jednoznacznie pozytywnie. Uproszczenie tej cechy
polega na dostosowaniu jej do potrzeb mass mediéw. Im wiadomos¢
bowiem jest prostsza 1 fatwiejsza do zrozumienia, tym bardziej efektywny
jest przekaz i dotarcie do odbiorcy**.

Nieco nowszg metodg wspomagajacg pozycjonowanie jest model
VRIO (valuable, rare, inimitable, well organized), ktéry pozwala odpowiednio
zdefiniowaé mocne strony, czyli zasoby strategiczne, koncentrujac sie
na tych, ktére sg cenne, rzadkie, trudne do imitacji lub substytucji oraz
efektywnie zorganizowane®.

Z handlowego punktu widzenia mozna wyr6zni¢ siedem rodzajow
pozycjonowania. Niektére z nich da sie przenie§¢ na grunt kampanii
wyborczej. Jest to pozycjonowanie ze wzgledu na:
atrybuty (parametry) — np. najwiekszy, najlepszy;
korzysci;
spos6b korzystania;
uzytkownika — dla ludzi uczciwych, odwaznych, samotnych matek
itp.;
konkurenta — zapewni wiece] niz kontrkandydat;
kategorie produktu;

7. jakos¢ 1 cene?.

B W=

AN

Z tego zestawu na grunt marketingu politycznego mozna przenies¢
bezposrednio pozycjonowanie ze wzgledu na:
1. atrybuty — najlepszy, najskuteczniejszy, najbardziej pracowity polityk;
2. korzysci — dzieki glosowaniu na dany komitet lub polityka wyborca
bedzie np. ptacit mniejsze podatki;

43 Por. P Kotler, Marketing...., s. 283.

4 Por. PJ. Maarek, Political Marketing. .., s. 41-42.

4 Por. M. Kowalska, Zintegrowana komunikacja w nowoczesnym marketingu jako czynnik
ksztaltowania przewagi konkurencyjnej. Swiatowe tendencje z doswiadczeniami wybranych
polskich przedsigbiorstw, Praca doktorska napisana pod kierunkiem dr. hab. M. Gajlewicza,
Biblioteka WDIiNP UW, Warszawa 2004, s. 137.

40 Tamze, s. 284-285.
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3. uzytkownika — kandydat (partia) dla ludzi mlodych, uczciwych,

odwaznych itp.;
4. konkurenta — rozwigze wigcej probleméw niz inni kandydaci.

Pozycjonowanie opiera si¢ na analizie 1 poréwnaniu mocnych 1 stabych
stron kandydata 1 jego konkurentéw. Czesto wykorzystywanym narze-
dziem sg mapy percepcyjne, §wiadczgce o postrzeganiu poszczegdlnych
probleméw przez wyborcow. Czesto nastepuje sztuczne kreowanie przez
partie polityczng probleméw jako waznych spotecznie po to, by mogla
ona uwzgledni¢ to w procesie pozycjonowania, poniewaz jest w tej
tematyce najlepsza. Gléwna zasadg pozycjonowania w polityce staje sie
takie wykreowanie tej jednej réznicujgcej cechy, aby byla ona trudna do
podwazenia 1 zdyskredytowania przez konkurentéw. Czesto przygotowuje
si¢ cale plany szybkiego odpierania zarzutéow 1 atakowania konkurencji.
W Stanach Zjednoczonych niekiedy od szybkiej reakcji 1 wyniku walki
miedzy sztabami zalezy wynik wyboréw’.

W tabeli 1 przedstawiam typy pozycjonowania 1 zalecenia strate-
giczne, jakie wyréznia PR. Baines.

Tabela 1. Typy pozycjonowania, ich charakterystyka i wskazéwki do dziatania:

Pozycja Charakterystyka Kierunki strategiczne
Lider najwiekszy udzial w rynku zwigkszy¢ ogdlny rynek wyborczy;
wyborczym; uznana marka zwigkszy swéj udzial; obroni¢ udziat

(punkt orientacyjny dla wyborcéw);
kontynuuje atak na przeciwnikéw

Rywal wybrany, by usuna¢ lidera; moze atakowac lidera; atakowad
by¢ wielu rywali podobnych konkurentéw; atakowad
mniejszych konkurentéw

Uczeh celowa koncentracja na rynku sklonowad; imitowad, adaptowac
docelowym; raczej nasladowanie
innych niz nowatorstwo; posiada
silne strony na rynku lokalnym
lub regionalnym; szeroka linia
programowa

Niszowiec |lider na wasko zdefiniowanym rynku | wykreowaé nisze; powiekszy¢ nisze;
lub niszy; szczegdlny urok obronié¢ nisze

Zrédto: opr. wt. na podst: PR. Baines, Voter Segmentation..., [w:] B.I. Newman (red.),
Handbook of Political Marketing, London 1999, s. 414.

47 Por. PR. Baines, Voter Segmentation..., s. 416.

58 STUDIA | ANALIZY / SP Vol. 16



Strategie w kampanii wyborczej — rodzaje, znaczenie, zastosowanie

Waznym elementem tworzenia przewagl strategicznej jest formu-
fowanie programu. W dzisiejszych czasach intelektualiSci zwigzani
z partiami politycznymi*® majg w tej dziedzinie bardzo malo swobody,
poniewaz podlegaja naciskom ze strony konsultantéw politycznych,
ktérzy namawiajg do umieszczenia w programie tylko tego, co dokladnie
odpowiada wyborcom. Naciski pojawiaja sie tez ze strony czlonkéw partii
oraz wynikajg z przymusu odpowiedzi na argumenty adwersarzy, co
niekiedy moze doprowadzi¢ do programowe] ,$lepej uliczki”. Prowadzi
to do unikania w kampaniach tematéw trudnych, a niekiedy wrecz do
umieszczania tylko chwytliwych tematéw, poniewaz inne moglyby byé
malo popularne*. Napiecia te prowadzg nieuchronnie do pytania o role
partil politycznych w dzisiejszych demokracjach. Czy ich programy
maja wynikac z przeslanek ideologicznych 1 historycznych, czy majg by¢
wyltacznie odpowiedzig na zapotrzebowanie wyborcow??. Wigze sie to
réwniez ze stopniowym zanikaniem ostrych podziatéw tradycyjnych na
lewice 1 prawice, czy tez socjalistow, liberalow 1 konserwatystéw.

Przy konstruowaniu programu powinny by¢ spelnione dwa warunki:
uproszczenie poprzez ograniczenie liczby najwazniejszych tematéw oraz
sp6jnos¢ poprzez wybdr generalnego wydzwigku kampanii. Pierwszy
warunek pomoze zastosowac sie do wspomniane] wecze$niej metody USP.
Z kolei ton kampanii moze by¢ polemiczny, neutralny lub pseudoobiek-
tywny>l. Nie mozna zapomnie¢ jeszcze o dwoch waznych przy konstru-
owaniu programéw czynnikach, ktére muszg wystapi¢ jednocze$nie:

1. Powinny by¢ wziete pod uwage badania opinii publicznej 1 poglady
wyborcéw na konkretne tematy. Nie mozna bowiem konstruowaé
programu w oderwaniu od rzeczywisto$ci, za podstawe przyjmujac
jedynie wyznawane warto$ci lub doraZne interesy. Program jest skie-
rowany do wyborcéw 1 to oni bedg glosowacd.

2. Program powinien by¢ spéjny z ogdlng linig programowg kandydata
lub partii, poniewaz w innym przypadku traci na wiarygodnoSci.
Niewiarygodne bedzie zatem wysuwanie przez partie konserwatywna
postulatéw socjalnych, a przez partie skupiajacg emerytéw programu
majacego dotrze¢ do mlodziezy.

48 Takie zespoly intelektualistéw, stanowiacych zaplecze merytoryczne dla partii politycz-
nych nazywane sg think-tankami.

49 Por. PJ. Maarek, Political Marketing, s. 44—45.

50 Por. D. Kavanagh, Political Science and Political Behaviour, London 1984, s. 107-108.

51 Tamze, s. 46—47.
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Cele strategiczne i funkcjonalne programy dziatania

Kolejnym etapem tworzenia strategii jest formulowanie celéw strate-

gicznych. K. Obté] formuluje trzy zasady, ktére sprzyjaja wlasciwemu

formutowaniu celéw. Sa to: zaangazowanie naczelnego kierownictwa,
systematyczny pomiar efektéw 1 prostota®2.

Cele kampanii wyborczej powinny spetnia¢ dwa zasadnicze warunki:
by¢ realne oraz wymierne. Musza byé mozliwe do zrealizowania, aby
kazda osoba zaangazowana w ich realizacje miala §wiadomo§¢ sensu
swoje] pracy. Powinny by¢ takze okreSlone warunkami, ktére mozna
zmierzy¢. Celem strategicznym nie moze by¢ zatem wygranie wyboréw.
Moze by¢ — zdobycie co najmniej 50 procent mandatéw w parlamencie.
To jest wymierny cel. Celem moze by¢ przekroczenie progu wybor-
czego, czy wejScie do drugiej tury wyboréw. W przypadku kandydatow
nieznanych, ktérzy nie liczg na wejScie do parlamentu, ale na zaistnienie
w $wiadomosci publicznej, moze to by¢ zdobycie okreslonej ilosci gloséw
w okregu?3.

Pigtym elementem tworzacym strategie wymienianym przez K. Obloja
sa funkcjonalne programy dzialania. To tzw. taktyka kampanii, czyli
dobér narzedzi 1 czasu ich zastosowania. Taktyka musi wynikaé z celéow
1 doboru grup docelowych. Musi by¢ z tymi elementami komplementarna.

Warto wspomnieé¢ w tym miejscu o elemencie taktycznym, ktéry nie
jest czystym narzedziem kampanii, a mianowicie o stopniu nasilenia
kampanii. Wyrézni¢ mozna cztery gléwne jego typy:

1. kampania progresywna — rozwijajaca sie az do dnia wyboréw, z kulmi-
nacja przed ich dniem; to najbardziej popularny typ, opierajacy sie na
zalozeniu, ze 1m blizej dnia wyboréw, tym wieksze zainteresowanie
medi6w 1 wyborcow;

2. kampania blyskawiczna — skoncentrowana w krétkim okresie, ale
najbardziej zintensyfikowana, prowadzona masowo przy uzyciu wszel-
kich dostepnych $rodkéw;

3. kampania krok po kroku — polegajaca na dokladnie zaplanowanych
w czasle 1 formie wydarzeniach, majacych skupi¢ uwage medidw;
mozliwa kampania teaserowa’*;

52 Por. K. Obtdj, Strategia sukcesu..., s. 73-79.

53 Por. W. Ferenc, Strategia kampanii politycznych, [w:] W. Ferenc, R. Mréwka, S. Wilkos
(red.), Komunikacja polityczna. Jak wygraé¢ wybory?, Warszawa 2004, s. 148—149.

54 Kampania teaserowa jest zapozyczona z reklamy i polega na odstanianiu kolejnych
czeécl np. billboardu w okres§lonych odstepach czasu po to, aby najpierw wzbudzié
zaciekawienie, a dopiero pézniej wytlumaczyé, co taka kampania reklamuje.
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4. kampania stop and go — realizowana najczesciej przy braku srodkéow
finansowych; opiera sie na realizacji czasami nawet niedokladnie
zaplanowanych, pojedynczych przedsiewzie¢, majacych skupi¢ uwage
mediéwd?.

Strategia w kampanii polityczne] wynika zatem wprost z analizy
sytuacji wyjéciowe], jest budowana w oparciu o wnioski, jakie daje nam
zbadanie miejsca, w ktérym znajduje sie podmiot polityczny 1 biezacego
kontekstu. Zastosowanie konkretnej strategii przektada sie zaréwno na
wynik wyborczy, jak réwniez na poparcie polityczne w danej chwili.

Czesto strategie kampanii politycznych nie sg spisane, a umiejsco-
wione jedynie ,w glowach” poszczegdlnych politykéw, czy dziataczy, co
ma miejsce z reguly w wyborach samorzadowych na malych obszarach,
kiedy niejednokrotnie to intuicja 1 charyzma podpowiada, jakie dziatania
nalezy konsekwentnie realizowal, aby osiggna¢ cele. I takie, wrecz pier-
wotne, ksztaltowanie 1 realizowanie strategii, rowniez ma swoéj gleboki
sens. Nie w kazdym bowiem przypadku nalezy dokonywaé skomplikowa-
nych analiz 1 badan oraz zatrudnia¢ sztabu ekspertéw zajmujacych sie
strategig. Czasami strategia lezy tuz obok, wystarczy tylko po nig siggnaé.

Jeshi chodzi o czas, jaki obejmujg strategie, to kojarzone one byly
do tej pory w zasadzie prawie wylacznie z kampaniami wyborczymi.
Stad tez planowane byly na krétkie, maksymalnie trzymiesieczne, okresy.
Pojawienie sie pojecia kampanii permanentnej sktanialo bedzie politykéw,
moim zdaniem, do tworzenia strategii dlugookresowych, ktére swoim
zakresem bedg obejmowaly okresy nawet kilkuletnie. Jednakze czeste
zmiany warunkow zewnetrznych, w ktérych dziataja podmioty rynku
politycznego (fluktuacja poparcia spotecznego, zmiany przepiséw prawa,
sytuacji gospodarcze] itp.), wymuszalo bedzie dosy¢ czeste biezace
korekty strategii 1 idacych za nimi dzialan.

Jest to jednak pewna wizja przyszlosci, szczegdlnie jesli chodzi
o polski rynek polityczny. Obecnie bowiem w codziennej dzialalno$ci
politycznej, w tym duzych partii politycznych, mamy raczej do czynienia
ze zlepkiem budowanych ad hoc taktyk politycznych, niz ze §wiadomie
realizowanymi strategiami.

55 Por. PJ. Maarek, Political Marketing..., s. 52.
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STRESZCZENIE

Tre$¢ artykulu skupiona jest na zagadnieniu strategii w kampanii wyborcze;.
Zaprezentowane zostaly definicje strategii oraz ich klasyfikacje na gruncie
marketingu politycznego. Szczegdlnie istotne w artykule jest opisanie skladnikéw
strategii, ktore jest implementacjg przyjetej z dziedziny zarzadzania koncepcji
Krzysztofa Obtéja na grunt marketingu politycznego. Wyréznionych jest zatem
1 wyjasnionych pieé¢ podstawowych skfadnikéw strategii wyborczych: misja, domena
dzialania, przewaga strategiczna, cele strategiczne oraz funkcjonalne plany dziatania.

Barttomiej Biskup
ELECTION CAMPAIGN STRATEGIES — TYPES, IMPORTANCE, IMPLEMENTATION

The content of the article focuses on a strategy in election campaign issue. The
article presents definitions as well as classification of these strategies arranged on the
political marketing ground. What matters the most, is description of components
of the strategies that is the implementation of Krzysztof Obldj conception, taken
out of the management discipline and transfered to the political marketing ground.
Therefore the paper distinguishes and sets forth five basic election strategies
components: mission, activity domain, strategic advantage, strategic goals and
functional plans of action.
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STUDIA T ANALIZY

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 szczegélnosci 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 ogdlnych
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 przyjrzel 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 ktorego 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 byé
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 wyodrebni¢ 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 blednego wyboru konsu-
menckiego jest najczes$cie] 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 byl 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 analiza
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
sg jednak duzo bardziej wysublimowane. Generalny kierunek ewolucji
komunikacji w strone zaawansowanych komunikacji strategicznych jest
podobny. Praktyka pokazuje, ze specjalistom od komunikacji politycznej
duzo tatwiej 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 zosta¢ 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 wzorcoOw 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. Trudnos§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 komunikacjg 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 wpisal 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
okazala 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 stawacl sie istotna réwniez w masowe] Swiadomoscl.

Wspélnym mianownikiem, stowem 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 gazéw 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 promowac
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§¢é 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, ktérzy 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.
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Pozyskiwanie uwagi jako mechanizm
marketingu politycznego
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spoleczna uwaga, gry polityczne, asymetria komunikacyjna,
polityczna atrakeyjnosé

STUDIA T ANALIZY

Celem niniejszego artykulu jest przedstawienie 1 wyjasnienie psycholo-
gicznych mechanizméw pozyskiwania uwagi przez politykoéw. Mecha-
nizmy te majg charakter intencjonalny, czyli wynikajg z zamierzonych,
zaplanowanych dziatan. Ich Zrédtem mogg by¢ tez nie do konca uswia-
domione motywacje. Pozyskiwanie spolecznej uwagi 1 jej utrzymanie ma
sie przeklada¢ na zdolno$¢ polityka do ksztaltowania opinii 1 postaw oraz
wplywaé na postrzeganie politykow jako waznych, atrakeyjnych, profesjo-
nalnych czy wiarygodnych, w kazdym razie niezbednych na scenie poli-
tycznej. Uzyskiwanie poparcia dla projektéow politycznych, zjednywanie
sobie otoczenia musi korespondowaé z widocznoScig w sterze publiczne;.
Pojecie widocznosci funkcjonuje w literaturze przedmiotu z przymiotni-
kiem ,medialna”. B. Dobek-Ostrowska przyjmuje, za J. Thompsonem, ze
takt rozpoznawalnosci polityka z glosu 1 wygladu przez miliony widzéw
jest nazywany widoczno$cig medialng!. Autorka dodaje, ze to media
rzadzg widocznoécig 1 obecnoscig aktoréow politycznych. W procesie
marketingowym chodzi wlasnie o obecno$¢ zwigzang ze spoleczng uwaga.

By¢ zauwazonym — to jeden z warunkéw wstepnych politycznej aktyw-
no$ci. Niewidzialni, to znaczy nieobecni, nie osiggajg swoich celéw. Nie

1 B. Dobek-Ostrowska, R. Wiszniowski, Teoria komunikowania politycznego i publicznego,
Wroctaw, 2001, s. 122.
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jest to nowe zjawisko. Gdy siegna¢ do biografii znanych przywédcow
politycznych to z fatwo$cig znalezZé mozna fakty, ktére $wiadczg o tym,
1z czesto uclekali sie oni do réznych sposobéw zaznaczania swojej obec-
nos$ci. Wystarczy choéby przywotaé¢ Napoleona, ktéry zdobit Paryz emble-
matami w ksztalcie litery N2,

Wspélczesnie o spoteczng uwage zabiegaja nie tylko przywédcy, ktérzy
stojg na czele panstw czy rzadéw, ale wszyscy, ktérym zalezy na poli-
tycznym poparciu. Wspolczesnie trwa polityczny turniej o uwage.

Jak pisze Ch. Derber ,wspélczesni politycy pragng na siebie zwrécié
uwage zaréwno w kregach publicznych, jak 1 prywatnych. Zycie polityczne
stalo sie dzi§ wielkim widowiskiem, cho¢ od wiekéw nosito znamiona
teatru, w ktérym wielcy bohaterowie w rodzaju Cezara lub Napoleona
zaspokajali swoéj nienasycony gltéd powszechnego uwielbienia. Dopiero
jednak w koncu tego tysigclecia polityka stata sie areng tak silnej rywa-
lizacji, w ktérej zadzy wladzy doréwnuje tylko pragnienie bycia zauwa-
zonym”3,

Demokracja jest ustrojem, w ktérym by¢ politykiem oznacza m.in.
budowaé 1 utrzymywac relacje z wyborcami, czy szerzej ze spoteczen-
stwem, by¢ w polu zainteresowania tych, do ktérych sg adresowane
programy 1 idee polityczne. Jednak — co oczywiste — relacje te nie sg
dane raz na zawsze 1 trzeba poszukiwaé sposobéw, aby je wzmacniaé,
na przyklad dbaé¢ o wiarygodnoéé, wzajemng sympatie, udowadniaé, ze
warto politykowi zaufaé 1 zaufanie to podtrzymywac.

Relacje w sferze polityczne] cechuje pewna asymetria. Polega ona
na tym, ze to polityk przejawia zdecydowana aktywno$¢ w zabieganiu
o utrzymanie relacji. Podejmuje dziatania, ktérych celem jest podtrzy-
manie popularnosci 1 poparcia. Obserwacja praktyki politycznej pozwala
na skadinad oczywistg konstatacje, ze politycy na ogél zabiegaja o trwale
poparcie wyrazane poprzez reelekcje. Przez scene polityczng przewijaja
si¢ tez politycy ,krétkoterminowi”, wybierani na okres jednej kadencji
a zatem tacy, z ktérymi wyborcy podpisuja ,umowe o prace” na czas
okreslony. Pierwsi 1 drudzy r6znie pojmujg aktywno$¢ polityczng 1 nadajg
inne znaczenie roli posta, radnego czy wojta.

Sposoby pozyskiwania uwagi spolecznej przez te grupy politykoéw sa
zréznicowane. Jednym z nich jest konstruktywna aktywnoS$¢. Jej psycho-
logicznym mechanizmem jest demonstrowanie wlasnej kompetencji
1 politycznej atrakeyjnoséci. Innym sposobem zdobywania popularnosci

2 Ch. Derber, Zaistnie¢ w spoleczeristwie, Gdansk 2002, s. 12-21.
3 Tamze, s. 21.
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jest samoprzyzwolenie na tzw. wszystkie chwyty, ktére maja na ogét
charakter negatywny a co najmniej sa szokujgce, obliczone na szybki
polityczny zysk.

Spoteczng uwage musza pozyskiwac jedni 1 drudzy. Bo przeciez trzeba
w spos6b przemyslany demonstrowaé wlasng wiedze o mechanizmach
polityki, czy o procesie legislacyjnym. Trzeba tez wzmacniaé¢ swa popular-
nos¢, jeslh takiej wiedzy si¢ nie ma. Nie wyklucza sie udanego potaczenia
kompetencji z popularnos$cig. Wszyscy politycy toczg swoisty turniej
o uwage, bowiem ten kto bardziej przykuje uwage spoleczenstwa ma
szanse na uzyskanie aprobaty, poparcia, a w rezultacie wladzy. A o to
przeciez toczy sie gra.

Czym jest uwaga? Sens psychologiczny i spoleczny uwagi

Uwaga w sensie psychologicznym to ,skupienie umystu na jakim§ przed-
miocle, wybidrcze nastawienie analizatora na okre$lony rodzaj bodZcéw,
w wyniku czego bodZce te sg odzwierciedlane szybciej 1 doktadniej od
innych bodZcéw dziatajgcych réwnoczeénie”.* Rozréznia sie dwa typy
uwagl fiksujgcq 1 fluktuujgcq. Pierwsza polega na wzglednie trwalym
jednostronnym skupieniu sie na jakims$ obiekcie, druga na przerzucaniu
skupienia z jednego obiektu na drugi. W omawianym znaczeniu chodzi
o obdarzanie jakiego$ obiektu swoja uwaga. Obiektéw lub ich cech, na
ktérych czlowiek moze koncentrowaé uwage jest nieskonczenie wiele.
Jednak mozliwosci ludzi w tym zakresie sa ograniczone. Uwaga ma
bowiem charakter wybiérczy, nie mozna w takim samym stopniu objaé
swoja uwagg wszystkich aspektéw rzeczywistosci. Uwage cechuje zatem
selektywno$¢. Dlatego tez owe obiekty podejmujg okreslone wysitki, aby
eksponowac siebie lub pewne swoje wlasciwosci, innymi slowy by¢ zauwa-
zonym. Te aspekty, na ktérych koncentrujemy swoja uwage sa podstawa
formutowanych sagdéw 1 ocen. Zatem gdy zwrécimy uwage na jakis§ aspekt,
fragment rzeczywistoéci, ceche osoby, bedzie to stanowi¢ punkt wyjscia
do budowania opinii 1 sadéw dotyczacych tego obiektu.

Obdarzanie uwaga 1 bycie zauwazonym to dwie strony tego samego
procesu. Obdarzanie uwaga kogos, to aktywno$¢ po stronie elektoratu,
spoleczenstwa, za§ proces pozyskiwania uwagi, w wyniku ktérego mozna
(cho¢ niekoniecznie) by¢ zauwazonym, to aktywno$¢ po stronie politykéw.
Mowa wiec o uwadze jako procesie, ktéry ma charakter interakcyjny,

4+ ]. Pieter, Stownik psychologiczny, 2004, s. 332.
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co czyni go procesem spotecznym. Angazuje bowiem co najmniej dwa
podmioty, z ktérych jeden jest ,dawca” uwagi (spoteczenstwo), drugi
za$ — ,biorcg” (politycy). Ale biorcg aktywnym, uruchamiajgcym szereg
dziatan ukierunkowanych na zwrécenie uwagi na siebie. Proces ten
wymaga aktywnoéci obu stron. Obie strony wystepujg tez w obu rolach.
By¢ w centrum czyjej$§ uwagi to sprawié, by inni wyrazili zainteresowanie,
koncentrowali sie na okreslonych cechach, wypowiedziach, obserwowali.
Podkresli¢ nalezy, 1z otoczenie, w ktérym funkcjonujg politycy, wyksztatca
wobec nich jawne, bagdZ mniej lub bardziej zakamuflowane oczekiwania,
co do sposobu, w jaki powinni sie zachowywac. Oczekiwania te niejed-
nokrotnie przekraczaja normy zachowan w sferze publicznej. Trzeba tez
uwzglednié fakt, ze polityka nie jest centralnym punktem zainteresowan
ludzi. Stad, repertuar zabiegéw w tym obszarze jest coraz bardziej wyra-
finowany. Ten, kto potrafi przyciggna¢ uwage 1 ja utrzymaé moze miec
zdolnoé¢ do wywierania wplywu politycznego 1 osiggaé swoje polityczne
cele.

W pogoni za uwagg — repertuar mechanizmoéw
intencjonalnych dziatah

Polityk musi zakomunikowac to, co jest w jego programie istotne, wazne
dla spoteczenstwa. Pomiedzy tym, co wazne dla niego jako polityka 1 co
jest spolecznie wazne musi by¢ przestrzen wypelniona uwagg. Repertuar
zablegéw, uruchamianych przez politykéw, dzieki ktérym zdobywajg oni
uwage jest wyjatkowo bogaty. Nie jest celem tekstu ich opisywanie. Warto
jednak skoncentrowad si¢ jedynie na niektérych mechanizmach wyko-
rzystywanych w dziataniach marketingowych. Zaliczy¢ do nich nalezy
$wiadome dzialania na rzecz budowania wlasnej atrakeyjnosci politycznej,
znajomos$¢ efektu pierwszego wrazenia 1 zdolno$¢ do jego praktycznego
stosowania oraz uzyskiwania przewagi w sytuacjach komunikacyjnych.

Budowanie politycznej atrakcyjnosci

Pojecie atrakeyjnosci ma charakter relacyjny. Jest tez wlasciwos$cig zmienng
1 wzgledna. Polityk jest atrakcyjny dla kogos. Bycie atrakeyjnym wyzwala
sympatie, akceptacje a przeciwdziala dezaprobacie, wrogosci. Atrakeyjnosce
jest wiec waznym narzedziem wplywu politycznego, §rodkiem realizacji
potrzeb a nawet intereséw. U politykéw, ktérych lubimy, mamy tendencje
do dostrzegania tylko pozytywnych cech, pozytywnego warto$ciowania
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ich decyzji czy dziatan. Nic wiec dziwnego, ze zabiegaja oni o sympatie
elektoratu. Czynnikami nasilajgcymi polityczng atrakcyjno$é sg m.in.:
czestotliwos¢ interakeji, prezentowane podobiehstwo poglagdéw, wyrazane
pochlebstwa.

Dobrze rozpoznana jest przez politykéw psychologiczna reguta:
lubie to co znam. Efekt oswojenia z informacja, z osobg odkryty przez
R. Zajonca® polega na budzeniu sympatii pod wptywem liczby kontaktow.
Autor ten udowodnil, ze cztowiek nabywa pozytywnej postawy wzgledem
pierwotnie obojetnego obiektu, z ktérym ma wielokrotny kontakt.
Jedyna przyczyna pozytywnego stosunku jest uprzednie zetkniecie si¢
z obiektem. Jest to tzw. efekt samej ekspozycji. Sama ekspozycja obiektu
zwieksza dostepnos$¢é pamieciowy a ta wystarcza do jego polubienia. Jak
wynika z badan prowadzonych przez autora, oprocz sympatii wytwarza sie
przekonanie o wiekszej prawdziwosci, wiarygodnoéci informacji a nawet
wiekszej wartoéci obiektu. Sympatia 1 zaufanie splatajg sie. Zjawisko to
odnosi sie rowniez do informacji, ktére na poczatku wydajg sie malo
wiarygodne, budza podejrzliwos$é. Pokazywanie sie w mediach zwieksza
réwniez atrakcyjno$é os6b malo znanych. Jest wiec o co zabiegaé.
Widocznoéé medialna jest wiec waznym mechanizmem atrakeyjnosci
politycznej.

Dostrzeganie zgodnosci postaw jest jednym z wazniejszych rodzajow
wzmocnien spolecznych, o charakterze nagradzajacych zachowan®. Wska-
zywanie na podobienstwo pogladéw 1 przekonan, podobienstwo statusu
miedzy politykiem a spoleczenstwem ma wyjgtkowe znaczenie, ze
wzgledu na to, ze jest wewnetrzng nagroda dla politycznej publicznoéci,
stuzy potwierdzaniu jej przekonan, wskazuje na ich stuszno$é. To silny
mechanizm wykorzystywany w dowarto§ciowywaniu spoteczenstwa’.

Okazywanie zainteresowania sprawami, ktérymi interesuje sie spote-
czehstwo, sprawami, ktore sa problemem do rozwigzania jest szansg dla
polityka na przyciagniecie uwagi. Postrzegany jest on bowiem jako ten, kto
wspoldziala, udziela pomocy, stucha pomystéw. Ponadto moze przyczynié
sie do wygrane] w istotnych np. lokalnych sprawach, do rozwigzania

5 Szerzej, B. Wojciszke, Czlowiek wsréd ludzi. Zarys psychologii spolecznej, Warszawa 2002,
s. 189.

6 Z. Necki, Atrakcyjnos¢ wzajemna, Krakéw 1996, s. 66. Autor wskazuje ponadto, ze
podobienstwo pod wzgledem pozytywnych cech jest jednym z najlepiej uzasadnionych
fragmentéw wiedzy o determinantach atrakcyjnosci.

7 Jesli nawet polityk jest negatywnym bohaterem, to i tak fakt jego wysokiej pozycji
spolecznej sprawia, ze poczucie bycia podobnym do kogo$§ takiego jest ze swej istoty
nagradzajace.
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sporu. Nawet krétkotrwate wspoétdziatanie buduje wzajemne pozytywne
nastawienia. Angazujgc sie w sprawy jakiej§ spotecznosci wy$wiadcza
sie jej przystuge. Przystuge uznaje sie za nagrode, a ludzie skfonni sg
lubié tych, ktérzy dostarczajg nagréd. Swiadome wysSwiadczanie przy-
stug jest wykorzystywane gtéwnie w budowaniu atrakcyjnosci polityczne;j
w spolecznos$ciach lokalnych, co nie wyklucza mozliwosci zastosowania
tego mechanizmu w wiekszej skali. W tym przypadku wymagana bedzie
specjalna medialna oprawa owej przystugi. Wymienione wyzej mecha-
nizmy budujgce atrakcyjnos$é polityka.

Oczarowaé publiczno$é, czyli efekt pierwszego wrazenia

Od pierwszego wrazenia w znacznym stopniu zalezy dalszy sposéb poli-
tycznego funkcjonowania. Buduje ono punkt odniesienia do dalszych
interpretacji wypowiedzi 1 zachowan polityka. Gdy powstanie pierwsze
wrazenie, powoduje selekcje informacji naptywajagcych w dalszej kolej-
noScl. Zbiera sie tylko te informacje, ktére potwierdzajg pierwsze wrazenie
a odrzuca te, ktére sa z nim sprzeczne. Inaczej méwigc, schemat inter-
pretacyjny, ktérego tre§¢ wstepna jest pozytywna dziala jak filtr, ludzie
przyjmuja dane, fakty, spdjne z pierwsza informacja, m.in. po to by, mieé¢
poczucie zdolnosct do szybkiego 1 trafnego oceniania innych. Politycy
zdaja sobie sprawe z tych wlasciwo$ci umystu ludzkiego 1 dostarczajac
pierwszych wrazen dbajg by mialy one charakter pozytywny dla jak
najszerszej publicznosci. Stuza temu zaréwno skrojone na miare garnitury,
jak 1 ciepte stowa, ktérymi usituje sie zjednaé nawet nieprzejednanych.

Gdy autoprezentacja jest jedynym Zrédlem informacji pierwsze
wrazenie nabiera szczegdlnego znaczenia, nie ma bowiem mozliwosci
zweryfikowania np. mylnego wrazenia.

Ponadto dziala tzw. efekt aureoli. Jezeli informacja, ktorg polityk prze-
kazal o sobie zostala oceniona pozytywnie, to opinia na jego temat bedzie
formulowana przez ,r6zowe” okulary. Innymi stowy wszelkie potkniecia
1 gafy bedg interpretowane jako wyjatki od reguly. A reguly jest pozytywna
ocena polityka. Efekt pierwszego wrazenia moze by¢ wykorzystywany
gltéwnie przez debiutantéw politycznych.

Opisany wyze] mechanizm pierwszego wrazenia stanowi pokuse do
czestego postugiwania si¢ nim. Politycy chetnie przyjmuja role ,wiecz-
nych debiutantéw”. Zwlaszcza kampanie wyborcze stwarzajg okazje do
ponownego debiutu.

Wieczni debiutanci sg szczegdlnie kreatywni w sprawianiu wrazenia
jakby wcigz na nowo pojawiali sie publicznej przestrzeni. W kolejnych
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odslonach uwodza §wiezoscig pomystéw w odniesieniu nie tylko do
wlasne] wizualno$ci ale rowniez w odniesieniu do idei, czy tworzenia
nowych ugrupowan politycznych. Polityka jest bowiem polem zmagan
w definiowaniu tozsamosci politycznej ergo wizerunku. Wieczni debiu-
tanci cechujg sie tez swoistg niedojrzaltoscig, nie sg w pelni przygotowani
do roli polityka, nie umiejg (nie chcag) przekroczyé granicy, za ktérg
jest pelng odpowiedzialnos¢, praca 1 zdecydowanie mniej fajerwerkéw.
Wieczny debiutant to jak maty chlopezyk, polityczny Piotru§ Pan. Funk-
cjonowanie w takiej roli jest fatwiejsze, bo oznacza, ze ma sie opiekundw,
ktorzy zapewniaja bezpieczenstwo 1 niejednokrotnie biorg na siebie odpo-
wiedzialno§é. Debiutant moze robi¢ wszystko, nie ponoszac konsekwencji,
bo przeciez to tylko debiutant. W dojrzalym pelnieniu roli jest inaczej
— konsekwencje wlasnych dziatan trzeba ponosi¢ samemu.

Przycigganie uwagi poprzez budowanie asymetrii komunikacyjnej

Debaty telewizyjne z udziatem politykéw, audycje publicystyczne sg okazja
do zaistnienia w spotecznej pamieci. Debata taka toczy sie wedtug pewnych
regul rozpoznanych m.in. przez teorie komunikowania sie. W toku
konwersacji komunikujace sie podmioty zajmuja okreslone pozycje. Moga
by¢ one symetryczne badZ niesymetryczne. Symetria oznacza wzgledng
réwnowazno$¢ podmiotow, realizowang w kilku plaszczyznach. Pierwsza
plaszczyzna dotyczy podejmowanego tematu rozmowy. Budowanie syme-
trycznych relacji jest mozliwe poprzez poréwnywalnosé wiedzy w danym
obszarze 1 repertuaru jezykowego umozliwiajacego precyzyjne wyrazanie
intencji komunikacyjnej. Druga plaszczyzna uwzglednia podobienstwo
doswiadczen medialnych, pelnionych rél, pozycji interpersonalnej,
doswiadczenia politycznego. Takie zachowanie komunikacyjne zwréci
uwage tych, ktorzy spostrzegaja polityke jako dzialanie uwzgledniajace
(w mozliwie maksymalny sposéb) zréznicowanie intereséw politycznych.
Réznica jest pojmowana jako immanentna cecha polityki. Przy czym
symetryczno$¢ relacji komunikacyjnej nie jest w sprzecznoéci z réznicg
ideologiczng. Budowanie relacji komunikacyjnej, oparte na przewadze
jednego z komunikujacych si¢ podmiotéw moze by¢ ciekawsze medialnie
1 spelnia¢ kryteria spektaklu medialnego. Jest to relacja niesymetryczna
polegajaca na maksymalizowaniu réznicy, doktadaniu staran, by jg wyeks-
ponowaé. Nie chodzi tu o réznice 1deologiczna, czy o réznice pogladdw.
Chodzi o nieadekwatny dobér dyskutantéw np. debiutant 1 do§wiadczony
polityk, czy dyskutantéw o nieporéwnywalne; wiedzy w dyskutowane)
sprawie.
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Budowaniu relacji niesymetrycznych towarzyszy autoprezentacja
taworyzujaca siebie 1 deprecjonujgca interlokutora. Faworyzowanie siebie
nasila sie zwlaszcza, gdy rozmowa odbywa sie w obecnosci audytorium,
réznigcego sie pod wieloma wzgledami od politycznego autoprezentera®.
Jak wspomnialam maksymalizowaniem réznicy sg zainteresowane media.
Woweczas jest szansa na przeksztalcenie dyskusji w dramatyczne przed-
stawlenie.

Uwage publiczno$ci zwraca pouczanie, doradzanie, ,wpychanie”
adwersarza w pozycje ignoranta. To typowy przejaw narcyzmu komu-
nikacyjnego. Jednym z jego Zrddel jest centracja interpersonalna®. Polega
ona na koncentrowaniu si¢ na wlasnej perspektywie, wltasnym ogladzie
rzeczywisto$cl spotecznej, jest brakiem umiejetno$ci przyjmowania roli
innego czlowieka. Opis Swiata z wlasne] perspektywy, wlasny punkt
widzenia jest uznawany za jedyny 1 w dodatku wlasciwy, zgodny z prawda.
Charakterystyczne jest zorientowanie si¢ na siebie, niestuchanie innych,
kierowanie rozmowy na temat przez siebie preferowany. Towarzyszy temu
nadmierne eksponowanie siebie 1 swoich osiggnieé, mozliwosci 1 umie-
jetno$cl. Zabieranie glosu nie po to, aby podzieli¢ sie swoimi myslami,
ale po to, by zosta¢ zauwazonym.

Istotng wlasciwoScig asymetrii jest dgzenie do skupienia sie na jednym
aspekcie danego zjawiska, problemu, co powoduje przecenianie jego wagi
a w konsekwencji znieksztalcanie percepcji. Nie chodzi o to, aby wielo-
aspektowo przedstawié problem, lecz sprowadzi¢ go do jednego wymiarul®.
Wielowymiarowos$¢ vs jednowymiarowo$é to sposoby na odwracanie
1/lub rozpraszanie uwagi. Marketingowe dzialanie polega na sprowadzeniu
problemu do wybranego punktu 1 usuwanie pozostatych informacji z pola
uwagl. Jest to takie modyfikowanie przekazu, ktére sluzy jego uprosz-
czeniu, to za$§ ulatwia formulowanie opinii, podejmowanie decyzji np.

8 E. Stojanowska, Rola autoprezentacji w formowaniu pierwszego wrazenia, [w:] E. Stojanowska
(red.), Mozliwosci i ograniczenia w prezentowaniu wlasnej atrakcyjnosci interpersonalnej,
Warszawa 2002, s. 58.

9 Pojecie to wprowadzit Feffer, dotyczy ono opisu zachowan komunikacyjnych jednostki.
Zob. L. Grzesiuk, Studia nad komunikacjq interpersonalng, Warszawa 1994, s. 14-15.

10 Z badah W. Cwaliny i P Koniaka wynika, ze przekaz wieloznaczny argumentacyjnie

wymaga zwiekszonego wysitku poznawczego. Przeprowadzone eksperymenty pozwa-

laja na sformutowanie tezy, ze to wlasnie wieloznaczne komunikaty moga okazaé sie
przydatne w walce wyborczej, aby odwrécié uwage wyborcéw od szczegélnie kontro-
wersyjnych probleméw politycznych 1 skierowad jg na kwestie, ktére pozwola politykom
zaprezentowaé si¢ korzystniej. W. Cwalina, P. Koniak, Wplyw wieloznacznosci przekazdéw
politycznych na ksztattowanie preferencji wyborczych, ,Psychologia spoteczna”, t. 2, nr 1 (3),
2007.
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wyborczych. Jednowymiarowo$¢ jako cecha przekazu moze wzmacniaé
skuteczno$é, gdy adresatem sg osoby stabo zorientowane w sferze poli-
tyki, nie dysponujace czasem ani zdolno$ciami poznawczymi, niezbed-
nymi do systematycznego przetwarzania informacji. Wykorzystuja one
automatyczne myslenie. Wielowymiarowos$¢ jako cecha przekazu moze
wzmacnia¢ jego skuteczno$é, gdy adresatem sg osoby dobrze orientujace
sie w sprawach polityki oraz majace dyspozycje do systematycznego
przetwarzania informacji.

Na podobng kwestie zwraca uwage Kathleen M. McGraw. Autorka
twierdzi, ze w szczegdlnosci w okresie kampanii wyborczej wykorzy-
stuje sie ,dwuznaczno$¢ 1 wieloznaczno§¢”!1. Przy czym — jak podkresla
— uzywanie wieloznacznych wypowiedzi ma sens tylko wéwczas, gdy poli-
tykowi chodzi o to, aby zwiekszy¢ , poleganie na stereotypach”. Wiadomo
bowiem, ze gdy czlowiek spotyka sie z wieloznaczng informacjg uruchomi
do jej przetwarzania wlasny schemat poznawczy, a konkretniej tre§¢ owego
schematu. Bedzie ona punktem odniesienia do interpretacji wieloznaczne;
informacji. Mozna zatem wnioskowaé, ze wieloznaczny komunikat, bedzie
uzyteczny wowczas, gdy intencjg polityka jest uruchamianie mys§lenia
heurystycznego, na skréty. Odwréci ono uwage elektoratu od niewygod-
nych kwestii. Wzbudzenie okre$lonego schematu poznawczego 1 zgodne;j
z nim interpretacji moze by¢ celem wyborczym politykal2.

Z motywacja do dzialania w sferze polityki — zdobycia prestizu
wigze sie prezentowanie siebie jako osoby wyjatkowej, o szczegdlnych
zastlugach. By obudzié¢ spoteczng uwage, polityk odczuwa koniecznosé
prezentowania wlasnej wyjatkowosci. Ona staje si¢ miarg poczucia
warto$cl. Im wiecej watpliwosci co do wlasne] wartosci 1 sily przycia-
gania, tym wazniejsze staje sie pozyskanie uwagl, 1 skutkuje nieustannym
poszukiwaniem uwagl poprzez permanentne przekraczanie konwencji.
Zorientowanie na siebie, ksztaltuje tez egocentryczny poglad na $Swiat.
Jest to reakcja powodowana niepewnoscig polityczna, czyli poczuciem
nietrwalego zakotwiczenia w sferze politycznej. Konieczno$é weryfikacji
sposobu pelnienia roli polityka (wybory) sklania do podejmowania dziatan
ukierunkowanych na siebie. Zatem narcyzm komunikacyjny wyrasta
z koniecznosci zwrécenia na siebie uwagi w okresie kiedy podejmowane
s decyzje wyborcze. Narcyzm w swoim komunikacyjnym wymiarze moze

11 Kathleen M. McGraw, Wizerunki polityczne: tworzenie i sterowanie, [w:] D.O. Sears,
L. Buddy, R. Jervis (red.), Psychologia polityczna, Krakéw, 2008, s. 377.

12 Kwestia wieloznacznych 1 jednoznacznych komunikatéw i ich roli w przycigganiu
1 odwracaniu uwagl wymaga poglebionych badan. Czy wieloznaczno§é maksymalizuje
poparcie wyborcze, je§li tak, to jakie korelaty wzmacniajg je a jaki ostabiaja.
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by¢ efektywng adaptacja do rzeczywistosci spolecznej, a z perspektywy
osobistego sukcesu jest funkcjonalny w sferze politycznej. Ludzie glosuja
na ludzi widocznych.

Asymetria komunikacyjna moze by¢ modyfikowana poprzez panowanie
nad wlasng pozycjg konwersacyjng. Pozycje konwersacyjng odzwierciedla
liczba tematéw wprowadzonych do rozmowy. Wysoka pozycja konwer-
sacyjna polega na kontrolowaniu przebiegu rozmowy ze wzgledu na jej
merytoryczng zawarto$¢. Naklania sie adwersarza do zajmowania sie tym,
co uwaza sle za istotne czy potrzebne. Uprzednie przygotowanie sie
do rozmowy, wielostronne 1 dokladne poznanie problematyki pozwala
na panowanie nad jej przebiegiem, popisywanie si¢ znajomos$cig szcze-
g6téw nieznanych rozméwey. Z badan cytowanych przez Z. Neckiego!3
wynika, ze wprowadzanie do rozmowy wlasnych tematéw wymaga zasto-
sowania silniejszych §rodkéw komunikacyjnych. Srodkiem kontrolowania
konwersacji — silniejszym niz stwierdzenia — sg pytania. Moga by¢ one
zaproszeniem do rozmowy, a takze zadaniem odpowiedzi. Zwlaszcza
pytania z zawartg w nich teza wymagaja od interlokutora koniecznosci
ustosunkowania sie, wyjasnienia. Czy prawdg jest ze, pan posel... (wstaw
dowolne). Rywalizacja o wprowadzenie swojego tematu, narzucanie
wlasnej oceny oraz wilasnych schematéw interpretacyjnych nalezg do
repertuaru aktywnych zachowan zwiekszajacych pozycje konwersacyjna.
W interakeji, w ktérej spotykaja sie dwie osoby, dazace do zwiekszenia
swojej pozycji konwersacyjnej obserwuje sie potyczki, ktére mozna nazwaé
turniejami ego. Przeksztalcajg sie one w walke o dominacje, ktéra angazuje
poczucie wlasnej wartosci, obniza wzajemny szacunek, zacheca do zlosli-
woscl. Dystrybucjg uwagi w rozmowie steruje indywidualna inicjatywa
jednostki.

Nieswiadome mechanizmy pozyskiwania uwagi

Oprécz intencjonalnych dziatan, w ktérych poznaje sie 1 stosuje psycho-
logiczne mechanizmy przykuwania uwagi, jednostki dzialajace w sferze
publicznej uruchamiajg nie§wiadome sposoby, ktérych cel jest taki sam
— by¢ w centrum zainteresowania. Zapotrzebowanie na uwage 1 aprobate
jest uzaleznione od wielu czynnikéw osobowosciowych, demograficz-
nych, spotecznych, a jednym z nich jest rola spoteczna, wykonywany

13 Z. Necki, Komunikacja migdzyludzka, Krakéw, 1996, s. 260-261.
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zawod ™. Brak uwagi, zgodnie z koncepcjg E. Berne’a powoduje, ze ludzie
uruchamiajg tzw. gry, czyli sekwencje ukrytych transakeji, prowadzacych
do z géry wyznaczonego celu, jakim jest uzyskanie zainteresowania
innych. Gra jest interakcja z ukryta putapka. Wciaga sie w nig prze-
ciwnika poprzez zaskoczenie 1 prowadzi sie az do momentu uzyskania
satysfakeji z jej przebiegu. A satysfakcjg jest uzyskanie przewagi 1 jej
publiczne demonstrowanie. Jestem lepszy, madrzejszy, profesjonalny — to
konstatacje, ktére muszg by¢ konsekwencjg gry. Gry wedlug Berna sg
spotecznie akceptowane ze wzgledu na swa powszechno$é. Wymuszenie
uwagl otoczenia jest celem taktycznym!®. W co zatem grajg politycy
1 kiedy ich gry majg wartosé?

Gry sa uwarunkowane sytuacyjnie. Nasilajg sie, gdy cel polityczny
staje sie wazny, wowczas motywacja (nieuswiadomiona) do gier wzmacnia
sie. Tym celem moze by¢ fotel prezydenta, miejsce w parlamencie ale
réwniez podwyzszenie pozycji w partil.

Gry opisane przez E. Berna tytulowane sa przez niego tak, aby
juz z samego tytulu mozna bylo wnioskowa¢ o ich istocie 1 przebiegu.
Takie zatozenie wynika z koncepcji Berne’a. Gry toczy sie nieustannie.
W politycznej komunikacji wymiana komunikatéw ma na celu zwiek-
szenie zainteresowania sobg kosztem pomniejszenia pozycji rozmowcy.
Oto przyklady gier dostrzeganych w sferze polityki.

Wada — polega na opowiadaniu, ze np. poprzednicy byli do niczego.
Gracz czerpie spokdj z tego, ze wykazal wady, stabosci innych, przysta-
niajac wlasne niedociggniecia. Wykorzystuje sie tu tez efekt kontrastu.
Chodzi o to, aby zbudowaé lub uwydatnié¢ réznice, miedzy graczem
a interlokutorem. Tak, aby widz mogt uslyszeé¢ dane, liczby ilustru-
jace niedociggniecia poprzednikéw. Im wiece] wad poprzednikéw czy
adwersarzy wskaze gracz, tym bardziej ochroni swoé; wizerunek. Nie jest
obojetne co sie wybierze jako punkty odniesienia dla poréwnan. Mozna
sprawié, aby w zaleznoSci od kontekstu, od przytaczanych faktéw, te

14 Zgodnie z koncepcja Erica Berna cztowiek do zycia potrzebuje uwagi innych, jest wrecz
,pozeraczem” aprobaty spotecznej. Przyjmuje si¢, ze cztowiek do$wiadcza glodu akeep-
tacji. Deficyt akceptacji 1 uwagi jest dysfunkcjonalny dla czlowieka. W spotecznym
funkcjonowaniu najtrudniejsze jest bycie niezauwazonym. Ludzie poszukuja symbolicz-
nych ,glaskéw” od innych zaspokajajacych ich potrzebe bycia dostrzeganym. ,Glaski”
to bezposrednie dostrzezenie innej osoby, wyrazone kontaktem wzrokowym, stowem,
rozmows.

15 Celem gier jest takze uzyskanie akceptacji, poczucia przynaleznosci, a takze sympatii

ze strony innych.
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same cechy wydawaly si¢ lepsze albo gorsze. Produkuje sie kontrast, aby
wzmocni¢ wady.

W potrzasku — jej uczestniczy przescigaja sie¢ w mnozeniu powodow
uniemozhiwiajacych jakiekolwiek dziatanie, brak funduszy, zle funkcjo-
nujacy system, szef nie pozwala. itp. Poszukuje sie wiec tzw. dobrych
a nie obiektywnych przestanek biernoéci, inercji. Zrédta niemoznoéci sa
sytuowane w licznych uwarunkowaniach, te za$ nie do pokonania.

Rozlane mleko — w grze tej odwoluje sie do zdarzeh przeszlych, nie
majacych znaczenia w aktualnej sytuacji komunikacyjnej. Sg to stwier-
dzenia typu: ,,5 lat temu byl pan ministrem 1 podjat decyzje, w sprawie...”
Wykorzystuje sie aktualng wiedze do wyjasniania kwestil z przesztosci.
Oczywiste, ze w §wietle biezacych wydarzen, czy nowych odkry¢ decyzje
sprzed kilku lat moga wydawaé sie niewlasciwe. Tymczasem nad tzw.
rozlanym mlekiem nie ma sensu debatowac czy tez nie zawsze ta debata
jest wazniejsza od aktualnych probleméw.

Kozi 16g — to gra polegajaca na zadawaniu pytan z intencja zape-
dzenia kogo$§ w kozi rog. , Prosze wyjasni¢ kwestie X w odniesieniu do Y.
Nie jest to zdrowa dociekliwo$¢ lecz cheé uzyskania przewagi. Zadajgcy
pytanie ma bowiem zaktualizowana wiedze¢ na dany temat. Przewaga
wiedzy pozwala na ustalanie regul gry, na mozliwo$¢ rzeczowego doku-
mentowania wlasnego stanowiska w jakiej§ sprawie, a takze na ustalenie
dalszych regul gry. Pytania beda zadawane dopéty, dopdki zadajacy nie
uzyska poczucia satysfakcji, otrzyma swoistg psychologiczng ,wyplate”,
nagradzajacy dla niego bedzie fakt zapedzenia interlokutora w tzw. kozi
rég. Zysk ma réowniez charakter polityczny, gdyz w toku rozmowy gracz
ma sposobnos$¢ zaprezentowania wlasnej kompetencji zwigzanej z dysku-
towanymi kwestiami. Moze wytworzy¢ wrazenie, ze to wlasnie ten, a nie
inny polityk jest zdolny do rozwigzania istotnych probleméw spotecznych.

Magdrala, wszechwiedzgcy, to gra polegajgca na zawiltym wyja$nianiu
réznych kwestii, kreowanie sie na jedynie madrego, uruchamianie
sposobéw na intelektualng dyskredytacje a nawet kompromitacje inter-
lokutora. Stosowanie hermetycznego stownictwa, postugiwanie sie neolo-
gizmami podkresla range madrali.

Gra zamieszanie polega na gwaltownym wprowadzaniu do rozmowy
nowych tematéw, a to wywotuje zamieszanie, zabiera czas 1 jest dobrym
sposobem na odwrécenie uwagl od kwestii, ktérych polityk — gracz nie
chce omawiaé. Ponadto 6w swoisty chaos tematyczny jest dla interlo-
kutora niewygodny psychologicznie, albowiem skutkuje wytworzeniem
poczucia lekcewazenia. Interlokutor nie jest w stanie sprawowaé pelnej
poznawcze]j kontroli nad przebiegiem komunikacji.
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Pozostanie na poziomie nieuswiadomionych gier czy tez uruchamianie
intencjonalnych zabiegéw ma okreslone cele. Cel pierwszy, uzyskaé popu-
larno$¢. Jednak sama popularno$é nie gwarantuje sukcesu politycznego
1 trwalego miejsca na scenie politycznej. Chodzi wiec jeszcze o to, aby
wplyna¢ na opinie, poglady otoczenia. Opinie maja to do siebie, ze ulegaja
szybkim zmianom, wiec ten rodzaj wplywu réwniez moze by¢ krétko-
trwaly. Pojawia sie cel drugi, wywola¢ podziw, cheé nasladowania tak,
aby otoczenie identyfikowalo sie z pogladami. Trzeba tu pokazaé¢ wlasng
atrakcyjno$é. Najwazniejszy jednak jest cel trzeci, uzyskaé wzglednie
trwaly wplyw na postawy otoczenia, ktére moze podgzac za politykiem.
Otoczenie moze internalizowaé normy 1 warto$ci prezentowane przez
polityka.

Przeplyw spotecznej uwagi

Uwaga jest konieczna dla wspélnych dziatan, dla zjednywania sobie ludzi
czy uzyskania poparcia. Jest zwrotnym komunikatem potwierdzajacym
zasadno$¢ spoleczne] obecnosci. Innymi stowy spetnia funkeje legitymi-
zujgcq. Dzieki spotecznej uwadze dany podmiot (jednostka) ustanawia
swe spoleczne funkcjonowanie. Wchodzi na scene zycia spotecznego.

Politycy pelnig role zwigzane z pozyskiwaniem uwagi, takie role przy-
nalezg do grup dominujacych, wiec roszcza sobie prawo do spotecznej
uwagl. Zysk zdobywajacego uwage — posiadanie pozytywnej oceny — jest
potrzebny do skutecznego oddziatywania na otoczenie. Mowa tu o prze-
konaniu o posiadaniu wplywu na bieg zdarzen, panowaniu nad zdarze-
niami 1 ich kreowaniu.

Jednak, jak juz wskazano, uwaga moze mie¢ charakter fluktuacyjny.
Polityk moze utracié pozycje ,w centrum uwagi’, a co za tym idzie utracié
poczucie zdolnoéci do oddzialywania na otoczenie.

Srodkiem zaradczym (choé nie jedynym) staje sie transformacja
polityka w gwiazde mediéw. Takiej transformacji sprzyja skfonnosé¢ do
ujawniania wszystkiego, co dotyczy zycia osobistego, w tym osobistych
sekretéw, odstanianie siel® a w rezultacie zatarcie réznicy miedzy sferg
prywatng a publiczng. Dopuszczenie publicznoéci politycznej do sfery
prywatnej ma jeszcze jedng waznag konsekwencje. Skutkuje nie tylko

16 Odstanianie si¢ to uczynienie dostepnymi dla otoczenia informacji o sobie, ktérych
owo otoczenie nie jest w stanie pozyska¢ poprzez obserwacje dziatan politycznych, czy
analize wypowiedzi w mediach.
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wzrostem zainteresowania wydarzeniami z zycia prywatnego polityka,
ale réwniez wzrostem skifonnosci do jego kontrolowania, §ledzenia. Zain-
teresowanie politycznym celebrytg 1 wyobrazenie, ze sprawuje si¢ kontrole
nad jego zyciem prywatnym jest w istocie obdarzeniem go uwaga. Warto
dodaé, ze publiczno$§é przypisuje sobie prawo do dysponowania wiedzg
o gwiezdzie polityki ze wzgledu na wytworzone poczucie wzglednie
bliskiej relacji. Media wspierajg ten proces.

Koncentrowanie na sobie uwagi nalezy uzna za wazna umiejetnosé
polityczng. Politycy, ktérzy potrafig wywolywaé okreslone wrazenie na
publicznosci efektywniej kontroluja otoczenie. Kontroluja tez siebie. Ich
obecno$¢ na scenie politycznej jest rezultatem przemys$lanych taktyk
a nawet strategil. Troska o spoleczng uwage moze by¢ efektywna. Moze
tez jednak sprowadza¢ si¢ do podejmowania dziatan fasadowych, niezgod-
nych z wewnetrznymi przekonaniami, ktérych jedynym celem jest — by¢
na ustach opinii publicznej, poszukiwanie pustego aplauzu.

Cytowany juz Ch. Derber, zauwaza, ze ,kiedy polityka zamienia si¢
w teatr, a politycy odgrywajg role gwiazd mamy do czynienia z degradacja
zycia publicznego, a demokracja zostaje zagrozona. Istotne tresci ging
wsréd fajerwerkow, a politycy, ktorzy nie majg nic waznego do powiedzenia
zabawiajg tlumy (podkre§lenie autorki) i ubiegajg sie o ich uwage”!”.
Wypada sie zgodzi¢ z autorem, ktory podkresla réowniez, ze taki stan
rzeczy sprzyja wycofaniu spoleczenstwa ze sfery polityki. Doda¢ trzeba,
ze chodzi tu zwlaszcza o te cze$¢ spoleczenstwa, ktéra w sposob rzeczowy
moze partycypowaé w sferze polityki. Aktywno$¢ polityka, ktérej istota
jest ,niewazne co méwia, byle méwili”, czyli by¢ na ,topie” wplywa na
zgeneralizowane przekonanie, ze uprawianie polityki wigze si¢ z konfron-
tacja, skandalem czy afera. I jest to jedna strona medalu. Z drugiej zas,
podkresli¢ nalezy, ze obecnoéé spoteczna konstytuuje polityka. Co to
oznacza? Z faktu bycia politykiem wynika konieczno$¢ funkcjonowania
w przestrzeni publicznej, ktora jest zageszczona licznymi aktorami poli-
tycznymi rywalizujagcymi o spoleczng uwage. Ten kto pozyska uwage,
zainteresowanie 1 jest w stanie je utrzymad, zwycieza w politycznej rywali-
zacjl 1 ma szanse na wzglednie dlugotrwate dzialanie w sferze politycznej.

Konkurencja, rywalizacja, walka, gra, to tylko niektére pojecia opisu-
jace wspolczesng scene polityczng. By sie na niej znalezé 1 utrzymad
politycy toczg kampanie. Kampanie o uwage. Bo ona jest Sci§le zwig-
zana z potencjalnym spotecznym poparciem. Formy owych kampanii sg

17 Ch. Derber, Zaistnie¢ w spoleczeristwie. .., s. 22.
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coraz bardziej wyrafinowane. Polityka jest bowiem sztuka pozyskiwania
1 utrzymania owego poparcia a sztuka ta jest elementem marketingu poli-
tycznego oraz immanentng czeSclg warsztatu pracy polityka. Bo wlasnie
widoczni politycy osiagaja status lokomotyw wyborczych, przyczyniajg
sie do wyborczego zwyciestwa.

Zatem pozyskiwanie uwagi w dzialaniach marketingowych ma dwojaki
wymiar. Z jednej strony jest to dziatanie sluzace ,zabawianiu ttuméw”,
z drugie] — to caloksztalt niezbednych dziatan, ktére — gdy mieszczg
sie w kanonach politycznej kultury komunikacyjnej, stuzg promowaniu
konstruktywnych 1dei 1 ofert politycznych, promowaniu politykéw jako
zdolnych do dzialania na rzecz wspélnego dobra.

STRESZCZENIE

W artykule sg opisane 1 wyja$nione mechanizmy pozyskiwania spolecznej uwagi
przez politykéw. Mechanizmy te majg charakter intencjonalny, wynikaja z zami-
erzonych 1 zaplanowanych dziataf, a takze nieintencjonalny, tzn. sg rezultatem
nie$wiadomych motywacji. Autorka analizuje istote spotecznej uwagi 1 jej psycho-
logiczny 1 spoteczny charakter. Podkresla, iz w sferze polityki toczy sie swoisty
turniej o uwage.

Ewa Maria Marciniak

SOCIAL ATTENTION GAINING AS ONE OF THE POLITICAL MARKETING
INSTRUMENTS

The article includes the description and explanation of the mechanisms of attracting
social attention by politicians. These mechanisms are of intentional character and
emerge from deliberate and planned actions, but also unintentional, resulting from
involuntary motivations. The author analyses the essence of social attention and
its psychological and social character. She underlines that in the sphere of politics,
there is a specific contest for attention.
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STUDIA T ANALIZY

Zmiany w obszarze strategii 1 mechanizméw marketingu politycznego
dotycza coraz czeSciej otoczenia podmiotéw politycznych, ze szcze-
gélnym uwzglednieniem ich wzajemnego pozycjonowania 1 wielostronne;
komunikacji. Podmioty polityczne komunikujg sie pomiedzy sobg oraz
z Innymi uczestnikami systemu politycznego, w tym z grupami spotecz-
nymi o zbieznych 1 sprzecznych interesach. Kierunek komunikacji poli-
tycznej nie jest jednak jednostronny (podmioty polityczne — odbiorcy
spoteczni). Wymiana informacji odbywa sie w obu kierunkach 1 coraz
czeScie] znaczny wplyw na funkcjonowanie podmiotéw politycznych ma
oddziatywanie réznego rodzaju grup interesu.

Do grup, ktére w drodze komunikacji z podmiotami politycznymi,
wplywaja na $rodowiska decyzyjne mozna zaliczy¢ wielu uczestnikow
systemu politycznego. Nalezg do nich — miedzy innymi — podmioty
gospodarcze, w tym prywatne 1 pahstwowe przedsigbiorstwa. Istotne
wsparcie dla dzialan marketingowych przedsi¢biorstw wobec instytucji
publicznych stanowig ich réznorodni przedstawiciele: 1zby handlowe,
organizacje pracodawcéw, zwigzki zawodowe, firmy lobbingowe, agencje
Public Relations 1 kancelarie prawne.

Wiekszo$¢ dziatan marketingowych, ktére wobec instytucji publicz-
nych stosuja podmioty gospodarcze, sluzy pozycjonowaniu przedsie-
biorstw w gronie waznych podmiotéw dla wladz panstwowych 1 lokalnych,
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instytucji opiniotwoérczych 1 doradezych. Czesto decyzje podejmowane
przez podmioty polityczne, choéby w obszarze uregulowan prawnych, maja
istotne znaczenie dla rozwoju poszczegdlnych przedsiebiorstw 1 galezi
przemystu. Wielokrotnie sytuacja podmiotéw gospodarczych jest wrecz
uzalezniona od sytuacji politycznej 1 relacji z instytucjami publicznymi.
Przyktadowo dla przemystu zbrojeniowego gtéwnym partnerem 1 kontrak-
torem sg ministerstwa obrony panstw oraz podlegle im agencje. Tego typu
przedsiebiorstwa przykladajg istotng wage do relacji z przedstawicielami
administracji, przez diugie lata budujg swéj wizerunek w otoczeniu decy-
denckim, stosujac techniki 1 narzedzia marketingowe. Podobna sytuacja
dotyczy firm farmaceutycznych, ktére sg zainteresowane panstwowa
refundacjg ich produktéw czy firm tytoniowych, ktérych ,byé albo
nie by¢” zalezy od przepiséw uchwalanych w danym kraju. Wiekszosé
duzych firm, nawet jesli na stale nie dziala w otoczeniu politycznym,
to ma kontakt z wieloma instytucjami publicznymi, przyktadowo przy
okazji inwestycji na terenie miast 1 gmin. To wladze samorzadowe wydaja
odpowiednie pozwolenia, decydujg o zagospodarowaniu przestrzennym
czy wysokoéci lokalnych podatkéw. Maja istotny wplyw na rozwdj infra-
struktury, a nawet stosunek mieszkancéw gminy do danej inwestycji.

Nalezy wiec podkreslié, ze dzialania marketingowe wobec instytucji
publicznych stosowane sg nie tylko przez przedsiebiorstwa, ktére na co
dzien funkcjonuja w otoczeniu politycznym. Strategie budowania relacj
z tymi instytucjami powinny by¢ jednak budowane w oparciu o dziatania
dlugookresowe 1 wielowymiarowe.

Podstawowe rodzaje dzialan marketingowych stosowane wobec
instytucji publicznych

Nalezy uznaé, ze spos$réd dziatan marketingowych, ktére sa stosowane
przez przedsiebiorstwa wobec instytucji publicznych, co najmniej dwa
nabierajg wspélcze$nie takiego znaczenia, ze z reguly stanowig trwaly
element wielu strategii marketingowych. Naleza do nich Public Relations

1 Public Affairs.

Public Relations w ujeciu klasycznym, jest oddzialywaniem na
zewnetrzne otoczenie danej organizacji za pomocy informacji.! Defi-

L Zob. K. Wéjcik, Public Relations, Centrum Kreowania Lideréw, Miedzyboréw 1992,
s. 21-22.
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nicje szeroko traktujace PR, kazg nam dostrzega¢ w nim system dzialan
z zakresu komunikowania spolecznego. PR traktowany jest jako proces
o charakterze konstruktywnego dialogu.? W tym przypadku nacisk
ktadziony jest na proces zarzadzania informacja, ktéry ma za zadanie
stworzenie w §wiadomosci odbiorcy przekonania o integralnoéci organi-
zacjl z otaczajagcym jg Srodowiskiem. Kluczowe jest zdobycie zaufania
odbiorcéw do firmy oraz wykreowanie jej pozytywnego wizerunku. Teore-
tycy 1 praktycy zgodnie podkreslajg, ze PR jako element komunikowania
spotecznego musi by¢ dzialaniem §wiadomym, celowym, opartym na
badaniach 1 analizach, trwalym 1 dlugookresowym, ukierunkowanym na
osigganie okre§lonych efektéw.

Z kolei ujecie zawezajgce definicje Public Relations przyporzadkowuje
ten rodzaj dzialan dziedzinie promocji, ktéra jest elementem marketingu.
Zgodnie z klasyczng koncepcjg Philipa Kotlera okreslajgcej kompozycje
marketingowg jako zespdt czterech elementéw, PR jest elementem
promocji (4P z ang. product, price, place, promotion). Stuzy oddzialy-
waniu na odbiorcéw produktéw danej firmy, poprzez przekazywanie im
informacji, ktére maja zwigkszy¢ ich wiedze na temat produktéw oraz
same] firmy w celu stworzenia dla nich preferencji na rynku. System
promocji zawiera tzw. czyste formy promocji. Sg to: reklama, promocja
osobista, promocja uzupelniajgca oraz wlasnie Public Relations. Z punktu
widzenia organizacji, wszystkie formy promocji pelnig funkeje informa-
cyjng 1 wspierajg wizerunek firmy. Jednakze Public Relations cechuje si¢
ciggtymi, dtugookresowymi dziataniami, podczas gdy pozostate elementy
promocji koncentrujg sie zwykle na krétkim okresie. Wiele wskazuje
na to, 1z znaczenle PR jako instrumentu promocji relatywnie roénie.
O popularnosci PR decyduja co najmniej dwie cechy. Firma zyskuje image
obiektywnej — trzeciej strony, a nie po prostu organizacji maksymalizu-
jacej zyski. Poza tym, poprzez PR firmy trafiajg do segmentéw trudno
osiggalnych przy pomocy innych §rodkéw, w tym kregéw rzadowych czy
naukowych.

W obu wyzej opisanych podej$ciach dominujgcym motywem jest
dgzenie do pozyskania pozytywnego nastawienia oraz zaufania szero-
kiego otoczenia do firmy jako caloéci organizacyjnej. Badacze jako tzw.
szerokie otoczenie traktujg miedzy innymi: klientéw, partneréw bizneso-
wych, stowarzyszenia branzowe, wladze lokalne 1 centralne, zwigzki zawo-
dowe, organa polityki gospodarczej, pracownikéw 1 ich rodziny, lokalng

2 Tamze, s. 26.
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spoleczno$é, 1 wiele innych3. Zazwyczaj informacje do tak szerokiego
srodowiska trafiajg za poSrednictwem medidéw, ale nalezy pamietaé, ze
to nie dziennikarze stanowig grupy docelowe przedsiebiorstw, lecz opinia
publiczna jako calosc.

Coraz czesciej firmy wykorzystujg PR jako element dzialah marke-
tingowych wobec instytucji publicznych. Informacje pojawiajace sie
w mediach, ktére sg inspirowane przez komoérki PR przedsiebiorstw,
stuzg posredniej komunikacji z decydentami, a takze oddzialywaniu na ich
decyzje. Celem tych dzialan jest ksztaltowanie sprzyjajacego nastawienia
instytucji publicznych wobec dziatan przedsiebiorstwa. Firmom oczywi-
Scie zalezy na dobrej reputacji w otoczeniu decydentéw publicznych, ale
zazwyczaj aktywno$¢ PR jest intensyfikowana w momencie podejmowania
istotnych dla przedsi¢biorstw decyzji. Najczesciej sa to decyzje dotyczace
rozwigzan legislacyjnych czy administracyjnych. W Polsce na razie rzadko
zdarza sie, by przedsiebiorstwa decydowaly sie na realizowanie dtugo-
okresowych kampanii informacyjnych, ktére sg skierowane do instytucji
publicznych. Duzo czesciej stosujg PR jako element uzupelniajacy dzia-
fania marketingowe, w celu osiggniecia okre§lonych decyzji politycznych.

Przykladowo emitenci znakéw legitymacyjnych (bonéw 1 talonéw)
zostali w czerwcu 2009 roku zaskoczeni rzgdowymi planami nowelizacji
ustawy o podatku dochodowym od oséb fizycznych. Projekt ustawy
zakladal wprowadzenie opodatkowania na bony 1 talony przekazywane
pracownikom przez pracodawcow. Zamiast tego pracownicy mieliby
otrzymywac pienigdze w gotowce, zwolnione od podatku PIT. W prze-
konaniu Ministra Finanséw oraz Ministra Pracy 1 Polityki Spotecznej
rozwigzanie to bytoby korzystne dla wlascicieli matych sklepéw, poniewaz
bony 1 talony sg w Polsce gtéwnie realizowane w duzych, zagranicznych
hipermarketach. Jak sie pézniej okazato wiedza decydentéw na ten temat
byla btedna, o czym przekonywaly organizacje kupieckie*. Bony 1 talony
sg nie tylko w zdecydowane] mierze realizowane w malych 1 §rednich skle-
pach, ale takze emitowane przez zrzeszenia skupiajace lokalnych kupcéow.
Dlatego wprowadzenie opodatkowania znacznie uszczuplitoby budzety
malych sklepéw, ktére dotychczas mogly liczy¢ na staly utarg z emisji
1 realizacji bonéw. Po zakonczeniu procesu legislacyjnego Kongregacja
Przemystowo-Handlowa skupiajgca wiekszo§¢ polskich matych 1 §rednich

3 Tamze, s. 28.

Zob. www.kph.pl, List do Premiera Donalda Tuska skierowany w imieniu $rodowisk
kupieckich przez prezesa Kongregacji Przemystowo-Handlowe] dr. Jana Rakowskiego,
11.08.20009.
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kupcow zwrdcita sie do Prezydenta RP o nowelizacje ustawy’. Zdaniem
ekspertow PR 1 PA, poszkodowani zmianami legislacyjnymi kupcy za
pézno dotarli z argumentacjg do decydentéw. Gdyby w czasie prac nad
nowelizacja w mediach pojawily sie informacje o tym, ze opodatkowanie
bonéw 1 talonéw spowoduje upadek wielu matych 1 $rednich sklepdw,
decydenci nie pozostaliby na to obojetni. Poza tym dzieki informacjom
medialnym kupcy mogliby uzyskac¢ wsparcie spoteczne, ktére jest waznym
sygnalem dla politykéw. Zdaniem ekspertow, zabraklo rowniez w mediach
glosu niezaleznych ekspertéw, ktérzy mogliby przedstawi¢ informacje
dotyczace konsekwencji wprowadzanych zmian. Przede wszystkim jednak
zar6wno kupcy, jak 1 emitenci bonéw 1 talonéw zaniedbali dlugotfalowe
dziatania w zakresie komunikacji spolecznej 1 politycznej. Informacje
medialne o rynku znakéw legitymacyjnych oraz jego znaczeniu dla drob-
nych przedsiebiorcow, kupcy oraz emitenci powinni traktowac jako element
,polityki edukacyjne;j” dla decydentéw. W tym przypadku zabraklo dtugo-
okresowej kampanii informacyjnej skierowanej do instytucji rzadowych.
Decydenci mieli btedny poglad na temat znakéw legitymacyjnych oraz
ich handlowego obrotu. Dlatego powyzszy przyklad wskazuje, jak wazne
jest permanentne informowanie instytucji publicznych o funkcjonowaniu
poszczegdlnych branz 1 przedsiebiorstw.

Warto wskaza¢ takze inne rodzaje dzialah marketingowych wobec
instytucji publicznych z uzyciem PR. Coraz czesciej agencje Public
Relations obstugujace duze przedsiebiorstwa zachecajg, by z niektérymi
informacjami dociera¢ bezposrednio do instytucji publicznych, a najle-
piej wlaczaé je na partnerskich zasadach do wspélpracy przy realizacj
kampanii informacyjnych. Dla realizacji strategii PR coraz wazniejsze
staje sie to, jakie podmioty czy instytucje o zaufaniu spolecznym zostang
wlaczone w kampanie. Dlatego do wspdlpracy czesto zaprasza sie mini-
sterstwa czy instytucje zaufania publicznego, takie jak Urzad Ochrony
Konkurencji 1 Konsumentéw, Policje czy Straz Pozarng. Tego typu dzia-
fania pelnig podwdjna role. Firma, ktéra na partnerskich zasadach wiacza
instytucje publiczng do swojej kampanu 1nformacyjnej, zyskuje bardzo
waznego partnera. Wzmacnia swojg wiarygodnos¢ 1 pozyqq, poniewaz
to otoczenie firmy determinuje stan zaufania do niej. Instytucje, takie
jak UOKIK, Straz Pozarna czy Policja, ciesza sie w Polsce zaufaniem
spotecznym, dlatego przedsiebiorstwa chcg by¢ z nimi kojarzone. Firmy
wlaczaja instytucje publiczne do swoich kampanii, aby wzmocni¢ wiary-
godno$¢ 1 prestiz takze w innym celu. Przyktadowo, spétka energetyczna

5 Zob. komunikat PAP, Drobni przedsigbiorcy cheq zwolnienia bonéw z PIT, 11.08.2009.
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prowadzaca kampanie informacyjna na temat oszczednosci energii, posia-
dajaca patronat Ministerstwa Gospodarki, wzmacnia swoja pozycje. Firma
zyskuje partnera, ktéry moze by¢ dla niej wazny z punktu widzenia jej
obecnych 1 przyszlych intereséw. W Polsce Ministerstwo Gospodarki,
nadzoruje Urzagd Regulacji Energetyki oraz podejmuje wiekszos¢ decyzji
dotyczacych tego sektora. Dlatego przedsiebiorstwa energetyczne, szcze-
gélnie prywatne, starajg sie budowaé trwale relacje z przedstawicielami
tego resortu, aby w pewnym stopniu méc oddzialywaé na wazne dla
nich decyzje.

Podobnie, przy organizacji konferencji merytorycznych, gdy przed-
siebiorstwa prezentujg wazne dla nich informacje, zapraszajg gosci
zewnetrznych (lideréw opinii), w tym decydentéw, wysokich urzednikow
1 politykow. Bezsprzecznie takie dziatania powodujg, ze komunikaty adre-
sowane do odbiorcéw zostajg wzmocnione prestizem instytucji czy osoby.
Jednoczesnie przedsiebiorstwo posrednio pozyskuje waznych partneréow
publicznych, ktérych wsparcie moze by¢ istotne przy okazji realizacj
innych celéw przedsiebiorstwa w przysztosci.

Z kolei Public Affairs to wyspecjalizowana forma Public Relations
skierowana do $cisle okre§lonego grona odbiorcéw — decydentéw. Tomasz
Goban-Klas uscisla te kwestie, twierdzac, ze PA to ,termin uzywany
na okre§lenie dziatah Public Relations w administracji”®. Public Affairs
oznacza bowiem kontakty z organami rzadowymi, statutowymi, opinio-
tworczymi, doradczymi, itp.” Celem Public Affairs jest tworzenie i utrzy-
mywanie korzystnego dla danej organizacji wizerunku, ktéry bedzie
sprzyjal rozwojowi dzialalnoéci biznesowej. W zalezno$ci do kogo sa
kierowane konkretne dzialania, méwi sie o:

* Parliament Relations (utrzymywanie kontaktéw z czlonkami parla-
mentu, czyli z postami 1 senatorami oraz ich wspélpracownikami),

* Government Relations (obejmuje kontakty z administracja rzagdowa),

* Self-Governmental Relations (dotyczy relacji z wladzami samorzado-
wymi).

Bezsprzecznie dominujagcym motywem dziatalnosci PA, stosowanym
przez przedsiebiorstwa, jest dazenie do pozyskania pozytywnego nasta-
wienia oraz zaufania szerokiego otoczenia decydentéow do firmy. Jest to

6 Zob. T. Goban-Klas, Public relations, czyli promocja reputacji, BusinessPress, Warszawa
1997, s. 179.
7 Zob. S. Black, Public Relations, Dom Wydawniczy ABC, Warszawa 1998, s. 22.
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szczegblnie istotne z punktu widzenia branz 1 przedsiebiorstw, ktére
swoje produkty oraz uslugi oferujg gtéwnie instytucjom publicznym.

Podobnie jak w przypadku PR, kluczowym elementem stosowania
PA jest informacja. Przedsigbiorstwom zalezy, by instytucje publiczne
tworzyly takie prawo 1 podejmowaly takie decyzje, ktore bedg korzystne
dla rozwoju firmy czy branzy. Dlatego przedstawiciele przedsiebiorstw
starajg si¢ prezentowaé decydentom informacje o tym, z czym borykaja
sie firmy 1 ewentualnie wskazywaé rozwigzania, ktére by te problemy
eliminowaly.

Aktywnos¢ PA opiera sie na stosowaniu réznych technik komuni-
kacyjnych w stosunku do przedstawicieli instytucji publicznych. Za
podstawowe kanaly porozumiewania uznaje sie dziatania bezposrednie, na
ktore sktada si¢ komunikacja werbalna 1 niewerbalna (zobacz tabela nr 1.
Najczescie] stosowane techniki komunikacji bezposredniej w dziataniach
Public Affairs). Gtéwnie polega to na osobistej komunikacji miedzy przed-
stawicielami przedsiebiorstw 1 instytucji pubhcznych Judith Symonds
wy]asnla ze komunikacja bezpo$rednia opiera sie na przekazywaniu infor-
macji decydentom w sposéb tradycyjny, to jest poprzez osobiste spotkania
1 materialy pisemne8. Adresat 1 nadawca sg doktadnie okresleni, a tresé
komunikatu jest przekazywana bez udzialu oséb trzecich.

Komunikacja werbalna polega na formufowaniu przekazéw podczas
réznego rodzaju dyskusji 1 ma charakter stricte personalny. Z reguly inicja-
torem spotkan jest grupa nacisku. Niektére z nich moga takze wynikac
z przypadkowej lub zaaranzowanej obecnos$ci decydenta 1 przedsiebiorcy
w tym samym miejscu 1 tym samym czasle. Jan Kulczyk — najbogatszy
w Polsce przedsiebiorca — przyznaje, ze zdarza mu si¢ odbywaé podréze
w towarzystwie politykow®. Wielokrotnie bral udzial w zagranicznych
wyjazdach prezydentéw Lecha Walesy 1 Aleksandra Kwasniewskiego.

Spotkania mozna podzieli¢ na: indywidualne 1 grupowe. Pierwsze
z nich to tzw. rozmowy ,twarzg w twarz”, czyli z udziatem tylko dwéch
zainteresowanych oséb. Kolejng grupe tworza otwarte spotkania infor-
macyjne 1 dyskusje z udzialem wielu reprezentantéw przedsiebiorstw
1 przedstawicieli wladzy. Aranzowania tego typu wydarzen podejmuja
sie w Polsce np. organizacje pracodawcéw, takie jak Business Center
Club czy Polska Konfederacja Pracodawcéw Prywatnych Lewiatan. Specja-

8 Zob. Grupy nacisku sq elementem demokracji — rozmowa z Judith Symonds, ,Rzeczpospolita”,
14 maja 1995 r.

9 Zob. M. Matys, Towarzystwo. Biznesmeni i politycy, Wydawnictwo Prészyhski i S-ka,
Warszawa 2003, s. 144.
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lisc1 podkreslaja, ze zgromadzenie w jednym miejscu wielu decydentéow
1 waznych os6b tworzy wrazenie duzego poparcia dla rozwigzania prezen-
towane] kwestil. Z koleil wizyty studyjne sg chetnie organizowane przez
zarzady firm. To dobra okazja, by decydenci zobaczyli, jak funkcjonuje
przedsiebiorstwo, jakie sa jego silne strony, a jakie potrzeby.

Spotkania mozna réwniez podzieli¢ na formalne 1 nieformalne.
Pierwsze majg charakter oficjalny 1 urzedowy. Drugie sg oparte raczej
o kontakty towarzyskie. Ich celem jest czesto nie tyle wywarcie wplywu
na okre§lone decyzje, co zbudowanie pozytywnych relacji miedzy decy-
dentem a grupg nacisku. Do takich dziatan mozna zaliczy¢, miedzy
innymi, organizacje bankietoéw, wspdlne obiady, udzial w imprezach
sportowych, itp.

Nieco inny charakter ma bezpoérednia komunikacja niewerbalna.
Wymiana informacji oparta jest o pisemne materialy papierowe 1 elek-
troniczne: listy, maile, jednostronicowe 1 obszerne dokumenty, eksper-
tyzy, zestawienia, 1td. Tego typu sposéb formutowania przekazu wymusza
bardziej oficjalny styl niz w przypadku bezposrednich rozméw. Wielu
ekspertow PA uwaza, ze materialy pisemne powinny mie¢ charakter stricte
urzedowy. Wynika to z tego, ze moga by¢ przekazywane innym decy-
dentom 1 osobom trzecim.

Tabela 1. Najcze¢Sciej stosowane techniki komunikacji bezposredniej w dziataniach Public

Affairs
Komunikacja werbalna Komunikacja niewerbalna

* rozmowy ,w cztery oczy” e listy
* rozmowy telefoniczne * faksy
* spotkania informacyjne * e-maile
* wizyty studyjne * dokumenty jednostronicowe
* wystgpienia publiczne * dokumenty techniczne (dane staty-
* udzial w imprezach okoliczno$ciowych styczne, badania
® prace w komisjach parlamentarnych * prezentacje multimedialne
* innego rodzaju bezpoérednie kontakty * innego rodzaju kontakty wykorzy-

personalne stujace materialy pisemne

Celem bezposredniej komunikacji werbalnej 1 niewerbalnej w dziata-
niach Public Affairs jest z reguly przekonanie urzednikéw 1 politykow
do poszczegdlnych rozwigzan prawnych. Wazne jest réwniez zdobywanie
ich zaufania, co stanowi istotng podstawe do dziatan perswazyjnych!©.
Dlatego wielu specjalistow do spraw Public Affairs podkresla, ze niewer-

10 Zob. A. Gregory, dz. cyt., s. 95.
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balne 1 werbalne sposoby porozumiewania powinny sie wzajemnie uzupel-
niaé, a nawet by¢ stosowane jednocze$nie. Wtedy cele perswazyjne sg
skuteczniej realizowane.

Z kolei komunikacje posrednig w Public Affairs czesto utozsamia sie
z narzedziami stosowanymi w Public Relations. Najczescie] sprowadza
sie to do wcze$niej opisanych dziatan, gdy informacje kierowane do
przedstawicieli administracji sa przekazywane za posrednictwem srodkow
masowego przekazu. Dzieki temu wiele waznych spraw gospodarczych
jest dostrzegana przez decydentéw 1 dzieki temu udaje sie je rozwigzad.

Nie bez znaczenia jest réwniez nacisk spoteczny, ktéry realizowany jest
przy udziale mediéw. Szczegdlnie instytucje publiczne, ktére pochodza
z wyboru — jak Parlament czy Prezydent — liczg si¢ z glosem obywateli.
Zaangazowanie licznych grup ludzi do wyrazenia swojego zdania w danej
sprawie, poprzez akcje eventowe, jak manifestacje czy strajki, w duzej
mierze wplywa na ksztaltowanie opinii publicznej. Rzadko zdarza sie,
by przedsiebiorstwa zachecaly swoich pracownikéw do strajkéw. Jednak
kierownictwo firmy w relacjach z instytucjami publicznymi chetnie posil-
kuje sie opinig zwigzkéw zawodowych. To jeden z klasycznych typéw
oddziatywan marketingowych wobec instytucji publicznych.

Przyktadowo zarzad PZL — WSK Swidnik decydujac sie na prywaty-
zacje zakladu postarat sie o przychylnos¢ zwigzkéw zawodowych. Sposréd
ponad 4 tysiecy pracownikéw zdecydowana wiekszoé¢ firmy poparta prywa-
tyzacje zakladu. Co wigcej zwigzki zawodowe skupione w PZL — WSK
Swidnik wsparly wlosko-brytyjski koncern AgustaWestland, ktéry od
kilkunastu lat inwestuje w polski zaklad, gwarantujac miejsca pracy oraz
rozwoj!l. Wobec takiej sytuacji Agencja Rozwoju Przemystu, wlasciciel
prawie 90% akcji PZL — WSK Swidnik zdecydowala sie na prywatyzacje
zakladu, za$§ firma AgustaWestland zyskala istotny atut w negocjacjach.
Zwigzkowcy bezposrednio przekonywali kierownictwo ARP, ze zyczg sobie
by firme przejal ich najwiekszy zagraniczny partner oraz przedstawiali
te same komunikaty w mediach. Jednoczesnie dyskredytowali innego
oferenta, ktéry wydawal sie by¢ faworytem!2. Wielu obserwatoréw tego
procesu prywatyzacyjnego upatrywalo w tym procederze dzialan marke-
tingowych wlosko-brytyjskiej firmy, ktéra chciata zwiekszyé swoje szanse
na zakup polskiego zakladu.

11 Zob. S. Lucinski, W PZL Swidnik mozna jug inwestowaé, Gazeta Wyborcza — Lublin,
5.09.2007.

12 Zob. B. Majewska, Mréwka zjada stonia, czyli Czesi cheq kupié PZL Swidnik, Kurier
Lubelski, 17.02.2009.

98 STUDIA | ANALIZY / SP Vol. 16



Dziatania marketingowe przedsigbiorstw wobec instytucji publicznych

Nacisk spoleczny, jako element dzialan marketingowych przedsie-
biorstw wobec instytucji publicznych, moze przybieraé takze inne formy.
Jedna z najstarszych technik stanowi petycjal3. Polega na zbieraniu
podpiséw przeciwnikéw lub zwolennikéw danego projektul*. W Polsce
wiele petycji trafia do prezydenta, ministréw 1 parlamentarzystow.
Podobnie dzialajg masowe kampanie listowe. ,Seria listéw dotyczacych
tego samego zagadnienia, ktére nadeszly w ciggu jednego tygodnia moze
zagingC w pespektywie catorocznej pracy Parlamentu, ale jeden list tygo-
dniowo przez 52 tygodnie, po§wigcony temu samemu problemowi moze
przynie§¢ wymierny skutek”>. W Polsce organizacje pracodawcéw czy
stowarzyszenia branzowe kierujg listy do rzadu czy parlamentarzystow,
gdy chcg wyrazi¢ swoje stanowisko w sprawie ustaw czy rozporzadzen,
ktére ich dotycza. Do prezydenta wysylaja zazwyczaj pisma z prosbg
o zawetowanie ustawy, ktéra godzi w ich interesy.

Lobbing jako nowoczesny element dzialafh marketingowych
przedsiebiorstw wobec instytucji publicznych

Na tle wyzej oméwionych, podstawowych dziatan marketingowych stoso-
wanych przez podmioty gospodarcze, coraz bardziej zaczyna sie wyrdz-
nia¢ inna forma oddzialywan marketingowych przedsiebiorstw wobec
instytucji publicznych — lobbing. Ta wyrafinowana technika aktywnosci
Public Affairs, ktéra takze korzysta z metod komunikacyjnych typo-
wych dla Public Relations, czesto budzi wiele emocji 1 kontrowers;ji.
Wielu autoréw widzi w lobbingu przejaw demokracji partycypacyjne;
1 odzwierciedlenie pluralistycznej koncepcji spoteczenstwa. W Stanach
Zjednoczonych moéwi sie nawet o lobbystach (cho¢ gléwnie reprezentu-
jacych wielkie korporacje) jako trzeciej izbie. Jednak obiegowe opinie,
wsparte silnie zakorzenionymi stereotypami, czesto traktuja lobbing na
réwni z korupcjg 1 patologig systemu. To dychotomiczne postrzeganie
powyzszego terminu sugeruje, ze lobbing nie jest pojeciem jednoznacznie
zdefiniowanym, a wrecz czesto blednie rozumianym.

Poza tym w powszechnym uzyciu funkcjonuje duza ilo§¢ definicji
1 trudno stwierdzié, by tylko jedna z nich byla prawidtowa. Lobbing
— z jez. ang. lobbying — dostownie: oddzialywanie, wywieranie wplywu

13 Zob. K. Jasiecki, M. Moleda-Zdziech, U. Kurczewska, dz. cyt., s. 177.
4 www.petycje.pl

15 Zob. K. Jasiecki, M. Moleda-Zdziech, U. Kurczewska, dz. cyt., s. 41.
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w kuluarach; (w Polsce, ze wzgledu na negatywne konotacje, przyjeto
sie takze ttumaczenie: rzecznictwo intereséw) oddzialywanie na decyzje
podejmowane przez organy wladzy publicznej oparte na strategii komu-
nikacyjnej uwzgledniajgcej: analize procesu decyzyjnego, polityke danego
organu, wlasne cele strategiczne, wlasng analize SWOT, biezgcy moni-
toring wydarzen!®.

Jesli chodzi o etymologie powyzszego terminu, to kluczowe znaczenie
ma angielskie stowo lobby. Pochodzi od tacinskich wyrazéw lobbium,
lobbia 1 oznacza kuluary. Krzysztof Jasiecki, Malgorzata Moleda-Zdziech
1 Urszula Kurczewska, odwotujac sie do brytyjskiej tradycji, wskazuja
na pewien typ relacji miedzy reprezentantami wladzy, a ludzmi, ktérzy
chcg uzyskaé wplyw na podejmowane przez nich decyzje!”. W kuluarach
Izby Gmin 1 Izby Lordéw istniala mozliwos§é spotkan czlonkéw obu
grup 1 wyrazania pro$b wobec rzadzacych. Z kolei Stanistaw Ehrlich
ktadzie nacisk na amerykanskie korzenie terminu, ktére w lobby upatruja
synonim grupowych intereséw 1 naciskéw na instytucje ustawodawcze,
czyli Kongres oraz parlamenty stanowe. Jego zdaniem lobbysta to zawdd,
a lobbing to kuluarowe wplywy reprezentantéw grup interesu na proces
uchwalodawczy!8. Nawigzywanie do tzw. dyplomacji kuluarowej moze
budzi¢ negatywne skojarzenia, ze naciski na osrodki wltadzy odbywajg sie
z pominieciem prawa, w nieetyczny 1 nieformalny sposéb. Wydaje sie,
ze takie postrzeganie lobbingu jest wcigz bardzo powszechne.

Roéwniez wspolczesnie lobbing jawi sie jako pojecie bardzo szerokie,
interdyscyplinarne, réznie oceniane 1 rozumiane. Wydaje sie, ze gtéwnym
tego powodem jest diametralna réznica miedzy potocznym a naukowym
rozumieniem lobbingu.

Definicja International Encyklopaedia of Public Policy and Admini-
stration podkresla, ze lobbing to proces stymulowania 1 przekazywania
informacji przez ludzi, ktérzy pragng wpltywac na decyzje w panstwiel®.
Philip Kotler sugeruje zawezenie terminologiczne lobbingu do ,kontak-
towania si¢ 1 przekonywania cztonkéw cial ustawodawczych 1 urzednikéw
panstwowych do okre$lonych rozwigzan prawnych 1 administracyjnych”20.

Z punktu widzenia teoretycznego, kluczowe znaczenie w zakresie
rzecznictwa ma zakres przedmiotowy 1 podmiotowy dziatan. Ten pierwszy

16 www.wikipedia.org/wiki/lobbing

17 Zob. K. Jasiecki, M. Moleda-Zdziech, U. Kurczewska, Lobbing sztuka skutecznego wywie-
rania wplywu, Krakéow 2006, s. 13.

18 Por. Stanistaw Ehrlich, Lobby, Warszawa 1961, s. 463.

19 Zob. K. Jasiecki, M. Moleda-Zdziech, U. Kurczewska, dz. cyt., s. 13.

20 Zob. Ph. Kotler, Marketing, Gebethner&Ska, Warszawa 1994, s. 621.
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stanow1 rodzaj podejmowanych decyzji (legislacja, egzekwowanie prawa,
itp.)?L. Z kolei aspekt podmiotowy zaklada, ze wplywanie dotyczy organéw
wladzy publicznej: szczebla lokalnego, centralnego czy ponadnarodowego
oraz pracownikéw obstugujacych rézne instytucje publiczne. Z punktu
widzenia polskiego prawodawstwa gtéwne przepisy dotyczace tej materii
zawiera Ustawa o dziatalnosci lobbingowej w procesie stanowienia prawa z dnia
7 lipca 2005 roku. Nie precyzuje ona w sposob zamkniety zakresu przed-
miotowego 1 podmiotowego, méwigc w 1. artykule, ze ,(...) dziatalnoScig
lobbingowg jest kazde dzialanie prowadzone metodami prawnie dozwo-
lonymi zmierzajace do wywarcia wplywu na organy wladzy publiczne;
w procesie stanowienia prawa’?2. Tworzy wiec szeroko rozumiane spek-
trum dzialah w zakresie przedmiotowym 1 podmiotowym dla lobbystéw.

Z punktu widzenia praktycznego, elementem taczacym zakres przed-
miotowy 1 podmiotowy jest informacja. Zgodnie z definicjg jest to: ,wiedza
powigzana z jakimkolwiek przedmiotem, czy to rzecza, faktem, procesem
lub ideg. Ta wiedza (wiadomosci) to dane, zdefiniowane obrazy czesci
rzeczywisto$cl z przeszlosci lub terazniejszoSci, albo wartoSci wynikajace
z danych, np. prognozy lub zalecenia, wskazania, czyli dane o charakterze
normatywnym’23.

O warto$ci informacji czesto §wiadczy to, z jakich zrédet pochodzi.
Wspblczesnie dostep do réznego typu danych 1 wiadomosei jest duzo
prostszy niz chocby jeszcze w XX wieku. Jednak z tego powodu wymagaja
one dokladnej selekcji. Dlatego duze znacznie w dziataniach lobbingo-
wych odgrywa monitoring legislacyjny, czyli szczegétowe obserwowanie
proceséw tworzenia prawa.

Zrédha informacji mozemy podzielié na formalne i nieformalne. Do
pierwsze] grupy nalezg te, ktére sg jawne, oficjalne 1 publikowane, czyli
np. dane o przetargach czy réznego typu raporty. Sg to tzw. informacje
biale, a przykladem moze byé¢ Biuletyn Informacji Publicznej, ktéry
zgodnie z polska ustawg o dzialaniach lobbingowych dostarcza dane
o programie prac legislacyjnych Rady Ministréw. Z kolei Zrédla infor-
macji nieformalnych to te, w ktérych nadawca z reguly jest trudny do
zidentyfikowania. Sg to wiec informacje szare (pochodzace z monitoro-

21 Zob. A. Surdej, Czy Polska powinna inwestowad w lobbying? O niektérych uwarunkowaniach
efektywnosci lobbyingu europejskiego, materiaty konferencji ,Rola lobbingu w procesie inte-
gracji Polski z Unig Europejska”, Uniwersytet Jagielloniski, 12—-13 maja 2003.

22 Zob. Ustawa o dzialalnosci lobbingowej w procesie stanowienia prawa z dnia 7 lipca 2005
roku, rozdz. I, art. 1.

23 Zob. K. Wojcik, Public relations od A do Z, Agencja Wydawnicza Placet, Warszawa 1997,
s. 69.
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wania danej dziedziny, problemu prowadzonego przez przedsiebiorstwo
w ramach jego struktury) i czarne (uzyskane z wywiadu gospodarczego,
nawet szplegostwa, kiedy autor nie jest ujawniany). Oczywiscie docieranie
do informacji wymaga duzej aktywnosci, wykorzystania réznorodnych
kanatéw komunikacyjnych 1 wielu nieformalnych kontaktow.

Z kolel w nastepnym etapie dzialan rzecznika interesu istotne jest
umiejetne wykorzystanie informacji. Marek Matraszek, prezes CEC
Government Relations, wyréznia w tym aspekcie cztery elementy: (1)
jaka informacje przekazujemy, (2) komu o niej méwimy, (3) w ktérym
momencie przekazujemy informacje, (4) w jaki sposéb to robimy?*.

Jesli chodzi o pierwszy punkt, wedlug M. Matraszka istotne jest,
by informacja byta zwiezla, precyzyjna 1 konkretna. W zwigzku z tym,
ze w Polsce urzednicy 1 politycy sa poddawani naciskom wielu grup,
czesto panuje chaos informacyjny. Jego zdaniem w naszym kraju wcigz
nie ma odpowiedniego zaplecza technicznego 1 najwazniejsze jest, by
informacja byla tak sformutowana, aby byla przede wszystkim zauwazona
1 odnotowana.

Kwestia adresata jest o tyle istotna, ze to konkretne osoby decydujg
o losie kampanii lobbingowej. Nalezy pamietad, ze kazdy decydent jest
umocowany w jakim§ Srodowisku, od ktérego jest zalezny, badZ istotnie
wplywaja na niego inne czynniki zewnetrzne. Mogg to by¢ partie poli-
tyczne, kluby parlamentarne, grupy pracodawcéw, zwigzki zawodowe lub
inne instytucje publiczne.

Kolejny element to tzw. timing, czyli moment wywierania wplywu.
Nalezy wiedzie¢, w jakim czasie najskuteczniej jest przekaza¢ informacje,
by wplynela wlasciwie na proces legislacyjny czy decyzyjny. Z pewnoscig
bardzo wazne jest, by informacja zostata zaprezentowana przed decyzja
polityczng czy administracyjng. PéZniej jest juz bardzo trudno odwrécié
proces zmian prawnych 1 dokona¢ skutecznego nacisku.

Warto podkresli¢ jeszcze jeden element — nadawce, czyli precyzyjne
okreslenie tego, kto przekazuje informacje?®. Przedsiebiorstwa mogg by¢
reprezentowane wobec instytucji publicznych przez zewnetrznie zaanga-
zowanych lobbystéw, mogg tworzy¢ koalicje (zrzeszaé sie w organizacjach
branzowych lub organizacjach pracodawcéw) badz tez dziata¢ indywidu-
alnie. Wizerunek oséb, ktore uczestniczg w procesie wywierania wplywu
na rzadzacych ma czesto kluczowe znaczenie dla sukceséw kampanijnych.

2% Zob. Sens, istota 1 granice lobbingu. Seminarium. Kancelaria Senatu, 7 listopad 1995,
Biuro Studiéw 1 Analiz Kancelarii Senatu, s. 7.

25 Zob. K. Jasiecki, M. Moleda-Zdziech, U. Kurczewska, dz. cyt., s. 35.
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Rodzaje lobbingu stosowane przez przedsi¢biorstwa

Dziatania lobbingowe przedsiebiorstw wobec instytucji publicznych
mozna dzieli¢ ze wzgledu na trzy kryteria: zakres podmiotowy, przed-
miotowy oraz techniki komunikacyjne.

Ze wzgledu na podmiot dziatan lobbing mozna podzieli¢ na dwie
gléwne grupy: parlamentarny 1 administracyjny. Z kolei, jesli chodzi
o przedmiot dziatan to istniejg dwa gléwne typy: gospodarczy (komer-
cyjny) 1 spoleczny. Ostatnig grupe wyznacza kryterium strategii dzialan
— sg to bezposrednie 1 posrednie techniki komunikacyjne.

Rzecznictwo parlamentarne odnosi si¢ do oddzialywan na insty-
tucje ustawodawcze, ktérych role w demokracjach zachodnich pelnig
parlamenty. W demokracjach zachodnich parlamentarzy$ci maja czesto
mozliwo$¢ inicjatywy ustawodawczej, tworzenia poprawek czy blokowania
decyzji wykonawczych. Dla przyktadu zgodnie z polska konstytucja
z 1997 roku grupa 15 postéw 1 Senat posiadaja inicjatywe ustawodawcza,
a w amerykanskim prawie wystarczy 1 czlonek Kongresu, by wystapi¢
z 1nicjatywg rozpoczynajacg proces legislacyjny?®. Sytuacja ta bardzo
utrudnia kongresmanowi ewentualng odmowe wszczecia inicjatywy,
ale jednocze$nie powoduje to, ze projekt ustawy moze szybko upasc.
Zaréwno w Polsce, USA czy innych krajach demokratycznych wlasciwg
areng dziatan sg komisje parlamentarne. Zgodnie z regulaminem Sejmu
RP pierwsze czytanie moze odby¢ sie w komisji, a poczatek prac nad
projektem jest kluczowy dla wywierania nacisku. Poza tym w pracach
komisji moga bra¢ udzial osoby trzecie, stad istnieje mozliwo$é bezpo-
$redniego monitorowania 1 wplywania na tworzenie prawa. Dodatkowo,
zgodnie z ustawg o dziataniach lobbingowych z 2005 roku: ,Po wniesieniu
projektu ustawy do Sejmu moze zostaé przeprowadzone, na zasadach
okreslonych w regulaminie Sejmu, wysluchanie publiczne. Podmiot,
ktéry zglosit zainteresowanie pracami nad projektem ustawy, moze na
zasadach okreslonych w regulaminie Sejmu, wzig¢ udzial w wystuchaniu
publicznym dotyczacym tego projektu”?’. Funkcje rozpraw publicznych
umozliwiajg lobbystom zaprezentowanie technicznych 1 politycznych
informacji.

Z kole1 lobbing administracyjny jest skierowany na podmioty wyko-
nawcze. Zgodnie z polska ustawg o dzialalno$ci lobbingowej istnieje

26 Zob. S. Ehrlich, dz. cyt., s. 471.
27 Zob. Ustawa o dziatalnosci lobbingowej w procesie stanowienia prawa z dnia 7 lipca 2005
roku, rozdz. 2, art. 8, pkt 11 2.
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szeroki dostep do prac rzadu. ,Rada Ministrow przygotowuje, co najmniej
raz na 6 miesiecy, program prac legislacyjnych Rady Ministrow dotyczacy
projektéw ustaw. (...) Projekty ustaw 1 rozporzadzeh podlegaja udostep-
nieniu w Biuletynie Informacji Publicznej z chwilg przekazania projektow
do uzgodnien z czlonkami Rady Ministréw.(...) Z chwilg udostepnienia
w Biuletynie Informacji Publicznej programéw prac legislacyjnych, kazdy
moze zglosi¢ zainteresowanie pracami nad projektem ustawy lub rozpo-
rzadzenia. (...) Podmiot odpowiedzialny za opracowanie projektu rozpo-
rzgdzenia moze przeprowadzi¢ wysluchanie publiczne dotyczace tego
projektu”28. Mimo ze w Stanach Zjednoczonych dominuje lobbing parla-
mentarny a nie administracyjny, to regulacje w zakresie rzecznictwa sg
podobne do tych w Polsce. Dlatego wiekszo§¢ amerykanskich lobbystow
to byli urzednicy, ktérzy doskonale orientuja sie w procesach decyzyjnych
instytucji wladzy wykonawczej. Amerykanskie do§wiadczenia wskazuja,
ze wiele projektow ustawodawczych przygotowuje sie poza izbami usta-
wodawczymi?®. Tworza je lobbysci, ktérzy majg ku temu odpowiednie
kwalifikacje oraz rzetelng wiedze.

Inne, wazne znaczenie w klasyfikacji lobbingu odgrywa to, jaki jest
cel jego dzialan. Tradycyjnie rzecznicy interesu reprezentowali grupy
biznesu, handlowcéw, rolnikéw 1 robotnikéw. Jednak lobbing od pewnego
czasu stosujg takze Srodowiska niezwigzane z gospodarky, lecz kulturs,
sportem, opieka spofeczng czy nauka®’. Sg to czesto organizacje wywo-
dzace sie z ruchéw spolecznych, organizacji non-profit, ktére skupiaja
sie wokét kwestil, takich jak: ochrona §rodowiska, prawa czlowieka czy
spoleczny status kobiety.3! Prawdopodobnie te grupy nacisku stanowia
tylko 20% S$wiatowego rzecznictwa interesu, poniewaz az 80% dziatan
podejmowanych przez lobbystéw sluzy interesom gospodarczym32.

Reprezentanci duzych firm czy stowarzyszeh branzowych z reguly
dzialaja na rzecz zmian regulacji prawnych. Ich celem jest na przyktad
ulatwianie prowadzenia aktywno$ci gospodarczej, obnizanie podatkéw,
wspleranie maksymalizowania zyskow, itp. Ten typ lobbingu znany jest
réwniez pod nazwg rzecznictwa komercyjnego, a grupy te coraz chetniej
zatrudniajg profesjonalnych lobbystéw33. W USA powszechne jest to, ze

28 Ustawa o dziatalnosci lobbingowej w procesie stanowienia prawa z dnia 7 lipca 2005 roku,
rozdz. 2, art. 3, 5, 6, 71 9.

29 Zob. S. Ehrlich, dz. cyt., s. 471.

30 Zob. K. Jasiecki, M. Moleda-Zdziech, U. Kurczewska, dz. cyt., s. 59.

31 Tamze.

32 Tamze.

33 Tamze.
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duze koncerny paliwowe, farmaceutyczne czy zbrojeniowe majg swoich
przedstawicieli, ktérzy dbajg o ich interesy w Waszyngtonie. Japonczycy,
aby chroni¢ swoje interesy gospodarcze w Stanach Zjednoczonych,
wydajg co roku ponad 100 milionéw dolaréw na zatrudnianie lobbystow,
prawnikow 1 specjalistéw ds. PR. Rocznie przeznaczajg 300 milionow
dolaréw na budowanie sieci poparcia dla ich intereséw oraz wywieranie
wplywu na opini¢ publiczng. Kolejne 400 milionéw dolaréw przeznaczajg
na kampanie, ktére majg stuzyé ksztaltowaniu polityki handlowej USA
zgodnie z interesami Japonii’*.

Modele wspélczesnego rzecznictwa intereséw branz
i przedsigbiorstw w Europie i na §wiecie

W ramach demokracji przedstawicielskich mozemy wyrézni¢ dwa gléwne
modele lobbingu: pluralistyczny 1 korporatywistyczny3>. Pierwszy wywodzi
si¢ z tradycji anglosaskiej 1 wystepuje w USA. Opiera sie o luzno powia-
zane grupy interesow, ktére posrednicza miedzy tymi, ktérzy ustalajg
reguly gry, a tymi ktérzy im podlegajg. Z kolei model korporatywistyczny,
charakterystyczny dla krajow Europy Zachodniej, opiera sie o negocjacje
miedzy panstwem, a réznymi grupami interesu. Z reguly ujawnia si¢
w postacl zinstytucjonalizowanych systeméw, w ktérych okre§lone grupy
(np. stowarzyszenia branzowe) kooperuja z administracja panstwows
w celu wspdlnego ksztaltowania polityki kraju.

Anglosaski model pluralistyczny ksztattowal si¢ poprzez szeroka
dostepnos¢ publiczna 1 ograniczong kontrole naciskow na wladze. W USA
oraz w Wielkiej Brytanii dzialania lobbystéw sg gléwnie skierowane na
parlamentarzystow3°. Kongres jest wspomagany przez silny system komisji
parlamentarnych. To one w decydujacy sposob wplywaja na ksztalt prawa,
dlatego ich czlonkowie sa poddawani szczegdlnym naciskom. Z kolei
w Wielkiej Brytanii jest to jedna z niewielu mozliwych drég lobbowania.
W obu krajach istnieje szeroki dostep do informacji, co czyni ten system
otwartym na wplywy rzecznikéw intereséw. W USA zapewniajg to ustawy
o jawnoSci dzialah wladz oraz konstytucyjne prawa (1. poprawka do

3% Zob. Ph. Kotler, S. Jatusripitiak, S. Maesincee, Marketing narodéw. Strategiczne podejscie
do budowania bogactwa narodowego, Wydawnictwo Profesjonalnej Szkoly Biznesu, Krakéw
1999, s. 419.

35 Zob. K. Jasiecki, M. Moleda-Zdziech, U. Kurczewska, dz. cyt., s. 54.

36 Tamze.
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ustawy zasadnicze]). Z kolei w Wielkiej Brytanii tworzeniu prawa towa-
rzyszg tzw. ,Zielone” 1 ,Biale Ksiegi”, w ktorych umieszcza sie zarysy
projektéw, ktore podlegajg publicznej konsultacii.

Na charakter modelu anglosaskiego mocno wplywa system dwéch
partii dominujgcych. Ten wplyw jest duzo bardziej widoczny w USA,
gdyz partie sg odideologizowane 1 wolne od dyscypliny partyjnej. W obu
krajach parlamentarzySci sg gtéwnie reprezentantami swoich regionéow
1 obietnice zlozone wyborcom sa wazniejsze niz ogélny program partii.
W USA czesto zdarza sie, ze tworzone sg bloki ponadpartyjne. W wyniku
naciskow grup interesu z danego stanu czy danej branzy decydenci
o r6znych pogladach politycznych podejmujg wspélne dziatania3’. Mozna
wymieni¢ chocby ponadpartyjne bloki farmerskie, ktére sg tworzone przez
reprezentantéw stanéw rolniczych.

Tego typu organizacje znajdziemy réwniez w Europie. Sposéb ich
aktywnoscl jest jednak duzo bardziej zinstytucjonalizowany. Europejski
korporatywizm opiera sie na dwoch podstawowych elementach: ksztatto-
waniu polityki w sferze spraw publicznych (interwencjonizm) oraz zapo-
$redniczaniu intereséw. Jednostki mogg wplywaé na ksztalt spraw publicz-
nych jedynie za pomoca grup reprezentujacych interesy poszczegdlnych
branz38. Silny korporatywizm istnieje w Austrii, Szwecji 1 Norwegii. (Tam
proces decyzyjny jest mocno scentralizowany. W negocjacjach dotycza-
cych cen czy plac uczestniczg najwyzsze wladze grup interesu, w procesie
dystrybucji stosowana jest zasada proporcjonalnosci, zacierajg sie réznice
miedzy problemami prywatnymi a panstwowymi, gdyz panstwo wlgcza
struktury prywatne w zycie administracyjne). Z umiarkowanym korpo-
ratywizmem mamy do czynienia w Irlandii, Niemczech, Belgii, Danii,
Finlandii 1 Holandii (grupy interesu sg powigzane z panstwem jedynie
w wybranych dziedzinach, w procesie decyzyjnym wykorzystuje si¢ forme
przetargdw ptacowych). Stabiej korporatywizm jest zauwazalny we Francji,
Wihoszech 1 Hiszpanii (grupy interesu sa sfragmentaryzowane, a zakres
przetargéw bardzo ograniczony)3.

Wyze] wspomniany system partnerstwa miedzy panstwem a organiza-
cjami spoleczno-ekonomicznymi szczegdlnie dobrze obrazujg przyklady
Austril 1 Niemiec. W pilerwszym z wymienionych krajéw funkcjonuje
system Partnerstwa Ekonomicznego 1 Spolecznego (ESP), w ramach
ktérego wiekszo§é grup intereséw jest wlgczana do funkcjonujgce;

37 Zob. S. Ehrlich, dz. cyt., s. 468.
38 Zob.K. Jasiecki, M. Moleda-Zdziech, U. Kurczewska, dz. cyt., s. 60.
39 Tamze.
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siecl organizacji wspdlpracujacych z rzadem, administracjg 1 partiami.
Specjalnie powolana do tego komisja stojaca na czele ESP zlozona
z przedstawicieli tych grup, podejmuje decyzje o wzroScie cen, prze-
targach 1 realnie wplywa na charakter polityki gospodarczej*’. Z kolei
w Niemczech grupy interesu sg rejestrowane na poziomie parlamentéw
regionalnych, a kazda firma jest rejestrowana jako cztonek 1zby gospodar-
cze] oraz odpowiedniego stowarzyszenia pracodawcéw. W ramach tych
zrzeszen handlowych tworzg sie grupy eksperckie, z ktérymi prowadzone
sg konsultacje podczas procesu decyzyjnego*!.

Inne cechy lobbingu korporatywistycznego wynikaja z systemoéw
parlamentarno-gabinetowych oraz wielopartyjnych obecnych w wiek-
szo$cl panstw europejskich. Dla przyktadu we Francji lobbysci oddzia-
tywaja gléwnie na urzednikéw administracji pahstwowej, a nie na Zgro-
madzenie Narodowe. To rzad odgrywa dominujgca role w negocjacjach
trdjstronnych miedzy organizacjami pracodawcédw 1 pracobiorcéw. Jest on
réwniez gléwnym miejscem, gdzie w rzeczywistosci tworzone jest prawo
1 kluczowym o$rodkiem decyzyjnym.

Z kole1 partie polityczne dzialajace w parlamencie sg czesto mocno
spolaryzowane. Jest ich przewaznie kilka, a ich programy nie sg wolne od
ideologicznych postulatéw. Utrudnia to podejmowanie dzialan lobbingo-
wych, gdyz racjonalne argumenty rzecznikéw intereséw czesto przegry-
wajg z 0goblng linig partii. Dodatkowo w niektérych krajach europejskich
stosowana jest dyscyplina klubowa podczas glosowan, co uniemozliwia
skuteczny lobbing parlamentarny.

Poza tym w Europie, w odréznieniu od USA, czesto inaczej postrzega
sie 1dee wspdlnego dobra. Jak pisze Jurg Steiner ,jest ono czesto po
prostu wynikiem sprawiedliwych 1 uczciwych pertraktacji miedzy ré6znymi
grupami interesu”#2. Amerykanie powoluja sie raczej na rozproszone sily,
ktére dziatajgc w ramach mechanizméw rynkowych, mogg mieé¢ wktad
na rzecz wspoélnego dobra. Z kolei w Europie, z reguly, wspélne dobre
rozumiane jest jako konsensus osiaggniety w procesie negocjacji miedzy
panstwem a obywatelami.

40 Zob. K. Ners, Moving beyond The EU White Paper and Approximation of Law, Friedrich
Ebert Foundation, Warszawa 1996, s. 6.

41 Zob. Seminarium, dz. cyt., s. 14.

42 Zob. J. Steiner, Demokracje europejskie, Rzeszéw 1993, s. 262.
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Lobbing przedsi¢biorstw w Polsce

W Polsce, zresztg tak jak w wielu krajach europejskich (szczegdlnie we
Wihoszech 1 Francji) pojecie lobbingu budzi wiele negatywnych skojarzen.
Dlatego w terminologii europejskiej przyjeto sie racze] méwié o grupach
nacisku 1 rzecznikach interesu, a rzadziej o lobbystach. W Polsce termin
rzecznictwa intereséw jest stosowany niezbyt czesto, ale na pewno budzi
pozytywniejsze reakcje niz lobbing.

Ustawa z dnia 7 lipca 2005 r. o dziatalnoéci lobbingowej w procesie
stanowlenia prawa obliguje do jawno$ci w procesie tworzenia prawa
1 wplywania na decyzje, zobowigzuje lobbystéw do rejestracji swojej
dzialalnosci, ustala zasady wykonywania zawodu oraz sankcje za ich
naruszenie. Zdaniem ekspertow do§¢ restrykcyjne przepisy powoduja,
ze wiele podmiotéw prébuje omijaé zapisy ustawowe. Dlatego w Polsce
rzecznictwem zajmujg sie gtéwnie, w sposéb indywidualny, duze firmy
1 korporacje (np. IBM czy Philip Morris), przedsigbiorstwa panstwowe
majace powigzania z politykami (PKN Orlen czy Bumar), organizacje
pracodawcéw 1 przedsiebiorcéw (Business Center Club czy Polska Konfe-
deracja Pracodawcow Prywatnych Lewiatan), zwigzki zawodowe (Ogol-
nopolskie Porozumienie Zwigzkéw Zawodowych czy Niezalezny Samo-
rzadny Zwigzek Zawodowy ,Solidarno$¢”) oraz organizacje spoleczne
1 wladze samorzgdowe. Niewiele firm §wiadczacych profesjonalne ustugi
lobbingowe zdecydowalo sie zarejestrowac. Jednakze cze$¢ z nich powo-
fata w 2003 roku Stowarzyszenie Profesjonalnych Lobbystéw w Polsce
w celu wypracowania regulacji §rodowiskowych (efekt to m.in. Kodeks
Etyki Zawodowej)*3.

Model polskiego rzecznictwa intereséw mozna wiec traktowac jako
proces, ktéry jest dopiero w stadium rozwoju. Wiele przestanek kaze
jednak dopatrywac sie w nim wzoréw europejskiego korporacjonizmu.
Wydaje sie, ze lobbing przedsiebiorstw w Polsce przypomina w duzym
stopniu ten obecny we Francji, zaréwno pod wzgledem teoretycznym,
jak 1 praktycznym.

Ze wzgledu na system parlamentarno-gabinetowy (obecny zresztg
w wiekszosci krajéw europejskich) to gléwnie rzad wplywa na tworzenie
prawa. Oczywiscie funkcjonujg inicjatywy poselskie, dziatajg komisje
parlamentarne, ale wydaje sie, ze najwazniejsze ustawy powstajg w mini-
sterstwach*. Zdaniem Witolda Michatka, prezesa agencji lobbingowe]

B www. splp. pl
4 Zob. Seminarium, dz. cyt., s. 35.
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Unilob, wielkim dylematem 1 zagrozeniem sa trudnosci wynikajace z iden-
tyfikacji decydentéw w tym systemie. Poza tym pokutuje prze$wiadczenie,
ze lobbysci (1 dostarczane przez nich informacje) sg zbedni urzednikom.
,Krétko méwige lobbysci sg jak gdyby im niepotrzebni. Kto$ co§ wymysl
za biurkiem, to juz wie 1 koniec. (...) my informujemy, chcemy do czego$
przekonaé, prébujemy przedstawié¢ pewng wizje, tymczasem kto§ sie na
to zamyka. Méwi: ja juz wiem.”#. Dlatego tak istotne sg nieformalne
kontakty z wysoko postawionymi urzednikami. We Francji, ktéra najbar-
dziej przypomina polski model, sprowadza sie to do tego, ze bardzo
wiele waznych stanowisk jest obsadzana absolwentami Szkoly Admini-
stracji Publicznej (Ecole Nationale d’Administration)#°. Lobbysci, ktérzy
réwniez ukonczyli te prestizowg uczelnie, majg ulatwiong mozliwo§é
wplywania na proces decyzyjny dzieki prywatnym kontaktom.

O sile administracji pahstwowe] §wiadczy réwniez kreowanie 1 kontro-
lowanie negocjacji miedzy panstwem a zorganizowanymi grupami inte-
resow. W Polsce, tak jak we Francji, ma to miejsce w ramach komisji
tréjstronnej, w ktérej partycypuja przedstawiciele rzadu, pracodawcow
1 zwigzkéw zawodowych. Funkeja rzadu jest w tym uktadzie zdecydowanie
uprzywilejowana, bo sprawuje on role mediatora 1 sedziego, wplywajac
na ostateczne decyzje.

Przewaga lobbingu administracyjnego wynika réwniez ze stabosci
parlamentarzystéw. W Polsce mamy czesto do czynienia z dyscypling
partyjng, ktéra moze niweczy¢ dzialania w ramach rzecznictwa parla-
mentarnego. Ten aspekt nie jest umocowany prawnie, lecz jest z reguly
wynikiem wewnetrznych regulacji partyjnych czy klubowych. Lobbysta
moze o tym dowiadywac si¢ w ostatniej chwili 1 bardzo rzadko ma wptyw
na tego typu sytuacje. Zdaniem Mirostawa Zielinskiego ,(...) nalezaloby
sie zastanowi¢ nad ograniczeniem dyscypliny partyjnej, moze trudno by
to bylo nazwaé ograniczeniem prawnym, natomiast chodzitoby bardziej
o wprowadzenie jakiego§ zwyczaju, tak zeby decyzja o jej stosowaniu byta
podejmowana naprawde w sprawach kluczowych”#7. Poza tym, wedlug
Marka Matraszka, prezesa CEC Government Relations, polscy parla-
mentarzysci zbyt stabo sg zwigzani ze swoimi okregami. Podobnie jest
we Francji, a zupelnie odwrotnie w Wielkiej Brytanii. Tam, gdzie wybory
odbywajg sie w okregach jednomandatowych, poset jest wyczulony na

45 Tamze, s. 33.
4 Zob. K. Jasiecki, M. Moleda-Zdziech, U. Kurczewska, dz. cyt., s. 65.
47 Zob. Seminarium, dz. cyt., s. 59.
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potrzeby swojego regionu 1 dzialajgcych na tym terenie przedsigbiorstw*®.
W Polsce funkcjonuje system proporcjonalny, stad ta wiez jest duzo
mniejsza.

Sa to oczywiscie wybidrczo nakreslone aspekty, ktére wplywaja na
charakter lobbingu przedsiebiorstw w Polsce. Wydaje si¢ bowiem, ze
najistotniejszym czynnikiem w sferze rozwoju rzecznictwa intereséw
jest dobdr technik komunikacyjnych, ktére obecnie 1 w przyszloéci beda
stosowal polscy lobbysci. Nie chodzi nawet o sfere etyczng, lecz profe-
sjonalne zaangazowanie kanaléw przekazywania informacji oraz metod
perswazyjnych.

Istnieje przekonanie, ze w polskim modelu rzecznictwa intereséw
gléwng role odgrywa lobbing bezposredni, a co za tym idzie repertuar
dziatan, w ktérych najwazniejsze jest dotarcie bezposrednie do decydentow
oraz przekonanie ich do okreslonych decyzji. Z kolei lobbing posredni
sktada sie gléwnie z metod stosowanych w ramach Public Relations 1 cho¢
jest czesto stosowany podczas kampanii, to ma raczej charakter uzupet-
niajacy wzgledem dzialah bezposrednich. Wydaje sie réwniez, ze w Polsce
dziatania bezposrednie sg skuteczniejsze 1 stad ich przewaga wzgledem
posrednich. Nie bez znaczenia jest réwniez fakt, ze w naszym kraju
dominuje model lobbingu administracyjnego. Istotne znaczenie odgrywa,
wiec fakt, gdzie odbywa sie proces decyzyjny 1 w ktérym momencie jest
szansa, by na niego wplywaé. Zdecydowana przewaga lobbingu gospodar-
czego nad spolecznym powoduje, ze kampanie majg charakter biznesowy,
przedmiotem dziafan sg interesy branz, najczesciej firm panstwowych czy
prywatnych. Coraz rzadziej lobbing zajmuje sie sferg dziatan prywatyza-
cyjnych, a coraz cze$cie] musi liczy¢ sie z interesami transnarodowymi,
gléwnie ze wzgledu na cztonkostwo Polski w Unii Europejskie;.

Lobbing przedsi¢biorstw w opinii Polakéw

Mimo wielowiekowej tradycji lobbingu, préb regulacji 1 dzialan na rzecz
kontroli, rzecznictwo intereséw nie pozbylo sie negatywnych konotacji
1 wcigz jest pojeciem niejednoznacznie rozumianym. W Polsce od wielu
lat lobbing bywa utozsamiany z korupcja 1 ,kupowaniem ustaw”.

Z VIII edycji Badan Menedzerskich ,Rzeczpospolite)” przeprowadzo-
nych przez sopockg Pracownie Badah Spotecznych, ktéra sondowata kadry

48 Tamze.
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menadzerskie na temat lobbingu, wynika, ze jest on oceniany bardzo
rozbieznie®:

Wykres 1. Kadra menadzerska o lobbingu

100 -

80 1

60 1

40 1

20 A1

,co$ normalnego” ,co0$ nienormalnego” brak zdania

Zrédto: Pracownia Badan Spotecznych, VIIT edycja Badah Menedzerskich ,Rzeczpospo-
litej”, czerwiec 1998.

* 56% badanych menadzeréw uznalo lobbing przedsiebiorstw za
zjawisko powszechne

* 40% ocenifo, ze dotyczy malej grupy firm

* 4% nie mialo na ten temat zdania

* 72% menedzeréow wyrazito poglad, ze zwigzki biznesu 1 polityki

w Polsce opieraja sie na nieetycznych zasadach. Tylko 6% badanych

bylo przeciwnego zdania
* 75% menedzeréw uznalo, ze 6wczesne przepisy zmuszaly ich do

famania prawa
* 40% badanych menadzeréw uznalo lobbing za ,co§ normalnego”
* 35% za ,co$§ nienormalnego”
* 25% nie mialo na ten temat wyrobionego zdania
(zobacz: Wykres nr 1. Kadra menadzerska o lobbingu).

W innych badaniach prawie 50% ankietowanych biznesmendéw stwier-
dzita, ze w jej otoczeniu znajduje sie polityk szczebla krajowego®. Prawie
75% przyznata, ze w kluczowych kwestiach dla przedsiebiorstwa ma
mozliwo$¢ dostepu do przedstawiciela najwyzszych wladz w kraju. Dla
42% dostepny jest chociaz jeden minister, a 20% twierdzi, ze posiada
kontakty z politykami powyze] rangi ministra (zobacz wykres nr 2.
Dostepno$¢ decydentéw politycznych dla przedsiebiorstw).

49 Zob. E. Barlik, Kryzys wartosci, ,Rzeczpospolita”, 17 lutego 1999 r.
50 J. Wasilewski (red.), Elita polityczna 1998, Instytut Studiéw Politycznych PAN, Warszawa
1999.
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Wykres 2. Dostepno§é¢ decydentéw politycznych dla przedsigbiorstw

100

80 1

60 -

40 -
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0 -

polityk szczebla krajowego minister powyzej rangi ministra

Zrédlo: Instytut Studiéw Politycznych PAN, Elita polityczna 1998, czerwiec 1998.

Wykres 3. Stosunek parlamentarzystéw do grup nacisku
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przychylny stosunek w dziatalnosci politycznej prowadzi lobbing

do grup nacisku uwzglednia interes na rzecz okre$onych
wybranej firmy przedsigbiorstw

Zrédlo: Instytut Badah nad Gospodarka Rynkowa, Kultura polityczna polskiej demokracii,
marzec 1998.

Inne badania, przeprowadzone wéréd politykéw szczebla lokalnego
oraz krajowego przez Instytut Badan nad Gospodarka Rynkowa wyka-
zaly umiarkowang przychylnoéé wobec wspétpracy z grupami nacisku’!
(zobacz wykres nr 3. Stosunek parlamentarzystéw do grup nacisku). Taka
postawe wykazuje 25% politykéow (nieco wiecej ze szczebla lokalnego).
23% parlamentarzystéw (a 33% radnych) uwzglednia w ramach swoje;
dzialalno$ci interes wybranej firmy. Wedtug parlamentarzystéw 10% z nich
prowadzito lobbing na rzecz przedsi¢biorstwa (20% politykéw szczebla
lokalnego). Badania z okresu II kadencji Sejmu przekonuja, ze wplyw

51 Zob. M. Bgk, P Kulawczuk (red.), Kultura poltyczna polskiej demokracji, Przedstawicielstwo
Fundacji im. Friedricha Naumana w Polsce, Warszawa 1998.
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grup nacisku jest raczej duzy lub bardzo duzy (potwierdzito to 67%
ankietowanych parlamentarzystéw). 70% badanych postow III kadencji
przyznato, ze byli poddawani naciskom grup interesu’2.

Z kole1 sposréd najezeécie] wymienianych metod stosowanych przez
rzecznikéw interesu znajduja sie glownie: Public Relations (68%), dzia-
fania korupcyjne (27,8%), wplywy polityczne 1 spoteczne (15,7%), zorga-
nizowane naciski (15%)33. (zobacz wykres nr 4. Metody oddzialywan na
decydentéw politycznych stosowane przez lobbystéw).

Wykres 4. Metody oddzialywai na decydentéw politycznych stosowane przez lobbystéw
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Public Relations korupcja wplywy polityczne zorganizowane
i spoteczne naciski

Zrédlo: Instytut Badah nad Gospodarka Rynkowa, Kultura polityczna polskiej demokracji,
marzec 1998.

Powyzsze wyniki badan pokazuja, ze lobbing w Polsce jest zjawiskiem
do$¢ powszechnym. Jednak istnieje przekonanie, ze zwigzki biznesu
1 polityki czesto opieraja sie na nieetycznych zasadach. Wsréd stoso-
wanych metod nacisku weigz bardzo wysokie miejsce zajmujg dziatania
korupcyjne, a politycy uwzgledniajg w swoich poczynaniach interesy
jedynie wybranych przedsiebiorcéw.

Zaprezentowane wyniki badan w duzej mierze korespondujg z obie-
gowymi opiniami o lobbingu w Polsce 1 stad wylania si¢ negatywny wize-
runek rzecznictwa interesow. Jest to takze obraz oparty o stereotypy,
ktére stopniowo sg wykorzeniane. Niestety, media czesto nie ulatwiaja
tego zadania, prezentujac lobbing jedynie w kontekscie afer 1 wskazujac

52 Zob. K. Jasiecki, Lobbing w sejmie, [w:] W. Wesotowski (red.), Obcigzeni politykq. Postowie
i partie, IFiS PAN, Warszawa 2001, s. 123-150.
53 Zob. K. Jasiecki, dz. cyt., s. 131.
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na jego patologiczne wynaturzenie jakim jest korupcja. Rzadko pokazuje
si¢ ten rodzaj dziatalno$ci w pozytywnym Swietle, jako 1stotny pierwiastek
demokracji, réwnie wazny jak funkcjonowanie partii politycznych czy
wybory. Do opinii publicznej rzadko docierajg sygnaly, ze grupy nacisku,
przedsiebiorcy 1 lobbysci wplywaja na poprawe prawa, wspierajg dostep
do informacji, reprezentujg interesy pracodawcéw 1 pracownikéw, zwra-
cajg uwage rzadzacych na istotne aspekty gospodarcze oraz ulatwiaja ich
rozwigzywanie, zwi¢kszajg poczucie odpowiedzialnoéci wéréd decydentéw
1 w spoleczenstwie, ktére jest wlaczane w proces rzadzenia.

Podsumowanie

Dziatania marketingowe przedsigbiorstw wobec instytucji publicznych
to staly element strategii komunikacyjnych firm, ktére funkcjonuja
w otoczeniu politycznym. Zazwycza] sg to przedsiebiorstwa reprezen-
tujace tzw. strategiczne galezie przemystu, takie jak przemyst obronny,
energetyczny czy telekomunikacyjny. Jednak réwniez firmy z innych branz
coraz czeSclej zwracajg uwage na budowanie trwatych relacji z decyden-
tami, na poziomie lokalnym 1 panstwowym. Przedsi¢biorcy zrzeszaja sie
w organizacjach branzowych czy pracodawcow, ktére reprezentujg ich
interesy wobec instytucji publicznych. Coraz cze$ciej decydujg sie takze
na profesjonalne ustugi firm lobbingowych, ktére reprezentujg indywi-
dualne przedsiebiorstwa.

W ramach podstawowych dziatah marketingowych, ktére sg stosowane
przez przedsiebiorstwa wobec instytucji publicznych nalezy wymienié
Public Relations 1 Public Affairs. Sg to dziatania, ktére wzajemnie si¢
uzupelniaja, korzystajac z réznych technik komunikacyjnych. W przy-
padku aktywnosci ukierunkowanej na podmioty publiczne, z reguly, PR
stanowl uzupelnienie dla PA. Méwigc w duzym uproszczeniu Public
Affairs opiera sie gléwnie na bezposrednim dotarciu do przedstawicieli
instytucji panstwowych 1 samorzadowych, za$§ dziatania Public Rela-
tions skupiajg sie na komunikowaniu z nimi za poSrednictwem mediéw
1 lideréw opinii.

Szczegblnie w Stanach Zjednoczonych 1 krajach tzw. starej Unu
Europejskiej wiele podmiotéw prowadzacych dziatalno$é gospodarcza
stosuje permanentne dzialania marketingowe wobec instytucji publicz-
nych. Korporacje ponadnarodowe tworzg komérki PR 1 PA lub korzy-
stajg z zewnetrznych agencji Public Relations oraz firm lobbingowych.
Przedsiebiorstwa przystepuja do organizacji pracodawcéw 1 branzowych,
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aby wzmocni¢ site swoich argumentéw w relacjach z decydentami. Wielu
menadzeréw dostrzega, ze wykorzystywanie Public Affairs moze znacznie
usprawni¢ procesy zarzgdzania firma, a przede wszystkim przewidywac
zmiany instytucjonalne na rynku. Ogranicza sie w ten sposéb niepewnos¢
co do np. regulacji prawnych, ktére niejednokrotnie zaskakujg przedsie-
biorcow.

Dlatego takze coraz wiecej przedsiebiorstw korzysta z ustug profesjo-
nalnych agencji lobbingowych. Firmy chca nie tylko utrzymywaé dobre
relacje z decydentami czy monitorowaé procesy legislacyjne, ale takze na
nie oddzialywaé. W Polsce zarejestrowanych jest ponad 100 podmiotéw
wykonujgcych zawodowa dziatalno$é lobbingowa’*. Zaledwie kilka z nich
zarejestrowanych jest w Sejmie 1 Senacie, co moze §wiadczy¢ o tym, ze
tylko niewielka cze$¢ z tych podmiotéw zajmuje sie oddzialywaniem
na legislatywe3. Jest tez jednak inny powdd sprawiajgcy, ze wiekszo§é
firm nie rejestruje swojej dzialalnoéci w parlamencie. Nie chcag ujaw-
niaé swojej aktywnoéci, poniewaz lobbing w Polsce wcigz kojarzy sie
negatywnie.

To nie znaczy jednak, ze firmy rezygnuja z dzialalnosci lobbingowe;.
Wrecz odwrotnie, przedsiebiorstwa oddzialywaja na decydentéw poli-
tycznych, tyle tylko ze niechetnie ten typ aktywnos$ci nazywajg lobbin-
giem. Firmy, szczegélnie prywatne, majg Swiadomos$é, ze zrzeszanie
si¢ w organizacjach branzowych 1 pracodawcéw daje mozliwosé prze-
kazania decydentom wiedzy o sobie 1 swoich potrzebach. Jednak tego
typu oddzialywanie warto wesprze¢ takze indywidualnymi dzialaniami
marketingowymi.

STRESZCZENIE

Wiekszo$§é przedsigbiorstw funkcjonujgcych w otoczeniu politycznym podejmuje
dzialania marketingowe wobec instytucji publicznych. Przedsiebiorcy zrzeszajg
sie w organizacjach branzowych czy pracodawcow, ktore reprezentuja ich interesy
wobec instytucji publicznych.

W ramach podstawowych dzialah marketingowych, ktére sg stosowane przez
przedsiebiorstwa wobec instytucji publicznych nalezy wymienié Public Relations

54 Zob. Rejestr podmiotéw wykonujacych zawodows dziatalno§é lobbingows, Biuletyn
Informacji Publicznej, Ministerstwo Spraw Wewnetrznych 1 Administracji.
55 Zob. www.sejm.gov.pl/lobbing
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1 Public Affairs. Sg to dziatania, ktére wzajemnie sie uzupelniajg, korzystajac
z réznych technik komunikacyjnych. Przedsiebiorstwa coraz czeéciej decyduja
sie takze na profesjonalne uslugi firm lobbingowych, ktére reprezentujg ich
indywidualne interesy w §rodowiskach decydenckich.

Arkadiusz Seksciriski
MARKETING ACTIVITIES OF COMPANIES TOWARDS PUBLIC INSTITUTIONS

Nowadays most companies operating in public environment decide on long
— term marketing activities towards public institutions. Entrepreneurs associate
in employers and branch organizations which represent them towards high officials
and other decision makers.

There are two basic elements of marketing activities towards public institutions:
Public Relations and Public Affairs. Those two complete each other by practicing
various communication techniques. It becomes also more popular for the companies
to involve professional lobby agents who represent them towards high officials and
decision makers.
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Zjawisko personalizacji politycznej

SLOWA KLUCZOWE:

personalizacja polityczna, prezydencjalizacja polityki,
wizerunek polityczny, srodki masowego przekazu,
marketing polityczny, kampania wyborcza

STUDIA T ANALIZY

Pojecie ,personalizacji politycznej” wedlug A. Mughana

W literaturze dotyczgcej marketingu politycznego spotkaé mozna takie
pojecia jak: personalizacja polityki, personalizacja apelu politycznego,
personalizacja wyboréw, personalizm kampanii, prezydencjalizacja poli-
tyki czy personalizacja kampanii wyborczych. Sg to pojecia oznaczajace
tozsame zjawisko, jednakze okreslenia te posiadajg zbyt duzy stopien
ogélnosci. Zakres pojeé charakteryzuje sie réwniez innym poziomem
interpretacji, jedne zawezaja, inne poszerzaja zakres analizowanego
zjawiska.

A. Mughan zwraca uwage na ,prezydencjalizacje wyboréw parla-
mentarnych” analizujgc brytyjskie przyktady. Podkresla szczegdlng role
lidera parti1 politycznej oraz §rodkéw masowego przekazu w prowadzeniu
kampanii wyborcze]. Bezposrednim wyborom prezydenckim z racji ich
specyfiki, w wiekszym stopniu towarzyszy zjawisko personalizacji.!

Wspomniany autor, A. Mughan, postuguje si¢ zamiennie terminami:
,personalizacja polityki” oraz ,prezydencjalizacja wyborow”. W kregu
jego zainteresowan lezy zbadanie wzrostu znaczenia partyjnych lideréw

1 Zob. szerz.: A. Mughan, Media and the Presidentialization of Parliamentary Election,
Hamshire 2000.
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w brytyjskim systemie parlamentarnym. Z tego wzgledu uzywa czescie]
sformulowania ,prezydencjalizacja” bedacego bardziej trafnym przy
analizie wyboréw parlamentarnych. Konstruuje takze, ogélny model
zjawiska personalizacji w demokracji.

Wedlug niego, ,prezydencjalizm” zaklada niezalezny wplyw (impact)
lideréw partyjnych w pojedynczym glosowaniu, podczas gdy persona-
lizacja zaklada, ze ten wplyw staje sie silniejszy”.? Prezydencjalizacja
jest pojeciem trafniejszym w przypadku analizy brytyjskiego systemu
politycznego. Zadaniem lideréw, kandydatéw jest przyciggniecie zwolen-
nikéw, zniechecenie przeciwnikéw do glosowania, wzmocnienie identy-
fikacji z osobg lidera badZ organizacja czy ideg jakg reprezentuje. Jego
celem jest takze uksztaltowanie pozytywnego wizerunku w umyslach
glosujgcych.

Personalizacja odnosi sie do dwéch wymiaréw: prezentacji 1 wpltywu
(sity uderzenia). Pierwszy wymiar odnosi si¢ do przywddcey jako glow-
nego podmiotu kreowanej idei czy reprezentowanej partii (lider staje
sie¢ publicznym wizerunkiem). Personalizacja prezentacji to sposéb,
w jaki wspolczesnie prowadzi sie kampanie, zaréwno parlamentarne, jak
1 prezydenckie. Wskazanie przyczyny tego zjawiska, jaka niewatpliwie jest
wplywanie na glosujgcych poprzez §rodki masowego przekazu, gtéwnie
telewizje. Drugi wymiar dotyczy wplywu, jaki ma przywédca na decyzje
elektoratu. Wplyw ten nie zalezy tylko od roli mediéw, ale takze od insty-
tucjonalnej struktury politycznej, pozycji przywodcy. Niektére systemy
parlamentarne sg bardziej podatne na prezydencjalizacje, niz inne. Autor
podaje za przyklad Wlochy oraz Japonie, gdzie systemowo starano sie
powstrzymac ewentualne wylonienie silnego przywddcy. Jednakze stabosé¢
dominujacych partii wraz z czestym odwolywaniem si¢ w kampaniach
do telewizji, doprowadzita w latach 90. XX wieku do narodzin ,poli-
tycznych osobowosci”, ktére zdobywaly glosy dla swoich ugrupowan.
We Wiloszech punktem zwrotnym byl rok 1994, kiedy magnat prasowy
S. Berlusconi?, ktéry pod etykietka partii w zasadzie nie istniejace] orga-
nizacyjnie, wykorzystat sie¢ mediéw, aby ,sprzedac” siebie 1 swoje ugru-
powanie 1 zosta¢ premierem, nie piastujgc wczesniej zadnego obieralnego
urzedu. W Japonii, rozpad dominujacej* Partii Liberalno-Demokratyczne;
w 1993 roku 1 rozwdj telewizji jako $rodka prezentujgcego polityczne

2 Tamze, s. 11.
3 S. Berlusconi zawdziecza zawrotng kariere polityczng §rodkom masowego przekazu,
ktérych byt wlascicielem, w szczegdlnoéci wloskiej telewizji.

* Pod tym pojeciem mam na mySli sile i pozycje partii na scenie polityczne;.
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kwestie, dal szanse rozwojowi nowej generacji lideré6w — dobrze ,wypadaja-
cych w mediach politykow”, zdobycia poparcia poza tradycyjng strukturg
partyjng. Przykladem moze by¢é Morihiro Hosokawa, ktéry sformowat
rzad koalicji reform w 2000 roku.’

A. Mughan podkresla takze, 1z zjawisko personalizacji polityki nie jest
fatwe do udowodnienia, poniewaz samo pojecie nie jest proste 1 jedno-
znaczne. Samo rozréznienie pomiedzy jego prezentacja a wplywem jest
pierwszym wskaznikiem jego zlozonoéci. Rodzi si¢ bowiem pytanie: czy
pozytywna bgdZ negatywna ocena przywddcy sg réwnie wazne dla gloso-
wania 1 czy obie podazajg ta samg droga. Ze wzgledu na te ztozono$¢ nie
mozna potwierdzi¢ ani zaprzeczy¢ zjawisku personalizacji na podstawie
pojedynczych przyktadéw. Aby ustalié, Ze personalizacja ma miejsce,
nalezy korzystac¢ z réznych zrédel 1 rozszerzyé zakres czasowy obejmu-
jacy analize. Ustalié, na ile personalizacja ma rzeczywiste znaczenie, od
jakich czynnikéw zalezy, jak: tryb wyboru przywdédey (np. prezydenta),
czas trwania kadencji, specyfika systemu medialnego, reklama polityczna,
wplywaja na stopien personalizacji.

Wielu autoréw rozpatruje role lidera (kandydata) w kampanii wybor-
czej, zarbwno w kontek$cie wyboréw parlamentarnych, jak 1 prezydenc-
kich. Niektérzy z badaczy podkreslaja, ze w europejskich systemach
parlamentarno-gabinetowych istniejacy wzorzec rzadéw partii oslabia
oddziatlywanie cech kandydatéw na indywidualna decyzje wyborcza,
a wiekszg role w tym zakresie odgrywajg partyjne platformy. Jednocze$nie
jednak zauwaza si¢ nasilenie procesu ,personalizacji” wyboréw.”

Wspomniany juz autor, dostrzega przejawy potwierdzajace rozwoj
tego zjawiska. Wspdlczesnie partie polityczne przenoszg symbolike na
wizerunek lidera, kandydata; czesto kandydat jest ,lokomotywa” wyborcza
calej partii badz przygotowujacym ,grunt” pod przyszle wybory parla-
mentarne, wtedy jego udzial na przyktad w wyborach prezydenckich
stuzy celom partyjnym. Personalizacji sprzyjaja réwniez Srodki masowego
przekazu, ktére w pewien sposob narzucajg sposéb prezentacji, wyborcow
o wiele bardziej interesuje konkretna osoba 1 jej zycie prywatne.

,2Rozwoju teorii , prezydencjalizacji polityki” trzeba réwniez upatrywac
w kontekScie tzw. psychologicznego efektu zachowan wyborczych.
Zgodnie z tg teorig nalezy przyjaé, 1z wyborcy bardzo czesto facza poli-
tycznag wladze 1 autorytet z okres§lonymi osobowo$ciami politycznymi.

5 A. Mughan, Media..., s. 11-12.
6 Tamze, s. 12.
7 R. Wiszniowski, Marketing wyborczy, Wroctaw 2000, s. 86.
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Taki zabieg jest jednym z podstawowych czynnikéw determinujacych
zachowania wyborcow (percepcja polityczna). O wiele fatwiej jest wyborcy
zidentyfikowaé okre§lony zamiar 1 tre$¢ polityczng z konkretnym kandy-
datem, niz odnies$¢ sie do poszczegdlnych instytucji (czesto abstrakeyy-
nych) lub politycznych ide1”.8

Wielu obserwatoréw zachodniej sceny politycznej (A. Mughan,
T. White, S. Popkin) uwaza, ze zachowania wyborcze sg uwarunkowane
krotko trwajgcymi przyczynami takimi jak obraz kandydata 1 opinie
dotyczgce réznych probleméw. W zalezno$ci od kondycji demokracji
1 biezacej polityki, problemem wyborczym moze by¢ na przyklad:
kwestia bezrobocia, stosunek do Unii Europejskiej czy polityka zagra-
niczna. Nastepuje przesuniecie w kierunku takiej aktywnosci politycznej,
w ktérej posta¢ kandydata odgrywa coraz wieksza role. Przejawia sie to
w procesie personalizacji kampanii wyborczych. Postaé kandydata uosabia
wybiéreze 1 skrotowe komunikaty dotyczgce programu oraz takie same
pod wzgledem jakosci propozycje rozwigzania probleméw. Kreacja poli-
tyka na konserwatywnego, prawicowego dziatacza, odwotujgcego sie do
tradycyjnych zasad 1 wartoéci takich jak: rodzina, historia, patriotyzm
— moze oznacza¢ w odbiorze wyborcy zapowiedZ — zaostrzenia prze-
piséw prawa karnego ( rozwigzanie problemu wzrostu przestepczosci),
polityki popierajacej instytucje rodziny (rozwigzania sprzyjajace ochronie
podstawowe] komoérki spolecznej). W zaleznosci od nastrojow spotecz-
nych, polityk moze dostosowa¢ swoje przestanie do oczekiwan elektoratu.
Nastepuje uproszczenie informacji przekazywane] wyborcy, poniewaz
fatwiej] mu identyfikowaé polityke 1 swoje interesy poprzez konkretng
osobe 1 poruszane przez nig problemy.

Wykorzystanie telewizji w masowych kampaniach w latach 50. XX
wieku doprowadzito do zauwazenia zjawiska personalizacji polityki.
W 1955 roku ,The Times”, przygladajac si¢ stylowi brytyjskich wyboréw,
zauwazyl, ze telewizja sprzyja personalizacji kosztem problemowe;j
dyskusji. Juz wtedy spekulowano, ze nadejda czasy , kiedy widzéw bedzie
obchodzilo bardziej jak méwca wyglada, niz co ma do powiedzenia. Perso-
nalizacja 1 obawy przed nig na gruncie angielskim, zintensyfikowaly sie
w 1959 roku w zwigzku z dwoma zjawiskami: wiekszosé Brytyjczykéw
posiadata dostep do telewizji (z 74,4% do 80,1% w 1951 roku) oraz tele-
wizja rozpoczeta relacjonowaé cale kampanie wyborcze. Przyktad Wielkiej
Brytanii potwierdza tendencje personalizacyjne w catej Europie (w 1964

8 C. Bean, A. Mughan, Leadership Effects in Parliamentary Elections in Australia and Britain,
]

w:| tamze, s. 87.
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roku odbyly sie wybory prezydenckie we Francji, ktére zostaly w duzym
stopniu zdominowane przez telewizje), natomiast w USA zjawisko to
wystapilo juz wczes$nie]. Telewizja zrewolucjonizowala sposéb prezen-
tacji wyborcom. Wczesniej, zamieszczala tylko audycje przygotowane
przez partie, inne informacje byly usuwane w imi¢ bezstronnosci. Szybko
zorientowano sie jednak, ze telewizja pozwala poprzez dziatania public
relations na obiektywizacje przedstawianych tresci. Pojawiac sie zaczely
programy publicystyczne, w ktérych kandydaci prezentowali poglady.
Zaczeto zwracaé rowniez baczng uwage, kto jak prezentuje sie w telewizj,
pojawil sie termin: ,osobowos$¢ telewizyjna”. Sytuacje wzrostu znaczenia
lider6w w telewizji obrazuje przyktad sir A. Douglas-Home’a z Partii
Konserwatywnej, ktéry zle sie ,czul” w nowym medium 1 po wyborach
w 1969 roku zostal odsuniety z kierownictwa partii. Partia Pracy mogta
natomiast bazowa¢ na H. Wilsonie, dobrze prezentujacym si¢ w nowym
masowym medium.?

Na gruncie brytyjskim coraz czesciej zaczeto dostrzegaé analogie
z systemem prezydenkim w USA. Pierwsza wzmianka o prezydencjali-
zacjl, ukazala sie wlasnie w ,The Times” w 1964 roku. W tym okresie
telewizja zastapita prase jako glowne Zrédio informacji, objeta zasiegiem
90% spoleczenstwa. Telewizja zaczeta byé réowniez postrzegana przez
samych politykéw jako bardziej obiektywna, niz prasa. Cze$¢ dziennikarzy
zaczela sie jednak obawiaé, ze pojedynki lideréw w telewizji doprowadza
do tego, 1z wyborcy beda wybieraé¢ na podstawie ptytkich przestanek, co
zagrozl instytucji demokracji. W USA problem uzycia technik marke-
tingowych 1 ekspertéw poruszyla Joe McGinnis w swojej ksiazce ,The
Selling of the President” opisujacej kampanie Humphreya 1 Nixona
z 1968 roku.10

W opinii ,The Times” kampanie wyborcze przestaly by¢ deba-
tami a staly sie ,spektaklami pozbawionymi intelektualnej zawarto$ci”.
Istotnym elementem okazalo sie réwniez zaimportowanie z USA marke-
tingowych technik kampanii wyborczej. Do lat 60. XX wieku w Europie,
politycy dostosowywali si¢ do medium, teraz zaczeli nim manipulowaé
w celu wypromowania swojego wizerunku 1 wizji w jakg chcieli, aby
wyborcy uwierzyli. Rozpoczeto przedstawianie probleméw za pomocy
przemawiajacych do wyobrazni wyborcéw obrazéw a nie skomplikowa-
nego jezyka polityki. Przefomem w prezentowaniu brytyjskich liderow
byla na przyklad M. Thatcher 1 jej kampania z 1979 roku. Stala sie

9 A. Mughan, Media..., dz. cyt., s. 25.
10 Tamze, s. 23-35.
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pierwszym politykiem w Wielkiej Brytanii, ktéry skorzystal z uslug
wyspecjalizowane] agencji reklamowe] (Saatchi&Saatchi) 1 pierwszym,
ktéry zrozumiat jaki wpltyw ma komunikacja za pomoca catego spectrum
mediéw 1 ze niezbedne jest posiadanie kogo$, kto przetozy wplyw na
prase 1 wywiady telewizyjne. Partia Konserwatywna przejela inicjatywe
z rak producentéw telewizyjnych w celu uksztaltowania pozytywnego
wizerunku liderki. Celem kampanii bylo ,zlagodzenie” ,ostrej osobo-
wosct” M. Thatcher 1 jej radykalnych, bezkompromisowych pogladéw.!!

Z kolei brytyjskie wybory 1987 roku postrzegane sg jako najbardzie;j
spersonalizowany pojedynek w historii kampanii (walka M. Thatcher
1 N. Kinnocka). Wraz ze wzrostem znaczenia 1 upowszechnieniem tele-
wizji, polityka personalizacji stafa sie czym$§ normalnym, zniknety obawy
przed kryzysem demokracji. Spoleczenstwo zaproszono do wyboru nie
miedzy partiami, ale ich liderami.

A. Mughan uwaza, ze ,dyskusja nad personalizacjg zbiega sie z poja-
wieniem sie telewizji politycznej w latach 60. XX wieku 1 sposobem,
w jaki partie zaczely wykorzystywaé to medium.? W kohcu uformowalo
si¢ silne normatywne przekonanie, ze telewizyjna personalizacja poli-
tyki jest rownoznaczna z trywializacja demokracji. To znaczy, ze nacisk
tego medium na dajgcy sie manipulowaé wizerunek kandydata, zaczeto
postrzega¢ jako réwnoznaczny z dewaluacjg wyboru wsréd naiwnych
wyborcéow bez solidnej podstawy ideologicznej (bez ugruntowanych
pogladéw). Autor twierdzi, ze telewizja padla ofiarg utalentowanych
specéw od reklamy 1 badaczy rynku, ktérzy sa bardziej zainteresowani
zwyclestwem, niz stanem 1 jako$cig demokracji”!3. Trudno si¢ z nim,
cho¢ po czesci, nie zgodzié.

Powotujgc sie na polskie przyklady, bardzo interesujgcym studium
przypadku z punktu widzenia personalizacji byly wybory 2005 roku.
W tym samym czasie trwal wyscig wyborczy do parlamentu 1 do fotela
prezydenckiego. Kandydaci na prezydentéw byli niejednokrotnie réwno-
czesnie liderami partyjnych ugrupowan lub lokomotywami wyborczymi
tychze partii. Na przyklad D. Tusk, J. Kalinowski, A. Lepper, M. Borowski.
Celowo nie wymienitam J. Kaczynskiego oraz L. Kaczynskiego ze wzgledu
na specyfike ich strategii wyborcze;. W tym przypadku nastapil perso-

1 Tamze.

12 Tata pieddziesigte 1 sze§cdziesigte XX wieku to rozkwit marketingowych kampanii
wyborczych, zapoczatkowane w USA, przeniosty sie na grunt europejski: Francja
1 Wielka Brytania. Zob. szerz.: S. Colliard, La campagne presidentielle en France, Paris
1972; W. Schulz, Komunikacja polityczna, Krakéw 2006.

13 A. Mughan, Media..., s. 23-35.
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nalizacyjny podzial rél, jednakze z pewnoscig obaj politycy wplywali
wzajemnie na swoje notowania. W tych wyborach zjawisko personali-
zacji politycznej wystgpito bardzo jaskrawo, poniewaz charakter tych
wyboréw byl determinowany przez dwie, rownoczesne kampanie, w tym
prezydencka, silnie spersonalizowana.

Srodki masowego przekazu jako przyczyna personalizacii
politycznej

Wspblczesnie politycy nie moga funkcjonowaé bez srodkéw masowego
przekazu. Jest to podstawowy, impersonalny $rodek komunikowania si¢
ze spoleczenstwem. Media kreujg polityczne byty, mogg sie przyczynié
do ich sukcesu badZ przesadzi¢ o ich porazce. Skuteczny polityk czy
formacja polityczna, ktérzy chea prawidlowo uczestniczyé w procesie
komunikacji muszg posiada¢ umiejetnosci oraz wiedze z zakresu wspot-
pracy z mediami.

,Wolne §rodki masowego przekazu spelniajg réwniez role regulatora
na rynku politycznym 1 sg podstawowym gwarantem przestrzegania
demokratycznych praw. Udzial prasy, radia 1 telewizji w dziatalnos$ci
polityczne] sprowadza si¢ miedzy innymi do kreowania okres§lonych sit
politycznych 1 ich ideologicznych, doktrynalnych, programowych racji
a ponadto informowanie spoleczenistwa o stanie stosunkow politycznych
1 dziatalno$ci podmiotéw politycznych. Powszechny jest poglad, 1z media
sg same podmiotem polityki, tak zwang czwartg wladzg. Udzial mediow
w polityce podobnie jak w innej dziatalnoéci, opiera sie na normach prawa
okreslajacych ich organizacje, kompetencje oraz metody 1 formy dzialania.
W Polsce podstawe takg tworza: ustawa z 26.01.1984 roku (wielokrotnie
nowelizowana), ,prawo prasowe” oraz ustawa z dnia 29.12.1992 roku
o radiofonii 1 telewizji, a ponadto ordynacje wyborcze do sejmu 1 senatu
oraz do rad gmin, rad powiatéw 1 sejmikéw wojewodzkich takze o wyborze
Prezydenta RP 1 o referendum.”1#

Oprécz tunkeji informacyjnej 1 komentujacej w odniesieniu do wyda-
rzef politycznych media uczestniczg w organizowaniu 1 funkcjonowaniu
rynku politycznego, prezentuja programy partii 1 komitetéw wyborczych
ubiegajacych si¢ o mandaty parlamentarne 1 samorzadowe, programy
0s6b kandydujacych na urzad prezydenta a takze pytania referendalne.
Media kreujg politykow 1 ksztaltujg ich wizerunki. W dziataniach poli-

14 Zob. szerz: A. Antoszewski, R. Herbut (red.), Leksykon Politologii, Wroctaw 2002.
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tycznych funkcji mediéw nie da si¢ przecenié. Telewizja 1 radio publiczne
sg zaangazowane w funkcjonowanie rynku cze$ciowo z urzedu, czyli na
mocy norm prawa, czeSclowo za§ komercyjnie, w ramach swojej dzia-
falnoéci reklamowej. Inng pozycje 1 nieco inng role spelnia prasa. Nie
tylko z uwagi na jej r6znorodno$¢ czy zasieg, lecz takze ze wzgledu na
jej cele 1 przeznaczenie a takze status prawny. Prasa nie ma prawnego
obowigzku udostepniania swoich taméw stronom rynku politycznego czyli
ani sprzedawcom ani nabywcom politycznego towaru. Jezeli zamieszcza
odpowiednie publikacje promujace produkt polityczny czyni to z réznych
powodéw. Rzadko z komercyjnych, gléwnie informacyjnych, a takze poli-
tycznych, bo moze reprezentowaé na przyklad okreslong opcje 1deolo-
giczng.!> Wiele partii 1 organizacji posiada swoje tytuly prasowe. Silg
medialnej wladzy jest to, ze posiada ona prawo 1 ma zarazem obowigzek
informowania spoleczenstwa o réznych dotyczacych go sprawach stuzg-
cych lub szkodzacych mu. Media same bedgc informacyjng wladzg stuza
jednoczesnie 1 spoleczenstwu 1 wladzy panstwowej. Sg tacznikiem miedzy
rzgdzgcymi 1 rzgdzonymi 1 majg prawo opowiadaé sie po ktérej§ ze stron,
przewaznie bywajg jednak po stronie spoteczehstwa. Media publiczne
maja obowigzek obiektywizmu 1 bezstronnosci, ale media prywatne nie
podlegajg takiej powinnos$ci 1 mogg na rynku politycznym propagowaé
partykularne cele okreslonej sily politycznej. Misja mediéw w transakcjach
na rynku politycznym nie konczy sie wraz z dokonaniem wyboru 1 prze-
jeciem wladzy przez okreslone sity polityczne. Informuja spoteczenstwo
o tym, co sie dzieje w okresie miedzy wyborami, weryfikujg dokonania
politykéw 1 ich decyzje.16

Marketing polityczny nie moze funkcjonowac¢ w demokracji bez wyko-
rzystania Srodkéw masowego przekazu. Oczywiscie wiodgcg role na tym
rynku ma telewizja 1 to ona w gléwnej mierze odpowiada za kreowanie
politycznych wizerunkéw. Polityk, ktéry chee zdoby¢ poparcie nie moze
lekcewazy¢ dziennikarzy oraz instytucji zajmujgcych sie masowym prze-
kazem. Zle stosunki ze §rodkami masowego przekazu prowadza do zlych
relacji z wyborcami. Wazne jest rowniez, ze komunikacja jest dwukierun-
kowa. Media nie dostarczajg jedynie informacji o tym, co robig politycy,
ale takze sa no$nikiem informacji o spotecznych nastrojach. Wspétczesnie
mozna strawestowal — ,kto ma media ten ma wladze” — a przyktadem
moze by¢ sukces polityczny Sylvio Berlusconiego, potentata medialnego

15 Nalezy jednak zauwazy¢, ze obecnie jest mniej prasy ideologiczne;.
16 J. Muszynhski, Leksykon marketingu politycznego, Wroctaw 2001, s. 99-103. Zob. szerz.:
P Sorlin, Mass Media. Kluczowe pojecia, Wroctaw 2001.
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we Wiloszech. Sukces wyborczy jego partii Forza Italia byl wynikiem
medialnej kreacji a nie sily programowe] tego ugrupowania.

,2Do srodkéw masowego przekazu zalicza sie wysokonakladows prase,
radio, telewizje, fonografie (plyty, kasety), szeroko rozpowszechnione
filmy 1 videokasety, wydawane w duzych naktadach publikacje ksigzkowe
oraz internet. Termin mass-media powstal w USA w latach czterdziestych
dwudziestego wieku, okreslajac masowy charakter produkeji 1 odbioru
przekazu, a takze jego stereotypowo$é, schematyzm, fatwa dostepnosé
polgczong ze skfonnos$cig do uproszczen.”!” Wiasnie ta definicja zostala
wybrana na potrzeby artykulu, poniewaz w istotny sposéb podkresla
cechy wazne przy interpretowaniu zjawiska personalizacji politycznej.

Srodki masowego przekazu sg czesto atakowane za obnizanie poziomu
kultury, propagowanie zlego smaku 1 trywialnych tresci. Pelnia jednak
réwniez pozyteczng role jako narzedzie najszerszej edukacji polityczne;,
spotecznej 1 kulturalnej. Wspédtczesnie $wiat polityki nie méglby bez
nich funkcjonowaé.18

Wspélczeénie, komunikacja polityczna nie moze obej$¢ sie bez wyko-
rzystania mass-medidw. Spowodowalo to znaczace zmiany w prowadzeniu
kampanii wyborczych, jak 1 promocji politycznej przy okazji sprawowania
wladzy. Media a w szczegblnoSci telewizja jest najwazniejszym czynni-
kiem decydujgcym o kreacji politycznego wizerunku, — ,Jesli nie ma cie
w telewizji, to tak jakby$ nie istnial”.19

Telewizji fatwie] jest, szczegdlnie w stosunkowo krétkich przeka-
zach wiadomoéci, przedstawiaé¢ wizerunki 1 osobowosci niz kwestie
polityczne, ktére bywaja czesto zlozone. Prowadzi to do stylu sprawoz-
dania z kampanii, nastawionego w wiekszym stopniu na kandydata, (w co
wchodzi szczegétowe zainteresowanie jego zyciem prywatnym). Zjawisko
to jest najbardziej powszechne w ustrojach prezydenckich, takich jak
Stany Zjednoczone 1 Francja, cho¢ obecnie amerykanskie wybory do
Kongresu sg réwniez nastawione na kandydatéw, a przywdédcow partii
w ustrojach parlamentarnych przedstawia sie w taki sam sposéb jak
kandydatéw na fotel prezydencki.??

17 Zob. szerz.: T. Goban-Klas, Komunikacja marketingowa — ksztattowanie spoteczeristwa kon-
supcyjnego?, Radom 2006.

18 Zob. szerz.: A. Drzycimski (red.), Komunikatorzy, Warszawa—Bydgoszcz 2000.

19 D. Denver, Campaigns and Elections. Encyclopedia of Goverment and Politics, London, New
York 1992, s. 415. Zob. szerz.: S. Michalczyk, Komunikowanie polityczne. Teoretyczne
aspekty procesu, Katowice 2005.

20 D. Denver, Campaigns..., s. 416-417.
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Jak zauwaza A. W Jablonski: ,Telewizja zmienila charakter polityczne;

komunikacji w kilku plaszczyznach:

1. ulatwita adresowanie apeli wyborczych do szerokiej publicznosci;

2. zmienifa styl wystapien publicznych; zasadniczego znaczenia nabrat
wizerunek kandydata, kosztem tresci wystgpien;

3. zmniejszylta role partii politycznych jako posrednika miedzy wybor-
cami a kandydatami;

4. stworzyla sztab profesjonalnych konsultantéw od mediéw 1 publicz-
nego wizerunku.”?!

Telewizja jako kreator wizerunku przyczynia si¢ do personalizacji
polityki. Jednakze nie jest gwarantem zgodnoS$ci z intencjami polityka.
Moze by¢ twoércyg antywizerunku.

Stacje telewizyjne dokonuja wlasnego wyboru, w jaki sposéb przedsta-
wiajg polityka, ktére fakty pokazuja, a o ktérych nawet nie wspominajg.
Pokazujg kandydatéw dobierajgc informacje o nich, akcentujgc ich sukcesy
badZ niepowodzenia w dotychczasowej dziatalnosci politycznej, co w osta-
tecznym rozrachunku ma spowodowaé, ze wyborcy uwierzg, ze pewni
kandydaci powinni zwyciezyé, gdy inni powinni przegra¢ w wyScigu.??

Nalezy tutaj doda¢d, ze nie dotyczy to reklamy politycznej, ktéra jest
komunikatem w pelni kontrolowanym przez sztab wyborczy czy partie
polityczng.

Warto réwniez zastanowi¢ sie nad mozliwo$cig manipulowania §rod-
kami masowego przekazu. Kandydat, polityk moze dysponowac nieogra-
niczonym wplywem na przekaz skierowany do spoleczenstwa w przy-
padku kontrolowania danego medium (na przyktad by¢ wlascicielem stacji
telewizyjnej). W tym wypadku osoba nie funkcjonujgcg do tej pory na
rynku politycznym, zwieksza szanse swoje badZ organizacji, ktérg repre-
zentuje w upowszechnieniu wizerunku lub nawet przekonaniu odbiorcéw
do zalozonego dziatania.?3 Polityka oraz demokracja zna przypadki ,ludzi
znikad”, ktérzy dzieki wplywom finansowym oraz silnemu lobby odno-
sili tym sposobem sukces. Przykladem moze byé chociazby R. Perot
w Stanach Zjednoczonych, czy S. Berlusconi we Whoszech.

2L AW Jabloniski, Marketing polityczny w USA, [w:] AW Jabtohski, L. Sobkowiak (red.),
Marketing polityczny w teorii i praktyce, Wroctaw 2002, s. 69. Stanowisko to prezentuja
takze amerykanscy badacze, pionierzy w tej dziedzinie: McLuhan, McNair, Lippman.

22 R. Siemiefiska, Ple¢ a wybory. Od wyboréw parlamentarnych do prezydenckich, Warszawa
1997 na: http// miastokobiet.art.pl.

23 Zob. szerz.: M. Gierula (red.), Wspdlczesny dziennikarz i nadawca, Sosnowiec 2006;
D. Piontek (red.), W kregu medidw i polityki, Poznan 2003.
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Amerykanscy badacze dowodza, 1z telewizja, w swoim czasie, zrewo-
lucjonizowala przebieg kampanii wyborczych. Sukces telewizji polega
gléwnie na tym, 1z jest ona w stanie dotrze¢ do masowej widowni 1 stanowi
najistotniejsze zréodlo informacji. Przywédcy polityczni sg obecnie zdolni
przeméwic do wiekszej grupy ludnos$ct w ciggu kilku minut, niz niektérzy
politycy w ciggu catego swojego zycia kiedyS. Wplyw telewizji nie jest
zwigzany jednak tylko z rozmiarem widowni. Obraz bardziej dziala niz
sfowo pisane — ludzie interesujg si¢ wyborami krétko i pobieznie.?*
Poza tym ukonstytuowalo sie przekonanie, ze telewizja jest obiektywna.
W wielu demokracjach platna reklama polityczna jest dopuszczalna (na
przykltad USA), jednakze sg panstwa, gdzie dokupowanie czasu anteno-
wego jest zabronione (Wielka Brytania). Ogromne znaczenie przypisuje
sie tzw. obiektywnym przekazom 1 informacjom oraz dziennikarzom kreu-
jacym polityke w telewizji.?> Reklama polityczna schodzi na plan dalszy
wobec takiej sity oddzialywania. Kiedy$ telewizja ukazywata kandydatéw
gléwnie konfrontacyjnie, wspdlczesnie postawiono na kreacje pozytyw-
nego wizerunku (wyjatek stanowig polityczne debaty, na przyktad w USA,
jednakze w innych kulturach politycznych nie obserwuje sie tak wielkiego
dazenia politykéw do konfrontacji, w 2000 roku w Polsce nie odbyla sie
podczas wyboréw prezydenckich zadna tego typu debata w telewizji).
Politycy prezentowani sg podczas wydarzeh mogacych mie¢ pozytywny
oddzwigk w mediach, przykladowo otwarcie nowego szpitala. Wplyw
telewizji jest trwaly, poSredni i powolny.?® W trakcie kampanii moze
jedynie umocnié wybdr, chyba, ze polityk jest bardzo dobry lub bardzo
zly w autoprezentacji.?’

W przekazach telewizyjnych liczy sie przede wszystkim wyglad
1 sposob zachowania si¢ przed kamerg, dlatego politycy zatrudniajg specja-
listow — stylistéw. Przeprowadzone badania pokazaly, 1z 80% odbiorcéw
po obejrzeniu programu wyborczego nie potrafi powtorzy¢ gléwnych tez,
ale 70% potrafi ocenié¢ kto miat racje. O wiarygodnosci decydujg takie
czynniki jak ubiér, tlo, sposéb gestykulacji, timbre glosu.?8

24 D. Denver, Campaigns..., s. 415.

25> W demokracji funkcjonuje zjawisko “gate-keepera”, ktére jest konsekwencja selekcji
materialu informacyjnego. Mogg to by¢ instytucje badz osoby decydujace o ostatecz-
nym ksztalcie komunikatu, np. redaktor wydania, rada programowa itp. Obiektywnoé¢
jest wiec pozorna. Problem ten porusza miedzy innymi: B. Dobek-Ostrowska, Studia
z komunikowania masowego, Wroctaw 1999.

26 Zob. szerz.: McLuhan, Zrozumie¢ media: przedtuzenia czlowieka, Warszawa 2004.

27 D. Denver, Campaigns..., s. 418.

28 Zob. szerz.: M. Mrozowski, Media masowe: wladza, rozrywka, biznes, Warszawa 2001.
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Konsekwencje oddzialywania mediéw na zjawisko
personalizacji politycznej

Srodki masowego przekazu sg kanalem przeplywu informacji miedzy
politycznymi elitami a wyborcami, posiadajg przez to ogromng sile
oddziatywania. Ich zadaniem jest miedzy innymi zachecanie obywateli do
czynnego udzialu w procesie wyborczym. Stoja réwniez na strazy wielo$ci
pogladéw 1 opinii, zapewniajgc tym samym realizacje ide1 wolnoéci stowa.
Sposréd wszystkich mediéw — telewizja stata sie srodkiem dominujacym
w zjawisku personalizacji polityczne;.

Telewizja jako medium na rynku politycznym moze wykreowac w opinii
publicznej zupelnie nieznane oferty polityczne, przykladem moze by¢
S. Tyminski w polskiej kampanii prezydenckiej 1990 roku 1 J. Lecanuet
we francuskiej kampanii prezydenckiej z 1965 roku. Francuski teoretyk,
R. Debray uwaza, ze: ,trzeba bylo by¢ katolikiem, aby rzadzi¢ krélestwem
Francji, tak dzi$ trzeba by¢ telegenicznym, aby pretendowaé do tronu
w pahstwie demokratycznym.”??

Nalezy jednak zauwazy¢, ze w ostatniich dwoch dekadach zaobser-
wowaé mozna rosnacy wplyw Internetu w kampaniach wyborczych, stat
sie on juz nie tylko $rodkiem wspomagajacym kampanie, ale w dobie
postmodernizacyjnej konkurentem telewizji w oddziatywaniu na wyborce.
Potwierdzeniem tego sa wybory prezydenckie 2008 w USA oraz polskie
wybory parlamentarne 2007.

Zmienit sie styl prezentacji politykéw, media wymusily na polity-
kach podporzadkowanie si¢ ich zasadom, na plan pierwszy wysunatl sie
wizerunek polityka 1 jego tozsamosé. Zaczal by¢ aktorem odgrywajacym
role z pomocg profesjonalnych doradcéw w zakresie komunikowania.
Wyrézniono zjawisko podwdjnej legitymizacji aktoréw politycznych, tzw.
legitymizacje wyborcza, tj. poddanie si¢ procesowi selekcji w wyniku
glosowania powszechnego 1 legitymizacje katodyczng, ktérg osigga sie
dzieki telegenicznosci czyli dobrej prezentacji w mediach.30

2Wszechobecnos$¢ srodkéow przekazu, sprowokowata transformacje
pracy prezydenta, rzadu, parlamentu 1 innych instytucji politycznych.
Codzienna praca tych o$rodkéw ulegla mediatyzacji to znaczy, ze ich

29 R. Debray, Cours de mediology generale, Paris 1991, s. 322, [w:] B. Dobek-Ostrowska,
R. Wiszniewski (red.), Teoria komunikowania publicznego i politycznego. Wprowadzenie
s. 122,

30 Teoria J. Bertranda, [w:] tamze, s. 124.
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wszystkie dziatania staly sie widoczne 1 publiczne, a przez to komento-
wane, dyskutowane, oceniane, osagdzane 1 krytykowane”.31

We wspélczesnym §wiecie mamy do czynienia ze zjawiskiem media-
tyzacji polityki lub wedtug T. O’Sullivana ,saturacja medialng spole-
czenstwa”. 32

Wspomniany juz R. Debray uwaza, ze w dwdch ostatnich dziesigcio-
leciach XX wieku, dokonala sie ,rewolucja masowych $rodkéw audiowi-
zualnych z hegemonig telewizji w systemie medialnym.”

Style kampanii wyborczych zostaly zmodyfikowane poprzez tzw.
,Swietg tréjce”, do ktérej zalicza sie telewizje, sondaze opinii publicznej
1 reklame, a takze ,amerykanizacje” lub modernizacje. Dzieki telewizji
kampanie wyborcze 1 zycie polityczne sg niekonczacym sie serialem tele-
wizyjnym, w ktérym politycy odgrywaja role gléwnych bohateréw.33

W coraz wickszym jednak stopniu Internet wkracza do tej ,tréjcy”
1 interesujgce jest w jaki sposéb bedzie wplywal na zjawisko personalizacji
politycznej, wydaje sie, ze ten srodek komunikacji zmniejsza w przeci-
wienstwie do telewizji stopien personalizacii.

Szczegdlng role w personalizacji polityki przypisuje sie wlasnie tele-
wizji, poniewaz jako medium dominujgce (krytertum dostepnosci) jest
podstawowym Zrédlem informacji o politykach 1 stanowi uprzywilejo-
wany Srodek informacji w trakcie kampanii wyborczej 1 codziennego PR
(w USA zmienia sie to na korzys¢é Internetu). Media wplynely na sposéb
prezentacji treéci, sa uniwersalne w docieraniu do bardzo zr6znicowanych
segmentéw odbiorcow. Strategia medialna wymusza u politykéw dbatosé
o wizerunek, dopracowywanie cech zewnetrznych np. sylwetki, fryzury,
stylu ubierania sie, gestykulacji, sposobu zachowania sie. Dotyczy to
zaréwno reklamy politycznej, jak 1 dzialah public relations. Zjawiskiem
najbardziej zauwazalnym jest personalizacja strategii kampanii politycz-
nych. Odbywa sie to przez skonstruowanie wizerunku a nastepnie utrzy-
manie tozsamos$ci politycznej’*, na plan pierwszy wysuwa si¢ lider, za
pomoca telewizji przekaz staje si¢ uproszczony, a z pomocy lidera tatwiej
oddaé¢ skomplikowane tre$ci programowe.3>

31 Tamze, s. 125.

32 Tamze.
33

34

G. Thoveron, La communications politique aujourd’hui, Bruxelles 1990, s. 17.

Przez tozsamos¢ polityczng rozumiem utrzymanie rozpoznawalnosci na rynku politycz-
nym.

35 Zob. szerz.: T. Goban-Klas, Komunikacja marketingowa — ksztattowanie spoleczeristwa kon-

sumpcyjnego?, Radom 2006.
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,Zmiany wywolane mediatyzacja rejestruje sie rowniez w kontekscie
umasowienia 1 standaryzacji jezyka polityki w przekazach medialnych oraz
,personalizacji apelu politycznego” w kontek$cie wzrostu roli lideréw,
politykéw, kandydatow. Stad tez tematyka kampanii politycznych stata
si¢ miedzy innymi pretekstem do prezentacji osobistoSci zycia politycz-
nego.”30

Analizujac wplyw mediéw na personalizacje oferty polityczne)
nalezy uwzglednié takze zjawisko tzw. ,wolnych jezdZzcéw”. J. Sundberg
1 S. Hognaba podkreslaja, 1z zjawisko to jest jednym z zasadniczych
czynnikéw do odniesienia sukcesu, zaréwno przez podmiot realizujacy
kampanie polityczng, jak 1 indywidualnego kandydata. Ze zjawiskiem
y2wolnych jezdzcow” mamy do czynienia w sytuacji, gdy w kampanii jej
realizatorzy potratfig sformutowac atrakcyjne, z punktu widzenia mediéw,
oferty polityczne (lub pojedyncze tematy kampanii). Okazuje sie, ze
wzbudzajg one duze zainteresowanie §rodkéw masowego przekazu, gdyz
,media zwracaja szczegblng uwage, wreez poszukujg ciekawych tematéw
politycznych a nastepnie wzmacniaja je medialnie w postaci emitowanych,
wolnych od optat programéw. Zdaniem autoréw (J. Sundberg, S. Hognaba)
wkroczenie na rynek medialny w taki wlasnie sposéb jest szczegdlnie
korzystnym zjawiskiem, gdyz w ten sposéb nadawca kampanii zostaje
zauwazony przez szerokie grupy obywateli. Zaistnienie omawianego
zjawiska jest w przekonaniu autoréw bardziej prawdopodobne woéwczas,
gdy w toku kampanii przedstawiona zostanie osoba (polityk) powszechnie
uznana (np. charyzmatyczny lider) lub, gdy jest to osoba popularna (np.
aktor, sportowiec, autorytet). Zatem, powszechnie szanowany 1 znany
kandydat ma duze szanse na zwrécenie uwagi mediéw 1 poruszane przez
siebie tematy, co w rezultacie nosi miano ,zjawiska wolnych jezdZcéw”.37

Osoba odgrywajaca gléwng role jest szczegdlnie wazna z punktu
widzenia personalizacji oferty wyborczej, poniewaz to poprzez nig
dokonuje sie samo zjawisko. Istnienie badZ nie tegoz zjawiska wplywa
na rodzaj stylu kampani wyborczej, determinuje réwniez skuteczno$é
prowadzonej wyborcze] walki.

,2Media koncentrujg sie na prezentacji lideréw, ktérzy dla obywatela
coraz czesclej zaczynajg symbolizowaé programowo-ideologiczny wymiar
partyjny na arenie rywalizacji wyborczej. Z perspektywy mediéw natomiast,
spos6b prezentacji lidera wynika z praktycznej tatwosci przedstawiania
informacji spoleczenstwu. Jak sie okazuje, o wiele tatwiej poinformowac

36 B. Dobek-Ostrowska, R. Wiszniowski, Teoria..., s. 127.
37 Tamze, s. 144—-145.
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obywateli o pewnej kwestii politycznej za pomocg uczynienia konkretnej
osoby punktem odniesienia niz. poprzez inicjowanie szerokiej dyskusji
nad zlozonymi kwestiami programowymi.”38

Pomimo 1stotnych waloréw informacyjnych, media przyczyniaja sie
do postepujace] personalizacji kampanii — wazniejszy jest wizerunek
kandydata lub jako§¢ medialnej prezentacji niz kwestie programowe.3?

Konkludujac rozwazania na temat wplywu $rodkéw masowego prze-
kazu na personalizacje polityki nalezy stwierdzié, ze odnosi sie on do
roli w kreowaniu 1 rozpowszechnianiu wizerunku, telewizja jest nadal
najsilniejszym czynnikiem sprzyjajacym jego tworzeniu, ale czy bedzie tak
w przysztosci to pytanie o Internet 1 jego wplyw na kampanie wyborcza.

Srodki masowego przekazu, w szczegdlnoéci telewizja, staly sie przy-
czyna 1 przejawem polityczne] personalizacji w dobie rozwoju kampanii
modernizacyjnej. Wspélcze$nie jednak, mamy do czynienia z dominu-
jacym modelem kampanii postmodernizacyjnej 1 rewolucji cyfrowej.
Personalizacja polityczna broni sie za pomocy tatwosci konstruowania
politycznych przekazow 1 upraszcezania wizerunkéw na potrzeby wyborcze,
ale jak bedzie wygladata przyszlo§¢ personalizacji w dobie dominacji
Internetu to interesujgce pytanie na kolejne rozwazania.

STRESZCZENIE

Artykul porusza aktualng problematyke z zakresu komunikowania politycznego
dotyczaca trendéw rozwojowych praktyki wyborczej. Jedng z tendencji kampanijnych
jest personalizacja polityczna, ktérg mozna obserwowal w demokratycznych
wyborach na $wiecie. Celem artykulu jest ukazanie roli telewizji w powstaniu
1 rozwoju tego zjawiska. O personalizacji polityczne] mozemy méwié kiedy nastepuje
przesuniecie gléwnej uwagi w strategii wyborczej na osobe polityka. Partia polityczna
1 program ideologiczny odgrywaja mniejszg role w procesie wyborczym. Zadaniem
artykutu jest zaprezentowanie personalizacji polityczne] w ujeciu A. Mughana,
ktéry przeprowadzil interesujace analizy w celu przyblizenia zjawiska personalizacji.
Stwierdzit, 1z oddziatywanie §srodkéw masowego przekazu jest jedng z najwazniejszych
przyczyn sprzyjajacych personalizacji politycznej. Telewizja odgrywa kluczows role
w procesie personalizacyjnym poprzez wplyw na kreowanie politycznego wizerunku.
Postawit takze pytanie o wplyw instytucjonalnych czynnikéw na personalizacje

38 Tamze, s. 186.
39 M. Kolczyhski, J. Sztumski, Marketing polityczny, s. 126. Zob. szerz.: M. Jezinski, Marke-
ting polityczny a procesy akulturacyjne. Przypadek III RP, Torun 2004.
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polityczna, zakladajac iz w ustrojach parlamentarnych z silng pozycja lideréw
partyjnych mamy do czynienia ze zjawiskiem ,prezydencjalizacji parlamentarnej”
na wzér amerykanskiego systemu politycznego.

Monika Brenner
THE PHENOMENON OF POLITICAL PERSONALIZATION

The article treats of political communication actual problems concerning
evolutionary trends in election practice. One of election process tendencies is
political personalization, which is expressed in democratic elections in the world.
The article’s purpose is to show mass-media role in creating an evolution of this
phenomenon. Political personalization is the subject when general attention in
election strategy is focused on politician as a person. Political party and a ideological
program plays lesser role in election process. The article’s aim is to present political
personalization in interpretation of A. Mughan, who leaded interesting analysis on
this matter. Mass-media are one of most important reasons stimulating political
personalization. Television plays key role in personalization process through
influence on political image creating.

A. Mughan put also a question concerning institutional factors impact on
political personalization, assuming that in parliamentary systems with strong
party leadership we can face the “presidentialization of parliamentary elections”
phenomenon following American political system.
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STUDIA T ANALIZY

1. Charakterystyka zjawiska nowych mediéw

Nowe media to termin uzywany dla okreslenia cyfrowych 1 skomputery-
zowanych technik komunikacji, ktére rozwinely sie pod koniec lat 90. XX
wiekul. Jan van Dijk, socjolog zajmujacy sie badaniem nowych mediéw
na uniwersytecie w Twente w Holandii, dokonal charakterystyki pojecia
nowych mediéw poprzez uwzglednienie trzech ich cech: integracji, interak-
tywnosci oraz cyfrowos$ci?. Integracja jest najwazniejszg, strukturalng cechg
nowych mediéw polegajacg na koncentracji telekomunikaciji, transmisji danych
oraz komunikacji masowej w jednym medium3. Zachodzi proces konwergencji,
ktéry sprawia, ze nowe media czesto sg nazywane multimediami. Drugg,
konstytutywng cecha nowych mediéw jest ich interaktywno$¢ rozumiana
jako sekwencja akeji 1 reakcji*. Najbardziej podstawowym poziomem
interaktywnosci jest mozliwo§¢ dwustronnej lub multilateralne; komuni-

1 Zob. ]J. van Dijk, The Network society. Social aspects of new media, Thousand Oaks 2005,
s. 7.

2 Zob. tamze, s. 7-10.

3 Tamze, s. 7.

4+ Zob. tamze, s. 8.
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kacji, jaka daje kazdy rodzaj nowych mediéw w mniejszym lub wiekszym
stopniu, ktérg J. van Dijk okreéla jako wymiar przestrzeni>. Pozostatymi
wymiarami sg wymiar czasu (wytwarzanie 1 otrzymywanie wiadomosci
w dowolnie wybranym przez jednostke czasie 1 miejscu), wymiar beha-
wioralny (mozliwo$¢ dokonania w kazdym momencie zamiany rél przez
nadawce 1 odbiorce komunikatu) oraz najwazniejszy wymiar — kontroli
(uzytkownik nowych mediéw wspéltworzy lub tworzy catkowicie tresé
komunikatow). Trzecia, techniczng cechg nowych mediéw okreslajacg ich
forme operacyjng jest cyfrowo$¢’. Oznacza ona, iz w zwigzku z uzyciem
technologii komputerowych, kazdy komunikat moze by¢ przetozony na
system zero-jedynkowy, co daje potencjal uniformizacji 1 standaryzacji
tresci informacyjnych. Trzy wymienione cechy sg podstawg do odréz-
nienia nowych mediéw od mediéw tradycyjnych, do ktérych zaliczyé
mozna prase, radio 1 telewizje. Przykladowo, telewizje mozna okresli¢
jako multimedium, gdyz integruje obraz, dZwiek i tekst, jednak nie ma
charakteru interaktywnego (w przeciwienstwie do telewizji internetowej).
Podobnie telefony stacjonarne, posiadajg cechy interaktywnosci, jednak
nie sg cyfrowe (w przeciwienstwie do telefonéw komoérkowych).
Zgodnie z teza postawiong przez Charlene Li 1 Josha Bernoffa
w ksigzce Marketing technologii spolecznych Groundswell czyli jak wykorzy-
staé Web 2.0. w twojej firmie, nowe media oferujg coraz wieksze mozli-
woscl interaktywnos$ci powodujac, 1z coraz mniejsza cze$¢ komunikatéw
tworzona jest przez wilascicieli witryn internetowych, dziennikarzy oraz
specjalistow ds. PR, a coraz wieksza przez przecietnych internautéw;
Media to juz nie tylko ufozone prostokqgty, ktére zwyklismy nazywaé gazetami,
czasopismami czy telewizjq. Ludzie kontaktujq si¢ ze sobq i sobie nawzajem dajq
sife, ktéra osigga szczegdlne rozmiary, Riedy poszczegdlne jednostki zaczynajg
tworzy¢ ttum8. Ta sita stala si¢ w Internecie szczegdlnie widoczna wraz
z pojawieniem si¢ w 2004 roku pierwszych serwiséw spolecznosciowych
Web 2.0., dajacych internautom jedynie technologie 1 funkcjonalnosé,
pozostawiajac za§ pelng wolnos¢ do decydowania o zawartosci owych
serwisOw. Do najbardziej znanych stron Web 2.0. na $wiecie liczgcych
miliony uzytkownikéw nalezg Facebook, MySpace, YouTube oraz Wiki-
pedia. Michael Brito, czlonek zarzadu Social Media Club ($wiatowa

organizacja zrzeszajgca specjalistow w dziedzinie nowych mediéw) za
5 Tamze.

6 Zob. tamze.

7 Zob. tamze, s. 9.
8 Ch. Li, J. Bernoff, Marketing technologii spotecznych Groundswell czyli jak wykorzystaé Web

2.0. w twojej firmie, Warszawa 2009, s. 21.
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najwazniejsze cechy nowych mediéw uznal partycypacje, otwarto$¢ (przy-
ktadowo Internet znosi bariery miedzyludzkie jak nie§miatos¢ 1 pozwala
na bardziej szczere formulowanie pogladéw), dialog oraz wspdlnoto-
wos¢?. To wlasnie dialog, wymiana mysli 1 dyskusja sg najwazniejszg cecha
nowych mediéw z punktu widzenia komunikacji polityczne;j.

Nowe media zapoczatkowaly zmiane w procesach komunikacji
spotecznej, ktérg Ch. Li i J. Bernoff nazwali wzbierajgcym nurtem!®.
Ow nurt powstaje z polaczenia trzech sit: ludzi, technologii 1 gospo-
darki. Pierwsza sita — ludzie, zawsze buntowali si¢ przeciwko instytu-
cjom, tworzac ruchy o charakterze spotecznym. Chwiejna réwnowaga
miedzy korzy$ciami skali gwarantowanymi przez instytucje a buntow-
niczymi nastrojami ich klientéw zmienita si¢ na skutek pojawienia sie
1 upowszechnienia technologii spofeczenstwa informacyjnego!!l. To
wlasnie technologia — druga sita napedzajgca wzbierajgcy nurt, catkowicie
odmienita obraz interakeji spotecznych. Ludzie kontaktujg sie szybko
1 bez ograniczen — ponad polowa Amerykanéw ma szerokopasmowy
dostep do Internetu, powszechnym zjawiskiem jest takze korzystanie
z telefonéw komérkowych 1 urzadzen set-top box'?. Liczebno§é réznego
rodzaju polaczen przelozyla sie na stworzenie nowego rodzaju opro-
gramowania, coraz bardziej interaktywnego dzieki nowym mozliwo-
$ciom technicznym. Trzecig — obok pragnacych nawigzywac kontakty
0s6b oraz nowych technologii — sita napedowa wzbierajacego nurtu jest
prawo internetowe] ekonomii: w Internecie ruch réwna si¢ pienigdz!3.
W roku 2007 przychody z reklam internetowych w samych tylko Stanach
Zjednoczonych osiagnely poziom prawie pietnastu miliardéw dolaréw,
w Europie osiggajac poziom siedmiu i pét miliarda euro!*. Te statystyki
pokazuja, ze internauci spedzaja w siect duzo czasu poswiecajac uwage
zamieszczonych w nim treSciom, co stanow1 okazje dla firm 1 instytucji
do osiggniecia swoich celéw reklamowych.

Te trzy sily — ludzie pragnacy nawigzywac kontakty, nowe interak-
tywne technologie 1 gospodarka internetowa — otwieraja nowy rozdziat
w historii komunikacji spotecznej!®. Zjawisko nowych mediéw jest szansa

9 Zob. M. Brito, 5 distinct characteristics of Social Media; http://www.britopian.com/2007/
03/16/5-distinct-characteristics-of-social-media/, 03.08.2009.

10 Ch. Li, J. Bernoff, Marketing..., s. 29.

11 7ob. tamze.

12 Tamze, s. 30.

13 Zob. tamze.

4 Zob. tamze, s. 31.

15 Tamze.
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dla korporacji 1 innych podmiotéw gospodarczych na pozyskanie klientéw,
natomiast w procesie komunikacji politycznej stwarzajg mozliwosé¢ dla
partii 1 politykéw na pozyskanie wyborcéw.

2. Znaczenie nowych mediéw w procesie komunikacji
politycznej

Punktem wyjScia do zdefiniowania zmiany w komunikacji polityczne;j
jaka dokonata sie pod wplywem nowych mediéw jest koncept przestrzeni
publicznej opracowany przez Jurgena Habermasa w polowie lat 70. XX
wieku. J. Habermas stworzyl wizje miejsca, gdzie czlonkowie wspdl-
noty bedg mogli kolektywnie formulowaé opinie w przestrzeni pozba-
wione] wplywéw rzadu 1 podmiotéw gospodarczych!®. Filozof podkreslit
konieczno$¢ uczestniczenia obywateli w procesie komunikowania, a nie
jedynie czynienia z nich biernych odbiorcéw bezposrednich komuni-
katéow aktoréw politycznych oraz przekazéw tworzonych przez media.
Cztonkowie spoleczno$ci powinni mie¢ mozliwo§¢é wyrazenia swoich
opinil poza sondazami 1 urng wyborczg. Tylko staly kontakt wyborcow
z ich reprezentantami w instytucjach wladzy daje mozliwosé pelnego
urzeczywistnienia idealéw demokracji jako rzadéw ludzi, przez ludzi
1 dla ludzi!’. Interaktywno$¢ nowych mediéw jest pierwszg szansg na
realizacje koncepcji przestrzeni publicznej J. Habermasa.

Do roku 2004, kiedy kandydujacy na urzad prezydenta Stanéw Zjed-
noczonych Howard Dean jako pierwszy dostrzegt potencjal nowych
mediéw w procesie komunikacji politycznej, jedyna formag zbierania
opinii 1 odczué spoleczenstwa przez partie 1 politykéw w kwestiach
spoteczno-politycznych, byly sondaze oraz badania opinii publiczne;.
Pojawienie sie nowych mediéw stworzylo szanse na réwnoprawny
dialog miedzy aktorami politycznymi 1 wyborcami, za pomoca narzedzi
powstalych dzieki nowoczesnym technologiom. Przez ostatnie pieédzie-
sigt lat, w trakcie ktérych tworzyly sie 1 rozwijaly zasady marketingu
politycznego, wyborcy byli zazwycza] proszeni o dwie rzeczy w trakcie
kampanii wyborczej: pienigdze na finansowanie kampanii oraz oddanie
glosu. Oznacza to, ze calo§¢ kampanii byla przygotowywana przez kilku
optaconych specjalistow, co w sposéb zasadniczy kléci sie z zasadami

16 J. Habermas, The Public Sphere, 1974 [w:] The Information Society, New York: Routledge
2004, s. 350-353.
17 Zob. tamze, s. 350-353.
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demokracji uczestniczace]. Nowe media stwarzajg mozliwos¢ ciaglego
dialogu miedzy aktorami politycznymi 1 wyborcami, jak réwniez — jak
to byto w przypadku kampanii prezydenckiej w Stanach Zjednoczonych
w 2008 roku — pozwalajg obywatelom na samodzielne 1 niezalezne prze-
prowadzanie wlasnej kampanii 1 agitacji politycznej na rzecz wybranego
przez nich kandydata. Opinie internautéw sa tez dla politykéw cennym
zrédlem informacji o problemach 1 oczekiwaniach wspdlczesnego spote-
czefistwa. Swiadomi tego stratedzy i doradcy polityczni coraz czeciej
przygotowuja debaty online, w ktérych konfrontuja politykéw z wybor-
cami umozliwiajagc tym drugim bezposrednie zadawanie pytan kandy-
datom. Przykladem takiej taktyki byla internetowa telewizja ,Hillary
Clinton TV” przygotowana w 2007 roku przez sztab wyborczy Hillary
Clinton. Byla senator Nowego Jorku co tydzieh w specjalnym bloku
programowym odpowiadala na pytania swoich wyborcéw 1 przeciwnikow
politycznych.

Jedna z gltéwnych zalet nowych mediéw w kontekscie komunikacji
politycznej jest mozliwo§é pozyskania informacji z ,pierwszej reki”.
Oznacza to, ze internauta moze uzyska¢ informacje o partii lub programie
wyborczym bezposrednio u Zrédla, korzystajac np. ze strony interne-
towej danej partii lub bloga prowadzonego przez polityka. Paul Haridakis,
profesor w katedrze komunikacji w Kate State University dowodzi, 1z
wspolczesni Amerykanie chetniej szukaja informacji podanych w mnie;
oficjalny sposéb, np. na niezaleznych blogach lub serwisach spoteczno-
$ciowych, niz w serwisach informacyjnych przygotowanych przez trady-
cyjne media!®. Niepowtarzalng warto$cig serwiséw spotecznosciowych
coraz cze$cie] wykorzystywang przez specjalistow ds. marketingu 1 PR
jest to, ze informacje sg przekazywane sobie przez osoby, ktére juz sie
znaja, co zwieksza wiarygodnos§¢ danej informacji 1 sprawia, ze wyw1era
ona wiekszy wplyw na odbiorce. Przykladowo, jezeli uzytkownik serwisu
Facebook otrzyma informacje, ze jego dobry znajomy wspiera kandy-
dature Baracka Obamy na prezydenta USA, taka informacja wzbudzi
wieksze jego zainteresowanie niz standardowy spot wyborczy lub reklama
banerowa zachecajace do oddania glosu na kandydata Partii Demokra-
tycznej!. Nowe media stwarzaja szanse dlugookresowego budowania
relacji zaufania miedzy politykiem a wyborca, takze poza okresem trwania
kampanii wyborczej. Barack Obama, po zwyciestwie w wyborach prezy-

18 Zob. Social Media and presidential election: Scientists examine impact of YouTube and MySpace;
http://www.physorg.com/news144674921.html, 04.08.2009.
19 Zob. tamze.
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denckich przeksztaleit swéj profil w serwisie Facebook z Barack Obama
na prezydenta na Prezydent Barack Obama, gdzie kazdego dnia komuni-
kuje swoim wyborcom swoje najwazniejsze decyzje w sprawach kraju?.
Nowe media daja wlasnie mozliwo$§¢ nadania bezposredniego komunikatu
w pierwsze] kolejnosci gléwnym grupom docelowym, czyli poszczegblnym
czeSciom elektoratu, a dopiero pézniej mediom.

Nowe media stanowig wreszcie potencjal do pozyskiwania wolon-
tariuszy do kampanii wyborczych 1 akeji politycznych oraz zbierania
na nie funduszy. Serwisy spolecznoSciowe zawierajag dane o swoich
uzytkownikach, miedzy innymi informacje o ich pogladach politycz-
nych (zaréwno Facebook jak 1 MySpace zawieraja tego typu rubryki do
wypelnienia w podstawowych informacjach o uzytkowniku). Okreslenie
siebie jako liberata lub katolickiego konserwatyste moze zaowocowac
zaproszeniem od lokalnego czlonka sztabu wyborczego do wspétpracy
nad kampanig odpowiadajacego naszym pogladom kandydata. Wolonta-
riuszy mozna réwniez pozyskiwac poprzez sledzenie wypowiedzi 1 blogow
internautéw, ktére maja charakter polityczny. Skuteczno$é tej metody
obrazuje statystyka pozyskania wolontariuszy przez Internet w kampanii
Baracka Obamy — polityk zyskal wsparcie 7 milionéw uzytkownikéw
serwisOw spoteczno$ciowych?!. Drugi aspekt — pozyskiwanie funduszy,
pokazuje, jak skuteczne kampanie online w nowych mediach mogg sie
bezposrednio przetozy¢ na pieniadze. Dzieki interaktywnosci nowych
mediéw, politycy moga w sposéb ciggly 1 bez konieczno$ci wynajmo-
wania ludzi 1 organizowania eventéw zbiera¢ fundusze na swoje dziatania
za pomocy internetowych systeméw donacji. Wedlug raportu Krajowe;
Komisji Wyborczej w Stanach Zjedoczonych, 43% funduszy zebranych
przez B. Obame pochodzito z donacji online od pojedynczych wyborcow
1 byly to kwoty wielkoSci dwustu dolaréw lub mniejsze. W przypadku
Johna McCaina bylo to 20%, a Hillary Clinton 27%?2. W tym sensie
nowe media stwarzaja szanse na uniezaleznienie sie kandydatéw od
wielkich korporacji, ktére wczesniej w szerszym zakresie finansowaly
ich kampanie oraz zwiekszajg partycypacje 1 zainteresowanie wyborcow
w procesie kampanii.

20 Zob. Profil Baracka Obamy w serwisie Facebook.com; http://www.facebook.com/barack
obama’ref=ts 04.08.2009.

21 Zob. The Obama online campaign by the numbers; http://www.socialsignal.com/blog/rob-
cottingham/the-obama-online-campaign-by-the-numbers, 04.08.2009.

22 Zob. Fundraising in presidential elections 2008; http://www.opensecrets.org/pres08/index.
php, 04.08.2009.
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3. Budowanie strategii wyborczych w oparciu o zastosowanie
nowych mediéw — przyklad kampanii prezydenckiej
Baracka Obamy

Zrozumienie dla nowoczesnych technologii od zawsze bylo niezwykle
1stotne w procesie komunikacji politycznej, szczegdlnie w trakcie kampanii
wyborczych. Umiejetno§é¢ docenienia 1 w sposéb prekursorski wykorzy-
stania nowosci technicznych czesto, na przestrzenia historii, dawato
konkretnym politykom 1 ich ugrupowaniom przewage w wyscigu o glosy
wyborcow. Dla przykladu, Franklin D. Roosvelt jako pierwszy uzyt radia
do bezposredniej komunikacji z elektoratem, a John E Kennedy lepiej
niz Richard Nixon zrozumial potege przekazu telewizyjnego w trakcie
wyboréw prezydenckich w 1960 roku. Z kole1 w 1992 roku Bill Clinton
jako pierwszy zrozumial fenomen mikrotargetowania 1 umieszczania
reklam wyborczych w lokalnych stacjach telewizyjnych, co spowodowato
przetom w amerykanskim marketingu politycznym. James Carville, Karl
Rove oraz David Axelrod — stratedzy kampanii wyborczych gléwnych
kandydatéw w wyborach prezydenckich 2008 roku, zostang zapamietani
jako prekursorzy w dziedzinie wieloaspektowego wykorzystania nowych
mediéw w procesie komunikacji polityczne;.

Pierwszg osoba, ktéra w pelni zdala sobie sprawe z potencjalu, jaki
kryja w sobie nowe media byt David Axelrod, gléwny strateg kampanii
wyborcze; Baracka Obamy. Podstawowym zalozeniem jego strategii
bylo stworzenie kampanii wyborcze] majacej charakter oddolnego ruchu
spotecznego. W tym celu nalezato zmieni¢ tradycyjne formy komunikacji
zakladajace jednostronne wysylanie komunikatu przez aktora politycznego
(tuta) kandydata na prezydenta) za posrednictwem mediéw (wykres 1)
lub bezposrednio, w trakcie spotkania z wyborcami (wykres 2). Model
komunikacji wykorzystujacy nowe media jest jedynym, ktory stwarza
mozliwo$¢ dialogu miedzy aktorami politycznymi 1 wyborcami 1 wspdl-
nego nadawania ksztaltu kampanii wyborczej (wykres 3). Sztab B. Obamy
dokonal analizy spotecznotechnograficznej, z ktérej wynikato, ze elek-
torat Partii Demokratycznej jest 10% bardziej aktywny w sferze nowych
mediéw niz przecietny Amerykanin?3. Dodatkowo, jedna z gtéwnych
grup docelowych kampanii B. Obamy byta mlodziez w wieku 18-29 lat.
Zgodnie z raportem Pew Research Center, 42% wyborcéw w tym wieku
zadeklarowalo, 1z Internet byl dla nich gléwnym Zrédtem pozyskiwania

23 Ch. Ly, J. Bernoff, Marketing..., s. 88.
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wiadomoscl o kandydatach w wyborach prezydenckich?*. Statystyka ta
ukazuje tendencje wzrostowag w tym sektorze, gdyz w 2004 tylko dwadzie-
$cia procent miodych ludzi zadeklarowata Internet jako najwazniejsze
zrédio informacji o politykach?. Kolejnym strategicznym zalozeniem
kampanii B. Obamy byta komunikacja szeroko rozumianej zmiany; partii
rzadzgcej, sposobu rzadzenia 1 przetomu w stosunkach spolecznych
(B. Obama jako pierwszy Afroamerykanin w historn USA mial szanse
zostal prezydentem). Nowatorski sposéb komunikacji z wyborcami za
pomocyg nowych mediéw wpisywal si¢ w przekaz, jaki do elektoratu
kierowal kandydat Partii Demokratyczne;.

Wykres 1. Tradycyjny model komunikacji w trakcie kampanii wyborczej w Stanach
Zjednoczonych migdzy aktorem politycznym i wyborca

Aktor polityczny Wyborca

[ v

Wyborca

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Wykres 2. Tradycyjny model komunikacji w trakcie kampanii wyborczej w Stanach
Zjednoczonych w trakcie spotkania z wyborcami, wiecu politycznego itp.

Wyborca

Aktor polityczny l T
T Wyborca

A 4

Zrédlo: opracowanie wlasne.

2% Zob. Social Networking and Online Videos Take Off. Internet’s Broader Role In Campaign
2008, Pew Research Center, Washington D.C. 2008; http://people-press.org/report/384/
internets-broader-role-in-campaign-2008, 04.08.2009.

25 Zob. tamze.
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Wykres 3. Model komunikacji w trakcie kampanii wyborczej zakltadajacy uzycie nowych
mediéw

Wyborca
Aktor polityczny l T

Wyborca

A

Zrédlo: opracowanie wiasne.

Wykorzystujac wiedze o elektoracie oraz zastosowaniu nowoczesnych
technologii, D. Axelrod stworzyl kompleksowa strategie komunikacji
politycznej uwzgledniajacg zastosowanie blogbéw, serwiséw spoleczno-
$ciowych, autorskich internetowych platform politycznych, telefonii
komoérkowe] oraz internetowego systemu phone banking — rozwigzania
stosowanego przez banki dla kontaktéw z klientem, zaadaptowanego
na uzytek kampanii wyborczej. Podstawg kampanii w Internecie byta
autorska platforma internetowa my.barackobama.com, ktéra w wigkszosci
byla tworzona przez wyborcéw. Dzieki udostepnionym narzedziom, to
wlasnie zwykli internauci, nie dziennikarze 1 specjaliSci od marketingu
politycznego, zakladali imienne blogi, na ktérych umieszczali komentarze
1 filmy z wiecéw wyborczych, zachecali do glosowania na B. Obame oraz
informowali o najwazniejszych wydarzeniach kampanii majgcych miejsce
w ich regionie. W serwisie znalazl sie réwniez system phone banking, do
ktérego kazdy uzytkownik mial dostep po zalogowaniu. System polega
na korzystaniu z bezplatnego polgczenia telefonicznego przez Internet,
dzieki ktéremu wyborca mégt polaczy¢ sie ze swoim sgsiadem lub inng
osobg mieszkajaca w jego regionie i namoéwié¢ do udziatu w kampanii?.
W ten sposéb wyborcy przejmowali na siebie tradycyjna role przeszko-
lonych 1 optacanych wolontariuszy, ktérzy dokonywali wezesniej agitacji
przez telefon za pomocy klasycznego call center. Metoda ta okazala si¢
niezwykle skuteczna w pozyskiwaniu niezarejestrowanych wyborcow,
bedacych gléwnie przedstawicielami mniejszosci narodowych. M.in.
w ten sposéb B. Obama pozyskiwal gtosy mniejszosci latynoskich, przy-
gotowujac system phone banking w jezyku hiszpanskim 1 agitujac wéréd
hiszpanskojezycznych spotecznosci, aby wykonywali telefony miedzy soba
1 namawiali znajomych, przyjaciél 1 rodzine do rejestrowania sie 1 gloso-
wania w wyborach prezydenckich?”. W samej Wirginii wolontariusze

26 Zob. S.L. Stirland, The Tech of Obamamania: Online Phone Banks, Mass Texting and Blogs,
“Wired Magazine”, 14.02.2008 (wydanie internetowe).
27 Zob. tamze.
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wykonali pieé tysiecy telefonéw w jezyku hiszpanskim?®. Druga czeéé
kampanii zaktadata obecno$é¢ B. Obamy w serwisach spoteczno$ciowych,
takich jak Facebook, MySpace, Twitter czy Youtube. Specjalnie zatrud-
nieni do tego specjalisci tworzyli profile B. Obamy w wyzej wymienionych
serwisach, gdzie kazdego dnia kontaktowali sie bezposrednio z tysigcami
internautéw. Wyborcy mieli mozliwo$§¢ zadawania pytan 1 pozostawania
w stalym, codziennym kontakcie ze swoim kandydatem na urzad prezy-
denta. Trzeci filar kampanii za pomocg nowych mediéw obejmowat uzycie
telefonii komérkowej. Klasyczna kampania get out the vote majgca na celu
przypominanie wyborcom o obywatelskim obowiazku oddania glosu bez
wskazywania osoby, na ktéra glos ma by¢ oddany, zostata przeprowadzona
za pomocg wiadomosci tekstowych wysytanych na telefony komérkowe.
Byla to technika, ktéra szczegdlnie oplacita sie w trakcie prawyboréw,
kiedy frekwencja jest duzo nizsza, jednak ich wynik ma bezposredni
wplyw na otrzymanie przez kandydata nominacji partyjnej. Wyborcy
w danych oqugach w dniu glosowanla otrzymywali wiadomosc¢ tekstows
z przypomnieniem o glosowaniu i numerem telefonu do ich najbliz-
szego oérodka wyborczego. Julie Germany, dyrektor Instytutu Polityki,
Demokracji 1 Internetu podkreslita, 1z wykorzystanie telefonin komérkowe
w akcji get out the vote jest niezwykle skuteczne, poniewaz prowokuje
natychmiastowg akcje wyborcy??. Czwartg cze$cig kampanii za pomoca
nowych mediéw bylo tworzenie sie — oddolne lub z udzialem pracow-
nikéw sztabu polityka — grup tematycznych, foréw, grup dyskusyjnych,
samodzielnych blogéw 1 fotoblogéw dotyczgcych kandydatury B. Obamy,
m.in. barackopedia.com 1 tablice informacyjne w serwisach allreaders.com
1 meetup.com, za pomocg ktoérych oglaszano wiece, spotkania z wybor-
cami itp. Pigta, niezwykle istotna czeécig kampanii B. Obamy przy uzyciu
nowych mediéw bylo zbieranie funduszy na kampanie. W tej dziedzinie
kampania kandydata Partii Demokratycznej miala charakter absolutnie
przefomowy. Zgodnie z ostatecznymi statystykami, B. Obama za pomoca
systemu donacji online zebral p6t miliarda dolaréw, gdzie §rednia wyso-
ko§¢ jednego datku na kampanie wynosita osiemdziesigt dolar6w3°.
W procesie zbierania pieniedzy sztab B. Obamy wykorzystal szereg
narzedzi z zakresu nowych medidow. Wszystkie zastosowane narzedzia
mialy na celu nakierowanie kontrybutoréw na strone internetows, gdzie za

28 Zob. tamze.
29 Zob. tamze.
30 Zob. J.A. Vargas, Obama Raised Half a Billion Online, “Washington Post”, 20.11.2008

(wydanie internetowe).
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pomoca prostego systemu stosowanego w handlu internetowym, mozna
bylo bezposrednio przeznaczy¢ dowolng kwote na kampanie kandydata

y p p y q ¢ panig y
demokratéw3l.

Ilustracja 1. System przekazywania funduszy na kampani¢ za pomocy internetowego
narzedzia platniczego stosowanego najczeSciej przez serwisy e-commerce

Zrédlo: www.barackobama.com

Pierwszym z owych narzedzi byl e-mailing — narzedzie marketingu
internetowego polegajace na wysylaniu wiadomosci, tzw. e-maili na elek-
troniczne skrzynki pocztowe Internautéw. Lista mailingowa bedaca
w posiadaniu sztabu B. Obamy liczyla trzynascie milionéw adresow32,
z ktérych wiekszos¢ pochodzita z dobrowolnych subskrypcji. Dobrowolna
subskrypcja jest jedna z najwyzszych warto$ci w marketingu internetowym,

31 Mowa tu o systemie platnosci charakterystycznym dla podmiotéw e-commerce w Stanach

Zjednoczonych. Internauta dokonuje wptaty za pomocg podania numeru karty kredy-
towe] oraz zaznaczenia odpowiedniej kwoty. System ten umozliwia dokonani szybkiej
transakcji bez koniecznoéci dokonywania wszystkich formalnoSci wymaganych przez
procedure tradycyjnego przelewu bankowego.

32 Zob. J.A. Vargas, Obama Raised Half a Billion Online... dz. cyt.
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zaklada bowiem, ze produkt lub — w przypadku kampanii prezydenckiej
— osoba, wzbudzila w internaucie na tyle duze zaufanie, ze z wlasne]
woli podal on swoj adres e-mail. Bardzo czesto firmy zmuszone sg wyku-
pywaé listy mailingowe co wigze sie z wysokimi kosztami. W' trakcie
kampanii, pracownicy sztabu B. Obamy wyslali ok. siedmiu tysiecy
réznych wiadomosci, wiele z nich sprofilowanych pod katem konkretnych
donation group33, aby przekaz byl jeszcze bardziej dokladny. Cztery lata
wczesnie] senator John Kerry dysponowal trzema milionami adreséw
e-mail, a gubernator Howard Dean, jeden z prekursoréw zastosowania
Internetu w procesie zbierania funduszy na kampanie polityczna, miat
liste liczacy szeS§éset tysiecy adreséw mailowych34.

Drugim narzedziem uzytym w procesie zbierania funduszy przez
sztab B. Obamy byl system wiadomoéci tekstowych wysylanych na tele-
fony komorkowe. Tak zwane sms-y (short message system) byly wysytane
na numery, ktére wyborcy sami zglosili za pomoca wystania wiadomosci
na specjalnie do tego przygotowany numer. Ponad milion amerykanskich
obywateli skorzystalo z tej mozliwosci, dzieki ktorej byli regularnie powia-
damiani o spotkaniach z B. Obamg w swoim regionie, o mobilizacji do
zbierania funduszy itp.3>. Program wysylania wiadomosci byl podzielony
wzgledem stanéw, regionéw, kodéw pocztowych 1 uczelni wyzszych oraz
opcjl, jakie sami wyborcy zaznaczyli w procesie subskrypcji (np. prosba
o uzyskiwanie wiadomoéci o wzroécie funduszu kampanijnego). Dzieki
precyzyjnemu przygotowaniu wiadomos$ci pod katem grup docelowych
mialy one wiekszg skuteczno$é, za§ dowolna subskrypcja sprawita, ze
wiadomo§¢é nie miata charakteru spamu, czyli wiadomoéci reklamowe;,
ktérej internauta lub uzytkownik telefonu komérkowego sobie nie zyczy.

Trzecim narzedziem wykorzystanym w procesie zbierania funduszy
na kampanie byt autorski serwis spoteczno$ciowy B. Obamy — my.barack-
obama.com. Na specjalnie do tego przygotowanych podstronach serwisu,
wyborcy samodzielnie zbierali pienigdze na rzecz kampanii. Wedlug
statystyk, siedemdziesiat tysiecy uzytkownikow serwisu zebralo okoto
trzydziestu milionéw dolar6w36. Internauci stworzyli nawet wirtualny

33 W procesie zbierania funduszy dla kampanii, sztab wytycza grupy docelowe w oparciu
o ich dochody oraz ich mozliwoéci dofinansowania kampanii. Wsréd takich grup znajduja
si¢ zaréwno mali dawcy, ktérzy przeznacza na kampanie kwote rzedu dziesieciu dolaréw
jak 1 wielkie firmy, jak Golden Sachs, ktére na kampanie polityczng swojego kandydata
potrafig przeznaczy¢ kwoty rzedu kilku milionéw dolaréw.

3% Zob. J.A. Vargas, Obama Raised Half a Billion Online... dz. cyt.

35 Zob. tamze.

36 Zob. tamze.
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komitet finansowy, ktérego celem byl nadzér oraz szkolenie uzytkow-
nikéw serwisu w zakresie zbierania matych datkow na kampanie w swoich
naturalnych §rodowiskach — domu, szkoly 1 pracy3”.

Ilustracja 2. Strona internetowa przygotowana przez sztab B. Obamy, na ktérej mozna
bylo dokonaé datku na kampanig. Istotnym aspektem jest fakt, ze formularz
rejestracyjny zbiera réwniez informacje dotyczace wyborcy — jego zatrud-
nienia, miejsca zamieszkania, wykonywanego zawodu itp.

Zrédlo: www.barackobama.com

Czwartym narzedziem byla rozbudowana kampania reklamowa online,
ktorej celem bylo naprowadzenie internautéw na strone my.barackobama.
com lub bezpo$rednio na strone przeznaczona do donacji. Kampania
korzystala z mechanizmu Google Adwords — reklamy kontekstowe]
w wyszukiwarce Google polegajacej na wpisywaniu stéw kluczowych
1 otrzymywaniu, obok pozadanych wynikéw, linkéw reklamowych zawie-
rajacych wyszukiwane stowa38. Poza tym sztab B. Obamy wykorzystal

37 Zob. tamze.

38 Opis programu Adwords; https://www.google.com/accounts/ServiceLogin?service=a
dwords&cd =PL&hl=pl-PL&ltmpl =adwords&passive =false&ifr =false&alwf=true&c
ontinue=https://adwords.google.pl/select/gaiaauth%3Fapt%3DNone%26ugl%3Dtrue
[05.08.2009].
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reklame kontekstowg na dwoch najwiekszych serwisach spofecznoscio-
wych w Stanach Zjednoczonych — Facebook 1 Myspace oraz reklame
banerowa, umieszczong na wszystkich amerykanskich serwisach o duzej
liczbie odslon. Jezeli kto§ wspieral kandydature B. Obamy w serwisie
Facebook, nie bylo mozliwosSci, aby w okresie od sierpnia do listopada
2008 nie pokazalo mu sie platne ogloszenie zachecajgce do przezna-
czenia nawet najmniejszej kwoty na kampanie wyborczg kandydata demo-
kratow3. Eksperci ds. marketingu internetowego pracujacy w sztabie
B. Obamy stusznie zalozyli, ze udzielenie wsparcia kandydatowi w ramach
serwisu spoleczno$ciowego (czynno$¢ zajmujaca kilka sekund, polegajaca
na kliknieciu w specjalny button ,zostan zwolennikiem”) jest poczatkiem
reakcji fancuchowej, na koncu ktérej znajdowalo sie udzielenie politykowi
wsparcia finansowego.

Przyktad kampanii B. Obamy pokazuje, 1z nowe media daja nie
tylko skuteczne narzedzia konstruowania dialogu politycznego, ale
réwniez sprawdzajg sie w pozyskiwaniu zwolennikéw oraz, co niezwykle
istotne, w zbieraniu pieniedzy na kampanie. Odpowiednio skonstruo-
wana kampania fundraisingu powoduje, 1z internauta, bezposrednio po
zobaczeniu komunikatu reklamowego, moze dokonaé wplaty za pomoca
prostych 1 tatwo dostepnych internetowych narzedzi.

4. Rewolucja w komunikacji — serwisy spoleczno$ciowe
w kampanii wyborczej 2008 r.

Zgodnie z definicja, jakiej dostarcza najwiekszy obecnie serwis spotecz-
no$ciowy na $wiecle — Facebook (ponad dwiescie milionéw uzytkownikéw
na calym Swiecie), serwis spoleczno$ciowy jest serwisem internetowym
dostarczajacym narzedzi do budowania spotecznosci wokél réznych
tematéw; wspolnych zainteresowan, aktywnosci, pracy itp*’. Funkcjo-
nowanie serwisOw spolecznosciowych oparte jest na interakcjach ich
uzytkownikéw. Dzieki mozliwosciom wysylania sobie wiadomosci, wsta-
wiania zdjeé, komentarzy, publikowania tresci czy umieszczania utwordéw
muzycznych uzytkownicy sami kreujg zawartos§¢ takich serwiséw. Face-
book, jako jedyny serwis spoleczno$ciowy na §wiecie (w Polsce podobng
prébe podjeto Grono.net) udostepnit nawet uzytkownikom aplikacje
umozliwiajgcg samodzielne tworzenie funkcjonalno$ci w serwisie spra-

39 Zob. J.A. Vargas, Obama Raised Half a Billion Online... dz. cyt.
40 Facebook Corporate Info; http://www.facebook.com/press/info.php?factsheet, 07.08.2009.
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wiajac, ze uzytkownicy majg praktycznie absolutny wplyw na ksztalt
witryny.

W kampanii 2008 r. praktycznie wszyscy kandydaci, zaréwno po stronie
Partii Demokratycznej jak 1 Republikanskiej, zdecydowali sie na skorzy-
stanie z serwisow spoleczno$ciowych. W zaleznoSci od strategii poszcze-
g6lnych kampanii, korzystanie z serwiséw spoleczno$ciowych mialo rézne
cele. Joe Rospars, dyrektor ds. nowych mediéw w kampanii B. Obamy
podkreslil, 1z serwisy spolecznoSciowe wykorzystywane sg przez jego
zesp6l do budowania poparcia dla demokraty oraz pozyskiwania wolunta-
riuszy do pracy w kampanii*l. Z kolei kampanie kandydata republikanéw,
Rona Paula, w serwisach takich jak Facebook, MySpace czy Twitter prowa-
dzily wnuczki polityka. Tego typu strategia, wedlug Jessego Bentona,
dyrektora komunikacji w kampanii R. Paula, miafa na celu nadanie prze-
kazu charakteru osobistego*?. Z kolei komunikacja w serwisach spoleczno-
$ciowych w kampanii Mitta Romney’a byla nastawiona tylko 1 wylacznie
na zbieranie pieniedzy. Pracownicy sztabu kandydata nie umieszczali na
profilu M. Romneya zbyt wielu informacji zorientowanych na budowanie
spotecznosci 1 organizowanie spotkan z wyborcami, ktére mozna znalez¢
na profilu B. Obamy. Skupiono sie na odnos$nikach do strony interne-
towe], za pomoca ktére] mozna bylo przekazaé fundusze na kampanie®3.
B. Obama, ktéry w wykorzystaniu mediéw spotecznosciowych, jak czesto
okresla sie serwisy spolecznosciowe, pozostawil swoich przeciwnikéw
w tyle, byt jedynym kandydatem, ktéry przygotowywat dla tych kanalow
komunikacji odrebng tre§é. Zaréwno Hillary Clinton jak 1 John McCain
czy John Edwards uzywali serwiséw spotecznosciowych jako kanatéw do
przekazywania tradycyjnych tresci. Przykladowo w serwisie YouTube,
gdzie aktywnos§¢ uzytkownikéw polega na umieszczaniu 1 komentowaniu
materiatéw filmowych, kazdy z wyzej wymienionych kandydatéw miat
swoj profil, jednak tylko sztab B. Obamy przygotowywal pod katem
serwisu 1 jego uzytkownikéw specjalne filmy 1 materialy, podczas gdy na
profilach J. McCaina 1 H. Clinton mozna bylo obejrze¢ prawie wylacznie
reklamy telewizyjne. Dodatkowo B. Obama jako jedyny zrozumiat specy-
ficzny jezyk mediéw spoteczno$ciowych majacy charakter kolezenskiej
rozmowy, odnoszacy si¢ bezpo$rednio do adresata. Sprawilo to, ze jego
obecno$§¢ w serwisach spoteczno$ciowych byla autentyczna 1 nie miata

41 Zob. B. Mason, Facebook, MySPace aid Presidential Candidates; http://www.pbs.org/
newshour/extra/features/july-dec07/facebook 7-25.html 07.08.20009.

42 Zob. B. Mason, Facebook, MySpace aid Presidential Candidates. .. dz. cyt.

43 Zob. tamze.
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charakteru kolejnej strony internetowej o kandydacie na prezydenta,
jak mozna to bylo zaobserwowaé w przypadku profili J. McCaina czy
J. Edwardsa.

Serwisem, w ktérym profil zalozyl kazdy z kandydatéw w kampanii
2008 roku byl Facebook. Facebook, najwiekszy serwis spolecznosciowy
$wiata, 1stnieje od 2004 roku. Jego uzytkownicy tworza spolecznosci
znajomych, ktére dzielg sie na podspolecznosci szczegblowe, np. fanéw
tenisa lub kina sensacyjnego. Internauci posiadajacy konto na Facebooku
sg najbardziej aktywna politycznie spolecznoscia internetowg na Swiecie**.
Kazdego dnia uzytkownicy tworzg setki tysiecy grup o tematyce poli-
tycznej jak ,Sto milionéw uzytkownikéw serwisu Facebook za demokracja
w Iranie”®, gdzie prowadzg dyskusje oraz czesto podejmujg dziatalnosé
poza internetem, np. organizujac manifestacje lub akcje zbierania ubran
dla najbiedniejszych itp. Uzytkownicy serwisu moga réwniez umieszczac
na swoich profilach dowolng tre§¢ — artykut, film, pliki dZzwickowe itp.,
widoczng dla wszystkich ich znajomych, lub jesli wyraza na to zgode,
dla wszystkich uzytkownikéw nie tylko Facebooka ale réowniez inter-
netu (profil publiczny jest widoczny w wynikach wyszukiwarki Google).
Profile politykéw zostaly stworzone wedlug schematu, z ktérego korzysta
kazdy przecietny uzytkownikéw serwisu — posiadajg zdjecia kandydatow
1 informacje na ich temat. Dzieki narzedziom umozliwiajagcym interakcje
z innymi uzytkownikami, jak Wall (mozliwosé zostawiania widocznych dla
wszystkich uzytkownikéw informacji na profilu danej osoby), Comment
(komentowanie treSci publikowanych przez innych uzytkownikéw czy
Publisher (mozliwo$é publikowania dowolnych tresci na swoim profilu lub
profilu innego uzytkownika) politycy zaczeli tworzy¢ spotecznoéci wokot
swoich os6b. Korzystanie w procesie komunikacji politycznej z narzedzia,
jakim jest Facebook, mozna nie tylko wykreowaé pozadany wizerunek
polityka wéréd danej spotecznosci oraz skrécié¢ dystans miedzy politykiem
a wyborcg (majac B. Obame czy H. Clinton wsréd swoich znajomych,
codziennie otrzymujemy informacje na ich temat wraz z informacjami
o naszych znajomych z pracy czy szkoly), ale réwniez zorganizowac akcje
wyborczg poza internetem, zebraé pienigdze 1 informowaé wyborcéw
na biezgco o pracach sztabu wyborczego. Jednak stworzenie odpowied-
niego profilu polityka w serwisie Facebook nie nalezy wbrew pozorom

# M. Westling, Expanding of Public Sphere: The Impact of Facebook on Political Communication,
University of Madison 2007, NEIU Library, s. 4.

4100 Milion Facebook Members for Democracy in Iran, Grupa tematyczna w serwisie Facebook;
http://www.facebook.com/group.php?gid=105160039272&ref=search, 08.08.2009.
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do prostych zadan. Patrzac na profil kandydata republikanéw Mitta
Romney’a, mozna pomysleé, 1z spedzit duzo czasu dopracowujgc kazdy
jego szczegdl. Profil M. Romney’a zawiera mnéstwo szczegbélowych
informacji dotyczacych jego zainteresowan, ulubionej muzyki 1 ksigzek
oraz faktéw z jego biografii. Jednak spytany przez dziennikarza, czy
ma profil w serwisie, odpowiedzial, ze nic o tym nie wie*. Tajemnica
sukcesu profilu w serwisie Facebook jest zaangazowanie sie w zycie
spoleczno$ci, wspomniany wcze$nie] autentyzm, ktéry jest warunkiem
zalstnienia w wirtualne] przestrzeni. Jest to gtéwny powdd, dla ktérego
jedni politycy osiggaja wysokie poparcie wérdéd uzytkownikow serwisu,
inni za$ nie. Dla przykladu, Mitt Romney pod koniec swojej kampanii
mial poparcie sze§édziesieciu o§miu tysiecy uzytkownikéow serwisu.
Jest to wynik, ktéry B. Obama zyskatl kilka dni po ogloszeniu swojej
kandydatury na prezydenta, mimo, 1z wéwczas nikt nie przypuszczal,
ze mial szanse zwyciezy¢ w wyscigu o nominacje partyjng, a co dopiero
zostaé prezydentem Stanéw Zjednoczonych. Skutecznos§é kampanii
B. Obamy w serwisie Facebook wynikata réwniez z tego, 1z jego sztab
bardzo wczes$nie postawit nacisk na media spoteczno$ciowe. W zespole
doradcéw przyszlego prezydenta znalazt si¢ réwniez wysoko optacany
jeden z czterech zalozycieli serwisu Facebook — Chris Hughes, ktéry
odpowiadal za kampanie w serwisach Facebook, MySpace, YouTube oraz
Twitter*’. C. Hughes przyznal, ze zdecydowat sie na wspétprace z nikomu
nieznanym demokratg, poniewaz B. Obama jako jedyny rozumial potege
serwis6w typu Facebooka. Sam kandydat na prezydenta tlumaczyt je
w nastepujacy sposéb: Jednym z moich fundamentalnych przekonan jako
czlowieka przez lata pracujgcego przy organizowaniu wspdlnot jest to, ze praw-
dziwa zmiana moze pochodzié tylko od dotu spoleczeristwa. Nie ma bardziej
poteznego narzedzia do oddolnego organizowania spoleczeristwa niz serwisy
spotecznosciowe™s.

W kampanii 2008 roku po raz pierwszy wykorzystano serwis spolecz-
nosciowy YouTube do organizacji politycznych debat miedzy kandy-
datami na zywo, w Internecie. Debata, zorganizowana przez telewizje
CNN opierala sie na wykorzystaniu interaktywnosci serwisu YouTube
1 polegala na zadawaniu przez internautéw pytan kandydatom w trakcie
debaty. Narzedzia serwisu po raz pierwszy w historii umozliwily organi-

40 D. Cassata, Enthusiasm doesn’t translate to votes, “Associated Press”, 03.03.2007, s. 9.

47 Zob. B. Stelter, The Facebooker who friended Obama, “New York Times”, 07.07.2008
(wydanie internetowe).

48 Tamze.
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Ilustracja 3. Film przygotowany przez sztab Hillary Clinton, bedacy parodia popular-
nego amerykanskiego serialu ,Rodzina Soprano”. W filmie H. Clinton
w zartobliwy spos6b odpowiada na liczne oskarzenia politycznych przeciw-
nikéw odno$nie powrotu rodziny Clintonéw do Biatego Domu i wsparcia
jej kampanii przez meza, bylego prezydenta Stanéw Zjednoczonych, Billa
Clintona. H. Clinton pokazuje jednoczes$nie dystans do samej siebie oraz
ociepla wizerunek. Film osiagnal duzy sukces w Internecie zyskujac ponad
p6l miliona wySwietlef

Zrédlo: www.youtube.com

zacje w pelni demokratycznej debaty, gdzie pytania byly zadawane przez
obywateli, nie przez dziennikarzy*. YouTube byt réwniez wykorzystywany
przez sztaby kandydatéow do publikacji reklam wyborczych, fragmentow
przeméwien, spotkan z wyborcami 1 wywiadéw telewizyjnych. Specyfika
serwisu posiadajacego bardzo liberalng polityke moderacji (administra-
torzy serwisu rzadko usuwajg jego treSci oskarzane o bycie obrazliwymi
czy politycznie niepoprawnymi podkreslajac, 1z podstawows wartoscig
marki YouTube jest wolno§¢ wypowiedzi) pozwala na pokazanie si¢
politykéw od innej strony niz w tradycyjnych reklamach telewizyjnych.
Przykladem byt filmik Zakochatam si¢ w Obamie pokazujacy kandydata
demokratéw jako przystojnego idola kobiet, lubigcego sport, inteligent-
nego 1 dbajgcego o rodzine. Film obejrzato w serwisie YouTube dwa 1 p6t

49 Zob. E. MacAskill, Debate Brings YouTlube to Centre of 2008 presidential campaign, “The
Guardian”, 23.07.2007 (wydanie internetowe).
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miliona internautéw>’. Podobnie Rudy Guliani — kandydat republikanéw
oraz Hillary Clinton, umiescili w serwisie zartobliwe krétkie filmy na
swoj temat, ktére uzyskat rekordowe liczby wySwietlen (parodia serialu
,Rodzina Soprano” w wykonaniu H. Clinton zostala obejrzana przez
ponad pét miliona Amerykanéw)>l. YouTube sprawdzit sie réwniez jako
narzedzie reklamy negatywnej w kampanii wyborczej. Dzigki tatwemu
dostepow1 1 mozliwosci publikacji dowolnych tresci jakie oferuje YouTube,
kompromitujagce materialy dotyczgce politykoéw nie muszg juz przecho-
dzié przez filtry 1 cenzure tradycyjnych mediéw. Przyktadem skutecznej
reklamy negatywnej w serwisie YouTube bylo nagranie bylego senatora
Partii Republikanskiej, Georga Allena, potencjalnego kandydata partii na
urzad prezydenta. G. Allen zostal nagrany w trakcie wyglaszania rasistow-
skiego zartu, material nastepnie opublikowano w serwisie. Mimo préb
sprostowan, G. Allen musial wycofaé sie z wyscigu o fotel prezydencki,
nie wygral réwniez reelekcji do Senatu’2.

Odkryciem kampanii 2008 roku byl nowy serwis spolecznosciowy
— Twitter. Twitter to serwis umozliwiajgcy zostawianie krotkich, liczacych
sto czterdzie$ci znakéw wiadomosci tekstowych, zaréwno za pomocyg
przeznaczonej do tego strony internetowej jak 1 telefonéw komorko-
wych. Wiadomosci dochodza do kazdego, kto wpisze sie jako follower33.
System wiadomoéci Twitter, nazwany réwniez mikroblogingiem, umoz-
liwia powiadamianie followeréw o tym, gdzie dana osoba przebywa oraz
o aktualno$ciach z jej zycia zawodowego lub prywatnego. Barack Obama,
John McCain 1 Hillary Clinton wykorzystywali Twittera do codziennego
kontaktu z wyborcami za pomocg kanatu RSS. Krétkie wiadomosci
w stylu: dzi§ rozmawiamy z wyborcami w Miami lub Oglgdaj Baracka
Obamg na zywo>* — http://origin.barackobama.com/live/>> majg na celu
podtrzymanie codziennego kontaktu z elektoratem, czesto tez powiada-
miajg o publikacjach, programach telewizyjnych lub relacjach na zywo
dotyczacych kandydata w innych mediach lub za pomocg adresu URL
kierujg uzytkownika na inna strone internetowa. Senator John McCain

50 Zob. tamze.

51 Hillary Clinton Sopranos Parody; http://www.youtube.com/watch?v=9BEPc]lz2wE
08.08.2009.

52 Zob. Zob. E. MacAskill, Debate Brings YouTube to Centre of 2008 presidential campaign. ..,
dz. cyt.

53 Zob. www.twitter.com, 08.08.2009.

54 Zob. Profil Baracka Obamy w serwisie Twitter; http://twitter.com/BarackObama,
08.08.2009.

55 Zob. tamze.
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dzielit sie z wyborcami w trakcie kampanii informacjami ze swojego
zycla prywatnego, np. gratulujgc synowi znajomego ukonczenia Akademii
Marynarki Wojennej, do ktérej sam uczeszczal¢. Twitter jest tez narze-
dziem znajdujacym zastosowanie w kreowaniu wizerunku. Wiadomosci
dotyczace rodziny 1 zycia osobistego polityka ocieplaja jego wizerunek
1 skracajg dystans miedzy nim, a wyborcami; wybér tytuléw prasowych
1 poruszanych przez niego tematéw pokazuja, jakie kwestie sa dla niego
najistotniejsze; relacje z przebiegu glosowan 1 prac nad ustawami poka-
zuja, w jaki sposéb senator pracuje na co dzieh 1 jak dba o sprawy swojego
elektoratu.

Ilustracja 4. Profil Johna McCaina w serwisie Twitter. Polityk kazdego dnia, réwniez
po zakoficzeniu kampanii wyborczej, informuje swoich wyborcéw o swoich
dzialaniach, miejscu pobytu, pracy w Senacie, wynikach glosowania, spotka-
niach z innymi politykami i dziennikarzami

Zrédlo: www.twitter.com

Specjalne narzedzie internetowe — Trendrr, stuzace do pomiaru staty-
styk wej$¢ na strony internetowe oraz aktywnosci réznych grup w sieci,
dokonato pomiaru skutecznosci kampanii prowadzonych w serwisach

56 Zob. Profil Johna McCaina w serwisie Twitter; http://twitter.com/SenJohnMcCain,
08.08.20009.
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spolecznosciowych 1 blogach po wygraniu nominacji partyjnych przez
B. Obame 1 J. McCaina, w okresie od sierpnia do listopada 2008 roku.
W tym okresie w sieci pojawito sie okolo pieéset milionéw postéw
blogowych zawierajacych wzmianki lub w calo$ci dotyczace B. Obamy,
natomiast w przypadku J. McCaina bylo to sto pieédziesiat milionéw
wzmianek’. B. Obama mial tez znaczng przewage wérdd liczby zwolen-
nikow w serwisach spoteczno$ciowych MySpace 1 Twitter. Tuz przed
dniem wyboréw, B. Obama zyskal dziesie¢ tysiecy nowych przyjacidt,
podczas gdy J. McCain zyskal dziewiecset sze$édziesieciu czterech
zwolennikéw?®. W tym samym dniu profil B. Obamy w serwisie Twitter
zaczelo §ledzié dwa tysigce osiemset sze§édziesieciu pieciu inter-
nautéw, podczas gdy profil J. McCaina w trakcie calej kampanii wzbu-
dzil zainteresowanie czterech tysiecy dziewieciuset czterdziestu dwoch
uzytkownikow>?.

Ilustracja 5. Poréwnanie popularnosci B. Obamy i J. McCaina w serwisie MySpace oraz
w blogach prowadzonych na domenie firmy Google

Zrédlo: www.trendrr.com

Poza profesjonalnym przygotowaniem kampanii w mediach spoteczno-
$clowych oraz zrozumieniem potrzeb 1 jezyka uzytkownikow serwiséw jak
Facebook czy MySpace, przewaga B. Obamy wynikata ponadto z faktu,
1z elektorat Partii Demokratycznej, w duzej mierze obejmujacy mlodych
ludzi, byl bardziej podatny na komunikacje przez serwisy spoteczno-

57 Zob. Obama’s Social Media Advantage, http://startups.pl/news,planeta,zobacz,52582,
obamas-social-media-advantage ,08.08.2009.

58 Zob. tamze.

59 Zob. tamze.
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Sciowe niz elektorat Partii Republikanskiej®”. Nie oznacza to jednak, iz
republikanie powinni ignorowa¢ media spotecznoSciowe w procesie pracy
nad strategig swoich kampanii. Wybory prezydenckie roku 2008 pokazaty,
ze zadna kampania polityczna w Stanach Zjednoczonych nie odbedzie
si¢ juz bez uwzglednienia w strategii komunikacji kazdego kandydata
1 partil zastosowania serwisOw spolteczno$ciowych. To jaki ma by¢ nacisk
na media spolecznosciowe w procesie komunikacji zalezy od struktury
elektoratu 1 jego partycypacji w Internecie.

5. Autorskie platformy komunikacyjne w kampanii wyborczej
2008 roku

Punktem wyjécia do skutecznej kampanii politycznej w Internecie,
powinna by¢ autorska platforma komunikacyjna danego kandydata
przygotowana specjalnie pod katem danej kampanii 1 majaca potencjal
do przeksztalcenia sie w stale dzialajacy serwis komunikacji z wybor-
cami danego polityka. W kampanii prezydenckiej roku 2008 w Stanach
Zjednoczonych, statyczne strony internetowe przedstawiajace biografie
1 program wyborczy politykéw oraz zdjecia 1 przedruki wywiadéw, zasta-
pily rozbudowane serwisy spoleczno$ciowe nastawione na interaktywng
komunikacje z ich uzytkownikami. Najbardziej rozbudowang strone
internetowg posiadal B. Obama, ktéry na potrzeby wyboréw zbudowat
wlasny serwis spoteczno$ciowy, wspomniany wcze$niej my.barackobama.
com. Strona dawata zwolennikom polityka mozliwo$¢ zakladania wlasnego
profilu, pisania bloga, publikowania zdje¢ oraz filméw 1 plikéw dZwie-
kowych z okresu kampanii. Na stronie mozna bylo réwniez zglosié sie
jako wolontariusz do pracy przy kampanii, wysta¢ bezposrednie zapy-
tanie do B. Obamy, przeczyta¢ o jego reakcjach oraz przemysleniach
w kontekscie naj$wiezszych wydarzeh politycznych. Tego typu sposéb
komunikacji ma jedng zasadniczg zalete: wyborca jest informowany jako
pierwszy. Dopiero pdzniej informacja jest wysylana do mediéw trady-
cyjnych. Wzmacnia to poczucie wiezi miedzy elektoratem a politykiem
1 pozytywnie przeklada si¢ na zaangazowanie wyborcy w kampanie.
Strona zawierala réwniez funkcjonalnos§ci umozliwiajace organizacje
réznego rodzaju wydarzen politycznych poza Intenetem. Dzieki stronie
my.barackobama.com zostalo zorganizowano dwiescie tysiecy spotkan
z wyborcami, zamieszczono czterysta tysiecy wpisow w blogach oraz

60 Zob. tamze.
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stworzono ponad trzydzie$ci pieé tysiecy grup wolontariuszy pracujacych
na rzecz kampanii®l. Strona, udostepniajaca opisany wcze$niej system
online phone banking, umozliwita wykonanie trzech milionéw telefonéw
majacych na celu agitacje polityczng 1 zwiekszenie poparcia dla B. Obamy.
Serwis my.barackobama.com byl pierwszym tego typu projektem w Inter-
necie, ktéry osiggnatl olbrzymi sukces. Dzieki spotecznosci, ktéra powstata
w serwisie (okolo dwéch milionéw uzytkownikéow), miat on mozliwosé
dalszego funkcjonowania po zakonczeniu kampanii wyborczej. Po wygra-
nych wyborach, sztab B. Obamy zmienil adres witryny na change.gov
(change — ang. zmiana — podstawowe haslo kampanii B. Obamy), ktéra
stafa si¢ platformg komunikacji wszystkich obywateli Stanéw Zjednoczo-
nych z ich przysztym prezydentem. Zaden inny polityk kandydujacy na
urzad prezydenta Stanéw Zjednoczonych w 2008 roku nie stworzyl na
swojej stronie wyborcze] modulu spotecznos$ciowego. W efekcie strony
kandydatéw J. McCaina czy H. Clinton staly sie po wyborach ,martwe”
1 przeksztalcone w proste formularze do przekazywania funduszy na
kolejne kampanie. Swéj btad zrozumial gléwny rywal o urzad prezydenta
B. Obamy — J. McCain. Jego sztab stworzyl w czerwcu 2009 roku nowo-
czesny serwis www.johnmecain.com, uwzgledniajacy modut spoteczno-
$ciowy oraz wiele interaktywnych funkcjonalnosci®?.

Prowadzenie autorskiego serwisu spoteczno$ciowego miedzy wybo-
rami pozwala na stworzenie stabilnej spotecznosci internetowej, aktywnej
rowniez poza Internetem, ktéra w trakcie wyboréw moze przeksztalcic sie
w grupe wolontariuszy, pracujgcych dla kampanii danego polityka. Jest
to powdd, dla ktérego strona my.barackobama.com jest nadal aktywna
1 udoskonalana. Rozrastajaca sie wokét niej spoleczno§é moze przy-
czyni¢ sie do kolejnego sukcesu wyborczego obecnego prezydenta USA
— B. Obamy.

* * *

W Polsce komunikacja polityczna za pomoca nowych mediéw jest
tematem nadal nieodkrytym, ktéry moze okazaé sie kluczowym w trakcie
najblizszych wyboréw prezydenckich w roku 2010. Zapotrzebowanie na
aktywng obecno$¢ w Internecie zdaje si¢ rozumieé sztab prezydenta Lecha
Kaczynskiego, ktéry w lipcu 2009 roku uruchomit wersje beta serwisu

61 Zob. tamze.
62 Zob. www.johnmccain.com, 08.08.2009.
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prezydenckiego www.beta.prezydent.pl®. Serwis pokazuje codzienne
zycie oraz prace prezydenta RP, mozna w nim znaleZ¢ notki biograficzne
1 wypowiedzi jego najblizszych wspétpracownikéw, a nawet odby¢ wirtu-
alng wizyte w Palacu Prezydenckim. Jednak w poréwnaniu z amerykan-
skim przykladem, serwis nadal posiada zbyt mato funkcji interaktywnych,
umozliwiajagcych budowanie spotecznosci oraz dialogu miedzy wyborca
a prezydentem. Wsréd funkcjonalnosci zapowiedzianych przez twércow
serwisu, znajdujg sie wirtualne debaty oraz mozliwo$§¢ prowadzenia bloga.
Jest tez opcja zadania prezydentowl pytania w systemie online, jednak
konieczno$§é podawania zbyt wielu szczegbétéw personalnych, Iacznie
z adresem zamieszkania, moze okaza¢ si¢ dla internautéw zniechecajaca.

Eurowybory w 2009 roku w Polsce pokazaly, ze sztaby wyborcze
zaczely dostrzegal potencjal nowych mediéw w procesie komunikacji
politycznej. W serwisie Facebook pojawily sie pierwsze profile politykow,
m.in. profil Dariusza Rosatiego, kandydata CentroLewicy do Europarla-
mentu®. Premier Donald Tusk zalozyt konto w serwisie Twitter, gdzie
codziennie informuje internautéw o pracy premiera Polski. W trakcie
wyboréw parlamentarnych 2007 roku Platforma Obywatelska zorga-
nizowala akcje sms-owa ,Schowaj Babci Dowéd”, ktéra w zartobliwy
sposéb propagowala wizerunek Prawa 1 Sprawiedliwosci jako partii ludzi
starych. Wszystkie te dziatania majg jednak charakter incydentalny 1 nie
znajduja osadzenia w spdjnej strategii komunikacji. Jest to powodem,
dla ktérego profil premiera Polski na Twitterze §ledzi niewiele ponad
czterystu uzytkownikéw tego serwisu, a Dariusz Rosati uzyskal jedynie
stu dziesieciu przyjaciél w serwisie Facebook, choé wéréd uzytkownikow
serwisu fanéw polskiej lewicy jest co najmniej kilka razy wiecej. Réwniez
akcja sms-owa PO z 2007 roku nie miata charakteru kompleksowego
uzycia telefonii komérkowej przez sztab B. Obamy w celu zwiekszania
frekwencji wyborczej z zastosowaniem regionalizacji 1 personalizacii prze-
kazu. Uwzglednienie nowych mediéw w strategiach wyborczych polskich
politykéw moze by¢ poczatkiem nowego rozdziatu w polskiej komunikacji
politycznej. Trend zapoczatkowany w Stanach Zjednoczonych jest coraz
bardziej widoczny na $wiecie 1 pokazuje absolutny przetom w komunikacji
politycznej stwarzajac szanse na demokratyzacje informacji oraz oddolne
tworzenie polityki.

63 Prezydent w wersji beta; http://wiadomosci.mediarun.pl/news/4856,Prezydent w_wersji
_beta,tagi,group4 08.08.2009.

64 Zob. Profil Dariusza Rosatiego w serwisie Facebook, http://www.facebook.com/profile.
php?id=1157642158&hiq=dariusz,rosati&ref=search#/profile.php?id=1157642158&v
=wall&viewas =640151432&ref=search ,08.08.2009.
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STRESZCZENIE

Nowe media to termin uzywany dla okre§lenia cyfrowych 1 skomputeryzowanych
technik komunikacji, ktére rozwinely sie pod koniec lat 90. XX wieku. Sukces
kampanii prezydenckiej Baracka Obamy w 2008 roku pokazal, ze nowe media
stanowig nowy 1 niezwykle istotny kanal komunikacji z wyborcami, ktéry na trwate
wszed! do narzedzi marketingu politycznego. Nowe media umozliwiajg dwustronng
komunikacje miedzy wyborcami a politykami, zbieranie funduszy oraz pozyskiwanie
wolontariuszy do kampanii. Amerykanscy politycy juz docenili skale efektywnosci
zastosowania nowych mediéw 1 wprowadzili je na state do codziennej komunikacji
z wyborcami.

Ilona Grzywiriska

THE IMPLEMENTATION OF NEW MEDIA TO POLITICAL COMMUNICATION
PROCESS — THE EXPERIENCE OF 2008 PRESIDENTIAL CAMPAIGN IN USA

New media is a term used to encompass the emergence of digital, computerized
or networked information and communication in the later part of the 20th century.
The success of Barack Obama’s campaign, which used new media in the most
effective way, proved that this is a method of communication with voters, and
gaining their support can no longer be ignored. The use of new media enables
mutual communication between voters and politics, gives the possibility of
fundraising and gaining volunteers for campaigns. Politics begun to use new media
technologies for everyday communication with the electorate and its impact is
going to grow constantly.
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STUDIA T ANALIZY

Polska polityka po 1989 roku nie jest ,pisana debatami”. Mimo to, wydaje
sie, ze dwie serie debat politycznych odcisnely pietno na wspodtczesnej
Polsce — pierwsza, to debaty przed wyborami prezydenckimi w 1995
roku, w ktérych uczestniczyli Lech Walesa 1 Aleksander Kwasniewski.
Druga, to spotkania lideréw trzech gtéwnych ugrupowan przed wyborami
parlamentarnymi w 2007 r.

Stynne zdania ,Panu to ja moge noge poda¢” 1 ,To pan w niedziele
wszedt tu jak do obory 1 ani be, ani me, ani kukuryku”! wypowiedziane
przez Lecha Walese podczas pierwszej 1 drugiej debaty prawdopodobnie
walnie przyczynily sie do przegranej przywddcy Solidarno$ci. Dlaczego?
Bo Lech Walesa dal si¢ wyprowadzi¢ z réwnowagi, bo byl arogancki
1 niegrzeczny, bo zachowywal si¢ agresywnie a Polacy zdecydowali, ze
po kilku latach ,wojny na gérze” wola spokéj 1 elegancje, koncyliacje
1 my$lenie o przyszloSci.

Podobnie w 2007 roku — szczegdlnie podczas debaty pomiedzy Jaro-
stawem Kaczynskim a Donaldem Tuskiem — zwyciezyt nie polityczny
program, a relacje pomiedzy wizerunkiem nerwowego, agresywnego
1 wyobcowanego premiera Kaczynskiego a obrazem spokojnego, zdystan-
sowanego 1 bliskiego zwyklych ludzi Donalda Tuska.

1 A. Laskowska, Stéwka historyczne, czyli III Rzeczpospolita w cytatach, Warszawa 2004, s 115.
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Czy mozna zatem postawié teze, 1z oprécz umiejetnego korzystania
z narzedzi marketingu politycznego 1 posiadania atrakcyjnego programu,
o sukcesie w polityce decyduje przyjeta strategia zachowania w obliczu
konfliktu politycznego? Celem niniejszego artykulu jest préba udzielenia
odpowiedzi na to pytanie.

Konflikt a polityka

Christopher Moore, jeden z najbardziej znanych specjalistow zajmujgcych
si¢ teorig konfliktu, wskazuje w swojej klasycznej pracy ,The Mediation
Process”, na pie¢ rodzajow konfliktu: interesu, wartosci, danych, relacji
1 strukturalny?. Konflikt intereséw mamy wtedy, gdy dwie strony maja
sprzeczne interesy, ale jednocze$nie wzajemnie potrzebuja sie do ich
zaspokojenia, to znaczy, ze zadna ze stron nie jest w stanie funkcjo-
nowaé 1 realizowaé swoich celéw bez drugiej. Konflikt wartoéci wynika
z rozbieznosci na tle ideologicznym, etycznym, czy religijnym, ktére
powoduja, ze dochodzi do starcia systemdéw warto$ci wyznawanych przez
strony. Konflikt danych najcze$ciej wynika z réznego interpretowania
1 postrzegania tej same] rzeczywistosci lub z nieréwnego dostepu do
informacji. Na tym tle czesto mozemy moéwié o tzw. nieporozumieniach,
czyli konfliktach wynikajgcych ze sprzecznych danych, na ktérych opie-
raja sie strony. Konflikt relacji ma z kole1 miejsce, gdy strony pozwalaja,
aby wzajemne negatywne emocje przystonily racjonalny osad rzeczywi-
stoScl 1 uniemozliwily stronom rzeczowg komunikacje. Wreszcie Zrédlem
konfliktu strukturalnego moga byé wzorce zachowan destrukcyjnych
wystepujace u stron, nieréwno$¢ stron, czynniki obiektywne, np. geogra-
ficzne, czy spoleczne determinujace wzorce zachowan, a takze réznice
W postrzeganiu rzeczywistoscl.

Polityka jest o tyle oryginalnym §rodowiskiem badania konfliktow,
ze w wielu przypadkach sg one powodowane a nastepnie eskalowane
przez wszystkie wyzej wymienione przyczyny jednoczesnie. Politycy
bowiem potrzebujg instytucji rzadu 1 opozycji, ktére moglyby rywalizowaé
o wladze. Czesto Zrédlem sporéw sa réznice w ideologiach, ktére odbijaja
sie w programach partii 1 stosunku ich przedstawicieli do takich kwestii
spotecznych jak podatki, pomoc spoteczna, rola panstwa, kara $mierci,
aborcja, eutanazja, czy zaplodnienie in vitro. Niezwykle czesto uczestnicy
politycznego spektaklu przedstawiaja rézne, sprzeczne informacje na ten

2 Por. szerzej: Ch. Moore, The Mediation Process, San Francisco 2003, s. 64—65.
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sam temat, lub bez konca debatuja, skrajnie odmiennie interpretujac te
same informacje. Nie tylko w Polsce — cho¢ czasem wydaje nam sie, ze
tu szczegdlnie — politycy przez wiele lat chowajg wzajemne urazy, dodaja
nowe, dajg calemu $wiatu pozna¢ kogo nie lubig, co gorsza pozwalaja,
aby ich osobiste sympatie 1 relacje mialy wplyw na decyzje polityczne.
Jednoczesnie nalezy wskazaé, ze sama polityka w sposéb strukturalny
wymusza na jej uczestnikach konflikt. Jest on bowiem wpisany w rzeczy-
wisto§¢ polityczng, spoleczng 1 gospodarczg. Jesli rolg politykow jest
walka o wladze a nastepnie jej utrzymanie, to samo to juz podkresla,
ze bez konfliktu nie byloby polityki®. W tej sytuacji pojawia sie¢ twier-
dzenie, ze zachowanie w sytuacji konfliktu jest jednym z czynnikéw
ksztaltujgcych wizerunek polityka a zdolno$¢ do zawierania porozumien,
ale takze pokonywania politycznych przeciwnikéw stanowi istotny czynnik
decydujacy o popularnosci politycznej 1 ewentualnym sukcesie wybor-
czym. Tak tez wlasnie bylo w czasie trzech debat pomiedzy Jarostawem
Kaczyhskim, Aleksandrem Kwasniewskim 1 Donaldem Tuskiem, ktére od
1 do 15 pazdziernika 2007 roku stanowily kluczowe wydarzenie polskiej
polityki 1 ktére zapewne przesgdzily o wyniku wyboréw*.

Kazdy z politykéw chcial oczywiscie wygraé debate, przy czym owo
wygranie bylo 1 jest niezmiernie trudne do zdefiniowania — moze chodzié
o opinie ekspertow, reakcje dziennikarzy, ale tez zmiany w sondazach. To,
co jest jednak mozliwe do okreslenia (przynajmniej w przyblizeniu) to
wizerunek uczestnikéw konfliktu uksztalttowany przez zachowanie, relacje
z przeciwnikiem, jezyk sporu, tematyke pytan zadawanych konkurentowi,
spos6b argumentacji, ale tez wyglad 1 elementy niewerbalne.

Strategia negocjacyjna a wizerunek

Niniejszy tekst nie ma by¢ podrecznikiem — nawet skréconym — nego-
cjacji politycznych, niemniej nalezy wskazaé na trzy najczesciej opisywane
w literaturze strategie negocjacyjne.

3 Por. A. Golec, Konflikt polityczny: myslenie i emocje, Warszawa 2002, s. 11-12.

*  Przed wyborami parlamentarnymi w 2007 roku odbyly sie trzy debaty pomiedzy liderami
trzech najbardziej liczacych sie w sondazach ugrupowan. 1 X 2007 Jarostaw Kaczynski,
reprezentujacy Prawo 1 Sprawiedliwo$é spotkal sie z Aleksandrem Kwa$niewskim, lide-
rem koalicji Lewica 1 Demokraci, 12 X doszlo do spotkania Jarostawa Kaczyhskiego
z liderem Platformy Obywatelskiej Donaldem Tuskiem. W ostatniej debacie spotkali sie
Aleksander Kwasniewski 1 Donald Tusk. Wszystkie debaty byly organizowane 1 trans-
mitowane przez Telewizje Polska, TVN 24, TV Biznes Polsat 1 Polskie Radio.
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Najstarsza strategia negocjacyjna bywa nazywana twardymi negocja-
cjami 1 zasadza sie na dazeniu do zwyciestwa rozumianego, jako pokonanie
1 ponizenie drugie] strony. Osoba negocjujaca twardo chce za wszelkg cene
zmusi¢ przeciwnika do ustepstw. Korzysta w tym celu z calego arsenatu
srodkéw walki — demonstrowania sily, stosowania presji, jednostronne;j
argumentacji oraz obalania argumentéw przeciwnika. Z zewngtrz, taka
osoba moze by¢ postrzegana jako agresywna 1 czesto z tego wladnie
powodu nie wzbudzaé sympatii (cho¢ niekiedy szacunek dla skutecz-
no$ci w dziataniu). Tymczasem miekki negocjator za najwickszg warto$é
uwaza dobre relacje, ktére stara si¢ nawigzaé z drugg strong, a najlepszym
dowodem, ze zostaly one pozytywnie zbudowane, jest porozumienie.
Osoba, ktéra bedzie postugiwacd sie tg strategig na pewno zyska sympatie,
niekiedy jednak litos¢, gdyz takie zachowanie w skonfliktowanym §rodo-
wisku czesto prowadzi do nadmiernego ustepowania wlasnie w imie
zawarcla porozumienia.

Jesli w sytuacyi konfliktu spotkajg sie osoby negocjujace miekko, efekt
bedzie zapewne satysfakcjonujgcy obie strony, ktére tagodnie ustgpig
soble wzajemnie 1 zawrg umowe. Gdy na arenie pojawig sie negocja-
torzy stosujacy podejécie twarde — mozemy by¢ pewni eskalacji konfliktu
1 znacznych trudno$ci w uzyskaniu kompromisu, natomiast zetkniecie
miekkiego 1 twardego negocjatora zakonczy sie wprawdzie porozumie-
niem, jednak bedzie ono skrajnie niekorzystne dla osoby lagodniejszej,
bo ta fatwo pogodzi si¢ ze zdaniem drugiej strony.

Trzecie podejscie do rozwigzywania konfliktu nazywane jest strategia
problemowsa lub oparta o interesy. Jest ono efektem tzw. Harvardzkiego
Projektu Negocjacyjnego prowadzonego w latach 80. na Uniwersytecie
Harwardzkim przez Wiliama Ury’ego 1 Rogera Fishera. Najwazniejsze
zalozenia tej formuly to: oddzielenie ludzi od problemu, czyli pominigcie
kwestii emocjonalnych w poszukiwaniu konsensusu oraz skoncentrowanie
uwagl stron na wzajemnych interesach tak, aby znalezione rozwigzanie
bylo réwnie atrakcyjne dla wszystkich stron’. Abstrahujac od potencjalne;
skuteczno$ci tej strategii 1 jej przewagi w wymiarze etycznym® z perspek-
tywy budowania wizerunku jest ona bardzo obiecujgca.

5 Por szerzej R. Fisher, W. Ury, B. Patton, Dochodzqc do Tak, Warszawa 1998. s. 41.

6 Wielu autoréw, w tym sami Fisher i Ury, podkre§la, ze negocjacje problemowe pozwa-
laja na uzyskanie dobrego porozumienia, w ktérym obie strony sa wygrane, nikt nie
przegrywa 1 dzieki temu udaje sie osiagnaé duza trwalo§é zawartego porozumienia. Por.
R. Fisher, W. Ury, B. Patton, Dochodzqc do Tak, dz. cyt., s. 34-38; R. Rzadca, P Wujec,
Negocjacje, Warszawa 2001, s. 31-32; W. Ury, Odchodzqgc od Nie, Warszawa 1998, s. 25.
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Pozytywne, konstruktywne podejscie do wspélnego rozwigzywania
problemu daje wieksze szanse na trwalo§¢ porozumienia 1 dlugofalowe
czerpanie z niego zyskéw. Jakkolwiek takie w pelni problemowe pode;j-
scie do konfliktu politycznego nie zawsze ma zastosowanie (wszak, jak
napisano wyzej, polityka polega na réznieniu sie), to mozna uznaé, ze
w sytuacji, gdy jedna ze stron przybiera taktyke twardych, czesto agre-
sywnych rozméw, druga ma szanse wygraé wizerunkowo, jesli pokaze
widzom/wyborcom’ podej$cie konstruktywne. Niezwykle istotne jest to,
1z w sytuacjl debaty publicznej] mamy do czynienia w rzeczywisto$ci
z trzema grupami uczestnikow: politykami, dziennikarzami oraz wybor-
cami, ktérzy sg faktycznymi adresatami kwestii wypowiadanych przez
biorgeych udzial w dyskusji. Zatem polityk, ktéry podchodzi do konfliktu
problemowo — zgodnie z zasadami — unika w relacjach z konkurentami
agresji 1 negatywnych emocji, konstruktywnie poszukuje rozwigzan 1 to
takich, ktére bedg korzystne dla obu stron 1 ogétu obywateli. Na dodatek,
gdy dojdzie do kwestii problematycznej, poszuka jakiego$ obiektywnego
kryterium, ktére pomoze stronom doj$¢ do porozumienia. To wszystko
przetozy sie na wizerunek czlowieka myslacego w kategoriach pozytyw-
nych, kreatywnego, szukajacego zgody, komunikatywnego a w efekcie
wzbudzajacego szczerg sympatie. Podsumowujac, bez wzgledu na przy-
jeta strategie rozwigzania istoty konfliktu politycznego 1 doprowadzenia
do porozumienia, z punktu widzenia skutecznoéci marketingu politycz-
nego 1 ksztaltowanego wizerunku, znaczenie ma demonstrowana postawa
wobec drugiej strony oraz przyjeta strategia komunikowania.

Trzy debaty — trzy strategie wizerunkowe

Kazda z trzech debat istotnie réznita si¢ od siebie specyfika relacji
pomiedzy uczestnikami, historia 1 do$wiadczeniami politykéw oraz
ksztaltem éwcezesnej sceny politycznej. Jarostaw Kaczynski byl rzgdzgcym
premierem mniejszo$ciowego rzadu, z ktérego w atmosferze skandali
odeszta Samoobrona 1 Liga Polskich Rodzin (cho¢ niektérzy uwazali, ze
juz wejScie tych partii do rzadu bylo skandalem), Aleksander Kwasniewski
bylym prezydentem, przez poprzednie dwa lata raczej nieuczestniczacym
w biezace] polityce a Donald Tusk liderem opozycji, ktéry liczyl na
pokonanie w wyborcze] walce premiera 1 przejecie wladzy, mimo ze nie
wszystkie éwczesne sondaze przedwyborcze dawaly mu taka nadzieje.

7 Por. szerzej: M. Kochan, Pojedynek na stowa, Krakéw 2005, s. 22-24.
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Mniej wiece] pod koniec wrze$nia 2007 roku dziennikarze zaczeli
pytac politykéw PiS, PO 1 LiD o mozliwo$¢ zorganizowania debaty przed-
wyborczej. Jarostaw Kaczynski dlugo nie chciat zgodzi¢ sie na debate
z Donaldem Tuskiem stawiajgc mu formalny warunek zlozenia przez
niego deklaracji, iz PO, niezaleznie od wynikéw wyboréw nie wejdzie
w koalicje z LiD. Zgdaniom towarzyszyta powtarzana przez lideréw PiS
opinia, 1z Platforma Obywatelska oraz Lewica 1 Demokraci, to w zasadzie
jedna strona sceny politycznej 1 ze oba ugrupowania planujg wspdlng
koalicje. Partia Donalda Tuska 1 on sam znaleZli si¢ w trudnej sytuacji
— odmawiajac zlozenia takiej deklaracji posrednio potwierdzali, ze rozwa-
zaja mozliwos¢ koalicji z — przynajmniej czeSciowo — postkomunistyczng
lewica®, skladajgc za$ tego rodzaju obietnice zablokowaliby sobie mozli-
wos¢ zawierania dowolnych porozumien koalicyjnych (w zaleznos$ci od
wynikéw wyboréw) 1 pokazaliby uleglosé wobec PiS. Tymczasem politycy
Prawa 1 Sprawiedliwos$ci zaczeli sie pozytywnie wypowiadaé o propozycji
debaty z Aleksandrem Kwa$niewskim, jako przedstawicielem 1 liderem
Lewicy 1 Demokratow. Gdyby doszlo do takiego spotkania strong prze-
grang bytaby Platforma Obywatelska — ,wielki nieobecny”.

Gdy debata ta stala sie faktem, politycy Platformy zaczeli glosno
powtarzaé, 1z Jarostaw Kaczynski boi sie debaty z Donaldem Tuskiem,
a ze wizerunek bojazliwego byl dla lidera PiS nie do przyjecia, zgodzit
si¢ on w koncu zrezygnowa¢ w warunkéw wstepnych 1 przystal na debate.
Jednoczesnie Polacy w sondazach domagali sie debaty liderow dwdch
gtéwnych partit®.

Ostatnia debata, czyli spotkanie Aleksandra Kwasniewskiego
z Donaldem Tuskiem byla juz logicznym uzupelnieniem cyklu, w ktérym
liderzy spotykali sie ,kazdy z kazdym” a takze okazjg dla obu politykéw,
aby udowodnié, ze PO 1 LiD sg dla siebie konkurencjg, a nie jak twierdzit
PiS — partnerami przyszlej koalicji.

Gdzie jednego nie ma, tam dwéch korzysta

Cele 1 strategie wizerunkowe poszczegélnych politykéow réznily sie
w zaleznosci od partnera. I tak mozna zaryzykowa¢ twierdzenie, ze dla
Jarostawa Kaczynskiego pierwsza debata miata by¢ okazja do zbudowania

8 W sklad koalicji Lewica i Demokraci wchodzily gtéwnie trzy sily polityczne: Sojusz

Lewicy Demokratycznej, Socjaldemokracja Polska oraz Partia Demokratyczna Demokraci.
pl bedgca nastepczynia postsolidarnoéciowej Unii Wolnoéci.
9 Por. http://wiadomosci.gazeta.pl/wiadomosci/1,74877,4549767. html, 28.05.2009.
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nowego ukladu sit na scenie politycznej — ostabienie pozycj Platformy
Obywatelskiej poprzez docenienie Lewicy 1 Demokratow. Analogiczne
bylo prawdopodobnie zalozenie lidera lewicy 1 zostalo ono spetnione tym,
1z debata sie odbyla a nastepnych (w szczegélnosci spotkania premiera
Kaczyniskiego z przewodniczgcym Tuskiem) raczej sie nie spodziewano.
Co wiecej konflikt polityczny ,o0 elektorat” byl w przypadku interakeji
PiS 1 LiD raczej pozorny. Oczywiscie teoretycznie jest mozliwe, ze osoby
bedace zwolennikami jednej partii po debacie uznaja, ze to ta druga lepie;j
reprezentuje ich poglady 1 oczekiwania, jednak takie przypadki nie naleza
do codziennych. Jednak w przypadku Prawa 1 Sprawiedliwos$ci oraz Lewicy
1 Demokratéw taka roszada wydawata mato realna. Oceny debaty byly
wiec stosunkowo oczywiste — zaréwno wyborcy Prawa 1 Sprawiedliwoéct,
jak 1 Lewicy 1 Demokratéw uznali za zwyciezcéw debaty swoich lideréw.

Poczatkowo moglo sie wiec zdawad, ze obaj politycy spokojnie ze
sobg porozmawiajg 1 wymieniajgc si¢ uprzejmosciami zapracujg na miano
spokojnych 1 odpowiedzialnych mezéw stanu, o czym $wiadczy¢ moglo
pelne elegancji powitanie:

Aleksander Kwasniewski: Drodzy Paristwo, droga Pani, Panie Premierze

nie dano nam tu szansy na jakikolwiek wstep, wigc ja kréciutko podzigkuje

Panu Premierowi za to, Ze propozycje takiej debaty przyjqt.10

()

Jarostaw Kaczyfiski: Panie Prezydencie dzigkuje za wyzwanie, za to, Ze

mozemy dzisiaj ze sobq porozmawiaé, to na pewno wazne zeby mozna byto

rozmawiaé nawet, jezeli sig jest w tak odlegtych od siebie punktach sceny
politycznej.

Niemniej, dalsza rozmowa bylego prezydenta 1 aktualnego premiera
zawierala odpowiednig doze autopromocji oraz wzajemnej krytyki
1 uszczypliwoscl. Jarostaw Kaczynski staral sie pokazad, ze to on 1 jego
partia sg jedynym gwarantem dobrego rzgdzenia 1 powodzenia:

JK: Gospodarka rozwija sig dzisiaj naprawdg bardzo szybko i rozwija sig,

co jest szczegdlnie istotne przy bardzo dobrych w gruncie rzeczy wszystkich

wskaznikach gospodarczych. A wigc dotyczqcych deficytéw, wymiaru spotecz-

nego np.: spadek bezrobocia, wielkosci inwestycji no w tym roku wzrost o 25%

w zesztym roku wzrost o 16%, dobra jest sytuacja takze w handlu zagra-

nicznym. Krétko méwige my mamy dzisiaj — mimo tego, Ze ten mechanizm

10 Ponizsze cytaty pochodza z debaty pomiedzy Jarostawem Kaczyfiskim a Aleksandrem
Kwasniewskim, ktéra odbyla sie 1 pazdziernika 2007 roku, w studiu Telewizji Polskiej.
Debata byta zorganizowana przez Telewizje Polska, TVN 24, TV Biznes Polsat 1 Polskie
Radio. W cytatach nie dokonywano zadnych skrétéw (o ile w tekscie nie zaznaczono
inaczej), w nawiasach kwadratowych uwagi autora.
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administracyjny rzeczywiscie trochg hamuje — sytuacje, ktérej dotqd nigdy
Zesmy nie mieli i te dwa lata, to byty najlepsze dwa lata w dziejach polskiej
gospodarki poczqwszy od 89 roku, a sqdzg, ze nawet mozna ten okres duzo,
duzo wstecz przesungd. To jest sprawa pierwsza i musimy o tym pamietaé, bo
w Polsce mamy dzisiaj takq zdumiewajqcq 1 straszliwie szkodliwg propagande
kleski, ktéra kompletnie nie ma nic wspdlnego z faktami. Fakty sq takie jak
mdowie 1 nikt nie jest w stanie ich zakwestionowad.
(.)
JK: A jezeli chodzi o te pienigdze, ktérych zesmy nie dali to, dlatego, ze
dalismy je ludziom, bo szanowna pani redaktor mysmy obnizyli w tym
roku o 18 miliardéw zlotych podatki, a w przysztym roku bedg obnizone
o 31 miliardéw i to jest naprawde bardzo, bardzo duzo. To sq pienigdze
do kieszeni ludzi a powtarzam przy tym zwigkszamy wydatki na stuzbe
zdrowia o 50%, to naprawdg jest bardzo, bardzo wielki sukces. (...) 98,7
Polakéw bedzie placito w istocie podatek liniowy na niskim 18-sto procen-
towym poziomie. Realnie rzecz biorgc nizszy, bo jeszcze sq odliczenia.
10 milionéw, mniej wigcej 10 miliondw Polakéw praktycznie w ogdle pit-u
nie bedzie placito dzigki odliczeniom rodzinnym. W Polsce podatki spadng
na bardzo, bardzo niski poziom.
(-)
JK: My wbrew temu, co Pan méwi (...) uzyskalismy w ciggu tych dwdch
lat bardzo duzo. Uzyskalismy po pierwsze dziesig¢ lat przedtuzenie Nicet,
ktéra jest dla nas bardzo korzystna. Pééniej Joaning, ktéra jest dla nas
takze bardzo korzystna. Uzyskalismy solidarnos¢ w sprawie rosyjskiej, co
bylo bardzo trudne. Uzyskalismy zmiang polityki energetycznej, co dla Polski
ma znaczenie po prostu gardlowe.
()
JK: (...) nawigzalismy nieporéwnanie lepsze niz za Pana czaséw stosunki
z sgsiadami w szczegdlnosci z Litwg, ze tak powiem umiejscowilismy sig
tam. Mamy dobre stosunki z Francjq, dobre stosunki w centrali Unii Euro-
pejskiej, zupelnie dobre stosunki z Niemcami na poziomie nie prasowym
tylko miedzy rzgdowym. Wiasnie prezydent tam po raz kolejny jedzie na
zaproszenie Pani Merkel. Dobre stosunki z Anglig, zupetnie dobre stosunki
wlasciwie ze wszystkimi paristwami nawet z Zapatero mi si¢ bardzo dobrze
rozmawiato i Riedy ta rozmowa w Belwederze si¢ koriczyla to powiedziat:
sWie Pan co, dobrze to si¢ jednak osobiscie poznaé, bo te stereotypy sq
fatalne”.
Jednoczesnie Jarostaw Kaczynski kilkukrotnie przypomina odbiorcom
komunistyczng przeszto§é bylego prezydenta 1 demonstruje swoje soli-
darnosciowe korzenie:
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JK: (...) jezeli chodzi o te szesnascie lat to rzeczywiscie, to byl okres po
pierwsze odzyskania Niepodleglosci, po drugie demokracji, no czy Pan sig
cieszyl to nie wiem, ja si¢ cieszylem z tego powodu.

AK: Ja sig bardzo cieszylem.

JK: Bardzo? No powiedzmy sobie, mamy trochg inne biogrdfie. ..

(..

JK: Co do teczki Pana prezydenta Kwasniewskiego to, jako wieloletni

funkcjonariusz przy wtadzy PZPR-owskiej, wysoki funkcjonariusz, z calg

pewnosciqg ma teczke w Moskwie, sam o tym swietnie wie. Tak to dobrze nie
byto w tym systemie, zeby kto$ taki nie mial teczki w Moskwie. Ja wtedy
bardzo zdziwiony ...

AK: Pan mnie przecenia.

JK: ... Paiiskimi decyzjami, co do wizyty w Moskwie rzeczywiscie do tego

sig odwolywatem. Nie przeceniam Pana, widziatem Pana przy okrgglym

stole, tam przed Panem na bacznos¢ stawali. Pan nalezal do najwazniejszych
ludzi juz wtedy.

()

JK: ...tym bardziej si¢ Pan powinien pilnowad, jako bylty PZPR-owiec.

()

JK: Uzyskalismy szacunek, uzyskalismy pozycje kraju, z ktérym sie trzeba

liczyé, ktérej to Pan niestety zdoby¢ w Zadnym wypadku nie potrafit. Trudno,

Pan jest z takiej szkoly. Kiedys Moskwa teraz Bruksela.

Watkiem, ktory pojawial sie kilkukrotnie w debacie, 1 ktéry mial
odstraszaé od glosowania na lewice, byla lansowana przez premiera teza
o ,tajnej”, juz zawartej koalicji pomiedzy LiD 1 PO:

JK: (...) Otéz my w tej chwili jestesmy naprawde w wielkim szwungu

jedyne, co nam w tej chwili grozi to, Ze ten system korupcyjno-korporacyjny,

ktéry my prébujemy w Polsce likwidowac 1 ktéry troche zesmy wystraszyli,
wrdci. Wrdci po Waszym sojuszu z PO. Sojusz PO —LID to jest najwigksze
zagrozenie dla polskiej gospodarki.

AK: A wasz sojusz z PO to nie bedzie zagrozenie?

JK: Nasz sojusz z PO, jezeli bedzie, ale Pan Tusk niestety dgzy twardo

do innego sojuszu wigc nie wiem czy bedzie, ale jezeli bedzie to bedzie pod

naszym kierownictwem i bedzie dobry.

()

JK: Na razie prosze Paristwa to jest tak, Ze Donald Tusk zawarl po cichu

koalicje z LiDem, chociaz obie strony si¢ nie chcq do tego przyznaé. Ale

prosze przeczytaé wywiad w Przekroju Pana Donalda Tuska i tam to,
co prawda nie wprost, ale jest bardzo wyraZnie napisane, bardzo, bardzo
wyragnie napisane i ta koalicja rzeczywiscie bedzie dla Polski straszliwym
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nieszczesciem, bo to bedzie powrdt do tego, co byto. Do tego calego nieszcze-

scia, do tego stuzenia ludziom tak jak wyscie stuzyli.

Aleksandrowi Kwasniewskiemu zapewne zalezalo na przypomnieniu
wyborcom o sobie 1 powigzanie go z nowg lewicowg koalicjg. Naturalnym
zachowaniem osoby przez 10 lat sprawujacej urzad Prezydenta RP byta
obrona dorobku IIT Rzeczpospolitej:

AK: Polska gospodarka zmienila si¢ od roku 90 czy nawet 89 w sposdéb
radykalny — mamy inng gospodarke. Nie da si¢ jej poréwnaé do gospodarki
sterowanej, paristwowej, scentralizowanej z wigkszoscig eksportu lokowanego
w krajach wschodnich. To wszystko stato si¢ przez tych osiemnascie lat
i powinnismy z tego by¢ razem dumni. Dzisiaj jestesmy w Unii, dzisiqj
polski eksport jest w prawie w 80% lokowany na zachodzie, dzisiaj mamy
ponad dwa miliony matych przedsigbiorstw, srednich. Dzisiaj mamy duzo
wigcej firm sprywatyzowanych, a trzeba dalej to pociggngé. Ja uwazam,
Ze propozycje rzqdéw, z ktérymi wspdlpracowatem mysle o takze rzqdach
SLD, rzqdzie Milera, rzqdzie Belki, a wczesniej takze rzqdzie Buzka one
krok po kroku staraty si¢ doprowadzi¢ do stanu, Ze bedzie jedno okienko,
Ze nie bedzie trzech tygodni tylko 15 minut jak w Wielkiej Brytanii, tylko
pamigtajmy, Ze oni mieli wigcej czasu na osiggniecie tego stanu gospodarki
rynkowej, i ze bedziemy mieli sprawniejsze sqgdownictwo gospodarcze. 1o jest
w programie LiD-u, to bysmy chcieli robié, ale tez widzimy tutaj istotng
kontynuacje tych zmian, ktére dokonaty si¢ w ostatnich osiemnastu latach.
Ja specjalnie akcentuje te osiemnascie lat, bo tu Pan Premier bedzie sig
r62nit.
AK: Pan si¢ chwali inwestycjami, co chwila, ale przeciez wszyscy wiedzg,
drodzy rodacy swietnie wiedzq, ze te inwestycje to jest rezultat wielu lat
negocjacji, to sig nie stato w ciggu dwdéch lat. Pan ma wielkie szczgscie, bo
naprawde wywianowany zostal przez poprzednie rzqdy w sposéb fenome-
nalny, naprawdg teraz jeZdzié, przecinaé wstegi, otwierac nowe inwestycje
mie¢ miejsca pracy i nawet niespecjalnie si¢ przejmowac tym, ze czegs¢ miejsc
pracy jest za granicq, bo to tez daje przynajmniej statystycznie zmniejszenie
bezrobocia. Pan jest w czepku urodzony. Ja nie wiem jak to byto naprawde,
ale Pan jest rzeczywiscie w czepku urodzony. Wigcej Panu powiem, te iles
lat, ktére Pan w tej chwili tak oskarza, to byto uporzqdkowanie wszystkich
kwestii. Jak potrafilismy, ale tak, ze dzisiaj mozemy sig z tego cieszyé. I ja
oczekuje tylko jednego: Ze Pan dobrym stowem oceni tych, ktérzy takie ryzyko
podejmowali, prowadzili pionierskq prace i nalezy im si¢ dobre stowo. Pan
tego nie chce powiedziec.

(..)
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AK: (...) wspdlpracowatem z tymi ludZmi od ministra Skubiszewskiego
poczynajgc poprzez ministra i Bartoszewskiego i Rottfelda 1 Cimosze-
wicza 1 na Mellerze koriczgc 1 powiem jedno. Niewielu w Zyciu spotkalem
podobnych patriotéw. Wielkich polskich patriotéw, to méwig z calq mocq
i 2z catq odpowiedzialnoscig. Oni wyprowadzili wojska radzieckie z Polski,
oni doprowadzili do wejscia Polski do NATO, oni doprowadzili do tego, Ze
zakoriczylismy z sukcesem negocjacje w Unii Europejskiej, oni doprowadzili
do ulozenia stosunkéw z naszymi partnerami regionalnymi, oni pomogli
w rozwigzaniu kryzysu na Ukrainie. (...) niech Pan popatrzy na cele stra-
tegiczne, ktore osiggnelismy. Osiggnelismy je wszystkie. To byt dopiero wielki
sukces.
()
AK: Otdz pan premier jest taskaw méwi¢ o tej polityce na kolanach, czy
polityce partii bialej flagi i to jest, jak powiedziatem, wyjqtkowo nierozsqdne,
Zeby nie powiedzied wrecz skandaliczne. Dlatego, ze wszystkie najwazniejsze
cele strategiczne Polska osiggnela. I to nie jest tak, ze i tak bysmy osiggneli
i to nie jest tak, Ze Stowacja Mecziara znalazta sig w NATO (...) mysmy
tej Stowacji naprawde pomagali. I kraje baltyckie znalazty sie w NATO
nie dlatego, ze to bylo zadecydowane, tylko dlatego, ze Polska odegrata tutaj
aktywng role. I dzigkuje Panu za uznanie dla mojej i naszej polskiej roli
w sprawach Ukrainy, ale gdyby tez nie wiele wysitkéw, nie wiele spraw,
ktére prowadzilismy wezesniej bytoby to bardzo trudne. Polityka zagraniczna
rodzi sig w cigglosci, w konsekwencji, w szacunku dla wlasnego kraju, ale
takze w otwartosci.
AK: przypominam, Ze to rzqd SLD zmniejszyt podatek od dziatalnosci gospo-
darczej CIT do 19%. Te sukcesy gospodarcze Pana Premiera Kaczyriskiego
w duzej mierze wynikajq z tamtej decyzji, bo wtedy zaczela si¢ koniunktura.
Wiedy zaczela sig prawdziwa koniunktura. I ja z calym sercem jestem za
tym, zeby mozna bylo zmniejszac podatki, ale w sposéb odpowiedzialny
i rozwiqzujqgc te problemy, ktdre dzisiaj w Polsce sq nierozwigzane.
Oczywiscie byly prezydent nie stronit od krytykowania Jarostawa
Kaczynskiego: wypominal interlokutorow: wszystkie problemy, skandale
1 afery, ktére mialy miejsce podczas rzgdéw PiS. W szczegdlnosci odnosit
sie do stylu sprawowania wladzy:
AK: [o wydatkach na stuzbe zdrowia] Panie Premierze to jest oczywi-
scie problem nie tylko w Polsce, ale i na calym swiecie, wigc trudno bylo
by obwinia¢ jakikolwiek rzqd za to, ze ma klopoty. (...) Moim zdaniem
to byt gruby blgd Pana Premiera i Pariskiego rzqdu, kosztowny a do tego
dochodzi jeszcze zta atmosfera. Wie Pan ja nie rozumiem, dlaczego majgc
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klopoty — a te klopoty sq, wywodzqc si¢ z Solidarnosci — a Pan si¢ wywodzi
z Solidarnosci, Pan w ten sposéb traktuje pielegniarki, lekarzy, dlaczego
z mimi nie ma dialogu?, Dlaczego z nimi sig nie rozmawia?, Dlaczego oni
sq traktowani tylko jako ci, ktérzy uporczywie domagajq si¢ pieniedzy, kiedy
oni méwiq o tym samym problemie. Stuzba Zdrowia, system Stuzby Zdrowia
wymaga dodatkowych srodkéw i co do tego zgoda jest w Niemczech, Wiel-
kiej Brytanii i Stanach Zjednoczonych — musi by¢ takze w Polsce. U Pana
zaréwno zabrakto tej decyzji zeby te pienigdze, ktére Pan ma daé, jak
i porozmawiaé. I mdj apel jest rozmawiac 1 dac.

AK: (...) u was byé moze jest szacunek dla wlasnego... Jest szacunek
dla wlasnego kraju. Tego nie kwestionuje. Jest konsekwencja, choé moim
zdaniem Zle ukierunkowana. Brakuje poczucia cigglosci 1 brakuje gotowosci
do rozméw. Gdyby Pan spojrzat na to, co nam si¢ udato uzyskaé¢ w Unii
Europejskiej, mimo, Ze Pan wspaniale méwi o Pani minister Fotydze to jest
wielka katastrofa. To jest najwigksza katastrofa dyplomatyczna, jakqg mozna
sobie w ogdle wyobrazié. I dam Panu za chwile dziesigtki argumentéw.
()

AK: PiS (...) skutecznie nas oszukuje od dwdch lat, bo pamigtam, kiedy
Pan premier Kaczyriski méwil, Ze jezeli prezydentem zostanie jego brat, to on
nigdy nie bedzie premierem. I pamigtam, kiedy méwit, Ze premier Marcinkie-
wicz jest na cztery lata a tak sig sklada, Ze to ja jeszcze wreczalem nominacje
premierowi Marcinkiewiczowi i pamigtam, kiedy méwil, ze z Samoobrong
to nigdy w Zyciu, bo to jest ugrupowanie, ktdre jest wycieraczkq SLD, albo
cos podobnego. To akurat Dorn méwil, ale rozumiem, Ze to bylo stanowisko
PiS-u i méwil o nasyceniu roznymi agentami itd., itd. tego srodowiska,
a pézniej dwukrotnie do tej koalicji z Samoobrong raz doszedt a pézniej
wracat. (...) mamy do czynienia z dzieleniem polskiego spoleczeristwa z obra-
Zaniem ludzi nawet tak zastuzonych jak profesor Bartoszewski i brakiem
szacunku dla cigglosci Paristwa polskiego. ..

Z powyzszych cytatéw wylania si¢ obraz tradycyjnej polskiej debaty
politycznej, ktérg znamy z wielu programéw publicystycznych 1 telewizji
informacyjnych: wzajemne oskarzenia, poruszanie stale przewijajacych
si¢ w mediach tematéw, duzo autopromocji, niewiele konstruktywnych
propozycji, rzeczowych argumentéw. Obaj politycy skutecznie budowali
swoj wizerunek, zgodnie z planem. I zgodnie z planem zachwycili swoich
zwolennikéw.
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Decydujace starcie

Druga debata byta szansa na pokonanie gléwnego rywala w bezposrednim
pojedynku. Dla Jaroslawa Kaczynskiego celem bylo wykazanie, 1z to on
powinien dalej sprawowaé wladze oraz 1z jego konkurent w ogdle si¢
do tego nie nadaje. Celem Donalda Tuska bylo wykazanie absurdéw
1 wypaczen rzadu Jarostawa Kaczynskiego oraz zaprezentowanie sie jako
bliskiego ludziom, znajacego ich problemy, proponujacego proste rozwia-
zanla, nowego 1 lepszego premiera.

Historia wyboréw 1 debaty 2007 roku zaczela sie duzo wczesniej,
gdy PO 1 PiS stoczyly walke przed dwoma przegranymi przez Platforme
Obywatelskg elekcjami 2005 roku. Oczywiscie nie mozna wskazaé jednej
przyczyny wyborcze] przegranej politykéw PO jednak wydaje sie, ze
istotnym elementem byly dziatania PiS, ktére doprowadzily do zbudo-
wania 1 utrwalenia w umystach wyborcéw dychotomicznego podziatu na
Polske solidarna 1 liberalng. Uosobieniem Polski solidarnej — panstwa, ktére
troszczy sie o obywateli, ktére nie dopuszcza do niesprawiedliwosct, ktére
wsplera najstabszych, bylo Prawo 1 Sprawiedliwo$¢ oraz Lech Kaczynski,
jako kandydat na prezydenta. Tymczasem Platforma Obywatelska stata
sie synonimem liberala zainteresowanego tylko interesem najbogatszych,
przedktadajacym prywate nad dobro wspdlne, oderwanego od codziennej
rzeczywistosci szarego czlowieka. Ten zabieg wizerunkowy prawdopo-
dobnie przesadzit o ostatecznym zwyciestwie Prawa 1 Sprawiedliwosci,
ale nie byl na tyle trwaly, aby przetrwa¢ dwa lata rzadéw PiS 1 zostal
obalony przez Donalda Tuska podczas debaty w 2007 roku, kiedy to
lider PO zaprezentowat sie jako osoba znajaca zycie 1 problemy zwyklych
ludzi, jako normalny cztowiek, ktéry wychowal sie na jednym z sopoc-
kich podwérek, podobnym do tysiecy innych, na ktérych mtodzi chtopey
kopig w pitke. Jednoczes$nie zbudowat wizerunek Jarostawa Kaczynskiego,
ktéremu od zawsze (czyli od czasu dziecihstwa spedzonego na Zoliborzu
cleszacym sie wizerunkiem inteligenckiej dzielnicy Warszawy) obce byly
realia szarego czlowieka, ktéry podrézuje tylko w obstawie funkcjona-
riuszy Biura Ochrony Rzadu 1 ktéry — pochioniety walka z ,ukladem”
— stractt kontakt z prawdziwg Polska. Wysitki Donalda Tuska dla osig-
gniecia takiego stanu rzeczy bylyby jednak prézne, gdyby nie sam Jaro-

11 Waznymi wydarzeniami, ktére zdecydowanie miaty wptyw na wynik wyboréw byty m.in.
afera billboardowa, oskarzenie Donalda Tuska przez Jacka Kurskiego, iz dziadek lidera
PO byl zolnierzem Wermachtu, spoty wyborcze PiS, w tym stynny film ,Mniej podat-

kéw” (por. http://www.pis.org.pl/multimedia.php?st=220#, 27.V.2009).
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staw Kaczynski, ktory postawa zacietrzewienia, agresji 1 lekcewazenia
konkurenta nie potwierdzil w oczach widzéw takiego wlasnie wizerunku.

Nalezy takze dodad, 1z na ostateczny efekt kazdego procesu komuni-
kacyjnego wplyw maja zawsze trzy czynniki: komunikatywno$é nadawcy,
jego kompetencje oraz sympatia, ktérg uda mu si¢ wzbudzi¢ w odbiorcach.
Bedziemy zatem stuchac 1 postepowaé zgodnie z zaleceniami oséb, ktére
uda nam si¢ zrozumie¢, ktére bedziemy uwazaé za kompetentne w dzie-
dzinie bedacej tematem komunikacji oraz tych, ktérych po prostu polu-
bimy. W omawianej debacie obaj politycy byli komunikatywni, zadnemu
nie mozna bylo odméwi¢ kompetencji jednak to Donalda Tuska naréd
polubit bardziej a Jarostaw Kaczynski doczekat sie sporego negatywnego
elektoratu. Warto przyjrzec sie, jak do tego doszlo.

Juz na samym poczatku debaty Jarostaw Kaczynski probowat powréeié
do opisanego wyzej schematu dzielgcego politykéw na zwolennikéw Polski
solidarnej 1 liberalne;j. Jednak strategia, ktéra data mu zwyciestwo w 2005
roku, tym razem zawiodla:

Joanna Wrzeéniewska-Zygiert: Polowa Polakéw zZyje ponizej minimum
socjalnego, co zrobi¢ Zeby ludzie nie musieli emigrowad, a praca w kraju
dawala im perspektywy na godne Zycie i wlasne mieszkanie? Pan premier
Kaczyriski.
Jarostaw Kaczyhski: (...) No i jest jeszcze jedna strona tej kwestii trzeba
zapobiec powrotowi do polityki, ktéra byta nastawiona wylqcznie na interesy
grup najlepiej sytuowanych trzeba odrzucicé ten typ polityki, ktéry kiedys
doprowadzit do masowego bezrobocia, pdéZniej po pewnej przerwie znéw
doprowadzit do masowego bezrobocia. Trzeba po prostu odrzucié polityke
liberalng.

JWZ: Dzigkuje bardzo, Pan przewodniczqcy Donald Tusk.

Donald Tusk: Styszelismy juz dwa lata temu o tym podziale na Polske soli-

darng i Polske liberalng. Panie premierze niech Pan zwrdéci uwage na to, Ze

w ciggu tych dwdch lat, kiedy rzqdzicie blisko dwa miliony Polakéw wybrato

liberalng gospodarke. Niestety nie u nas — w Irlandii, w Wielkiej Brytanii,

w Szkocji, w Stanach Zjednoczonych, w Holandii i w Hiszpanii. Prawdziwg

sztukq jest miec liberalng gospodarke i solidarng polityke spoteczng. (...)

Polacy podobnie jak inne nacje od kilkudziesigciu lat, jesli uciekajq =z jakiegos

kraju do innego to zawsze uciekajq od socjalizmu do liberalizmul?.

12 Ponizsze cytaty pochodzy z debaty pomiedzy Jarostawem Kaczyfskim a Donaldem
Tuskiem, ktéra odbyla sie 12 pazdziernika 2007 roku, w studiu Telewizji Polskiej. Debata
byla zorganizowana przez Telewizje Polska, TVN 24, TV Biznes Polsat 1 Polskie Radio.
W cytatach nie dokonywano zadnych skr6téw (o ile w tekscie nie zaznaczono inaczej),
w nawiasach kwadratowych uwagi autora.
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Strategia zawiodla, bo tym razem Donald Tusk potrafit pokazaé, ze to
on jest bardziej solidarny od prezesa PiS a jednocze$nie liberalizm nie jest
taki zly, jak go prezentowano. Warto tu zwrécié uwage, ze przytoczona
wypowiedZ premiera zawlera wyrazy o negatywnym zabarwieniu emocjo-
nalnym: polityka nastawiona wylqgcznie na interesy grup najlepiej sytuowanych,
odrzuci¢ ten typ polityki, masowe bezrobocie.

Bardzo dobra ilustracja budowania wizerunku w oparciu o emocjonalne
konotacje uzywanych wyrazow jest fragment dyskusji, w ktérym Jarostaw
Kaczynski, przytaczajac wypowiedz Donalda Tuska z 1993 roku, chcial
postawié go w niekorzystnym $wietle, jako osobe nie dbajaca o zapobie-
ganie bezrobociu 1 wrogg zwigzkom zawodowym:

JK: Panie Donaldzie Pan kiedys twierdzit, tak bardzo jednoznacznie w jednym
z wywiadow, ze staboscig naszej polityki, polityki w ogdle tej po 89 roku jest
ustepowanie naciskom, zZe trzeba zdecydowanie zredukowac role zwigzkdéw
zawodowych, ze — to jest stwierdzenie z kolei z 93 roku — nawet wielkie bezro-
bocie w zZadnym razie nie powinno ograniczac zwolnief z pracy np. nauczy-
cieli na wielkq skalg. Czy Pan w dalszym ciggu podtrzymuje te przekonania?
JWZ: Odpowiada Pan Donald Tusk.
DT: Znaczy ja Panie Jarostawie jestem swigcie przekonany, Ze dobra wiladza
nie moze ustgpowac grupom nacisku tylko, dlatego, ze sq bardzo silne. Pan
dos¢ szybko i bez walki ustgpil bardzo silnym demonstracjom gérniczym,
natomiast, kiedy przyszty pielegniarki bez Riloféw i bez palek, to wystat Pan
policje na te pielegniarki. Pan mnie pyta o wywiad sprzed lat a ja musze Pana
spytaé o przykre zdarzenia sprzed kilku miesigcy. Pan dzisiaj Panie Jaro-
stawie nie jest symbolem dialogu z grupami spolecznymi, wrecz przeciwnie.
Pariska wladza stala dialogiem buty i arogancji wobec stabych grup. To nie
jest sztuka ustgpowad najsilniejszym zwigzkom zawodowym, prawdziwg
sztukq jest rozmawiad z kazdym, ale szczegdlnie z tym bezdomnym, z tym,
ktéry nie ma poteznego zwigzku za sobq — z kazdym cztowiekiem. To jest
wladza dialogu i dlatego proponowatbym Panu, Panie prezesie, aby Pan
krytycznie spojrzat na swojg praktyke rzqdzenia, bo to jest cos, co mozemy
dotkngé, a nie na wywiady sprzed kilkunastu lat.
JWZ: Jeszcze ma Pan 20 sekund. Riposta Pan premier Kaczyriski.
JK: Ja Panu odpowiem tak: My nie mielismy zadnych demonstracji gérniczych
i to jest nasz sukces. My tolerowalismy przez wiele tygodni demonstracje
pielegniarek, ktéra uniemozliwiata normalng prace kancelarii premiera i to
jest najlepszy dowdd jak bardzo jestesmy otwarci w takich sytuacjach i przede
wszystkim Panie Donaldzie, mysmy ogromnie zwigkszyli wydatki na stuzbe
zdrowia o 7 miliardéw w tym roku i o 11 miliardéw w przysztym roku i nikt
inny przedtem niczego takiego nie zrobil.
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Whrew intencjom premiera Kaczynskiego to Donald Tusk uzyskat
inicjatywe 1 postawil w niekorzystnym S$wietle konkurenta, ktéremu
przypomnial jego uleglto$§¢ wobec silnych grup zwigzkowych 1 agresje
zastosowang wobec demonstrujacych pielegniarek. Na swoje nieszczeScie
J. Kaczynski potwierdzil ten wizerunek chwalac sig, ze nie do§wiadczyt
zadnych protestow ze strony gérnikow (bo — jak sugerowal D. Tusk
— ustgpil im zanim do demonstracji doszlo) oraz narzekajac, ze grupa
pielegniarek uniemozliwiata mu prace. Jednocze$nie przewodniczacy Plat-
formy Obywatelskiej wyglosil swoje credo postepowania w przypadku
konfliktéw spotecznych — rozmowa 1 proby poszukiwania wspdélnych, dla
wszystkich korzystnych rozwigzan.

Jednym z waznych momentéw debaty byla wymiana zdah, w ktére;j
Jarostaw Kaczynski udawatl, ze nie wie jak zwracac¢ sie do swojego adwer-
sarza:

JK: Panie Donaldzie, Pan wielokrotnie twierdzit... [smiech D. Tuska], no

chyba nie mam zdrabnia¢ — prawda?

DT: Panie Jarku prosze si¢ nie krgpowad.

JK: Ale wlasnie nie wiem Donaldku, Donaldusiu.

JWZ: Ale pytanie.

DT Ja mam tatwiejsze zadanie Panie Jareczku, bo ja bym wiedziat jak zrobi¢

JK: No wie Pan, no tak rzeczywiscie w moim wypadku jest to latwiejsze.

Otéz...

DT: Méw mi Donek.

Whbrew pozorom ta wymiana zdan miata istotne znaczenie. Otéz
Jarostaw Kaczynski od poczatku debaty unikal tytutowania lidera PO
1 zwracal sie do niego per Panie Donaldzie, w czasie calej debaty uzyl
imienia konkurenta 13 razy, podczas gdy Donald Tusk najczesciej zwracat
sie do niego tytulujac przewodniczqcym. Najbardziej prawdopodobnag
przyczyng takiego zachowania lidera PiS byto podkreslanie oryginalnego
1 rzadkiego imienia przeciwnika w celu o$mieszenia konkurenta. A ze
imie Donald w Polsce (do tej pory) kojarzylo sie glownie z postacig
z kreskéwki, Jarostaw Kaczyhski mogt liczyé, ze skojarzenie osoby Tuska
1 sympatycznego, ale jednak nieporadnego kaczora obnizy wiarygodno§é
rywalal3. Byt to wiec rodzaj ataku erystycznego, ktory za A. Schopenhau-
erem mozna by zakwalifikowa¢ jako argumentum ad personam — atak osobisty,
obrazliwy, a nawet grubiariski, nie zwigzany merytorycznie z przedmiotem

13 Jednoczes$nie dziwi¢ moze, ze Jarostaw Kaczyhski nie wzigt pod uwage, iz chocby posred-
nie odwolywanie si¢ do tej bajkowe] postaci moze przypomnie¢ opinii publicznej, 1z on
sam nazywany byl kaczorem z racji swojego nazwiska.
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sporul*. Apelem: Méw mi Donek, Donald Tusk pokazat jednak nie tylko,
ze nie daje sie sprowokowaé przeciwnikowi, ale przede wszystkim, ze ma
dystans do samego siebie. Ta odstona rozmowy — wbrew zamierzeniom
premiera — raczej wzmocnila wizerunek lidera PO.

Gdy Jarostaw Kaczynski postanowit ponownie zaatakowaé Donalda
Tuska jego przesztymi wypowiedziami, postanowil skorzysta¢ z do§é
negatywnej 1 silnie emocjonalnej frazeologii:

JK: Prosze¢ Pana. Pan zaproponowat w 2005 roku, to jest zupetnie niedawno
radykalne ograniczenie wydatkéw budzetowych, co oznaczalo radykalne
ciecia socjalne, co oznaczalo tez obnizenie pensji, bo to zawsze jest takie
echo. Generalnie rzecz biorgc obniZenie popytu stopy Zyciowej, a wigc takze
obnizenie wzrostu. To byt wasz list do nas z waszymi warunkami. Czy Pan
podtrzymuje tego rodzaju polityke?

JWZ: Pytanie. Prosz¢ o odpowiedZ.

DT: No musz¢ powiedzie¢ Panu Panie prezesie, Ze wykazal Pan wyjgtkowq

odwage zadajqc pytanie o konieczne cigcia budzetowe. (...) Dlaczego mnie

zaskoczyl Pan tq odwagg. Chee zeby Paristwo tu ustyszeli ile kosztuje dzisiaj
utrzymanie wladzy. Bedzie o tym okazja méwié w rozdziale Paristwo, ale
chcg Panu powiedzieé, ze jakby Pan zaczqt oszczedniej urzedowaé Pan,

Pariski brat pézniej te liczby podam, bo one sq naprawde szokujgce. To te

pienigdze by si¢ znalazty. Cigcia budzetowe tak, ale w odniesieniu przede

wszystkim do biurokracji centralnej, do politykéw i do wtadzy, ktérg Pan
dzisiaj reprezentuje, najdrozszej wtadzy w Europie.

Odpowiedz D. Tuska nie tylko omineta ryzykowne nawigzywanie
1 ewentualnie korygowanie swoich dawnych wypowiedzi, ale sprawita, ze
to premier znalazl sie w trudnym polozeniu. Logika wywodu D. Tuska jest
bowiem nastepujgca: prawda jest, ze ograniczanie wydatkéw publicznych

moze powodowaé ciecia socjalne, jednak nikt w PO o tym nie mysl.
Natomiast jesli dzi§ kto$ jest Zle uposazony, cierpi biede, to winnego
fatwo wskaza¢ — jest nim rzad 1 prezydent, ktérzy na swoje utrzymanie
wydaja bajofiskie sumy. Kto zatem bardziej dba o ludzi biednych?
OczywiScie debata miala tez miejsca, w ktérych to Donald Tusk
atakowal premiera, czynit to jednak delikatnie, bez wchodzenia w emocjo-
nalna, czy agresywna retoryke. Pytania lidera PO byly jednak na tyle
trudne, ze premier tatwo sie denerwowat:
JK: Byla ustawa, ktéra ogromnie ulatwiata budownictwo mieszkaniowe
1 wyscie jg odrzucili, a po za tym zostalo przekazane pod budownictwo miesz-
kaniowe bardzo duzo, 300 miliondw metréw powierzchni, co niezmiernie

14 Por.: A. Schopenhauer, Erystyka, czyli sztuka prowadzenia sporéw, Krakéw 1976, s. 98.
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ulatwi takze prowadzenie tego wielkiego budownictwa mieszkaniowego.

Mysmy rozpoczeli ten plan, ktéry z natury rzeczy nie moze by¢ planem

dtugotrwatym, szczegdlnie przy ogromnym wzroscie cen materiatéw budow-

lanych przy réznego rodzaju ukladach kartelowych, ktére tutaj funkcjonujq

i my je bedziemy rozbijaé, ale wy na pewno nie. Otéz prosze Panistwa ten

program, jezeli my bedzie rzqdzic bedzie zrealizowany no, jezeli wy bedziecie

r2qdzié, no to z calq pewnoscig rzeczywiscie nie bedzie.

JWZ: 30 sekund. Riposta.

DT: Jesli dobrze ustyszatem Panie prezesie to zasugerowat Pan, Ze chce Pan

budowaé mieszkania poprzez rozbijanie ukladéw. Niech Pan mi wierzy na

stowo, ja kiedys budowatem dom, Ze dom buduje si¢ z cegiet przy pomocy
sprzetu, topaty, a nie przy pomocy walki z uktadami.

I znowu zawierajaca negatywne, emocjonalne stownictwo (w tym
stynny ,uklad”, z ktérym walke Prawo 1 Sprawiedliwo$¢ uczynito gtéwnym
motywem swoich rzadéw a nastepnie kampanii wyborczej) lidera PiS
zostato skwitowane zartem 1 ironig — zasugerowat Pan, ze chce Pan budowa¢
mieszkania poprzez rozbijanie ukladéw. Jednoczesnie lider PO pokazal, ze
jak tysigce Polakéw budowal dom 1 jest jednym z nich a nie wyobco-
wanym liberatem.

Niewatpliwie kwestig drazliwg spolecznie byl 1 do dzi§ jest problem
polskich drég, nie moze wiec dziwié, ze dziennikarka zadajaca pytania
obu politykom podjeta ten temat. Pytanie to dobrze wykorzystat lider PO
najplerw o$mieszajac oslggniecia rzadu na tym polu a potem wykazujac,
ze PiS nie ufa wlasnemu spoteczenstwu. Co ciekawe, Jarostaw Kaczynski
ten wizerunek potwierdzil.

JWZZ: Panie premierze. Bez dobrych drdg i autostrad nie popchniemy rozwoju
gospodarczego i inwestycji. Kto ma budowaé te autostrady Panstwo, czy
prywatni inwestorzy np. Jan Kulczyk, w jaki sposéb, za co? Donald Tusk.
Psttorej minuty na odpowiedé Panowie majq.
DT: (...) Co do autostrad to jest wlasciwie pytanie wylgcznie do Pana
premiera, bo mnie sta¢ tylko w tym przypadku tez na albo na wyrozu-
miatos¢ i powinienem milczeé, albo na ztosliwe dowcipy. Te stynne 500
metréw autostrady otwarte przez pana ministra Polaczka. Ja wiem, takie
mam wrazenie, kiedy stysze pana premiera i pana ministra, Ze wy czasami
jeZdzicie i przecinacie wstegi 1 wam sig wydaje, Ze Polacy dzigki temu jezdzq
po autostradach. Tempo budowy autostrad w Polsce to jest 7 kilometréw
gbudowanych przez was autostrad. W Hiszpanii drdg ekspresowych i auto-
strad w ciggu roku buduje si¢ prawie tysigc kilometréw.

JWZ: Ale zatem recepta Panie przewodniczqcy.
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DT: Recepta jest bardzo prosta i a rebours powiem Panu premierowt, jesli Pan
minister Polaczek na dwa lata wstrzymat budowe autostrady Al, poniewaz
wydawato mu sig za drogo, po dwéch latach sqd kazat wréci¢ do wykonawcy,
ale jest prawie dwa razy drozej. To samo, jesli chodzi o autostrade A2 tam
jest doktadnie ta sama sytuacja. Nie ufacie ani sobie, nie ufacie Polakom,
nie ufacie partnerstwu publiczno-prywatnemu, skontrolowaliscie przez dwa
lata, zatrzymaliscie budowe i teraz zaplacicie o wiele wigcej, ale dwa lata
zmarnowaliscie. Przez dwa lata nie zbudowaliscie praktycznie nic.

JWZ: Pan premier Jarostaw Kaczyriski.

JK: Panie Donaldzie rzeczywiscie bardzo celnie Pan trafit. Wyscie stworzyli
ten system partnerstwa publiczno-prywatnego, ktéry przez kilkanascie lat
funkcjonowal, autostrad nie ma, za to sq miliarderzy. lo rzeczywiscie pod
tym wzgledem jestescie bardzo dobrzy. My ten system zmieniamy i kazdy,
kto dzisiaj jeZdzi po Polsce widzi w ilu miejscach rézne rzeczy sig buduje,
ile drég si¢ remontuje, ile objazdéw sig¢ robi. Uruchamiamy takze wielki
program budownictwa autostrad, tylko program uczciwy nie taki, Zeby ktos
miat na tym robié¢ miliardowe fortuny. Rzeczywiscie powstrzymujemy ten
proces, ktéry doprowadzil juz w ciggu wlasnie kilkunastu lat do tego, zesmy
sig praktycznie nie posungli do przodu. Cala infrastruktura prawna jest przy-
gotowana trwajq wykupy na 500 przeszto kilometrach, w nastepnych kilku
latach bedzie wybudowane okolo 2000 autostrad i drég szybkiego ruchu. To
jest w tej chwili zupelnie pewne. Natomiast to, co wyscie zrobili przez ten
czas, bo to jest Pariskie dzieto, bo to Pan byt w rzqdzie Suchockiej, ktéry
to wszystko rozpoczgl. ..

DT: Nie, wybaczy Pan, ale nie.

JK: Znaczy Pan go popieral, Pan popierat bardzo zaciekle ten rzqd razem
z NFI i innymi osiggnigciami. Otz to wszystko prowadzito do tego, Ze
w Polsce Zadne zbiorowe przedsigwzigcie bylo nie mozliwe do przeprowa-
dzenia. To jest Panie Donaldzie wybaczy Pan, III Rzeczypospolita, my
budujemy IV-tq 1 bedq autostrady.

Powyzsza wypowiedZ nie jest jedyng, w ktérej lider PiS stracit kontrole

nad emocjami 1 zaczal postugiwaé sie frazeologig o konotacji silnie nega-
tywnej, co przy zachowujacym absolutny spoké; przewodniczacym PO
utrwalato rozemocjonowany, niespokojny, konfliktowy 1 agresywny wize-
runek pierwszego polityka 1 odwrotny image drugiego:

DT: (...) Chciatem Panistwa poinformowad, zZe jesli chodzi o rolnictwo np.
o stowa Pana premiera w sprawie KRUSU. Pan premier godzing temu
przegrat proces z Platformg.

JK: Ot6z ja moge Panu powiedzie¢ tak, mysmy przegrali proces, ale programie
z 2007 roku wy kwestionujecie KRUS w sposéb zupelnie oczywisty. (...)
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Chcecie_uderzy¢é w polskich rolnikéw, bo zawsze zescie chcieli uderzad

w stabszych. Cata wasza polityka to byto uderzenie w stabszych i dawanie

mocniejszym. Taka jest wasza filozofia taka jest filozofia liberalizmu. Ja

nawet Pana lubig za to, Ze Pan jest taki konsekwentny, Ze Pan jest takim
konsekwentnym liberatem. Jako cztowieka, bo Pan rzeczywiscie jest bardzo
konsekwentny w swoich pogladach tylko to sq straszne poglady.

JK: Otéz ja chcialem Pana zapytaé wlasnie o ten stosunek Parniski do

korupcji, bo Pan wlasciwie sie juz odstonit, bo jezeli Pan atakuje tych dwéch

politykéw to znaczy, ze Pan popiera korupcje w istocie.

DT: Pan nie jest w stanie mi zarzucic¢ zadnego ktamstwa.

JK: Jedno wielkie

DT: Jedno wielkie, ale zadnego konkretnego. A ja moge Panu wymienié

chocby to pierwsze najglosniejsze: nie bedzie koalicji z Samoobrong, nigdy

nie bede wspdlnie robil niczego z Andrzeje Lepperem. I co Pan zrobit, dwa
lata Pan to robil.

KS: Panie przewodniczqcy

JK: To jest Paiiska zastuga, pariska. To jest Pariska zastuga. Pan mdgt

zawrzel tq koalicje, nie chcial Pan, byt Pan zbyt ambitny, to wobec tego

mdgt Pan rozwiqzad razem z nami Sejm, tez Pan nie chcial.

Oczywiscie, trudno jest wnioskowaé o zmodyfikowanym przez
debate wizerunku obu politykéw jedynie na podstawie spisanych wypo-
wiedzi. Niezmiernie wazne jest takze to, co wyrazali niewerbalnie 1 para
werbalnie!®. Tu jednak znowu géra byl é6wezesny lider opozycji. Donald
Tusk byt bowiem przez calag debate usmiechniety, pewny siebie (ale nie
zadufany w sobie) 1 spokojny. Tymczasem po jego adwersarzu widacd
bylo, ze kazde kolejne pytanie, czy wymiana zdah fatwo wyprowadzaja go
z robwnowagl, daje sie ponie$¢ emocjom 1 utrwala agresywny — z perspek-
tywy wiekszo$ci wyborcéw — wizerunek.

Lewicowy liberal i lew salonowy

W trzeciej debacie Donaldowi Tuskow: zalezalo na tym, aby pieknie sie
rézni¢ — wykazaé, ze PO 1 LiD nie sg potencjalnymi koalicjantami oraz
podtrzymaé — zbudowany w czasie debaty z Jarostawem Kaczynskim
— pozytywny wizerunek konstruktywnego, bliskiego ludziom polityka

15 Por. M. Tokarz, Argumentacja, Perswazja, Manipulacja, Gdahsk 2006, s. 327 1 nast.
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1 zdoby¢, choéby czesciowo, serca widowni wrazliwej na kwestie spoleczne.
Cele bylego prezydenta zwigzane byly z kolei z prébg wykazania, ze to
PO 1 PiS sg bardzo blisko siebie 1 tylko LiD jest realng, wolnorynkowo
myslaca, dos§wiadczong oraz kompetentna alternatywa wobec rzadu Jaro-
stawa Kaczynskiego. Wydaje sie, ze waznym celem wizerunkowym bylo
w te] debacie wykorzystanie potencjatu bylego prezydenta — wszak byla
to osoba uwazana za ojca chrzestnego LiD-u, autentycznego lidera lewicy,
doswiadczonego dwoma kadencjami prezydenckimi, czlowieka $wiato-
wego. Prawdopodobnie politycy lewicy liczyli, ze Aleksander Kwasniewski
przytloczy swoja osobowosciag Donalda Tuska.

Oto, jak Donald Tusk prezentowal swoja lewicowo§¢ bronigc budze-
téwki, chronige polskie rodziny przed negatywnymi skutkami wprowa-
dzenia w Polsce euro, dbajac o zasobno$¢ ich portfeli:

DT: (...) pytaniem numer jeden w Polsce jest jednak to pytanie ile praco-
biorcy, ile pracownicy bedq zarabiac i dotyczy to szczegdlnie jednak sektora
paristwowego. (...) Pracodawca oczywiscie musi zaptaci¢ wigcej krajowemu
pracownikowi, ale w tej sytuacji niestety nie sq pracownicy budzetéwki
parstwowej. Tam wzrost wynagrodzeri jest minimalny (...) i dlatego, mimo,
Ze jestem zwolennikiem przedsigbiorczosci, gospodarki, dzisiaj problemem
Polski numer jeden jest zapewnic¢ srodki na utrzymanie tym, ktdérzy sq
skazani na parnistwowe pensje a nie prace w prywatnych firmach i dlatego
kluczowe, kluczowym zadaniem przyszlego rzqdu jest zapewnienie wyzszych
wynagrodzeri w tak zwanej budzetéwcee. 10
()
DT: mamy w Polsce wielkq grupe ludzi na tak niskim poziomie zycia, ze
najmniejszy wzrost cen, ktory by zwigkszyt ten wzrost, o ktérym mdéwitem
na poczqthu — tych 5% na podstawowe artykuty — bytby dla Polskich rodzin
zabdjczy. To musi by¢é decyzja odpowiedzialna w mojej ocenie dojdziemy do
tego w roku 2013, ale oczywiscie pewnosé, ze ludziom nie stanie sig krzywda
jest fundamentem.

(...

DT: Ja, jak dzis, jakby to bylo dzis pamigtam wypowied? jednego z przed-

stawicieli Pariskiego rzqdu, ktéry powstal pod Pariskim patronatem ile to

pienigdzy 1 ropy naftowej poptynie do Polski ze wzgledu na interwencje

w Iraku. A my zaplacilismy za to, jako Polacy blisko miliard ztotych.

16 Ponizsze cytaty pochodza z debaty pomiedzy Donaldem Tuskiem a Aleksandrem
Kwasniewskim, ktéra odbyla sie 15 pazdziernika 2007 roku, w studiu Telewizji Polskiej.
Debata byta zorganizowana przez Telewizje Polska, TVN 24, TV Biznes Polsat 1 Polskie
Radio. W cytatach nie dokonywano zadnych skrétéw ani korekt (o ile w tekScie nie
zaznaczono inaczej), w nawiasach kwadratowych uwagi autora.
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Tymczasem Aleksander Kwa$niewski, za pomoca wywodéw ekono-
micznych pokazywal, ze to on jest bardziej kompetentny 1 odpowiedzialny
— dbajacy o gospodarke 1 staral si¢ powtarzaé teze, ze LiD to jedyna
alternatywa:

AK: Natomiast uwazamy nadal, Ze wejscie Polski do euro bedzie korzystne,

Ze ono bedzie tworzylo dtugofalowq perspektywe rozwojowq dla Polski, i Ze

ona na pewno moze miec ten skutek w postaci wzrostu cenowego, bo to miato

miejsce we wszystkich krajach, ktére do strefy euro weszly, natomiast dobra
koniunktura, uporzqdkowana gospodarka, mqdre wykorzystanie srodkéw
unijnych stwarza absolutnie najlepsze warunki, najlepszq koniunkture zeby

Polska w strefie euro byla.

()

AK: Troska Pana Tuska o Lewicg jest stuszna, dlatego, Ze lewica i centro-

lewica jest Polsce dzisiaj potrzebna, jako jedyna wyrazista alternatywa i dla

Platformy i dla PiS-u. Bo tak naprawdg wy si¢ niewiele réznicie, bede

staral si¢ udowodni¢ te teze w czasie dzisiejszej debaty. Jestescie starymi

towarzyszami broni, jestescie ludZmi, ktérzy majq te same korzenie i czasami
zachowujecie sig trochg, jak poktdceni koledzy, ale z tej samej piaskownicy.

Wigc LiD jest dzisiaj alternatywq, LiD ma przywddztwo kilku osobowe,

ma miode przywddztwo, najmlodsze przywddztwo w osobie Olejniczaka

i LiD jest dzisiaj jedyng prawdziwg alternatywq dla polskiej prawicy, czyli

dla Platformy Obywatelskiej i dla Prawa i Sprawiedliwosci.

AK: Ja mysle, ze dzisiaj trzeba powiedziec jasno, Ze Lewica i Demokraci to

jest alternatywa wobec Platformy Obywatelskiej i PiS-u. Platforma jest partia

prawicowq. Tak sig definiuje 1 z programu wynika, Ze jest partig prawicowo
liberalng, bo chocby z koncepcjq podatku liniowego, chocby z konserwatywnqg

w sensie w stosunku do choéby praw kobiet czy relacji paristwo — koscidl.

Ja nie wyobrazam sobie, zeby bylo latwo znaleZ¢ porozumienie programowe

migdzy Lewicg i Demokratami a Platformg.

Aleksander Kwasniewski duzg wage przywigzywal takze do prezen-
towania swoich doswiadczen:

DT: Panie prezydencie, ale konkretnie czy Pan w ogéle zdaje sobie sprawe,

co trzeba zrobié, ale krok po kroku, zeby zalozy¢ i to te najprostszq samo-

dzielng dziatalnosé gospodarczq? Czy moze Pan powiedziec?

AK: Wie Pan, ja nie jestem ani urzgdnikiem paristwowym, ktdry rejestruje

te firmy ani nie jestem przedsigbiorcq, wigc nie powiem Panu krok po kroku.

1o jest taki fajny wybieg przygotowywany przez Pariskich doradcéw: niech

Pan powie krok po kroku. Ja powiem Panu krok po kroku jak si¢ partie

polityczng zaktada, ale Pan rady tu nie potrzebuje, bo Pan sam je zaktadat.
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Ja Panu powiem krok po kroku jak sig robi kampanig wyborczq, ja Panu
nawet kiedys powiem jak wygraé wybory prezydenckie. Krok po kroku,
krok po kroku.

Ciekawym elementem debaty byl swego rodzaju ,metadialog”
— komentarz ,na zywo” do debaty, méwienie o sztuczkach, doradcach,
itp., co zdaje si¢ miato sugerowac obycie na salonach polityki 1 podnosié
wizerunek kompetencji obu politykéw:

AK: ... to jest taki fajny wybieg przygotowywany przez Pariskich doradcéw:

yniech Pan powie krok po kroku”

DT: Potwierdza Pan swojq rzeczywistq umiejetnos¢ dbania o wizerunek

i ucieczki od odpowiedzialnosci za konkretne sprawy.

AK: Ma Pan 15 sekund na rozwinigcie idei komunizmu.

DT: Ale poniewaz problem komunizmu Panie prezydencie, nawet przy

Pariskich talentach, to jest Pariski problem nie mdj, wigc daje Panu wigcej

czasu, Zeby Pan si¢ z tego wyttumaczyl.

()

DT: Moze, dlatego tatwo uciekaé od bardzo czasami trudnych odpowiedzi,

moze, dlatego wigcej czasu poswiecacie Paristwo na robienie dobrego

wrazenia niz podejmowanie czy mdwienia o tym, jakie bedqg twarde
decyzje.

AK: To niech Pan méwi. Pan bedzie premierem wszystkie sondaze to méwig

a Pan zaraz méwi o moim wrazeniu a nie chce zrobi¢ dobrego wrazenia

na publicznosci.

DT: Prawdopodobnie Pariska wiara w to, Ze wrazenia. Nie, ja chce.

Poniewaz to sq wazne sprawy wejscie do strefy euro to sq wazne sprawy.

AK: Oczywiscie

DT: To nie jest usmiech i makijaz. Ja chce skloni¢ Pana do powaznej

rozmowy, co Pan zrobi a nie, co Pan opowie.

AK: A ja pytam, co Pan zrobi?

DT: Nie to pyta Pan redaktor.

AK: No wlasnie. Ja dolgczam sig

DT: Panie prezydencie czasy mingly, Ze Pariska formacja przestuchiwata

takich ludzi jak ja.

()

AK: No tak, ale krétka riposta. Troska Donalda Tuska o Lewicg i Demo-

kratéw naprawdg jest poruszajgca i wzruszajgcea.

DT: O Pana, Panie prezydencie i to jest szczera troska.

(..)
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DT: Obawiam si¢ o Pana jak Pan wréci do swoich towarzyszy z LiD-u,
to wie Pan, co Panu powiedzq jak Pan trzeci raz méwi: Platforma wygra
wybory a Tusk bedzie premierem. Oczekiwali od Pana troche takiego, wigcej
wiary we wtasne sity i LiD-u. Ale ja przyjmuje Paniskq prognoze, jako dobry
znak.

* % %

Po zakonczeniu debat przeprowadzono szereg badan, ktére pokazy-
waly, ze to Donald Tusk przekonal do siebie wieksza grupe wyborcéw.
Przed debatg Jarostawa Kaczynskiego 1 Aleksandra Kwasniewskiego
sondaze pokazywaly 3% przewage PiS nad PO, ktéra zwickszyta sie
do 5% po spotkaniu 1 X18. Tymczasem wedlug badah opinii publiczne;
przeprowadzonych bezpos§rednio po debacie, jej zwyciezcg zostal Donald
Tusk. Tak wskazaly miedzy innymi badania GfK Polonia (67% D. Tusk,
33% J. Kaczynski), PBS (47,5% D. Tusk, 23,7% ]. Kaczynski, 15,1%
remis, a 13,7% trudno okresli¢ zwyciezce) 1 Radia Zet (81,5% D.Tusk,
18,5% J. Kaczynski)19.

Sondaze przeprowadzone po debacie pomiedzy A. Kwasniewskim
a D. Tuskiem takze pokazaly (wbrew opinii czesci ekspertow??) zwycie-
stwo lidera PO — badanie SMG/KRC dla programu ,Teraz My” TVN
1, Faktow” radia RMF FM wskazuje na 45% respondentéw wskazujacych
na Donalda Tuska 1 30% uznajacych triumf bylego prezydenta. Z kolei
wedlug sondazu przeprowadzonego przez GFK Polonia dla ,Rzeczpo-
spolite]”, zwyciestwo Donalda Tuska uznalo 62%. badanych, a Alek-
sandra Kwasniewskiego 38%. Takze badanie PBS DGA zrealizowane
dla Polskiego Radia potwierdzilo, ze zwyciezcy zostal lider PO — 36%
wobec 26,4% opowiadajacych sie za Aleksandrem Kwasniewskim?!. Takze

17 Wedtug sondazu Polskiej Grupy Badawczej na PiS chceiato gtosowaé 35 proc. Ankieto-
wanych, za§ na PO — 32%, http://serwisy.gazeta.pl/wybory2007/1,85063,4538317.html,
28.05.2009.

18 Badanie SMG/KRC przeprowadzone po debacie pomiedzy J. Kaczyfiskim a A. Kwas-
niewskim na zlecenie Faktow TVN 1 Radia Zet pokazato 35% dla PiS 1 30 dla PO,
http://wiadomosci.gazeta.pl/Wiadomosci/1,80708,4541692.html, 28.05.2009.

19 http://wiadomosci.wp.pl/kat,1342 title,Sondaze-po-debacie-Kaczynski-Tusk-wygrywa-
lider-PO,wid,9291531,wiadomosc.html?ticaid=181c0&_ticrsn=3, 28.05.2009.

20 http://wiadomosci.gazeta.pl/Wiadomosci/1,80708,4580616.html, 11.08.2009.

21 Por.:http://www.dziennik.pl/polityka/article56842/Sondaz_Debate wygral Tusk.html,
11.08.2009, http://wiadomosci.wp.pl/kat,1342,title,Po-debacie-Tusk-Kwasniewski-co-
sondaz-to-inny-wynik,wid,9302157,wiadomosc.html?ticaid=188ad, 11.08.2009, http://
www.tvn24.pl/0,8494,0,1,raport.html, 11.08.2009, http://www.polskieradio.pl/iar/
wiadomoscglowna/artykul18927 html, 11.08.20009.
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wyniki poparcia dla partii politycznych przed wyborami zaczely sie zmie-
niaé na korzys¢ PO (39% PO, 29% Pi15?2) 1 tak pozostalo az do samego
dnia wygranych przez Donalda Tuska wyboréw. Oczywiscie bytoby zbyt
daleko posunietym twierdzenie, 1z przyjecie w sytuacji konfliktu poli-
tycznego strategii problemowe] da¢ moze sukces 1 zwyciestwo wyborcze.
Po pierwsze wiele zalezy od kultury 1 tradycji politycznej panstwa — np.
we wspolczesnej Rosji wizerunek Wladimira Putina jest budowany, co
wazne z ogromnym sukcesem, na strategii twardego negocjatora, zdecy-
dowanie narzucajgcego swoje zdanie wszystkim wokét. Po drugie istotnym
elementem, od ktérego zalezy skutecznos¢ wybranej strategii jest aktualny
klimat polityczny — mozna sobie wyobrazié, ze gdy atmosfera pomiedzy
partiami politycznymi zaczyna przypominaé sielanke, szybko pojawi sie
oczekiwanie spoleczne polityka, ktéry bedzie umiat glosno 1 twardo arty-
kutowaé swoje poglady 1 oczekiwania.

Podobnie, Zrédlem sukcesu Donalda Tuska byla miedzy innymi
wojenna atmosfera wprowadzona do polityki przez PiS w latach swoich
rzadéw pomiedzy 2005 a 2007 rokiem — na tle agresywnego Prawa
1 Sprawiedliwoéci, konstruktywna Platforma Obywatelska 1 sympatyczny,
uSmiechniety Donald Tusk jawili sie jako nadzieja na zmiane owego
negatywnego nastroju, ktéry panowal za czaséw PiS. Niemniej trzeba
podkreslié, iz ten wizerunek lidera PO brat si¢ wlasnie ze sposobu, w jaki
polityk ten uczestniczyl w debatach, jak prezentowal sie w bezposrednich
konfrontacjach z przeciwnikami politycznymi.

STRESZCZENIE

Oproécz umiejetnego korzystania z marketingu politycznego 1 posiadania atrakcyjnego
programu, o sukcesie w polityce decyduje przyjeta strategia zachowania w obliczu
konfliktu politycznego. Umiejetne postepowanie — zarzgdzanie wizerunkiem,
zachowaniem 1 postawami w sytuacjach konfliktowych jest dzisiaj tym, co
przycigga uwage wyborcéw. Autor prezentuje podstawowe informacje dotyczace
konfliktéw oraz analizuje strategie dziatania lideréw trzech gtéwnych polskich
partii politycznych w Polsce w 2007 roku. Materialem Zrédtowym sg trzy debaty,
ktére zostaly ,stoczone” w dniach 1, 12 1 15 pazdziernika 2007 przez Jarostawa
Kaczynskiego, Aleksandra Kwasniewskiego 1 Donalda Tuska.

22 Badanie SMG/KRC na zlecenie Faktéw TVN, http://serwisy.gazeta.pl/wybory2007/
1,85063,4575628.html, 28.05.09.
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Kreowanie wizerunku polityka w sytuacji konfliktu politycznego...

Olgierd Annusewicz

PUBLIC RELATIONS IN THE TIME OF POLITICAL CONFLICT — PRE-ELECTION
DEBATES IN 2007

Apart from using political marketing tools and having attractive political programme,
what makes an election campaign successful, i1s a strategy of image management
during conflict. Wise image management, behavior and attitude in conflicted
environment of politics is interesting to media and voters. Author presents basic
information regarding conflict and analyses strategies of image management applied
by three major polish political leaders in 2007. Three debates, held on 1st, 12th
and 15t of October 2007 between Jarostaw Kaczyhski, Aleksander Kwas$niewski
and Donald Tusk were the major source to this analysis.
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STUDIA T ANALIZY

Wprowadzenie: spolecznosci lokalne w poszukiwaniu
tozsamosci i wizerunku

Wsréd lokalnych 1 regionalnych politykéw upowszechnia sie przekonanie,
zgodnie z ktérym spolecznosé lokalna czy regionalna umiejscowiona
w okreslonej przestrzeni geograficznej staje sig, jesli nie takim samym,
to na pewno podobnym towarem jak usluga czy towar w Scistym tego
stowa znaczeniu. Pozytywne, negatywne czy ambiwalentne nastawienie
wobec danego miejsca ksztaltuje sie zaréwno pod wplywem spontanicz-
nych, mniej lub bardziej przypadkowych, ale réwniez systematycznych
yspotkan” z danym miejscem — spotkan bezposérednich, gdy w nim
mieszkamy czy w réznych celach (np. turystycznych) przybywamy oraz
spotkan posrednich, gdy dane miejsce ,spotykamy” w mediach zaréwno
w formie reklamy, jak réwniez jako przestrzen zdarzen, ktére przebity
sie¢ do mediow. Zdarzy¢ sie rowniez moze, ze w danym lub podobnym
krajobrazie zlokalizowana moze zosta¢ akcja jakiego$ filmu czy powiescl.
Czasami to miejsce moglo by¢ réwniez areng waznych, powszechnie
znanych wydarzen historcznych.

Warto przy tym zauwazy¢, ze okreslona przestrzen lokalna czy regio-
nalna nie jest bynajmniej ,jedyna”. Na przyktad miejsc, oferujgcych
dogodne warunki do inwestowania, czy miejsc uznawanych za piekne
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krajobrazowo, jest bardzo wiele. Je$li trudno byloby jeszcze modwié

o konkurencji miedzy tymi miejscami, poréwnywalnej do konkurencji,

dokonujgcej si¢ na rynku ustug 1 towardw, to jednak z calg pewnoscig

wystepuje tutaj wyrazna rywalizacja. U nas jest najpigkniej, najcudowniej,

u nas sq najdogodniejsze warunki do inwestowania — taki komunikat chcg nam

przekazaé lokalni 1 regionalni politycy. Jest on jednak znacznie czesciej

kierowany na zewnatrz niz do wewnatrz spotecznosci lokalnej/regionalne;.

Chodzi wiec w o wiele wiekszym stopniu o przyciaganie tych, co na

stale zyja na zewnatrz danego miejsca, niz wzmacnianie identyfikacji

lokalnej/regionalnej 1 innych potencjatéw u tych, ktérzy na state mieszkajg

w danym miejscu. Ten brak wzglednej réwnowagi, a czesto nawet wyrazna

asymetria miedzy komunikacjg-marketingiem na zewngtrz 1 do wewngtrz

jest znakiem czasu nie tylko zreszta w odniesieniu do zagadnienia, ktére
omawiam w tym artykule, ale réwniez w odniesieniu do marketingu
gospodarczego. Whasciciele, zarzady firm chcg uwies§¢ przede wszystkim
klientéw, a zapomlnajq o ksztaltowaniu corporate identity... no moze za
wyjatkiem zmuszaniem pracownikéw do obowigzkowego u$miechu.

Mozna wymienié¢ zapewne wiele przyczyn tej asymetrii, na jedng
z nich chcialbym jednak zwréci¢ szczegblng uwage. Ustugi 1 towary staja
sie stosunkowo nietrwale, lojalno$¢ klienta coraz bardziej ograniczona
1 kapry$na. I tej sferze przejawia sie duch epoki péznej/retleksyjnej
nowoczesnos$cl. Sens tych przemian, ktére nalezy tu przywotac¢ ujatbym
w nastqpujqcych punktach:

Rosngca pluralizacja §wiatéw zyc1a (Lebenswelt) w nowoczesnych

spoleczenstwach takze w znaczeniu nowej nieprzejrzystoéci nadane;

temu pojeciu przez Jirgena Habermasal.

* Indywidualizacja sytuacji zyciowych 1 wzoréw biograficznych? zastg-
pienie dawnych podziatéw 1 nieréwnosci spolecznych réznorodnoscig
srodowisk (milieu), (sub)kultur, styléw 1 sposobéw zycia3.

* (Czas konca wielkich teorii 1 (meta)narracji*, w ich miejsce wkraczajg
narracje ograniczone lokalnie, czasowo 1 sytuacyjnie.

Te zmiany, ktére tu wymienilem, powaznie ograniczajg mozliwo§é
formutowania trwalych przekazéw skierowanych do jednostek, zbioro-
woscl, grup spolecznych. Z jednej bowiem strony zmieniaja si¢ style
zycia, preferencje, wyobrazenia o dobrym zyciu, z drugiej za$ dokonuje

J. Habermas, Die neue Uniibersichtlichkeit, Frankfurt 1985.
U. Beck, Spoteczeristwo ryzyka, Warszawa 2002.
S. Hradil (red.), Zwischen BewufStsein und Sein, Opladen 1992.
J-E Lyotard, Kondycja ponowoczesna. Raport o stanie wiedzy, Warszawa 1997.
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si¢ produkcja, a moze wrecz nadprodukeja ofert narracyjnych 1 interpre-
tacyjnych. Sytuacjg komplikuje réwniez to, ze zmienia si¢ nader szybko
sens przypisywany okre§lonym obiektom, w naszym przypadku obiektom
wypelniajacym fizycznie przestrzen lokalng czy regionalng. I tak na przy-
ktad co$, co uchodzito za pickne 1 pozadane staé sie moze brzydkie
1 niegodne wieksze] uwagi na przyklad z takiego powodu, ze pojawit sie
nowy kontekst, chociazby w postact mody na jakie§ nowe miejsce, przy-
wigzywanie wiekszej wagl do okre§lonych zachowan (na przyklad upra-
wiania nieznanego czy tez nie tak modnego wcze$niej rodzaju turystyki).

Mozna zasadnie méwié o swego rodzaju ,migotliwoéci” kontekstéw.
Takiej ich zmiennoSci, ze trudno odnalez¢ sie w nich z koncepcjg 1 stra-
tegie dzialania, ktéra moglaby zachowaé chociaz pozér racjonalnosci czyli
przynosi¢ w dluzszej perspektywie czasu skutki 1 efekty, ktére zostaly
wcze$nie] zaplanowane takze w postaci przemys$lane] sekwencji dziatan.
Aktorzy (tutaj mysle przede wszystkim o lokalnych czy regionalnych
politykach) podejmuja gre, poszukujac najbardziej atrakcyjne; formutly
wizerunkowej dla miejsca, w ktérym sprawujg wladze. Czesto (moze
zbyt czesto) siegajg po pomoc do zewnetrznych firm, nie uwzgledniajac
przy tym rzetelnej 1 wszechstronnej analizy potencjaléw danego miejsca.
Istotnie mozna sobie przeciez wyobrazi¢ atrakcyjne hasto czy nawet calg
kampanie marketingowg bez wszechstronnej analizy potencjatéw, jednak
prawie na pewno nie wytworzy sie na dtuzsza mete pozytywne skojarzenie
1 ,lojalnos¢” zar6wno mieszkahcéw jak 1 przybyszéw (turystow czy inwe-
storéw) wobec danego miejsca. Inacze] méwige, mimo czy wbrew okolicz-
no$ciom wymienionym powyzej podejmuje sie dzialania, ktére przynaj-
mniej na poziomie intencji, majg zapewnié uksztaltowanie sie trwatego
wizerunku, ale takze rozpoznawalnej tozsamosci specyficznej 1 réznej od
tozsamoscl mieszkancéw innych przestrzeni lokalnych czy regionalnych.

Nim przejde do rozwazan zawierajgcych — jak mam nadzieje — inspi-
rujgce propozycje teoretyczne, proponuje krotka wyprawe na Mazury — do
regionu, w ktérym, podobnie zresztg jak w innych regionach podejmuje
si¢ liczne dziatania wizerunkowe.

Dlaczego region nie moze byé po prostu wlasnie tym
regionem?

To pytanie nasuwa sie wtedy, gdy natykamy si¢ w mazurskich miejsco-
wosclach na préby stworzenia takiego wizerunku, ktéry odpowiadalby
duchowi czasu, a moze prosciej tez takiego, ktory by sie zwyczajnie
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dobrze kojarzyt. Nad wizerunkiem trudza sie nie tylko miasta mazurskie,
ktére walczgc o miejsce na rynku, starajg sie nasyci¢ swoje produkty czy
ustugi pozytywnym fadunkiem emocjonalnym, porcjg skojarzen, ktéra na
trwale pozostaje w umystach 1 sercach turystéow, bo na Mazurach nikt
nie ma chyba watpliwosci, ze region trzeba pozycjonowaé turystycznie.

Gdy przygladam sie temu, co dzieje sie na Mazurach, mozna odniesé
wrazenie, ze Mazury nie chea by¢é Mazurami, chea przyciggnaé gosci, ale
takze wzbudza¢ dume swoich mieszkancow przez skojarzenia z innymi
atrakcyjnymi miejscami na ziemi. Bylo tak zresztg juz w czasach minio-
nych, przed II wojng Swiatowa. Wtedy Mikotajki byly okreélane jako
Wenecja Pélnocy, a Gizycko mialo byé mazurska Bregencjg (miasto
w Austril nad jeziorem Bodenskim).

Te poréwnania okazaly sie bardzo ulotne, bo juz dzisiaj nikt o nich
nie pamieta. Nie przeszkadza to jednak wymys$laniu nowych skojarzen.
Interesujacy jest na przyklad watek , francuski” 1 ,wloski”. W latach 60.
minionego wieku moéwilo sie, zwlaszcza o okolicach Gizycka, Rynu czy
Mragowa jako o mazurskiej Bretanii. Obecnie za§ styszymy, ze Mazury
to juz nie Bretania, ale racze] Toskania, bo taka wlasnie toskanska jest
tutaj fagodnos¢ krajobrazu.

Nie zawsze jednak musimy, bedac na Mazurach ,emigrowaé” do
Bretanii czy Toskanii. Czasami moze odnalez¢ si¢ w zupelnie od nowa
wymyslonej krainie. Tak jest na przyklad w Gotdapi. Nie wystarczy juz, ze
Goldap lezy na Mazurach Garbatych, Goldap zgodnie z wymyslong przez
lokalne wladze strategig jest Kraing Fowcéw Przygdd. Interesujace, ze
wystarczy przejechac kilkanascie kilometréw na zachéd, nie zmieniajac
ani krajobrazu, ani klimatu, aby znalez¢ si¢ w okolicach Wegorzewa, ktére
sg juz miejscem spokojnego wypoczynku rodzin.

Gdy od Wegorzewa przesuniemy sie na potudnie 1 trafimy do Gizycka,
zostaniemy zacheceni do rzucenia kotwicy, wszak Gizycko aspiruje do
bycia stolicg mazurskiego zeglarstwa. To 1 tak skromnie w poréwnaniu
z tym, co proponowano tutaj w latach 60. XX wieku, gdy Gizycko bylo
Wodng i Letnig Stolicq Polski.

Elk — mazurska metropolia, nie potrafi nawigza¢ do by¢ moze zbyt
skromnego miana historycznej stolicy Mazur, natomiast szuka wsparcia
u krzyzackich rycerzy, ktérzy na jednym z plakatéw...wedkujg nad miej-
scowym jeziorem. Na tym tle wyjatkiem jest Ostroda, ktéra prezentuje
si¢ jako stolica Mazur Zachodnich. Ale gdy blizej sie przyjrzymy temu
miastu, to nasza rado§¢, ze wreszcie jesteSmy na Mazurach nieco stabnie,
bowiem jest ona réwniez stolicg (mazurskiego?) reggae — rytmiczne;,
majace]j kolorowe, etniczne korzenie muzyki. Co roku odbywa sie w Ostré-
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dzie najwickszy festiwal reggae w Polsce. A hymn Ostrédy utrzymany jest
wlasnie w tym stylu, wykonuje go w jezyku angielskim zespét ztozony
z czarnych wykonawcow.

To wizerunkowe mazurskie zamieszanie bywa Zrédlem wielu zartéw,
ironil 1 autoironi, jednak ostabia chyba szanse Mazur na odréznianie
sie od innych krain. Latwie] bowiem zagubié sie w tym ggszczu skojarzen
niz odnalez¢ przewodnig ni¢ czy tez dobry turystyczny szlak.

Podobna ,analize” mogliby§my przeprowadzié w innych regionach,
chociaz zapewne wlasnie regiony, stawiajace na turystyke, a wiec niejako
z definicji zainteresowane wzbudzaniem zainteresowania na zewnatrz
— jak sie okazuje — staja sie areng nieskoordynowanych dziatan podejmo-
wanych na szczeblu lokalnym bez uwzgledniania szerszego, regionalnego
kontekstu.

Widoczna jest réwniez nastepujgca tendencja. Dobrze jest mianowicie
tak okresli¢ charakter danego miejsca, aby mozna go bylo poréwnaé
z jakimi§ innym miejscem, ktére ma niekwestionowang pozycje co
najmniej na mapie Europy (Wenecja, Bregencja, Bretania czy Toskania)
lub stworzy¢ takie przekonanie, ze mamy do czynienia z miejscem
wyjatkowym, niepowtarzalnym (Kraina Lowcéw Przygdéd). Poszuki-
wanie takiej (absolutnej) wyjatkowosci zaprowadzito lider6w samorza-
dowych z Krainy Wielkich Jezior Mazurskich do startu w konkursie
na nowy, siédmy cud natury, organizowany przez szwajcarska fundacje
New7Wonders. Warto podkreslié, ze chodzi wlasnie o cud nowy. Sposéb
zorganizowania konkursu pokazuje jednak, ze w najwiekszym stopniu
wybér zalezy od mobilizacji lokalnych spotecznosci 1 oddawania gloséw
w internecie na dany region. Innymi stowy, miejsce zajete w konkursie,
zalezy nie od przyjetych mniej lub bardziej zobiektywizowanych kryte-
riow, ale od mobilizacji ludzi, zamieszkujacych dane miejsce czy z nim
zwigzanych. Glosowanie trwa w sumie trzy lata. Latem 2009 zakohczyt
sie plerwszy etap konkursu, w ktérym Mazury zakwalifikowaly si¢ do
pétfinatu.

Przytaczam tutaj te fakty po to, aby pokazaé jak rézne formy moze
wspOlczesnie przybieraé ksztaltowanie wizerunku. Staje sie ono przed-
miotem swego rodzaju gry, ale réowniez biznesu. Szum medialny, jaki
tego lata wytworzyl sie wokoét konkursu, traktowany jest na Mazurach
jako udana promocja regionu. Wiele oséb, w tym zwyklych obywatels,
autentycznie zaangazowalo sie w ten konkurs. Przetoczyla sie tez przez
media dyskusja, czy rzeczywi$cie mozna tak wysoko stawiaé poprzeczke,
biorac pod uwage rzeczywisty stan §rodowiska na Mazurach? Swego
rodzaju ubocznym skutkiem debaty stalo si¢ réwniez podjecie debaty
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nad utworzeniem Mazurskiego Parku Narodowego. Nie mozna wyklu-
czyé, ze podjeta zostanie bardziej operacyjna préba zmian, dotyczg-
cych ochrony $rodowiska, ktére doprowadza do wyraznej poprawy jego
stanu.

Przywoluje powyzsze przyklady, aby wskaza¢ na znaczenie zasob6éw/
potencjaléw spolecznoéci lokalnej w ksztaltowanie wizerunku, a wiec
réwniez w skutecznym prowadzeniu kampanii marketingowych. Widaé
réwniez wyraznie jak istotna jest koherencja miedzy tymi dziataniami
a zasobami/potencjatami. Oznacza to, ze co prawda mozna do$¢ dowolnie
obmyslaé rézne pomysty wizerunkowe, jednak pdzniej znacznie trudniej
jest doprowadzi¢ do ich spolecznego zakorzenienia, ale tez odwrotnie,
dosy¢ swobodnie traktuje sie potencjaly jako punkt wyjscia do ksztatto-
wania wizerunku. Przykladem tego jest kampania Mazury — cud natury,
czy wspomniana juz znacznie skromniejsza 1 mniej znana kampania woko6t
hasla, o ktérym juz wspominatem — Gotdap — kraina towcdéw przygdd. Propo-
nuje okresli¢, co sktada sie na zasoby/potencjaly spotecznosci lokalnej/
regionalnej po to, aby odnies¢ to do dziatan o charakterze wizerunkowym
1 marketingowym.

Zasoby spolecznosci lokalnych i ich znaczenie dla marketingu
lokalnego®

W ostatnich latach ukazalo sie kilka interesujacych wystapien, w ktérych
w réznych perspektywach zajmowano si¢ zasobami spotecznosci lokal-
nych. Przykladowo wymieni¢ mozna badania Piotra Glihskiego® nad
funkcjonowaniem spoleczenstwa obywatelskiego, takze ujmowanym
w konkteks$cie lokalnym, analizy zawarte w tomie pod redakejg Joanny
Kurczewskiej Oblicza lokalnosci. Réznorodnosc miejsc i czasu’, a w szczegdl-
nosci autorstwa Hanny Bojar, Jacka Kurczewskiego, Barbary Lewenstein
1 Dariusza Wojakowskiego. Inspirujgcy jest réwniez tom pod redakcja

5 Rozwazania na temat spolecznosci lokalnych i ich zasobéw/potencjatéw mozna z powo-
dzeniem odnie$¢ takze do wymiaru regionalnego czy ogélnokrajowego. Szczegdlnie ze
wzgledu na nieostro§¢ podziatéw miedzy spoteczno$ciami lokalnymi a regionalnymi
w polskich realiach, jak réwniez znaczng spoteczno-kulturowa amorficzno$é wiekszosci
polskich regionéw — wojewddztw zasadne wydaje sie poslugiwanie pojeciem subregionu.
Jednak dla uproszczenia wywodu pomijam tutaj ten watek rozwazan.

6 P Gliaski, Style dziatari organizacji pozarzqdowych w Polsce. Grupy interesu czy pozytku
publicznego?, Warszawa 2006.

7 J. Kurczewska (red.), Oblicza lokalnosci. Réznorodnosé miejsc i czasu, Warszawa 2000.
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Krystyny Szafraniec® Kapitat ludzki i zasoby spoteczne wsi (Ludzie-spotecznos

lokalna-edukacja).

Podejmowane analizy mozna ulokowaé w trzech nurtach, ktére trudno
byloby uznaé za rozlaczne, raczej chodzi tutaj o zréznicowane roztozenie
akcentow:

* Podejscie ,obywatelskie”. Za gtéwny zaséb lokalny uznawana jest sie¢
spolecznych powigzan, dobry kapital spoleczny, przejawiajacy sie w nasy-
ceniu lokalnej spotecznos$ci uogélnionym zautaniem, zdolnoscig do party-
cypacjl 1 samoorganizacjl, tworzenia 1 pielegnowania ,malej ojczyzny”.

* Podejscie ,inwestycyjno-infrastrukturalne”. Za najwazniejszy zasob,
ale takze wskaznik lokalnego rozwoju, uznawany jest poziom inwe-
stycji ze §rodkéw wlasnych 1 zewnetrznych: im wiecej wydanych
srodkéw, szczegdlnie tych zewnetrznych, tym wiekszy jest sukces
danej spolecznosci.

* Podejscie ,symboliczne”. Tutaj za cel dziatan jednostek, grup, srodo-
wisk, wladz uznawane sg zasoby symboliczne. One w ostatecznej
instancji rozstrzygaja o atrakcyjnosci 1 spéjnosci spotecznosci lokalne;.
Zasoby symboliczne sg trudno mierzalne, toczy sie o nie rywalizacja
na réznych polach. Lokalno$§é za$ rozumiana terytorialnie, ale takze
wirtualnie? jest waznym, ale coraz trudniejszym nawet juz tylko do
analitycznego wyodrebnienia polem rywalizacji 1 kooperacji w pozy-
skiwaniu, kreowaniu, wykorzystywaniu tych zasobow.

Z punktu widzenia refleksji, jakg podejmuje w tym artykule wazne
sa wszystkie trzy podejScia, jednak za szczegdlnie inspirujace uznaje
podejscie wskazujace na znaczenie zasobéw symbolicznych. Inspirujaca
jest koncepcja wezta symbolicznego Dariusza Wojakowskiego!®. Woja-
kowski, odwotujac sie do Clifforda Geertzall okresla kulture lokalng jako
zlozony system symboli. Trafne wydaje sie tez dostrzezenie, ze kultura
lokalna nie jest pojedynczym systemem, jak system religijny, ideologiczny,
czy system zdroworozsadkowej wiedzy potocznej. Stanowi pewien splot,
wezel symboliczny. W okresleniu ,wezel” kryje sie sugestia, ze mamy do
czynienia z czyms$ splgtanym, zlozonym, wielowymiarowym.

8 K. Szafraniec (red.), Kapitat ludzki i zasoby spoleczne wsi, Warszawa 2006.

9 Zgadzam si¢ z tezg, ze w Internecie dostrzec mozna zaréwno istnienie samoistnych
spolecznosci, jak réwniez to, ze wiele terytorialnych spofecznos$ci lokalnych cze§ciowo
aktywna jest w réwniez w Sieci, na przyklad w postaci foréw miast.

10 Wojakowski D., Kultura lokalna, czyli wezel symboliczny. Z doswiadczeri badacza wspdt-
czesnych spolecznosci pogranicza wschodniego Polski, [w:] ]J. Kurczewska (red.) Oblicza
lokalnosci. Réznorodnosé miejsc i czasu, Warszawa 2006.

11 C. Geertz, The Interpretation of Cultures, Londyn 1993.
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Wiele jest watpliwosci, co do trwaloSci zjawiska, jakim byta/jest
spoleczno$¢ lokalna. Nawet jesli spoteczno$ci lokalne nie zanikajg, to
ulegajg radykalnej transformacji. Metaforyczne pojecie wezla stuzy
Wojakowskiemu do sformulowaniu tezy, ze kultura lokalna jest wezlem
symboli lokalnych, narodowych 1 globalnych. Zakladam, ze tworza one
niepowtarzalng, co nie znaczy, ze niepodobng do innych konstelacje,
,wezel”, wypelniajagc symboliczng treScig dang spolecznosé lokalna.
Prawdopodobnie tez zmiejsza sie samoistno$¢ lokalnych spotecznosci.
Nie oslabia to znaczenia pytania, ktére formuluje Wojakowski, a miano-
wicle, czy istnieja specyficzne lokalne wzory kulturowe? Jednocze$nie
jednak ro$nie wertykalna ztozonos§¢ kultur. W relacjach tych lokalna
kultura, jako mato samoistny uktad kulturowy, musi czerpaé pewne tresci,
wzory z zewngtrz. Owym zewnegtrznym odniesieniem kultury lokalnej jest
wlasnie region, naréd i wzory kultury upowszechniane w dobie globalizacji
(Wojakowski 2006: 137).

Elementy réznorodnych sieci symboli zostaja w lokalnej kulturze sple-
cione w rodzaj wezla, ktéry zostaje wzmocniony wlasnymi symbolami
1 specyficznymi znaczeniami symboli zewnetrznych. Badanie lokalnej
kultury to podejmowanie préby uchwycenia, w jaki sposéb ten wezet
tworzy calo§¢. Ona sama jest natomiast tez bardzo istotnym, kluczowym
elementem kultury 1 jako taka musi by¢é poddana badaniu. Takg inter-
pretacja, czy tez projektem byla koncepcja ,matych ojczyzn” odnoszona
1 formulowana przy uwzglednieniu specyfiki danych spotecznosci lokal-
nych. Jak pisze Wojakowski — do$§¢ latwo jest uchwycié te projekty,
gdy sa proponowane przez organizacje spoleczne czy wladze lokalne.
Gdy sie jednak ograniczymy jedynie do tego, to nie wiemy jeszcze, jak
te projekty funkcjonuja w spolecznej swiadomosci, jak si¢ przejawiajg
w przekonaniach ,zwyklych” obywateli. A wlasnie te przekonania decy-
dujg o rzeczywistej symbolicznej treSci danej spolecznosci.

Dlatego warto tu siegng¢ do koncepcji dwupoziomowosci lokalne;j
spotecznosci. Badajac lokalng kulture czy tylko lokalne projekty trzeba
dociera¢ nie tylko do oficjalnie proponowanych wzoréw, ale bada¢ réwniez
ich spoleczny odbiér. Istotne wydaje sie réwniez ustalenie, jakie wzory
wystepuja rownolegle, komplementarnie, ale takze konkurencyjnie.
Zdaniem Wojakowskiego rozsuptanie kazdego wezla symbolicznego
wymaga clerpliwosci. Efektem tej pracy moze by¢ wiedza, pozwalajaca
znalez¢ odpowiedZ na pytania o niekoniecznie lokalnym charakterze. Ta
sugestia wydaje sie szczegdblnie przydatna wtedy, gdy prébujemy okresli¢
zalezno$cl miedzy zasobami, nie tylko symbolicznymi a wizerunkiem.
Czasami za trudne nalezy uznaé¢ réwniez mozliwosci ,spotkania sie”
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inicjowanych odgérnie okreslonych rozwigzan z okreslonym klimatem
kulturowym ,na dole”.

Jak zauwaza Barbara Lewenstein!? zasoby spotecznosci lokalnej czesto
utozsamiano jedynie z zasobami materialnymi 1 potencjalem ekono-
micznym. Obecnie jednak zdecydowanie dominuje juz podejscie bardziej
wszechstronne, uwzgledniajace réwniez potencjaly spoteczne, kulturowe
czy wlasnie symboliczne. Zgadzam si¢ opinig, ze zasoby lokalne sq pojeciem,
ktére wspdlczesnie oznaczajq z jednej strony aktualny stan (kondycje), w jakiej
znajduje sig spotecznos¢ lokalna, z drugiej zas jej potencjal, ktéry moze byc
uruchamiany do rozwigzywania danego problemu w spolecznosci czy, szerzej,
rozwoju lokalnego. Uwaza sig, ze zasoby lokalne nie sq stalym elementem
charakterystyki spotecznosci lokalnej, lecz zjawiskiem dynamicznym, stalym
procesem, ktory dokonuje si¢ w kazdej ,dzialajgcej” spotecznosci lokalnej. Kazde
podjete w niej dzialanie zmienia stan zasobéw lokalnych; moze je wzmacniad,
ale moze je tez ostabia¢ w zaleznosci od tego, jaki jest gtéwny cel podjetego
dziatania i ostateczne jego efekty. Wplyw na ksztalt zasobéw majg takze
zmiany zachodzgce wokél spotecznoscei lokalnej np. zmiany migracyjne,
zmiany ekonomiczne, geopolityczne, wejScie do UE, czy przyjecie ustalen
z Schengen.

Zasoby lokalne mozna tez okre§la¢ przez réznorakie cechy spotecz-
nosci lokalnej, jak identyfikacje lokalne, zaangazowanie w sprawy lokalne,
umiejetnosci rozwigzywanie probleméw, dostep do srodkéw technologicz-
nych czy materialnych. Okreslane sg takze przez umiejetnosci czy talenty,
istniejagce w danej spolecznosci, sieci spoleczne, poczucie wspélnoty,
zaufanie, rozumienie historii!3. Za podstawowy zaséb lokalny uznawana
jest réwniez struktura 1 jako§¢ relacji spolecznych, ktére umozliwiajg
jak najszerszy udzial obywateli w sprawach, dotyczgcych ich miejsca
zamieszkania.

Wskazuje sie rowniez na znaczenie identyfikacji lokalnych, okreslaja-
cych w istotny sposéb mozliwo$ci danego uktadu, jesli chodzi o rozwd;
spoleczny. Nie jest juz tak podkreslana rola wyzszosci identyfikacji, biora-
cych z dlugoletniego zamieszkania, wspdlnej tradycji czy sgsiedztwa.
Moze by¢ to réwniez rodzajem obcigzenia, utrudniajgcym innowacyjnosc,
otwarto$é, czy konkurencyjnosé danej spotecznosci lokalnej. Silne przy-

12° B. Lewenstein, Nowe paradygmaty rozwoju uktadéw lokalnych — w strong obywatelskich wizji
spolecznosci lokalnych, [w:] J. Kurczewska (red.), Oblicza lokalnosci. Réznorodnosé miejsc
i czasu, Warszawa 2000, s. 225-226.

13- R.J. Chaskin, P Brown, S. Vienkatesh, A. Vidal, Building Community Capacity, Nowy Jork
2001.
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wigzanie oparte o nawykowe zakorzenienie wcale nie musi sie przekladaé
na spoteczno$¢ dziatajgeqg (Lewenstein 2006).

W polskich realiach, zwlaszcza w niewielkich spolecznosciach lokal-
nych, jak twierdzi Lewenstein przewazajg sieci, uklady nieformalne wypel-
nione powigzaniami osobistymi, ktore stuza jako kanaly, umozliwiajace
osigganie zbiorowych celow. Twierdzi tez, ze tego typu kontakty wydaja
si¢ wrecz niezbedne na obecnym etapie rozwoju spoleczenstwa obywa-
telskiego 1 struktur pozarzadowych w Polsce. Istotne jest jednak réwniez
posiadanie stosownych, wyspecjalizowanych umiejetno$ci 1 dostepu
do $rodkéw finansowych, ktére umozliwiajg realizowanie okreslonych
celéw. Opieranie sie wylacznie na nieformalnych strukturach przyczyniaé
sie moze w dluzszym okresie czasu do zamykania sie takich spotecz-
no$cl na zewnatrz, powstawanie wewnetrznych grup o charakterze klik,
upowszechnianie sie niedemokratycznych mechanizméw decyzyjnych.
Zamykanie sie takich spolecznosci takze ogranicza doplyw nowych oséb
1 przynoszonych przez nie umiejetnosci, co ostabia potencjal rozwojowy
tych spotecznoéci. Obecnie tez uwaza sie, ze zbyt ,geste” sieci, ograni-
czajg potencjal rozwojowy danej spolecznosci, przyczyniajgc si¢ raczej
do utrwalania sie danych ukladéw, gdy sieci bardziej otwarte (bardziej
rozgrzedzone) zwiekszajg mozliwoéci dziatania 1 mobilizowania §rodkéw.
A spolecznosci ,dziatajgce” odbudowujq stale swoje zasoby lokalne przez inte-
rakcje, jakie zachodzq stale w spolecznosci, tam jednak, gdzie takie procesy nie
zachodzq, zasoby muszq by¢ wzmacniane lub budowane (...). W ten zasobo-
twdrczy sposéb oddziatujq réwniez jakiekolwiek dziatania obywatelskie podej-
mowane przez spolecznos¢ lokalng pod warunkiem jednak, Ze nie tworzq one
ybrudnego” kapitatu spotecznego — czyli struktury ograniczajgcej komunikacje
spoteczng do wybranych grup spotecznych, klik, zamknigtych uktadéw redystry-
bucji wladzy, wreszcie produkujqgcej ksenofobie i wykluczanie jako mechanizm,
poprzez ktdry spotecznosé wzmacnia swoje poczucie tozsamoscil*.

Postugiwanie sie pojeciem zasobéw (community capacity) pozwala tez
adekwatniej do wyzwan obecnego czasu okresli¢, czym w istocie jest
spoleczno$¢ lokalna, gdzie przebiegajg jej granice? Spofecznosé lokalna
rozumiana jest tutaj jako system powigzanych ze sobq sgsiedztw, ktére wykorzy-
stujq posiadane zasoby lokalne, realizujq szereg waznych funkcji ekonomicznych
(ustugi), spotecznych (tozsamosé), politycznych (zarzqdzanie). Obszar spolecz-
nosci wyznaczany jest poprzez sie¢ relacji miedzyludzkich i stowarzyszeniowych,

14 B. Lewenstein, Nowe paradygmaty rozwoju uktadéw lokalnych — w strong obywatelskich wizji
spoltecznosci lokalnych, [w:] J. Kurczewska (red.), Oblicza lokalnosci. Réznorodnosé miejsc
i czasu, Warszawa 2006, s. 235.
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ktére zbudowane sq wokdl aktywnosci nastawionych wokdt na zaspokajanie
potrzeb lokalnych. Czesto nie pokrywajq sig one z granicami administracyjnymi
danego uktadu lokalnego. Istnieje bowiem zasadnicza réZnica miedzy geogra-
ficznie okreslong spolecznosciq a siecig spolecznych zwigzkéw i aktywnosci
z nimi zwigzanych, ktére mogq tworzyé community capacity'.

Gdy méwimy o zasobach spofecznosci lokalnej, to powinniSmy
uwzgledniaé¢ zaréwno cechy (wlasciwosci) jednostek, jak réwniez cechy
spolecznosci lokalnej. Do cech jednostek mozemy zaliczyé poziom
1 subiektywng warto$¢ wyksztalcenia, status spoleczno-zawodowy, poziom
wiedzy fachowej, styl zaradnoSci, etos pracy, ambicje 1 aspiracje, poczucie
zyciowych szans 1 mozliwosci (poczucie marginalizacji 1 zagrozenia),
otwarta wizja przyszloSci 1 pozytywne identyfikacje z ofertg zycia, optymi-
styczny vs. pesymistyczny styl wyjasniania wlasnych sukceséw 1 porazek!.
Za atrybuty spolecznos$ci lokalnej natomiast nalezy uznaé, $wiadomos$é
1 obecno$¢ tradycji w zyciu zbiorowym, charakter wiezi 1 poczucie soli-
darno$ci grupowej, mechanizmy wylaniania sie 1 funkcjonowanie elit,
zdolno§¢ podejmowania samodzielne] inicjatywy. Za wazny wskaznik
tunkcjonowania spotecznoéci lokalnej nalezy réwniez uznaé¢ funkcjono-
wanie szkél: poziom 1 jako$§¢ infrastruktury szkolnej, podstawowe efekty
pracy szkoly mierzone poziomem osiggnie¢ szkolnych, miejscem szkoty
w relacji do potrzeb 1 ograniczen lokalnego §rodowiska.

W refleksji nad spolecznos$ciami lokalnymi przyjmowana jest czesto
zewnetrzna perspektywa aksjologiczna, opierajaca si¢ na zalozeniu, ze
1stniejg dobre wzory spotecznoéci lokalnej 1 zasobéw lokalnych, ktére
powinny by¢ wnoszone do tych spotecznosci, jesli chea one sie rozwijac.
Ta perspektywa w ograniczonym, czy tez niedostatecznym stopniu
uwzglednia diagnoze stanu danej spolecznosci lokalnej, tego, jakimi
rzeczywistymi zasobami ona dysponuje. Niezwykle istotng role przy tym
odgrywaja zaréwno zasoby, ktére sg uSwiadamiane, poddawane refleksyj-
nemu ogladowi, jak réwniez te, do ktérych siega sie w sposéb nawykowy,
czesto nieus§wiadamiany. Moze sie réwniez zdarzy¢, ze na poziomie §wia-
domym zaprojektowano wykorzystanie danego zasobu w okreslony sposéb,
jednak aktorzy lokalni wykorzystaja go w sposéb zmodyfikowany, albo
zgola odmienny lub co tez si¢ moze zdarzy¢, nie podejma w ogéle préby
kapitalizowania danego zasobu. Bardziej poglebione badania terenowe

15 Tamze, s. 244.

16 Krystyna Szafaniec odnosi to do spotecznosci wiejskich, ale w pelni uprawnione wydaje
si¢ odnoszenie tego do §rodowisk miejskich, w tym z calg pewnoscig srodowisk malo-
miasteczkowych, tamze.
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uprawniajg wla$nie do przyjecia takiej wlasnie perspektywy w refleksji
nad zasobami lokalnymi, co nie oznacza, ze catkowicie eliminowane sg
zewnetrzne kryteria oceny tego, co sie w tych spolecznos$ciach dzieje.

Dlaczego kluczowy, rozstrzygajacy niejako w ostatniej instancji o atrak-
cyjnoéci/braku atrakcyjnosci jest status symboliczny danej spolecznosci
lokalnej? Dlatego, ze jest on wypadkowa statusu ekonomicznego (poziom
zycia mieszkancow), spolecznego (charakter wiezi spotecznych, inte-
gracja), kulturowego (poziom wyksztalcenie, wyobrazenia o zyciu, cechy
mentalne). W tym statusie mogg przewazaé cechy okres§lane jako pozy-
tywne czy tez negatywne. Mozemy mieé tez do czynienia ze statusem
ambiwalentnym, gdzie cechy negatywne towarzyszg cechom pozytywnym.
Zdarzy¢ si¢ réwniez moze, ze jaka§ jedna, czy kilka cech negatywnych
(stygmatyzujacych) mogg przystoni¢ cechy pozytywne.

Status symboliczny okreslany jest w dwojaki sposéb, przy czym maja
one uzupelniajacy sie charakter W pierwszym wymiarze jest okreslany
przez poréwnania z innymi spolecznosciami, grupami, $rodowiskami,
takze przez poréwnania ze stanem przeszlym (czy kiedy$ byto lepiej, czy
gorzej). W drugim wymiarze zwraca sie uwage na wyjgtkowosé, specyfike,
niepowtarzalne cechy danego miejsca. W drugim wymiarze ten status
ksztaltuje si¢ poprzez tworzenie 1 pielegnowanie symbolicznej specyfiki,
odrebnosci 1 atrakcyjnosci.

Ten status jest okreSlany intersubiektywnie. Wykorzystywane sa
zobiektywizowane wskazniki jak np. §redni dochdd, dostepnos$é komu-
nikacyjna, poziom edukacji), ale takze potoczne 1 zdroworozsadkowe
poréwania. Pierwszy 1 drugi wymiar oddzialywuja na siebie zwrotnie,
wzmacniajac lub oslabiajgc swoje znaczenie.

Symboliczne domkniecie jest stanem lokalnej spotecznosci. Polega on
na wytworzeniu sie poczucia odrebnoéci, samowiedzy zwigzanej z dang
spolecznoscig 1 istnieniu energii emocjonalnej na okre§lonym poziomiel”.

17 Warto przytoczy¢ inspirujacy sposGb postrzegania energii emocjonalnej przez Randalla
Colinnsa, Interaction Ritual Chains, Princeton 1 Oxford 2005. Majaca dlugotrwaty charak-
ter energia emocjonalna jest wynikiem interakcji, ktére przebiegaja na zréznicowanych
poziomach od najwyzszego, gdzie panuje entuzjazm, pewno$c siebie, aktywnosé, duma,
wynikajace z posiadania wladzy lub statusu do najnizszego, gdzie dominuja takie stany
jak depresja czy wstyd. I zaufanie mozna ulokowa¢ na jednym konicu kontinuum, gdzie
manifestuje si¢ po prostu duza energig emocjonalna, gotowoscia do podejmowania
inicjatywy w kierunku tworzenia okre$lonych sytuacji spotecznych. Natomiast brak
zaufania zamyka kontinuum jako lek przyzywany w pewnych sytuacjach. Brak zaufania/
lek jest przypisany do okre§lonych strukturalnych konfiguracji, prowadzi do zamykania
si¢ granic grupowych.
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Dlatego moze by¢ zaréwno stanem pozadanym jak 1 niepozadanym, gdyz
w plerwszym przypadku rozgrywa sie na skali atrakcyjnos$ci, w drugim
za$ na skall stygmatyzacji, poczucia izolacji czy marginalizacji.

Domykanie si¢ spotecznoéci lokalnej prowadzi do osiggania przez
nig spdjnosci symbolicznej Dokonywane poréwnania pozwalajg ulokowaé
dang spoteczno$é w wieksze] przestrzeni spolecznej (np. regionalnej)
lub/1 w odniesieniu do innych przestrzeni. One jednak nie domykajg
jeszcze danej spoteczno$ci, okreélajg jednak, czy zyje sie lepiej/gorzej niz
gdzie indziej, posiada si¢ wieksze/mniejsze szanse zyciowe. Domkniecie
symboliczne powstaje natomiast w wyniku wytworzenia sie specyfiki dane;j
spolecznosci, natadowania jej skojarzeniami poznawczymi oraz okres§long
energlg emocjonalng. Dokonuje si¢ ono na poziomie refleksyjnych dziatan,
takze zabiegow o charakterze marketingowym, jednak znaczna czes¢ tych
dziatan ma charakter nawykowy, ujawnia sie w rutynowych dzialaniach
dnia codziennego. Stuzy jednak osigganiu, utrzymywaniu czy tez zmianie
statusu symbolicznego.

Poniewaz w lokalnej przestrzeni spolecznej dziala wielu aktoréw,
tworzg rozne, czesto wyraznie odrebne Srodowiska, to istotne wydaje
sie poszukiwanie pytania, czy kreowany, ,oficjalny” status symboliczny
danej spolecznoéci lokalnej, koresponduje z symbolicznymi statusami
poszczegdlnych §rodowisk, tworzacych te spolecznosé? Czy w poszcze-
gélnych srodowiskach wykorzystywane sg podobne, czy takie same wzory
tworzenia tych statuséw, czy tez sigga si¢ po wzory odmienne? Jakie
wzory przewazaja, dominuja?

Postawienie tych pytan ma kluczowe znaczenie w $wietle przegladu
stanowisk dotyczgcych zasobow spotecznosci lokalnej oraz préby usta-
lenia, jakie znaczenie majg posiadaé zasoby lokalne w ksztaltowaniu
wizerunku spotecznos$ci lokalnej. Nim dojde do konkluzji warto jeszcze
przyjrzec sie blizej jednemu z zasobéw spolecznosci lokalnej, a miano-
wicie tozsamoscl (identyfikacjom).

Tozsamo$¢ lokalna i jej znacznie dla koncepcji
wizerunkowych

Tozsamo§¢ stanowi jedna z centralnych kategorii nauk spotecznych,
humanistycznych oraz psychologii. Podzielam poglad, ze zaintereso-
wanie tozsamosclg rosnie wraz z rosngcymi trudno$ciami w utrzymy-
waniu czy uzyskiwaniu przez jednostki, grupy czy zbiorowosci poczucia
zakorzenienia oraz jest konsekwencjg oslabienia regul, ktére kierowaly
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postrzeganiem Innego, jak réwniez autopercepcja jednostki'®. Mozna za
Zbigniewem Bokszanskim powiedzied, ze ,proces powstawania nowych,
niekiedy kluczowych pojeé w socjologii to zracjonalizowane odzwiercie-
dlenie podstawowego procesu zmiany spolecznej”!.

U podstaw myslenia o tozsamosci lezy przekonanie, ze jest ona
czym$ wyjatkowym, jej posiadanie daje poczucie stabilnoéci, harmonii,
stanow1 zrédio poczucia bezpieczenstwa 1 szczesliwosScl czy sensu zycia.
Mozna by rzec, ze im wiece] w zyciu spolecznym jest zmiennoSci, czego
przejawem jest na przyklad mobilno§¢ terytorialna, ale takze zmienno§é
1 niedookreslonos¢ regut instytucjonalnych, tym dobrem bardziej deficy-
towym, rzadkim 1 pozadanym staje si¢ wlasnie tozsamosc.

Za takim podejéciem kryje sie jednak réowniez taka przeslanka, ze
tozsamos$¢ jest czyms§ ,z natury” dobrym, pozadanym, idealnym. Zawiera
bowiem w sobie odpowiedZ na pytanie, kim jestem 1 jest to odpowied?
pozytywna, oczekiwana 1 nagradzana. Tymczasem, gdy zaczniemy przy-
gladaé sie chociazby wlasnemu zyciowemu doswiadczeniu, to raczej
trudno jest dostrzec, aby opieralo sie ono jedynie na takiej wyideali-
zowanej, a wiec tez w taki czy inny sposob zafalszowane] podstawie
tozsamosciowe]. Jak wiadomo, 1dealizacja jest jedynym z kluczowych,
psychicznych mechanizméw obronnych. I wlasnie sgsiedztwo, najblizsze
otoczenie, rodzinny krajobraz sg obiektami wyjatkowo dobrze nadaja-
cymi sie do podejmowania zabiegéw idealizacyjnych. Jednostka podej-
mujgca taki wysitek nie jest w tym ,,0samotniona”, moze bez wickszego
trudu odwotaé sie do zabiegbw podejmowanych przez inne osoby, do
réznorodnych opowiesci, symboli, zdarzen 1 opinii, wspéitworzacych mit
malej ojczyzny. W polskich realiach, szczegélnie na Ziemiach Péinoc-
nych 1 Zachodnich, a wiec tych terenach, na ktérych podjeto po 1945
roku wysitek integracji tych ,ziem z macierza” mozliwosci fundowania
lokalnej tozsamosci, zwlaszcza w atmosferze poczatkéw lat 90. wyda-
waly si¢ wrecz nieograniczone, a w tym mozliwo$ci nawigzywania do
historycznego dziedzictwa regionéw 1 $wiatéw lokalnych. Dobrze to byto
widaé przykladowo na Warmii 1 Mazurach, gdzie podejmowano czesto
niezaleznie od siebie liczne, 1 w swej istocie jednak podobne do siebie
proby fundowania lokalnej (regionalnej) tozsamosci.

Nasza zyciowa trajektoria ulega co najmniej kilka razy istotnym
zwrotom, niektére z nich projektujemy czy przewidujemy ich nadejscie,
inne przychodza niespodziewanie, ograniczajagc a w niektérych przy-

18 7. Bokszanski, Tozsamosci zbiorowe, Warszawa 2005.
19 Tamze, s. 13.
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padkach wrecz podwazajac mozliwoSci realizowania dotychczasowych
planéw zyciowych. Zwlaszcza w dobie péznej nowoczesnosci??, te zwroty,
kamienie milowe zaczynajg zdarzaé sie coraz czeSciej, 1 w coraz wiekszym
stopniu uniezalezniaja sie od kulturowych scenariuszy, przypisanych rél
spolecznych, a w coraz wigkszym stopniu zalezg od naszej refleksyjnosci,
negocjowania wlasnego statusu, czasami tez méd 1 trendéw.

Gdy préobujemy opanowaé czesto (nadmierng) zmienno$¢ naszych
tozsamos$ciowych trajektorii, to by¢é moze czasami siegamy ,po ostatnig
deske ratunku” jakg ma by¢ tozsamos$¢ lokalna, utozsamianie sie z miej-
scem, niezmienna ,mala ojczyzna”, bedgca niewyczerpanym zasobnikiem
dobrych emocji 1 odwotan, ktére mozemy przywotywaé w trudnych zycio-
wych chwilach.

Warto przywolaé¢ w kontekscie zmian przetomu lat 80. 90. XX wieku
liczne proby nadawania ,lokalnego” charakteru pojeciu ojczyzny wlasnie
wtedy, gdy zanika konieczno$§¢ 1 przymus si¢gania do jedynej stusznej
doktryny. Znaczng uzyteczno$¢ mialo przy tym wielokrotnie cytowane
rozréznienie Stanistawa Ossowskiego na ojczyzne ideologiczna 1 ojczyzne
prywatng. Pomagalo ono w tworzeniu malych ojczyzn, ktére bylo auten-
tycznym ruchem spolecznym, ale réwniez swoista 1deologig transfor-
macyjng skierowang do spofecznosci lokalnych. Podkre§lano, ze wraz
z wprowadzeniem samorzadu lokalnego w 1990 roku stworzone zostaly
wrecz 1dealne warunki do rozwijania 1 pielegnowania matych ojczyzn
wlasnie. Tak jakby transformacja nie oznaczala brutalnej niekiedy gry
intereséw, bolesnego rozpadu struktur, w miejsce ktérych nie pojawiaty
si¢ bynajmniej upragnione male ojczyzny.

W konicu XX wieku mamy juz do czynienia z zanikiem idealiza-
cyjnej no$nosci pojecia malej ojczyzny. Jej miejsce niemal catkowicie
,zajmuje” profesjonalne, zadaniowe zarzadzanie sprawami lokalnych
spotecznosci. Profesjonalizacja przy tym, catkowicie niestusznie utozsa-
miana jest gléwnie z pozyskiwaniem zewetrznych srodkéw 1 wypelnianiem
przestrzeni lokalnych infrastrukurg — basenami, boiskami, amifteatrami,
pasazami, portami. To wszystko dzieje si¢ za sprawa lokalnych wladz
wojtéw/burmistrzéw/prezydentow, ktérzy jak na warunki demokratyczne
uzyskuja wladze bliska absolutne;.

Na margines refleksyjnego pola wypierane sg natomiast tematy zwig-
zane ze spoteczng, a wiec réwniez tozsamoS$ciowo-kulturowg konstrukeja
spolecznosci lokalnych. W niewielkim stopniu w debacie lokalnej (jeshi
w ogble ma ona miejsce) obecne sg takie tematy, jak przemiany demo-

20 A. Giddens, Nowoczesnos¢ i tozsamosé, Warszawa 2002,
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graficzne, a w tym procesy migracyjne 1 starzenie si¢ populacji, relacje
miedzy lokalnymi decydentami a przestrzenia aktywnosci spoteczne;j
— lokalnego spoteczentwa obywatelskiego etc.

Obserwacja tych proceséw uzasadnia sformulowanie hipotezy o pogte-
biajace] sie przepasci miedzy wyposazaniem infrastrukturalnym prze-
strzeni lokalnych a poczuciem przynaleznosci, identyfikacji czy po prostu
przywigzaniem do miejsca zamieszkania. Za Chaskinem?! warto przypo-
mnied, ze na zasoby/potencjaly spolecznosci lokalnej sktadaja sie poczucie
identyfikacji, zdolno$¢ do rozwigzywania probleméw, zaangazowanie oraz
bezpieczenstwo, ktére wzajemnie na siebie oddziatywuja. A wyposazenie
infrastrukturalne stanowi jedynie fizyczne ramy dla ksztaltowania si¢
wzglednie erozji czy utraty tychze zasobow.

Na przyktad sprawny system miejskiego monitoringu zapewniany
przez nowoczesne kamery obejmuje by¢é moze istotng, ale réwniez
niewlelky czes$¢ tego, co sklada sie na poczucie bezpieczenstwa. Poczucie
bezpieczenstwa ma swoje zrédlo réwniez w rozwijanych 1 pielegnowa-
nych wieziach spolecznych, w istnieniu przejrzystych regut rekrutacji
na lokalnym rynku pracy czy z przewagi wiezi horyzontalnych nad
wertykalnymi, takze w relacjach miedzy lokalng wladza a spotecz-
noscig.

Tak wiec oddzialywanie na siebie tychze potencjaléw moze mieé
charakter pozytywnych, ale réwniez negatywnych sprzezen zwrotnych.
Na przyklad spadajagce poczucie bezpieczenstwa bedzie negatywnie
oddziatywalo na pozostate trzy zasoby/potencjaly. I odwrotnie wzrost
volumenu 1 jakoSci ktoregos z zasobéw/potencjatéw bedzie zwrotnie pozy-
tywnie oddzialywal na wzrost volumendw 1 jako$ci pozostatych zasobow
1 potencjaléw.

Warto réwniez uwzglednia¢ konsekwencje procesow indywidualizacyj-
nych, ktérych waznym nastepstwem staje sie wysuwanie si¢ na plerwszy
plan w ocenie jakoSci zycia, nie tylko w przestrzeniach lokalnych oceny
indywidualnych szans zyciowych. W ocenie tej istotng role nadal odgry-
wajg takie wskazniki jak: oczekiwana $rednia dtugo$¢ zycia, produkt brutto
na glowe mieszkanca etc. Jednocze$nie jednak ta ocena wyraznie przesuwa
sie w strone ocen opartych na bardziej subiektywnych wskaZnikach oraz
mozliwosci realizacji wlasnego stylu zycia, a nie podgzania po trajek-
toril zyciowe] wyznaczane] przez kulturowe scenariusze, Scisle zwigzane
z pochodzeniem spolecznym. Liczy si¢ przy tym zaréwno ilo§¢ szans

21 R.]J. Chaskin, P Brown, S. Vienkatesh, A. Vidal, Building Community Capacity, Nowy Jork
2001.
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zyciowych, ich réznorodno$¢ oraz jako§é??. Przestrzen lokalna jest wazna,
jesli nie najwazniejszg przestrzenig, w ktorej te szanse sie posiada lub nie.

Ich posiadanie sprzyja niewgtpliwie zakorzenieniu, identyfikacji a ich
brak przeksztalca si¢ w znaczacy potencjal migracyjny. Warto przy tym
zaznaczyC, ze bledne byloby réwniez takie podejScie, w ktérym zakorze-
nienie vs. potencjal migracyjny traktujemy jako co$, co sie wzajemnie
wyklucza, swego rodzaju idealnym rozwigzaniem bylaby natomiast taka
sytuacja, w ktérej zakorzenienie, identyfikacja lokalna, skfonno$é¢ do
pozostawania w miejscu zamieszkania tworzg z migracjg co$ na ksztalt
kontinuum. Zapobiegaloby to tworzeniu sie takiej ryzykownej identyfi-
kacyjnej konstrukeji, w ktérej miejsce pochodzenia stanowi negatywny
punkt odniesienia 1 nawet wtedy, gdy na migracji sie nam nie powiodlo,
czy tez nie powodzi najlepiej, nasze powroty wykorzystywane sg gtéwnie
do racjonalizacji migracyjnych decyzji.

Nalezy dostrzegad, ze moze wystepowac rowniez ambiwalentna ocena
szans zyciowych, a tym samym identyfikacje lokalne o ambiwalentne;j
tre$ci. Z jednej strony mozna czerpaé z lokalnej identyfikacji poczucie
bezpieczehstwa, dumy, satysfakeji z realizowanych aspiracji zyciowych,
z drugiej za$ inne aspekty lokalnego zycia moga by¢ powodem frustracji,
niespelnienia, wstydu czy wrecz strachu, a nawet leku.

Chcialem w powyzszych rozwazah wskaza¢ na konieczno$§é postrze-
gania problematyki tozsamosci lokalnej w szerszym kontekscie 1 nie
sprowadzanie jej wylgcznie do w istocie tylko jednego jej aspektu,
a mianowicie identyfikacji lokalnych 1 to tych, ktére moza by okreslaé
jako ,pozytywne”. Zjawisko jest znacznie bardziej zlozone, a jego diagno-
zowanie ma kluczowe znaczenie dla rozwoju spolecznego.

Podkreslam to jeszcze raz: tozsamo$é czy identyfikacje nalezy trak-
towac jako zaséb (potencjal) spolecznoéci lokalnej. Jeszcze raz przypo-
mnijmy teze Chaskina, zgodnie z ktérg jest to zaséb na réwni istotny
z takimi zasobami jak zaangazowanie, zdolno$¢ do rozwigzywania
probleméw 1 bezpieczenstwo. Gdy zastosujemy taka wila$nie perspek-
tywe pozwoli to nam skuteczniej omijaé ,pulapke idealizacyjng”, w ktérej
lokalno$§é bedzie przede wszystkim odwzorowaniem naszych tesknot,
a wiec rowniez wtedy, gdy bedzie chcieli odwota¢ si¢ do niej w trudnych
chwilach, ktérych przeciez w naszym zyciu nie brakuje, trafimy raczej na
rozczarowanie, bowiem tak wilasnie dziata owa ,pulapka idealizacyjna”.
Przypisujemy wtedy obiektom fizycznym, a w tym przestrzeni lokalne;
nie takie cechy, jakie ona posiada, ale cechy, ktére posiada ona w naszym

22 Ch. Landry, The Creative City. A toolkit for Urban Innovators, Londyn 2008.
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wyobrazeniu o niej. Paradoksalnie, im wiecej mieliémy doktliwych czy
nawet traumatycznych do§wiadczen, tym ta sklonno$¢ do idealizacji moze
by¢ wigksza. A przestrzen lokalna wybitnie sie do tego nadaje, bowiem
na nig mozemy przenie$¢ nasze oczekiwania, wyobrazenia bez obawiania
sie, ze otrzymamy taka czy inng negatywng informacje zwrotng. Prze-
clez przestrzen ,nie méwi’, natomiast my mozemy z nig ,rozmawiac’,
przenosié¢ na nig rézne nasze oczekiwania czy marzenia.

Wazne jest dostrzeganie, ze te cztery zasoby (potencjaly) ksztattujg sie
w trzech wymiarach: w relacjach miedzy jednostkami, w kooperacji, majgce]
charakter sieci spolecznych czy réwniez na poziomie organizacyjnym.

Przez analogie ze stanami emocjonalnymi, ktéry mamy wobec réznych
obiektéow (samych siebie, bliskich oséb, wytworéw kultury czy sztuki)
mozemy réwniez méwic o stanach emocjonalnych wobec takiego obiektu,
jakim jest spoleczno$¢ lokalna wraz z terytorum, ktore zamieszkuje. I tak
mozemy powledzieé, ze stany te maja charakter pozytywny, negatywny
1 ambiwalentny.

Narzedzia o charakterze sondazowym ,wychwytujg” z przestrzeni
lokalnej raczej pozytywne niz negatywne identyfikacje. Na pierwszy rzut
oka widaé, ze mieszkamy w Polsce w bardzo réznych miejscach, réznia-
cych sie czesto wyraznie pod wzgledem jakoSci zycia, atrakcyjnosci, zwig-
zanych z tym miejscem szans zyciowych. Niejako wbrew temu, a moze
zupelnie niezaleznie od tego deklarujemy w badaniach sondazowych
wyjatkowy poziom identyfikacji z miejscem zamieszkania.

W badaniach przeprowadzonych przeze mnie w 2007 roku w Gotdapi?3
— czternastotysiecznym, peryferyjnie polozonym mieScie na pétnocno-
-wschodnim pograniczu Polski wynika, ze zadowolenie z zycia w tej
miejscowoscl deklaruja niemal wszyscy mieszkancy (89%)2*. W znanym
badaniu ogélnopolskim Diagnoza spoleczna®® wskaznik ten wynosit 86,5%.

Przypominam, ze mamy tutaj do czynienia z deklaracjami, jednak zdzi-
wienie moze budzié fakt, ze zadowolenie z zycia w ,trudnej” miejscowosci

23 Nieuprawnione byloby uogélnianie wynikéw uzyskanych w jednej miejscowosci na sytu-
acje istniejacg w innych miejscowosSciach czy na konstrukt nazywany spoleczenstwem
polskim. Przywotywanie tutaj wynikéw tych badah ma — moim zdaniem — taki sens, ze
pozwala uchwyci¢ pewne, zakladam, ze bardziej uniwersalne mechanizmy okreslajace
tworzenie si¢ 1 istnienie tozsamosci lokalne;.

24 'W. Lukowski, Spolecznosé mikroregionu Goldap w swietle badania sondazowego, [w:]
W. Lukowski, H. Bojar, B. Jalowiecki (red.), Spolecznos¢ na granicy. Zasoby mikroregionu
Gotdap i mechanizmy ich wykorzystywania, Warszawa 2009, s. 53—85.

25 J. Czapihski, T. Panek (red.), Diagnoza spofeczna 2007: warunki i jakos¢ zycia Polakéw,
Warszawa 2007.
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dotknietej réznymi plagami transformacyjnymi jest nawet wyzsze niz wsroéd
ogdtu Polakow. Nie dysponujemy raczej zadnym sensownym sposobem
weryfikacji tych deklaracji, z drugiej jednak strony musimy sie po prostu
pogodzié z tym, ze takie one wlasnie sg. Jak mozna interpretowac tak wysoki
wskaznik zadowolenia z zycia w miejscu, ktore pod wzgledem wielu zobiek-
tywizowanych wskaZnikéw niekorzystnie odbiega od $redniej krajowej?

Przypuszczam, ze za odpowiedziami na to pytanie kryé sie moze
rodzaj ,lokalnej poprawnosci”. TrudnoS$ci codziennego zycia identyfiko-
wane sg raczej z konkretnymi osobami, funkcjonowaniem rynku pracy
a nie z uogdlnionym postrzeganiem przestrzeni lokalnej. Malg ojczyzne
wypada po prostu mie¢. W niej zaspokajane sg potrzeby wypoczynku,
kontaktéw spolecznych. To wlasnie lokalna przestrzeh zapewniaé moze
poczucie bezpieczenstwa 1 fadu, posiadania trwalych punktéw identyfika-
cyjnych, zostaje wiec niejako uwolniona od wad, ktére mozna przypisaé
innym sferom zycia.

Zaryzykowabym nastepujaca teze: identyfikacje lokalne zalezg
w znacznym stopniu od poziomu satysfakeji zaznawanej w innych sferach
zycia. Nie majg zatem jakiego§ niezmiennego charakteru, tym samym
nalezy przypuszczaé, ze wszelkie préby nadawania im takiego znaczenia
maja 1dealizacyjny/dezidealizacyjny charakter. Wida¢ tez wyraZnie, ze
oddziatlywanie na zapewnienie szans zyciowych w takich sferach zycia jak
edukacja czy polozenie materialne moze przyczynié sie do wyrazniejszych
pozytywnych identyfikacji lokalnych.

W idealistyczne)” wersji tozsamoscl terytorialnych przyjmujg one
wrecz postac koncentrycznych kél. Centralnym, najbardziej wewnetrznym
kolem jest tozsamo$¢ lokalna, nastepny jej wymiar to tozsamo$¢ regio-
nalna, narodowa, europejska a nawet ogdlnoswiatowa. Trudno byloby
jednak odnaleZ¢ w badaniach empirycznych potwierdzenia tego wyobra-
zenia. Prawdopodobnie bowiem w tak zmiennym $wiecie, przy takiej
ruchliwoéci przestrzennej nikt, czy juz prawie nikt nie funkcjonuje
w takim ,lokalnocentrycznym” $wiecie.

Za istotne jednak nalezy uznaé rozpoznawanie zaleznoSci miedzy
wlasénie lokalnym a regionalnym wymiarem tozsamosci. I tutaj napotykamy
— w polskich realiach — na istotne problemy 1 wyzwania. Wigza sie one
z diagnozg, ktérg odnajdujemy miedzy innymi w badaniach Bohdana
Jatowieckiego 1 Marka Szczepanskiego?®, zgodnie z ktorg tozsamosé regio-

26 B. Jatowiecki, M.S. Szczepanski (na podstawie prac zespotu), Tozsamos¢ regionalna, [w:]
G. Gorzelak, B. Jatowiecki, M. Stec (red.), Reforma terytorialnej organizacji kraju: dwa
lata doswiadczen, Wydawnictwo Naukowe Scholar, Warszawa 2007, s. 192.
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nalna Polakéw jest staba i rozmyta, a ich identyfikacja ma charakter werbalny.
Istotnie wiele wskazuje na to, ze malg (lokalna) czy regionalng ojczyzne
po prostu wypada mieé, wiec w badaniach o charakterze sondazowych,
zwlaszcza, gdy pytania majg charakter zamkniety otrzymuje sie sporo
wskazan, ktére moglyby sugerowaé istnienie uksztaltowanej tozsamosci
lokalnej (np. jestem suwalszczaninem, olsztynianinem) czy regionalnej (jestem
Warmiakiem, Mazurem, Podlasianinem).

Refleksja nad przemianami okreS§lanymi jako globalizacja zawiera
w sobie rowniez prébe odpowiedzi na pytanie, co to oznacza dla tozsa-
moscl, a tym samym jej przestrzennych, a wiec réwniez lokalnych odnie-
sien. Powszechnie podzielane jest przekonanie, ze w nowych, zglobalizo-
wanych warunkach nastapito bardzo wyrazne zmniejszenie roli czynnikow
terytorialnych w odniesieniu do zycia ludzkiego. Uniwersalne symbole,
wzory 1 sposoby konsumpcji zaczynaja dziata¢ niezaleznie od lokalnego
podloza kulturowego. Coraz czeScie] mozliwa jest rozlagcznosé miedzy
do$wiadczeniem spolecznych sytuacji a miejscem, w ktérym one sie reali-
zuja?’.

Procesy globalizacyjne prowadza do standaryzacji §wiatoéw Zycia, co
przejawia si¢ w uniformizacji mozliwosci dziatania, konsumpcji, udziatu
w kulturze. Ostabieniu ulegajg tradycyjne wiezi. Zyciowe mozliwoSci
jednostki zalezg od rynku pracy, na ktérym mozliwe sg juz tylko zestanda-
ryzowane 1 zinstytucjonalizowane sytuacje zyciowe. Oznacza to réwniez,
ze oslabiajg si¢ przestrzenne odniesienia tozsamosci (lokalne, regionalne).
Konstruowanie tozsamosci przestrzennej staje sie przede wszystkim indy-
widualnym zadaniem 1 w coraz mniejszym stopniu mozna sie odwota¢ do
sprawdzonych wcze$niej norm 1 ofert identyfikacyjnych, takich jak rasa,
klasa, stan spoleczny, grupa pierwotna, religia etc. Z jednej wiec strony
nadal istnieje wielka potrzeba zakorzenienia, identyfikacji 1 tozsamosci,
z drugie] za§ coraz wiekszy jest deficyt mozliwosci identyfikacyjnych.
Skutkiem tego ma by¢ kryzys tozsamosci jednostki. W przestrzeni bez
wlasciwoscl jednostka odczuwa wyobcowanie, nieprzejrzystosc, kryzys
sensu, utrate ojczyzny 1... tesknote za ojczyzng?8. Prowadzi¢ to moze
do renesansu lokalnoSci, regionalizmu, swego rodzaju ,ojczyZnianego
boomu”. Wzrost znaczenia wiezi lokalnych 1 regionalnych zaczyna by¢
postrzegany jako kompensacyjna odpowiedZ na negatywne konsekwencje
mobilno$ci przestrzennej. Jednak ta mobilno§é tatwosé pokonywania

27 B. Misztal, Teoria socjologiczna a praktyka spoteczna, Krakéw 2000.
28 P Weichart, Raumbezogene Identitdt. Bausteine zu einer Theorie rédumlich-sozialer Kognition
und Identifikation, Stuttgart 1990.
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duzych dystanséw, stwarza takze mozliwos¢ powrotéw. Bedgc mobilnym
nie traci sie ojczyzny. Wojciech J. Burszta?” twierdzi wrecz, ze $§wiadomo§é
zakorzenienia w konkretnym, wlasnym S§wiecie — ktéry jednak najczesciej
nie zostal wybrany przez dang jednostke — powoduje pragnienie konfron-
tacji z odmiennoécig. W ludziach tkwi potrzeba, zaspokojana przynajmnie;j
w wyobrazni, szukania swego miejsca w innosci. Bernhard Waldenfels3?
zwraca réwniez uwage na policentryczno$§é zwigzkow z przestrzenig, co
moze stanowi¢ raczej argument za procesami identyfikacji z przestrzenig
niz przeciw nim. Emocjonalne zwigzanie z dang przestrzenig mialoby
wtedy nie tylko wymiar wertykalny (od narodowego do lokalnego), ale
réwniez horyzontalny (zorientowany na spluralizowane formy spoleczne).

Posiadanie tozsamosci przestrzennej stwarza mozliwosci kreowania
wizerunku danej przestrzeni. Przestrzen lokalna 1 regionalna ma wartosé
rynkowsg, zatem 1 tozsamo§¢ zaczyna mie taka warto$¢. Ksztaltowanie
wizerunku zaczyna by¢ traktowane jako istotny czynnik rozwoju. Moze
mu zatem towarzyszyC Inscenizowanie tozsamoscl. Istotny przy tym
jest cel, czyli nadawanie danej przestrzeni indywidualnego charakteru,
odrézniajacego ja od innych przestrzeni lokalnych czy regionalnych.

Tworzenie wizerunkéw przestrzeni lokalnych 1 regionalnych winno
uwzglednia¢ endogeniczne potencjaly rozwojowe o subiektywnym charak-
terze (tozsamo$¢ lokalna 1 regionalna). Tworzenie pozytywnego wize-
runku staje si¢ przedmiotem zabiegéw podejmowanych przez lokalne
1 regionalne elity polityczne 1 kulturowe. Nie zawsze (a raczej bardzo
rzadko) sa to dzialania skoordynowane 1 wpisane w plan przemyslane]
strategil. Pawel Starosta! pisal, ze na poczatku lat 90. dominowat zada-
niowy system mobilizacji spolecznej 1 trudno jest znalez¢ w Polsce przy-
ktady przemyslanych strategii na poziomie lokalnym. Od tamtego czasu
niewlele sie zmienifo. Zmienita sie natomiast radykalnie ilo$¢ §rodkéw,
ktérymi dysponuja lokalne samorzady na realizacje nieprzemyslanych
1 nieskoordynowanych pomystéw. Zwiekszyla si¢ zatem skala 1 liczba
mozliwych do popelnienia bledéw.

Niekiedy te dziatania maja charakter akcyjny, podejmowanych w spo-
s6b do§é przypadkowy, wyptywajacych jednak z potrzeba dania wyrazu
swej tozsamoscl. Jednostki 1 grupy moga w takich warunkach identyfiko-

29 J.W. Burszta, Nostalgia i mit albo o mechanizmie powrotu, [w:] J.W. Burszta, Czytanie
Rultury, Pig¢ szkicow, £.6dz 1996.

30 B. Waldenfels, Heimat in der Fremde, [w:] Heimat. Analysen, Themen, Perspektiven, Bonn
1990, s. 109-120.

31 P Starosta, Poza metropolig. Wiejskie i matomiasteczkowe zbiorowosci lokalne a wzory porzqdku
makrospolecznego, £.6dz 1995.
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wac sie z dang przestrzenig, uwzgledniajac nie tyle stabilne, kulturowo
ugruntowane punkty orientacyjne, ile przede wszystkim jej rynkowy,
a wiec podlegajacy koniunkturalnym wahaniom wizerunek. Identyfikacje
lokalne beda wiec zalezaly réwniez od koniunktury. W praktyce oznaczaé
to moze np. przywigzanie do okre§lnego krajobrazu, gdyz wtasnie ten
krajobraz miatby w okreslonych warunkach znaczng warto$é¢ rynkowsa,
przyciagajac rzesze turystéw 1 potencjalnych nabywcéw nieruchomosci
(fragmentéw tego krajobrazu). Relatywny spadek jego warto$ci, uwarun-
kowany zanieczyszczeniem $rodowiska naturalnego, zmiang preferencji
wypoczynkowych, bedzie oznaczal takze spadek warto$ci przestrzeni
lokalnej w subiektwnym odczuciu jego ,posiadaczy”.

Warto zwr6cié réwniez uwage na znaczenie uzyskiwania wplywu
1 poczuclia panowania nad przestrzenig spoleczng, ktére w codziennym
zyciu moze sprowadzaé sie do uzyskiwania poczucia satysfakeji z zamiesz-
kiwania w danym miejscu 1 urzeczywistaniania w nim swoich aspiracji.
Z tego punktu widzenia warto przygladaé sie ozywieniu, jakie przyniést
poczatek lat 90. XX wieku. Wprowadzony zostal wowczas w przestrzen
spoteczna tak duzy potencjal mozliwosci, ze ludzie ze swoimi kapitatami
kulturowymi 1 spolecznymi mieli znakomite mozliwosci do ich inwesto-
wania.

Jednak ta ,gra”, réwniez, a moze przede wszystkim w spolecznosciach
lokalnych okazala sie o wiele trudniejsza niz si¢ spodziewano. Czesto,
moze zbyt czesto konczyla sie porazkami. Wiadomo, ze nie wszyscy
mogli wygrywad, ale przegrywajacych (przegranych) bylo zbyt wielu.

W takich warunkach oddolna instytucjonalizacja — polegajaca zdaniem
Anny Gizy-Poleszczuk, Mirostawa Marody 1 Andrzeja Rycharda3? na
tworzeniu oddolnych kryteriéw racjonalnosci 1 podejmowaniu zgodnych
z nim dzialan, ktére sg reakcja na nieskutecznosc 1 niedpasowanie kultu-
rowe Instytucjonalizacji na poziomie systemu — sprowadzaé sie moze
do swoistego ,opuszczania” lokalnych przestrzeni (z braku kulturowego
1 spolecznego wyposazenia réwniez bez fizycznej zmiany lokalizacji).
Moga dla wielu oséb, a moze nawet calych spolecznosci zostaé utra-
cone szanse na wytworzenie si¢ tozsamosciowe] lokalnej 1 regionalnej
odrebnosci, czerpania sensu podejmowanych dziatan wlasnie z tego, ze
rozgrywaja si¢ one nie w jakiej§ amorficznej przestrzeni, ale w rozpozna-
walnym wymiarze lokalnym 1 regionalnym.

32 A. Giza-Poleszczuk, M. Marody, A. Rychard Strategie i system. Polacy w obliczu zmiany
systemowej, Warszawa 2000.
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Paradoksalnie, a moze wcale nie paradoksalnie wejscie Polski do
Unii Europejskie] moze ostabiaé jeszcze mozliwosci tworzenia spéjnych
tozsamoscl lokalnych czy regionalnych, stanowigcych wazny zaséb danej
spolecznosci 1 bedacych waznym sktadnikiem podmiotowoéci spoteczne;j
1 polityczne;.

Konsekwencje dla lokalnej polityki

W polskim dyskursie publicznym do$¢ chyba bezrefleksyjnie, aby
nie powiedzie¢ nawykowo powtarzana jest teza, ze samorzady lokalne
w Polsce sa wielkim, jesli nie najwiekszym osiagnieciem polskiej trans-
formacji. Tego typu sformulowania, ktére by¢ moze warto wyglaszaé
na okoliczno$ciowych spotkaniach zamazujg jednak rzeczywisty obraz
lokalnej samorzadnosci, a w tym réwniez dziatan, ktére mozna by okreslié
jako lokalna polityka rozumiana zaréwno jako sposéb osiggania zr6znico-
wanych celéw, jak rowniez jako rywalizacja 1 kooperacja miedzy aktorami
ulokowanymi w lokalnej przestrzeni spolecznej — przy czym nie chodzi
tutaj wylgcznie o aktoréw ulokowanych bezposrednio w strukturach
wladzy samorzadowe;.

Do$¢ trudno byloby odnalezé w Polsce przyklady wskazujgce na
to, ze ksztaltowanie wizerunku jest przedmiotem tej gry. Raczej trak-
tuje sie to jako ,zadanie zlecone”. Dopiero jego wykonanie wywotuje
rézne kontrowersje 1 staje sie przedmiotem krytyki lokalnej opozycii.
Bywa jednak 1 tak, ze nie jest traktowane jako kwestia polityczna, by¢
moze w znacznym stopniu dlatego,ze wizerunku sie nie ksztaltuje tylko
wlasnie sie ,zleca jego wykonanie”, tak jak zleca sie wykonanie chodnika
czy basenu. Sadze, ze nawet wspomniany wcze$niej udzial w konkursie
New7Wonders ma taki wlasnie charakter.

Warto przypomnieé, ze reforma samorzgdowa, dala nie tylko
elitom lokalnym poczucie sily sprawczej 1 znaczne] autonomii w dzia-
faniu. Znaczna cz¢$¢ wyzwolonej po 1990 roku energii indywidualne;
1 spotecznej mogla zostaé skierowana wlasnie na dziatania, zmierzajace
do s§wiadomego ksztaltowania wizerunku, ale takze refleksyjnych dziatah
skierowanych na pielegnowanie 1 rozwijanie lokalnych tozsamosci.

W wielu miejscowoSciach reprezentowany przede wszystkim przez
lokalng elite samorzgdowg spos6b myslenia, ale takze realizowany sposéb
dziatania wpisywal sie w to, co nazywam domykaniem symbolicznym
spotecznosci lokalnej. Podejmowano préby atrakeyjnego 1 jednocze$nie
unikatowego ulokowania w przestrzeni lokalnej, regionalnej, europejskie;.

206 STUDIA | ANALIZY / SP Vol. 16



Potencjaly spolecznosci lokalnych w marketingu lokalnym

Odwotujac sie do komunitarianskiego sposobu rozumienia rzeczywi-
sto§ci mozna by wyrazi¢ to rowniez w nastepujgcy sposob. Nalezy przy-
gladac sie temu, w jaki sposéb toczg sie lokalne opowiesci 1 jaki ksztalt
przybieraja lokalne praktyki? W jakie stopniu zachowuja one swoja auto-
nomie wobec innych pdl czy fragmentéw przestrzeni spolecznej? Ten
artykul stanowi przyczynek do rozpoznania tych zjawisk w Polsce lokalnej
na poczatku XXI stulecia.

STRESZCZENIE

Marketing lokalny staje sie coraz bardziej powszechnie stosowanym narzedziem
polityki w Polsce. Analiza podejmowanych w tym zakresie préb sklania
jednak do wniosku, ze z jednej strony sa one wynikiem lokalnych ambicji nie
powigzanych jednak z rozpoznawaniem wlasnych zasobéw, z drugiej za$ lokalne
pomysly marketingowe nie tworzg spdjnej catosci, w wymiarze subregionalnym
czy regionalnym. Trudno réwniez dostrzec powigzanie strategii marketingowych
z wykorzystaniem zasobdéw tozsamoéciowych, ale réwniez z ich ksztaltowaniem.

Wojciech Lukowski
LOCAL MARKETING — THE CAPABILITIES OF LOCAL COMMUNITIES

The author investigates the interdependence between the political marketing at
local level applied by politicians in order to construct a positive image of the local
community and the region, and the identity of its inhabitants. He posits that the
success of such actions depends not so much on the inventiveness of the marketing
and the attractiveness of the proposed slogans, but rather on the ability to relate
the marketing line with the identity of the inhabitants. Not only the positive
identification of the inhabitants with their region should be built on, but also
the problems which they perceive as particularly important and which need to be
solved. Only in this case and providing it is applied over a longer period of time,
can local marketing succeed. The author moreover underlines the significance of
incorporating the wider context to their undertaken actions, especially the changes
related to globalisation processes.
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Praktyczne uzycie technik w polityce, ktére mozna by okresli¢ jako marke-
tingowe, znane bylo powszechnie juz w starozytnosci.! Wspdlczesnie
zaczeto stosowal te metody na szersza skale w Wielkiej Brytanii od
okoto 1920 r.2 Oczywistg 1 wazng kwestig sprzyjajaca rozwojowl marke-
tingu politycznego byl wzrost zastosowania mediéw w kampaniach,
w tym przede wszystkim telewizji. Pionierskim pahstwem jezeli chodzi
o szerokie wykorzystanie telewizji dla celéw politycznych byly Stany
Zjednoczone. Rok 1952 1 kampanie D. Eisenhowera przyjmuje sie jako
poczatek ery szerokiego stosowania telewizji w polityce.

I R. Wiszniowski, Reklama polityczna a komunikowanie masowe, [w:] B. Dobek-Ostrowska
(red.), Studia z teorii komunikowania spotecznego, Wroctaw 1999, s. 82; G. Ulicka, Wplyw
marketingu politycznego na zmiany w Zyciu publicznym paristw demokratycznych, [w:] T. Kle-
mentewicz (red.), Trudna sztuka polityki. Szanse, ryzyko, btad, Instytut Nauk Politycznych
Uniwersytetu Warszawskiego, Dom Wydawniczy Elipsa, vol. 1, Warszawa 1996, s. 157.

2 A. Lock, P Harris, Political Marketing — vive la différence!, ,European Journal of Marketing”
1996, vol. 30, nr 10/11, s. 21.

3 M. Mazur, Marketing polityczny. Wyczerpujqcy przeglad technik i metod stosowanych w kam-
panii wyborczej, PWN, Warszawa 2002, s. 12-13.
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Pomimo dtugiej historii stosowania tzw. ,technik marketingowych”
w polityce, sam marketing polityczny jest stosunkowo mtodg dziedzing
wiedzy. Wywodzi sie z marketingu ekonomicznego oraz z nauk poli-
tycznych. W artykule , Political Marketing — vive la différence” A. Lock
1 P Harris zwracajg uwage na réznice wystepujace miedzy marketingiem
politycznym 1 ekonomicznym.* Zauwazaja, 1z w literaturze po$wiecono
dotychczas niewiele miejsca temu zagadnieniu. W podobny sposéb
odnosi sie do dziedziny marketingu politycznego N. O’Shaughnessy.
Uwaza on, ze marketing jest dyscypling przede wszystkim pasujaca do
sfery biznesowej 1 nie wszystkie metody mogag zosta¢ przeniesione na
grunt polityki.> P Butler i N. Collins zauwazajg, iz dotychczas nie zostaty
zbudowane podwaliny teoretyczne dla tej ,nowe]” dziedziny. Brak jest
powszechnie akceptowanego paradygmatu 1 kierunku badan naukowych
w marketingu politycznym. Powinien on bazowa¢ zaréwno na marketingu
ekonomicznym, jak 1 na naukach politycznych.®

Z mozliwo$cig zastosowania technik marketingowych na gruncie
politycznym zgadza si¢ A. O’Cass. Twierdzi, iz konieczne jest przepro-
wadzenie empirycznych badan, ktére okreslityby zakres w jakim marke-
ting adoptowany jest przez polityke.” Wyjécie poza teoretyczne dyskusje
dotyczgce zastosowania marketingu w polityce 1 przeprowadzenie badan
empirycznych jest konieczne dla okreslenia rzeczywistej domeny 1 obszaru
wykorzystania narzedzi marketingowych na rynku politycznym.

Wedlug P, Kotlera 1 S. Levy’ego marketing moze by¢ stosowany przez
wszystkie typy organizacji podczas komunikacji z réznymi grupami
odbiorcéw.® Podmioty z sektora publicznego, organizacje pozarzadowe
oraz partie nie decydujg o tym czy stosowaé dziatania marketingowe czy
nie, bowiem zadna organizacja nie uniknie marketingu. Muszg okresli¢
czy robi¢ to dobrze czy stabo.

Wydaje sie, ze specjaliéci 1 teoretycy marketingu komercyjnego prze-
gapili wezesny okres rozwoju marketingu politycznego, kiedy to mogli
wywrze¢ znaczny wplyw na dyskusje dotyczaca kierunku rozwoju tej

4 A. Lock, P Harris, Political Marketing — vive la difference!, dz. cyt., s. 21-31.

5 N. O’Shaughnessy, The Marketing of Political Marketing, ,European Journal of Marketing”
2001, vol. 35, nr 9/10, s. 1047-1057.

6 P Butler, N. Collins, Strategic Analysis in Political Markets, ,European Journal of Marke-
ting” 1996, vol. 30, nr 10/11, s. 32—44.

7 A. O'Cass, Political Marketing and the Marketing Concept, ,European Journal of Marketing”
1996, vol. 30, nr 10/11, s. 45-61.

8 P Kotler, S. Levy, Broadening the Concept of Marketing, ,Journal of Marketing” 1969,
vol. 33, nr 1, styczen, s. 10-15.

SP Vol. 16 / STUDIA | ANALIZY 209



KAROL ZAJDOWSKI

dziedziny.? Obecnie w dyskusji nadal brakuje glosu specjalistéw od marke-
tingu ekonomicznego, a dominujacy glos majg politolodzy.

W dalszej czeSci pracy pokazane zostang liczne podobienstwa, ale
takze réznice w zakresie zastosowania marketingu w ,sferach pienigdza
1 poparcia”. Przedstawiona 1 opisana zostanie struktura zainteresowania
marketingu ekonomicznego, w celu sprawdzenia, czy te same obszary beda
adekwatne w podejsciu do rynku politycznego. Duzo miejsca poSwiecono
okresleniu mozliwo$ci zastosowania tradycyjnych elementéw marketingu
mix (4P lub 7P) na rynku politycznym.

1. Definicja marketingu

Niezwykle trudno jest jednoznacznie 1 precyzyjnie zdefiniowaé pojecie marke-
tingu. Definicji marketingu ekonomicznego oraz marketingu politycznego,
z ktérego wyodrebnia sie niekiedy marketing wyborczy, jest w literaturze
bardzo wiele.l® P. Kotler, za Amerykahskim Stowarzyszeniem Marketingu,
definiuje marketing jako proces planowania 1 realizacji pomystéw, ustalania
cen, promocji 1 dystrybucji idei, towaréw 1 ustug do kreowania wymiany,
ktéra realizuje cele jednostki i przedsiebiorstw.!! Przytacza réwniez tzw.
spoteczng definicje stanowiacg, 1z marketing jest procesem spolecznym,
dzieki ktéremu jednostki lub grupy otrzymuja to, czego potrzebuja 1 chcea,
poprzez kreowanie, oferowanie 1 swobodng wymiane produktéw 1 ustug.12

PJ. Maarek przywotuje klasyczng definicje, odwolujacy sie do celéw
jakie realizuje si¢ za pomocg marketingu. Marketing zatem odnosi sie
do wszelkich §rodkéw 1 sposobéw jakimi postuguje sie przedsiebiorstwo,
chcac wykreowad, utrwalic 1 rozwingé zapotrzebowanie na swoje produkty
oraz zwiekszy¢ liczbe klientow.13

9 P Butler, N. Collins, Strategic Analysis in Political Markets, dz. cyt., s. 42.

10 W niniejsze] pracy nie bede pos$wiecal miejsca przywolywaniu wszystkich definicj,

ktérych przyklady mozna znaleZé m.in. w: B. Dobek-Ostrowska, Komunikowanie poli-

tyczne 1 publiczne, PWN, Warszawa 2002; O. Annusewicz, Marketing polityczny — pytania

i kontrowersje. Gléwne zagadnienia podejmowane w angielskiej i amerykariskiej literaturze

przedmiotu, [w:] E. Pietrzyk-Zieniewicz (red.), Scena polityczna i media: miraze sukcesu,

ryzyko autoprezentacji, INP UW, Warszawa 2004.

11 P Kotler, Marketing, Dom Wydawniczy REBIS, Poznah 2005, s. 9.

12 Tamze, s. 8.

13 PJ. Maarek, Communication et marketing de ’homme politique, Editions Litec, Paris 1992,
s. 30.
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A. Lock 1 P Harris postrzegaja dzialania marketingowe jako proces
wymiany. Marketing polityczny definiujg jako dyscypline badajacg proces
wymiany miedzy podmiotami politycznymi 1 ich otoczeniem oraz
miedzy nimi samymi, ze szczegélnym naciskiem na pozycjonowanie
tych podmiotéw 1 ich dziatania komunikacyjne.!* Autorzy ci sugeruja, ze
teoretyczne ujecie marketingu jako wymiany moze ulatwié¢ analize sceny
politycznej oraz poméc w konceptualizacyi tego dzialu politologii. Teoria
wymiany jest jednakze zbyt szeroka, aby pomogta w zrozumieniu 1 opisy-
waniu dziatan marketingowych. Nalezy dodad, ze dzialania marketingowe
pojawiajg sie wowczas, gdy przynajmnie] jedna ze stron wymiany mysli
o wywolaniu reakeji ze strony przeciwnej. Marketing jest zatem raczej
jednostronng prébg oddzialywania 1 wplywania nadawcy na odbiorce.

Politolodzy najczesciej uzywali terminu marketing polityczny w kontek-
$cie komunikacji polityczne] przed wyborami.l> Zgodnie z definicja
B. Dobek-Ostrowskiej marketing polityczny to zespdl teorii, metod,
technik 1 praktyk, ktérych celem jest oddanie glosu przez wyborcéow na
kandydata lub partie polityczng lub techniki dostosowujgce podmiot rywa-
lizacji wyborczej do rynku politycznego, jego spopularyzowanie 1 pozy-
skanie jak najwiekszej liczby wyborcow, przy niewielkim wysitku.1® We
wspdlczesnym Swiecie politycznym komunikacja przybiera w coraz wigk-
szym stopniu charakter kampanii permanentnej, co oznacza, ze metody
uzyte w celu zdobycia stanowiska sg rowniez wykorzystywane dla utrzy-
mania go w okresie miedzywyborczym. Nie nalezy sprowadza¢ marketingu
politycznego tylko do dzialah wyborczych. Aktywnosé marketingowa,
ktéra prowadzona jest miedzy wyborami, okre$lana jest przez badaczy
francuskich jako ,marketing zarzadzajacy” (marketing gestionnaire).l?

Przytoczone wcze$niej definicje marketingu ekonomicznego 1 politycz-
nego sg jedynie przykladami. W literaturze spotka¢ mozna bardzo wiele
réznych definicji. Nie jest celem niniejszej pracy przytaczanie tych prob
nazywania marketingu. W celu zdefiniowania marketingu najtatwiej jest
wymieni¢ obszary jego zainteresowania. Marketing ekonomiczny odnosi
sie zatem do dziatan majacych na celu poznanie 1 analize danego podmiotu
1 jego otoczenia oraz wybér grupy potencjalnych odbiorcow oferty tegoz
podmiotu, a nastepnie wlasciwe dostosowanie produktu, ceny, dystrybucji

14 A. Lock, P Harris, Political marketing — vive la difference!, dz. cyt., s. 28. Zob.: R.P. Bagozzi,
Marketing as exchange, ,Journal of Marketing” 1975, vol. 39, nr 4, pazdziernik, s. 32-39.

15 A. Lock, P Harris, Political Marketing — vive la difference!, dz. cyt., s. 27.

16 B. Dobek-Ostrowska, Komunikowanie polityczne i publiczne, dz. cyt., s. 303.

17 M. Cichosz, (Auto)kreacja wizerunku polityka na przykladzie wyboréw prezydenckich
w III RP, Wydawnictwo Adam Marszalek, Torun 2007, s. 23.
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1 dzialah promocyjnych w taki sposéb aby osiagna¢ zamierzone cele.!®
Wymienione w definicji elementy zostaly przedstawione w tabeli 1.

Tabela 1. Zakres zainteresowania marketingu komercyjnego

Marketing ekonomiczny
Analiza Wybér grupy Strategie/decyzje/elementy
e analiza otoczenia docelowej marketingu mix dla poszczegélnych
dalszego, (wybér jednego grup docelowych
* analiza otoczenia lub kilku * produkt,
blizszego (m.in. segmentow * cena,
konkurencji, klient6éw, klient6ow) * dystrybucja,
dostawcow), * promocja/ komunikacja,
* analiza wewnetrzna * inne (np. ludzie, $wiadectwa mate-
przedsiebiorstwa rialne, procesy)

4 .
Zrédto: Opracowanie wlasne.

W zblizony sposéb definiuje marketing O. Annusewicz, wedlug ktérego
jest to ,proces, w ktérym firmy analizujg potrzeby klientéw 1 na podstawie
posiadane] na ten temat wiedzy tworzg nowe produkty lub modyfikujg stare,
okreslajg cene, sposéb dystrybucji 1 promocji.’® W polityce natomiast marke-
ting to ten sam proces, tyle ze analiza koncentruje si¢ na wyborcach, produkt
staje sie kombinacjg polityka, jego wizerunku, reprezentowanej platformy
politycznej, pogladéw 1 planéw. To wszystko nalezy odpowiednio promowac
1 dotrze¢ z informacja do wlasciwe] publicznosc1.?

2. Analiza obszaru zainteresowania marketingu i elementéw
marketingu

Kategoria marketingu politycznego moze funkcjonowaé na kilku pozio-
mach. N. O’Shaughnessy uwaza, ze marketing polityczny moze mieé
charakter zaréwno opisujacy (descriptive), jak 1 zalecajacy (prescriptive).?!

18 Przyjeta definicja opisuje dzialania marketingowe. Celami tych dziatahh moze by¢ dgzenie

do: osiagniecia okre§lonego poziomu sprzedazy, §wiadomo$ci marki, znajomoéci cech
produktu 1 inne.

19 O. Annusewicz, Marketing polityczny — pytania i kontrowersje. Gléwne zagadnienia podej-
mowane w angielskiej i amerykariskiej literaturze przedmiotu, dz. cyt.

20 Tamze za: B.I. Newman, The Mass Marketing of Politics. Democracy in an Age of Manufac-
tured Images, Thousand Oaks 1999, s. 3.

21 N. O’Shaughnessy, The Marketing of Political Marketing, dz. cyt., s. 1047.
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W tym ujeciu marketing polega zatem na poznaniu otoczenia podmiotu
politycznego, w tym poznaniu potrzeb 1 preferencji elektoratu, oraz na
stworzeniu rekomendacji co do dzialanh majgcych na celu zaspokojenie
potrzeb wyborcéw.

W niniejszym artykule dzialania tzw. marketingowe podzielono na
trzy zasadnicze grupy. Podzial ten wynika z wcze$niej przytoczonych
definicji 1 nakre$la najwazniejsze obszary zainteresowania marketingu.
W dziedzinie marketingu ekonomicznego mozna mianowicie rozréznié
dziatania zwigzane z analizg, z wyborem grupy docelowej oraz dziatania
zwligzane z tworzeniem i realizacjg strategii marketingowych (rysunek 1).
Rozbicie marketingu na poszczegélne elementy nan si¢ sktadajace,
pozwoli tatwiej wychwyci¢ podobienstwa 1 réznice pomiedzy marketin-
glem ekonomicznym 1 politycznym.

Analiza

Poréwnujac elementy marketingu ekonomicznego z marketingiem poli-
tycznym, nalezy rozpoczaé¢ od krétkiego omoéwienia wspélwystepowania
podobnych obszaréw analizy. Analizy marketingowe] dokonywaé¢ mozna
w podziale na trzy obszary: makrootoczenie/otoczenie dalsze, otoczenie
blizsze oraz potencjal wlasny przedsiebiorstwa (rysunek 1).22 Niektérzy
kandydaci lub ugrupowania polityczne moga postrzega¢ inwestycje
w badania rynku politycznego jako stracone czas 1 pienigdze, ktére
mozna byloby zuzytkowaé na reklame. Nawet gdyby sztab wyborczy
byl w stanie przewidzie¢ najwazniejsze tematy kampanii, to nie mégtby
okresli¢ ich wzglednego znaczenia dla poszczegélnych grup wyborcow
1 ich nastawienia wobec réznych kwestil. Analiza jest zatem waznym
etapem dziatan marketingowych pozwalajgcym dostosowad dzialania
podmiotu do potrzeb rynku.

Makrootoczenie przedsiebiorstwa obejmuje bardzo zblizone elementy,
jak ma to miejsce w przypadku podmiotu politycznego. Na otoczenie
dalsze sklada sie zesp6l warunkéw w jakich funkcjonuje podmiot poli-
tyczny, zwigzanych z rozwojem gospodarczym, kulturg, dominujaca
religia, stosunkami z obcymi pafnstwami, prawem czy uwarunkowaniami

22 Wiecej informacji na temat technik analizy znalezé mozna m.in. w: G. Pawlowski,
Zarzqdzanie strategiczne partiq polityczng, [w:] W. Sokét, M. Zmigrodzki (red.), Wapdlczesne
partie polityczne i systemy polityczne. Zagadnienia z teorii i praktyki politycznej, Wydawnictwo
UMCS, Lublin 2003, s. 85-107; G. Gierszewska, M. Romanowska, Analiza strategiczna
przedsigbiorstwa, PWE, Warszawa 2002; A.R. Andreasen, P Kotler, Strategic Marketing
for Nonprofit Organizations, Pearson Education International, New Jersey 2003.
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spolecznymi. Jest ono zmienne w czasie oraz inaczej sie ksztaltuje w zalez-
nosci od terytorium geograficznego (wojewddztwa, powiatu, miasta, wsi).
Makrootoczenie wywiera silny wplyw na rynek polityczny. Sama partia
lub kandydat maja jednak ograniczony wplyw na ksztaltowanie sie tych
warunkéw.

Rysunek 1. Struktura rynku politycznego

Otoczenie dalsze/
Makrootoczenie

I

Kulturowe Demograficzne

Otoczenie blizsze/
konkurencyjne

Administracja
publiczna

Kandydat/
Partia
polityczna

I Wyborcy

Grupy
wsplerajace
1 finansujace

Organizacje

grup interesu Spoteczne

Prawne

Konkurenci
1stniejgcy
1 potencjalni

Organizacja
partyjna,
wolontariusze

Gospodarcze Miedzynarodowe

Zrédlo: Opracowanie wlasne.?3 Por. G. Gierszewska, M. Romanowska, Analiza strategiczna
przedsigbiorstwa, PWE, Warszawa 2002, s. 36.

23 Propozycje przedstawienia rynku politycznego zawarto m.in. w: P Kotler, N. Kotler,
Political Marketing: Generating Effective Candidates, Campaigns, and Causes, [w:] B.I.
Newman (red.), Handbook of Political Marketing, Sage Publications Inc., Thousand
Oaks—London—New Delhi 1999, s. 3-18; D. Skrzypinski, Strategie partii politycznych, [w:]
A.W. Jablonski, L. Sobkowiak (red.), Marketing polityczny w teorii i praktyce, Wydawnictwo
Uniwersytetu Wroctawskiego, Wroctaw 2002; M. Cichosz, Metody diagnostyki i analizy
rynku politycznego, [w:] A.W. Jablofiski, L. Sobkowiak (red.), Marketing polityczny w teorii

i praktyce, dz. cyt.
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Na otoczenie blizsze przedsiebiorstwa sklada sie kilka elementéw.
Sg to przede wszystkim: konkurenci, odbiorcy/klienci, dostawcy, akcjo-
nariusze, instytucje pahstwowe, inwestorzy 1 instytucje finansowe. Zbli-
zone jest otoczenie blizsze podmiotu politycznego, na ktére skladaja sie
przede wszystkim: konkurenci, wyborcy (zamiast odbiorcow/klientéw),
organizacja partyjna (zamiast akcjonariuszy czy udzialowcéw), grupy
interesu, administracja panstwowa oraz grupy wspilerajace 1 finansujace.
Wszystkie te elementy otoczenia blizszego oddziatujg na partie lub kandy-
data, ale tez sam podmiot polityczny ma mozliwosé ksztattowania tych
elementow. Cecha charakterystyczng wzajemnych stosunkéw ugrupo-
wania politycznego z otoczeniem konkurencyjnym jest zatem wzajemna
zalezno§é.

Media odgrywaja wyjatkowa role na rynku politycznym. Za ich
posrednictwem podmiot polityczny nadaje przekaz, komunikujgc sie
z otoczeniem. Media sg zatem posrednikiem pomiedzy kandydatami
w wyborach a innymi elementami rynku politycznego. Trudno jest
jednoznacznie przyporzadkowaé media do otoczenia dalszego lub bliz-
szego. Ich wplyw na podmioty wyborcze jest ewidentny. Moga fawo-
ryzowaé 1 wspieraé jedno z ugrupowan oraz marginalizowaé obecno$é
w publicznej §wiadomosci innych partii.2* Takie warunki na przyktadzie
Polski sg podyktowane przez wzgledng niezalezno$é¢ mediéw. Istnieje
réwniez mozliwo$¢ ksztaltowania przekazu medialnego przez partie czy
kandydatéw. Czesto dochodzi do sytuacji zacie$niajacych sie zwigzkow
pomiedzy mediami 1 wladzg pahstwowa. Taka sytuacja wystepuje bardzo
wyraznie we Wloszech, gdzie media sg silnie zwigzane z premierem Silvio
Berlusconim.?

Obok analizy otoczenia dalszego 1 blizszego, zarzad przedsiebiorstwa
analizuje wewnetrzny potencjal firmy. Sztab wyborczy réwniez analizuje
silne 1 stabe strony kandydata lub partii oraz przebieg kampanii 1 jej orga-
nizacje. M. Jasniok wymienia dwie grupy uwarunkowan wewnetrznych
aktora sceny politycznej: filozofie 1 kulture organizacji oraz posiadane
zasoby.2 W ramach tej pierwszej grupy przy budowaniu strategii marke-
tingowe] zwrécié nalezy uwage przede wszystkim na postawy kierownicze,
statut organizacji, relacje miedzy wewnetrznymi grupami interesu, orien-
tacje Swiatopoglagdowg 1 wyznawany system warto$ci oraz na systemy orga-

2% Wiecej na ten temat m.in. w: A. Falkowski, W. Cwalina, Marketing wyborczy. Perspektywa
psychologiczna, Gdanskie Wydawnictwo Psychologiczne, Gdansk 2006, s. 275-289.

25 A. Falkowski, W. Cwalina, Marketing wyborczy. Perspektywa psychologiczna, dz. cyt., s. 241.

26 M. Jaéniok, Strategie marketingowe na rynku politycznym, Oficyna Wolters Kluwer Polska,
Krakéw 2007, s. 33.
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nizacyjne. W zakresie analizy posiadanych zasobéw uwzgledni¢ nalezy
zasoby personalne, finansowe, rzeczowe, informacyjne oraz kluczowe
kompetencje.

Wybér grupy docelowej (targeting)

Analiza jest podstawa wyboru grupy docelowej odbiorcéow produktu.
Do najwazniejszych odbiorcéw przedsiebiorstw zalicza si¢ klientéw,
pracownikow, akcjonariuszy/inwestoréw oraz media. Dla partii poli-
tycznych odbiorcami sg wyborcy, czlonkowie partii, wolontariusze,
sponsorzy 1 media. Duze znaczenie, wigksze niz w sferze komercyjnej,
odgrywa jednak komunikacja z mediami. Tradycyjnie najwazniejszg grupa
odbiorcéw komunikacji przedsiebiorstwa sg klienci. Dzialania marketin-
gowe partil polityczne] rowniez koncentrujg sie wokot klientéw, czyli
wyborcow. NajczeSciej grupe docelowa stanowi precyzyjnie wydzielony
segment lub segmenty wyborcéw.

Targeting jest dzialaniem dokonywanym zaréwno przez podmioty
gospodarcze, jak 1 polityczne.?” Pozwala podjaé decyzje o zakresie reali-
zacjl dzialah marketingowych w poszczegdlnych obszarach zaintereso-
wania marketingu. Owymi obszarami okre§lam elementy marketingu mix,
wyodrebnione po raz pierwszy przez E.J. McCarthego w 1960 roku:
produkt, cene, dystrybucje, promocje/komunikacje (4P: product, price,
promotion, place).?8 W odniesieniu do rykéw ustug specjalisci od marke-
tingu czesto postugujg sie analizg 7P, dodajac do wymienionych czterech
obszaréw elementy: ludzki, §wiadectw materialnych oraz procesu.??

Marketing mix

Produkt. Tradycyjnie dzialania marketingowe odnosi si¢ najczesciej do
rynkéw débr 1 ustug. Mozna jednak wskazaé inne obszary, w ktérych
wykorzystuje si¢ narzedzia marketingowe, takie jak: doznania (np.

27 W niniejszej pracy, z uwagi na ograniczenia co do objeto$ci, celowo po§wigcono niewiele
miejsca poréwnaniu analizy 1 targetingu na rynkach politycznym 1 ekonomicznym.
Jest to temat do rozwiniecia w kolejnych publikacjach. Skupiono si¢ tutaj w pierwszej
kolejnosci na poréwnaniu elementéw marketing mix.

28 E.J. McCarthy, Basic Marketing: A managerial approach, 13th ed., Irwin, Homewood I,
2001. Pierwsze wydanie ksigzki miato miejsce w 1960 roku.

29 Dodatkowe trzy elementy marketingu mix w odniesieniu do rynku uslug zaproponow-
ali B.H. Booms 1 M.]. Bitner w: B.H. Booms 1 M.]. Bitner, Marketing Strategies and
Organizational Structures for Service Firms, ,Marketing of Services” 1981, s. 47-51.
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World’s Magic Kingdom Walta Disneya), imprezy (np. olimpiady,
wystawy targowe, wydarzenia artystyczne), ludzie, miejsca (miasta,
regiony, panstwa), wlasno§¢ (nieruchomosci, papiery wartos$ciowe), przed-
sieblorstwa 1 instytucje (firmy, muzea, galerie), informacja (encyklopedie,
czasopisma, witryny internetowe), idee.30

Istotnymi z punktu omawianej przez nas tematyki sa w szczegdl-
nosci trzy obszary wykorzystania marketingu, ktére wymienia P. Koler:
ludzie, przedsiebiorstwa/instytucje oraz idee. Wspélcze$nie rézni ludzie
korzystajg z ustug osobistego managera czy agencji public relations. Do
grupy tej zaliczajg sie niektérzy artySci, muzycy, dziennikarze, dyrek-
torzy, lekarze, prawnicy czy finansi$ci. O swéj wizerunek intensywnie
dbaja przedsiebiorstwa, aby wsréd grupy docelowej odbiorcéw 1 wéréd
pracownikow stworzy¢ odpowiednie wyobrazenie co do firmy. Przedsie-
biorstwo moze chcie¢ by¢ odbierane jako wrazliwe spotecznie, czule na
kwestie ochrony §rodowiska czy dbajace o jakos§é produkeji. Instytucje,
takie jak muzea, galeria, teatry wykorzystuja narzedzia marketingowe
w celu pozyskania publicznos$ci, funduszy, itd. Idee mogg przybieraé
rézna forme. Przykladami mogg byé kampanie ,Pij mleko, bedziesz
wielki” czy ,Powiedz NIE narkotykom”.3!

Za produkt polityczny uwaza sie najczescie] polityka (kandydata
w wyborach), partie oraz program polityczny.3? Te trzy elementy mozna
utozsamié z wymienionymi wczesniej obszarami wykorzystania marketingu,
a mianowiclie z: ludZmi, przedsiebiorstwami/instytucjami oraz ideami.

Produkt polityczny charakteryzuje kilka cech, ktére odrézniajg go
od typowego produktu ekonomicznego. Rynek polityczny oferuje dobra
abstrakcyjne 1 niewidoczne, zawierajgce w sobie obietnice co do przy-
szloSci, atrakeyjna wizje zycia oraz wszystko to, co przynosi korzySci nie
natychmiast, ale w dlugim okresie. Korzysci te nie sa pewne, a produkt
jest zagadky, gdyz nie mozna go ,wyprébowaé” przed ,zakupem”.33
M. Harrop twierdzi, iz produkt polityczny przypomina ustuge w $wiecie
komercyjnym.3* Najblizszym rynkowi politycznemu sg rynki ubezpie-

30 P Kotler, Marketing, dz. cyt., s. 5-7.

31 Zob. tamze, s. 7.

32 P, Butler, N. Collins, A Conceptual Framework for Political Marketing, [w:] B.I. Newman
(red.), Handbook of Political Marketing, dz. cyt., s. 55-72; P. Butler, N. Collins, Political
Marketing: Structure and Process, ,European Journal of Marketing” 1994, vol. 28, nr 1,
s. 19-34.

33 N. O’Shaughnessy, The Marketing of Political Marketing, dz. cyt., s. 1048.

+ Tamze za: M. Harrop, Political Marketing, Parliamentary Affairs, Oxford University Press,

Oxford 1990.

w
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czen 1 finansowy, na ktérych klient ma do przeanalizowania wiele infor-
macji w celu podjecia decyzji, a korzysci sg niepewne 1 dtugoterminowe.
Sprzedaz partii czy polityka, jako podmiotéw §wiadczgceych ustugi, polega
na przekonaniu wyborcéw o mozliwosci skutecznego sprawowania wladzy.

Poréwnanie produktu politycznego do niektérych ustug bytoby jednak
zbytnim uproszczeniem. W polityce ogromne znaczenie majg wartosci
wyznawane przez wyborcéw. Decyzja wyborcza jest odzwierciedleniem
ich wyobrazenia o wlasnej przynaleznosci spolecznej oraz wyznawanego
systemu warto$ci.3> Scena polityczna jest przeladowana nadziejami,
emocjami, konfliktem 1 stronniczoécig, ktére to odczucia rzadko charak-
teryzujg rynek komercyjny.3¢

W marketingu politycznym strategia produktowa powinna by¢ wyraz-
nie podzielona na strategie:

* wizerunkowa,
® programowa,
* dotyczacyg tematéw komunikacii.

Wizerunek polityka, lidera partii lub samej partii jest szczegdlnie
wazny przy podejmowaniu decyzji wyborczej. Produkt polityczny jest
bardziej zlozony niz produkt komercyjny, wiec jego wizerunek réwniez
przybiera bardziej ztozony ksztalt. Podobnie wieloaspektowy jest element
programu kandydata czy partii. Program polityczny odnosi sie do licz-
nych kwestii, ktére interesujag wyborcéw 1 obejmuja wiele obszaréw ich
zycia. Produkty komercyjne réwniez zawierajg w sobie obietnice co do
pozadanego efektu dziatania, jednak obietnica ta odnosi sie do waskiego
zakresu zastosowania produktu.

W przeciwienstwie do wzglednie statych 1 rzadko zmienianych strategii
wizerunkowej 1 programowej, wyb6r tematéw komunikacji podlega ciggle;
weryfikacji przez sztab partii. Tematy te dobierane sg w odpowiedzi na
ewolucje zdarzen na rynku politycznym. Powinny by¢ zgodne z wizerun-
kiem 1 programem partii czy kandydata oraz winny stanowi¢ odpowied?z
na zachowania konkurencji 1 biezace zapotrzebowanie elektoratu.

Partia czy kandydat w wiekszym stopniu moga 1 muszg oddziatywaé
na aktualng sytuacje na rynku politycznym niz przedsiebiorstwa. Sytuacja
polityczna jest bardziej zmienna 1 trudniejsza do przewidzenia. Wazna
jest zatem szybka reakcja 1 dostosowywanie sie do biezacych wydarzenh.
Konieczno$¢ reagowania 1 oddzialywania na rynek polityczny nie gwaran-

35 Zob. N. O’'Shaughnessy, The Marketing of Political Marketing, dz. cyt., s. 1049.
36 P Kotler, N. Kotler, Political Marketing: Generating Effective Candidates, Campaigns, and
Causes, dz. cyt., s. 3—18.
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tuje podmiotom skutecznosci dzialan. Plynno$é 1 zmienno$é sytuacji
politycznych powoduje utrate kontroli nad komunikacja. Partie starajg
sie minimalizowaé ryzyko niepozadanej komunikacji poprzez rozwiniete
1 szybko reagujace na zmiany dziatania public relations. Konieczno$é
szybkiej reakcji na niepozgdane wydarzenia ma ogromne znaczenie
réwniez ze wzgledu na charakter mediéw jako posrednikéw, ale takze
interpretatoréw wydarzen politycznych. Podmioty polityczne moga
jedynie wplywaé na wolne media, ale nie sg w stanie ich w pelni kontro-
lowaé. Aktorzy polityczni powinni mie¢ na uwadze fakt, 1z w mediach
bardziej podkreslane sg negatywne strony 1 zachowania kandydatow niz
ich pozytywne strony. Negatywne 1 spektakularne informacje lepiej si¢
ysprzedajg” wéréd odbiorcéw.3” Rysunek 2 przedstawia role mediéw jako
posrednika w komunikacji politycznej, ktéry moze znieksztalcaé 1 inter-
pretowaé zakodowang wiadomosé.

Rysunek 2. Udzial mediéw w procesie komunikacji podmiotu politycznego z elektoratem

) )
Komunikat A Komunikat A’
EEE—
NADAWCA ODBIORCY |——»
kom}michja efekt
posrednia komunikacji
Komunikat A
\ J komunikacja __

bezposrednia

Zrédto: Opracowanie wlasne.

Z powyzszych rozwazan wynika, 1z produkt polityczny jest bardzie;
zlozony niz produkt ekonomiczny. Z uwagi na to wizerunek polityczny
obejmuje wiecej aspektéw niz wizerunek firmy 1 jej produktéw, a program
wyborczy dotyczy szerszej sfery obietnic niz w przypadku produktu
komercyjnego. Sfera polityczna nacechowana jest duzym stopniem
nieprzewidywalnos$ci zmian w sytuacji. Na rynku politycznym istotniejsza
niz na rynku ekonomicznym jest biezaca komunikacja 1 elastycznosé
w dostosowywaniu sie do aktualnej sytuacji konkurencyjne;.

37 A.W. Jabtoniski, Marketing polityczny w USA: koncepcja i zastosowanie w kampaniach pre-
zydenckich, [w:] Marketing polityczny w teorii i praktyce, dz. cyt., s. 82.
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Promocja/komunikacja. Promocja produktu polega na podjeciu kilku
istotnych decyzji dotyczacych wyboru:

* celéw komunikacji (budowa $wiadomoéci istnienia produktu, zalet
czy cech wyrézniajacych produkt),

* czasu komunikacji 1 jej natezenia,

* sposobdéw/kanatéw komunikacji.

We wspélczesnym swiecie politycznym komunikacja przybiera w coraz
wiekszym stopniu charakter kampanii permanentnej. Oznacza to, ze
metody uzyte w celu zdobycia stanowiska sa réwniez wykorzystywane
dla utrzymania go. Komunikacja bezposrednio przed wyborami moze
przebiega¢ w inny sposéb niz komunikacja w okresie miedzy wybo-
rami. Jej gléownym celem jest zdobycie przez kandydata jak najwiekszej
liczby gloséw. Kampania wyborcza oznacza z pewnoscig komunikacje
bardziej intensywna, z wykorzystaniem liczniejszych §rodkéw niz okresie
miedzywyborczym. Nie musi jednakze oznaczaé zmian w strukturze
organizacyjnej ugrupowania czy partil czy zmian w samym przekazie
komunikacyjnym.

Analizujac aspekt czasu komunikacji w §wiecie polityki 1 ekonomii
nalezy zada¢ pytanie kiedy produkt polityczny 1 komercyjny powinien by¢
najsilniej komunikowany 1 z wykorzystaniem jakich narzedzi w danym
okresie. Moment ,zakupu” produktu politycznego, jezeli przyjaé za
tenze partie, kandydata czy ideologi¢, ma miejsce w z géry okreslonym
momencie wyboréw. Komunikacja moze zatem by¢ wlasciwie rozlozona
w czasie. Produkt komercyjny z kolei nabywca zakupi¢ moze zazwyczaj
w dowolnej chwili. Jest to zasadnicza réznica pomiedzy rynkami komer-
cyjnym 1 politycznym. Nalezy jednak zauwazyé, ze wigkszo§¢ rynkow
ekonomicznych cechuje sezonowo$é. Dla przyktadu lody kupowane sa
najczescie] w okresie letnim, a czekoladowe zajaczki wielkanocne w okresie
Swigt Wielkanocnych. Kierownik do spraw marketingu moze zatem
réwniez w spos6b racjonalny podjaé decyzje o czasie komunikacji.

Kanaly komunikacji politycznej 1 ekonomicznej sg takze w duzym
stopniu zblizone. Mozna wyr6zni¢ sze§¢ podstawowych sposobéw komu-
nikacji partii z wyborcami:38
* reklama polityczna (telewizja, radio, prasa, reklama w internecie, itd.),

38 Por. P Kotler, N. Kotler, Political Marketing: Generating Effective Candidates, Campaigns,
and Causes, op. cit., s. 16; M. Mazur, Marketing polityczny. Wyczerpujqcy przeglad technik
i metod stosowanych w kampanii wyborczej, dz. cyt., s. 107-141. M. Cichosz do grupy
metod komunikacji politycznej zalicza m.in. marketing bezposredni, polegajacy na
wykorzystaniu takich narzedzi jak listy, ulotki, telefony. Zob. M. Cichosz, (Auto)kreacja
wizerunku polityka na przyktadzie wybordw prezydenckich w III RP, dz. cyt., s. 48.
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* osobiste wystgpienia 1 spotkania z wyborcami,

* public relations,

* udzial wolontariuszy,

* marketing bezposredni,

* internet (strona internetowa, czat, blog, portale spotecznosciowe, itd.).

Z wymienionych wyze] sposobéw komunikacji z otoczeniem, specy-
ticzne dla rynku politycznego sg w szczegdélnoSci osobiste wystgpienia
1 spotkania z wyborcami oraz udzial wolontariuszy w dziataniach marke-
tingowych. Sg to niezwykle wazne 1 typowe dla sceny politycznej narzedzia
komunikacji marketingowej. Duza liczba czltonkéw partii 1 zrzeszonych
dzialaczy jest bardzo korzystna z punktu widzenia powodzenia partii.
Aktywisci pomagajg w prowadzeniu kampanii wyborczej oraz prowadzg
dziatania w okresie miedzy wyborami w zakresie przede wszystkim marke-
tingu szeptanego (word-of-mouth marketing). Stanowig substytut dla
pozyskiwania duzych funduszy na dziatania komunikacyjne ugrupowania
politycznego.

Dystrybucja. Dystrybucja, rozumiana przede wszystkim jako wybér
kanaléw sprzedazy produktu, nalezy do podstawowych decyzji jakie podej-
muje przedsiebiorstwo w ramach marketingu mix. Jednakze w $wiecie
polityki nie istnieje dystrybucja rozumiana jako zestaw kanatéw sprzedazy
produktéw. Przez dystrybucje nie nalezy rozumieé zarzadzania wolonta-
riuszami 1 cztonkami sztabu, gdyz jest to cze$¢ wewnetrznej struktury
organizacji politycznej, pelnigca funkcje przedstawicieli handlowych
w Swiecie komercyjnym. Za placéwki dystrybucyjne nie nalezy uznawaé
biura lub siedziby ugrupowania politycznego. W polityce nie dochodzi
bowiem do cigglej ,sprzedazy” débr lub ustug, jak ma to miejsce w §wiecie
komercyjnym. Nie istniejg posrednie etapy dystrybucji produktéw, jak
w przypadku wielu rynkéw ekonomicznych. Jedynym, z géry okreslonym
miejscem dokonania ,transakecji” jest lokal wyborczy w dniu/dniach
wyborcow.

Dystrybucja komercyjna powinna okresla¢ jaki asortyment bedzie
oferowany w danym kanale dystrybucji 1 na danym rynku. Dystrybucja
w polityce odnosi si¢ przede wszystkim do odpowiedzi na pytania ,gdzie
kto” oraz ,gdzie co” bedzie oferowane. W zwigzku z tym, ze przez
produkt polityczny najczesciej rozumie sie partie, polityka lub program
polityczny, dystrybucje tych produktéw wigzaé nalezy z decyzjami doty-
czacymi wyboru:

* rynkéw geograficznych (obwodéw wyborczych), na ktérych koncen-
trowaé si¢ bedg dziatania marketingowe aktora sceny politycznej,
* obsady osobowej list wyborczych z poszczegdlnych okregdw,
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* miejsca zajmowanego przez danego kandydata na liscie wyborczej,
* zréznicowania tematéw komunikacji w poszczegélnych okregach
wyborczych (obszarach geograficznych).

Do obwodéw wyborczych, na ktérych w najwiekszym stopniu koncen-
truje sie uwaga partii 1 sztabow wyborczych, naleza te, gdzie poparcie nie
jest pewne. Ma to szczegdlne znaczenie w wiekszo$ciowych systemach
wyborczych, kiedy nawet niewielka réznica gloséw potrafi zdecydowaé
o wygrane]. Sam kandydat, jak 1 ugrupowanie do ktérego nalezy, wspdlnie
decydujg o okregu wyborczym, z jakiego bedzie startowal dany polityk.
W duzym stopniu decyzja ta uzalezniona jest od regulacji w zakresie
prawa wyborczego (np. konieczno$é wystartowania z okregu zameldo-
wania kandydata). Wybér tematéw komunikacji mozna inaczej okresli¢
jako wybér dotyczacy ,dystrybucji programu politycznego”. Dotyczy
to w szczegdlnoéci komunikacji podmiotu uczestniczacego w wyborach
w wielu okregach wyborczych lub w skali ogélnokrajowej (wybory parla-
mentarne 1 komunikacja programu partii czy wybory prezydenckie).
Przekaz powinien by¢ wlasciwie dostosowany do specyfiki spoteczne;j
danego okregu wyborczego lub rejonu. Inne kwestie interesujg miesz-
kancéw wielkich miast, a co innego wazne jest dla rolnikéw, robotnikéw
czy rybakéw.

Marketing mix obejmowaé¢ moze rézne elementy. W rzeczywistosci
autorzy tworzg odrebne od siebie klasyfikacje obszar6w marketingu mix.3?
Najpopularniejsza koncepcja 4P jest czesto rozszerzana o inne elementy.
Dla rynkéw ustug mogg by¢ to ludzie, §wiadectwa materialne czy procesy
(koncepcja 7P). Rynek polityczny w wiekszym stopniu przypomina sektor
uslug niz débr fizycznych. Z trzech wymienionych wyze] elementéw
wydaje sie, 1z szczegodlnie istotnym dla sceny politycznej jest element
ludzki oraz, w mniejszym stopniu, §wiadectwa materialne.

Ludzie. To od ludzi zwigzanych z danym politykiem lub z ugrupowa-
niem czesto zalezy popularno$¢ partii 1 powodzenie w wyborach. Politycy,
osoby stowarzyszone, sympatycy 1 wolontariusze sg probka tego, co partia
1 kandydat ze sobg niosg. To ludzie sg najbardziej widoczng 1 namacalng
wizytowka partii, a ich dobér powinien by¢ doktadnie przemyslany. Szcze-
gblnie eksponowanymi postaciami sg lider partii oraz rzecznik prasowy.
Jednakze inne osoby zwigzane z ugrupowaniem czy sztabem wyborczym
powinny, dzieki szkoleniom 1 dobremu merytorycznemu przygotowaniu,
rowniez wlasciwie reprezentowa¢ danego polityka lub partie.

39 P Kotler, Marketing, dz. cyt., s. 15-17 oraz 31.
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Swiadectwa materialne. Swiadectwami materialnymi sg wszelkie
elementy fizyczne, ktére wspétwystepuja z danym produktem poli-
tycznym. Do elementéw tych zaliczy¢ nalezy wyglad 1 lokalizacje siedziby
partii, wystrd] wewnetrzny oddzialéw partii, banery 1 standy towarzy-
szace konferencjom prasowym, jednolite elementy stroju politykéw, jakosé
1 profesjonalizm spotkan organizowanych z wyborcami 1 konferencji
prasowych, itd.

Podczas przedstawiania poszczegdlnych elementéw marketingu mix,
celowo zostala pominieta cena. W sferze komercyjnej stanowi ona jedng
z podstawowych decyzji marketingowych przedsiebiorstwa. Jest odzwier-
ciedleniem warto$ci produktu 1 komunikatem dla otoczenia o pozycjo-
nowaniu tej warto$ci. W §wiecie polityki nie 1stnieje jednak cena. Kazdy
produkt ma jednakowa wartosé, a kazdy ,nabywca” jest gotowy zaptacié
zan te sama ,cene” w postaci oddania okre§lonej 1 réwnej liczby gloséw.
W demokratycznym systemie wyborczym nie istniejg produkty drozsze
lub tansze. Kazdy wyborca moze dokonaé¢ dowolnego wyboru, placac tg
samag 1loscig gloséw. Nie nalezy ceny produktu politycznego myli¢ z pozy-
cjonowaniem. Pozycjonowanie dokonuje si¢ poprzez realizacje wszystkich
elementéw marketingu mix. Cena w polityce sluzy¢ temu zadaniu nie
moze, w przeciwienstwie do rynkéw komercyjnych.

W przypadku sceny politycznej nie mozna poprzez decyzje dotyczacy
ceny rozumieé decyzji dotyczacej wielko$ci poparcia czy 1losci oddanych
glosow. Aktor polityczny ma bowiem ograniczony wplyw na poparcie czy
wynik w wyborach. Kwestia oczekiwane] wielko§ci poparcia nalezy do
decyzji podejmowanych w momencie okreslania celow dziatan marketin-
gowych. Realizacja strategii zwigzanych z elementami marketingu mix ma
doprowadzi¢ do osiagniecia oczekiwanego poziomu poparcia elektoratu.

Wedlug PB. Niffeneggera ceng produktu politycznego sa koszty
jakie ponidstby wyborca, gdyby kandydat zostal wybrany.*? Sa to koszty
ekonomiczne, takie jak ciecia budzetowe czy wyzsze podatki, koszty
psychologiczne wyborcéw oraz koszty ucierpienia wizerunku panstwa,
ktére mogg wystapié¢ kiedy do wladzy dojdzie niewlaéciwa osoba lub
ugrupowanie. Zgodnie z tym podej$ciem im nizsze bedg koszty zwigzane
z wyborem danego kandydata (lub im wyzsze beda potencjalne korzysci),
tym wyborca bedzie bardziej sktonny do wyboru danego polityka. Cena
w rzeczywistoscl komercyjnej jest jednak zawsze ustalona w sposéb
mierzalny, obiektywny 1 fatwy do poréwnania z konkurencjg. Cena w rozu-

40 PB. Niffenegger, Strategies for Success from the Political Marketers, ,Journal of Services
Marketing” 1988, 2(3), s. 15-21.
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mieniu PB. Niffeneggera jest wzgledna 1 rézni si¢ w odbiorze przez
poszczegdlne osoby czy grupy wyborcow. Potencjalne koszty 1 korzysci
plyngce z elementéw programu czy wizerunku polityka powinny by¢
rozpatrywane wraz z ustalaniem strategii produktowe;.

M. Cichosz poprzez cene produktu politycznego rozumie dobro, na
ktére 6w produkt ma by¢ wymieniony.*! Za takie dobro mozna uznaé
uzyskanie gloséw, zmiane postaw lub opinii obywateli, utworzenie stron-
nictwa, zorganizowanie akcji popierajacej lub manifestacji, powickszenie
liczby akceséw do partii, pozyskanie §rodkéw finansowych. Te przejawy
poparcia na rynku politycznym nie sg jednak prostym odzwierciedleniem
ceny produktu. Stanowig raczej cele jakie pragnie osiggnaé podmiot poli-
tyczny.

Dziatania marketingowe mozna réwniez ujaé w inny sposob niz
poprzez zidentyfikowanie elementéw zainteresowania marketingu
w formie 4B 7P lub innych kombinacji. Firma Procter & Gamble proces
realizacji dziatan marketingowych dzieli na trzy zasadnicze etapy: poznania
odbiorcéw 1 wyboru grupy docelowej, stworzenia produktu wraz z jego
wizerunkiem oraz stworzenia planu komunikacji (tabela 2). Na kazdym
z tych etapéw wykorzystywane sa informacje zebrane w ramach badania
otoczenia podmiotu. Te etapy sa jednocze$nie elementami zaintereso-
wania dziatan marketingowych.

Tabela 2. Proces realizacji dziatafi marketingowych w firmie Procter & Gamble

Analiza otoczenia

KTO CcO JAK
* kluczowe segmenty, * piramida warto$ci, * idea kampanii,
* grupa docelowa * strategia architektury * strategia komunikacji
marki,

® strategiczna macierz
komunikacji,

* strategia innowacji

Zrédlo: Opracowanie wlasne.

W marketingu politycznym mozna wyszczegdlnié zblizone elementy
do tych, ktére zostaly zilustrowane na rysunku 4, zgodnie z praktyka
firmy Procter & Gamble. G. Ulicka za S. Abouy’em wymienia trzy etapy
dziatan marketingowych w polityce: poznanie oczekiwan spolecznych,
czyli ,popytu” (analiza otoczenia, KTO), sformulowanie oferty poli-

4 M. Cichosz, (Auto)kreacja wizerunku polityka na przykladzie wyboréw prezydenckich
w III RP, dz. cyt., s. 37.
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tycznej uwzgledniajacej te oczekiwania (CO) oraz komunikacja bedaca
promocja oferty (JAK).*2 W podobny sposob zakreélaja obszar zainte-
resowania marketingu politycznego P Kotler 1 N. Kotler.*? Wedtug tych
autoréw dzialania marketingowe dzielg sie na 3 etapy: badan (analiza
otoczenia), koncepcji 1 strategii produktu (CO) oraz strategii komunikacji
1 dystrybucji (JAK).

Tabela 3. Zakres zainteresowania marketingu politycznego z uwzglednieniem elementéw
politycznego marketingu mix

Marketing polityczny

Analiza otoczenia Wybér grupy | Strategie/decyzje/elementy marketingu mix
i podmiotu politycz- docelowej dla poszczegélnych grup docelowych
nego (wybdr * produkt (wizerunek, program, wybér
* analiza otoczenia jednego tematéw komunikacji, logo),
dalszego (prawnego, lub kilku * promocja/ komunikacja (wybdr celéw
ekonomicznego, segmentow komunikacji, kanatéw komunikacji, czasu
miedzynarodowego, wyborcéw) komunikacji 1 jej natezenia),
spolecznego, politycz- * dystrybucja (rynki geograficzne dziatah
nego, demograficz- marketingowych, obsada list wyborczych
nego, spolecznego, z poszczegblnych okregéw, miejsce na
kulturowego), liscie wyborczej, zréznicowania tematéw
* analiza otoczenia komunikacji w réznych okregach wybor-
blizszego (konku- czych),
rentéw, wyborcéw, * ludzie (wybdr czlonkéw sztabu, rzecznika
mediéw), prasowego, szkolenie 1 dobér wolonta-
* analiza wewnetrzna riuszy, czlonkéw ugrupowania),
kandydata/partii * inne, np. $wiadectwa materialne (siedziba
partii, organizacja 1 profesjonalizm konfe-
rencji prasowych, stré] politykéw, charakter
spotkan organizowanych z wyborcami,
itd.).

Zrédto: Opracowanie wlasne.

Analiza zaprezentowanych wyzej dwéch modeli pokazujacych obszary
zastosowania marketingu komercyjnego, wskazuje na istnienie wielu
podobienstw, jak 1 réznic miedzy marketingiem ekonomicznych 1 poli-
tycznym. Pomimo tego, 1z niektérzy autorzy proponuja postugiwaé sie
w marketingu politycznym tymi samymi elementami marketingu mix

42 G. Ulicka, Wplyw marketingu politycznego na zmiany w Zyciu publicznym paristw demokra-
tycznych, dz. cyt., s. 159.

43 P. Kotler, N. Kotler, Political Marketing: Generating Effective Candidates, Campaigns, and
Causes, dz. cyt., s. 13-17.
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co w rzeczywisto$ci komercyjnej, wydaje sie to by¢ nieuzasadnione.**
Tabela 3 przedstawia obszar zainteresowania marketingu politycznego
z uwzglednieniem elementéw marketingu mix.

3. Poréwnanie marketingu ekonomicznego z marketingiem
politycznym

Podobienstwo dwéch poréwnywanych galezi marketingu znajduje swoje
uzasadnienie w $wietle ekonomicznej teorii demokracji A. Downsa.*
A. Downs wykazywal mozliwo$¢ opisywania zachowania podmiotéow
politycznych 1 wyborcéw przy uzyciu narzedzi ekonomicznych. Twier-
dzil, 1z dziatania aktoréw sceny politycznej majg na celu maksymalizacje
osobistych korzysci (polityka, partii czy wyborcy). W tym ujeciu cele
dziatania partii czy kandydata sg zblizone do celéw podmiotu w gospo-
darce 1 eliminujg wystepowanie elementu altruizmu. Podmioty polityczne
tak tworzg 1 dostosowujg wlasny program polityczny, aby zdoby¢ jak
najwieksze poparcie.

Rynek polityczny przypomina specyficzny rynek ekonomiczny.
W szczegélnosel podobny jest do sektora ustug, takich jak na przyktad
ustugi finansowe czy ubezpieczeniowe. Ma w sobie takze cechy rynku
ustug prawniczych czy lekarskich oraz sektora débr drogich. W pierw-
szym przypadku (ubezpieczenia, produkty finansowe) po dokonaniu
wyboru/zakupu nie wida¢ od razu efektéw 1 korzySci. Sg one zazwyczaj
widoczne dopiero w dluzszym okresie, a zakup takiej uslugi wigze sie
z ryzykiem nieuzyskania korzy$Sci. Wybér produktu politycznego jest
uzalezniony od zaufania 1 dobrej reputacji, podobnie jak przy wyborze
lekarza czy prawnika. Decyzja o udzieleniu poparcia dla kandydata lub
partil przypomina réwniez zakup dobra drozszego. Konsument bierze
bowiem woéwczas pod uwage wiecej zmiennych, czyli jego decyzja jest
bardziej zlozona 1 przemyslana. W przypadku débr luksusowych czesto
decyduja zmienne prestizowe, pogladowe 1 zwigzane z wizerunkiem
marki. W tabeli 4 zostaly wskazane niektére réznice 1 podobienstwa
pomiedzy dziedzinami marketingu ekonomicznego 1 politycznego.

4 Elementy 4P skladajace sie na komercyjny marketing mix proponuje stosowaé w strategii
marketingu politycznego m.in. PB. Niffenegger. PB. Niffenegger, Strategies for Success
from the Political Marketers, op. cit., s. 15-21.

4 Zob.: A. Downs, An Economic Theory of Democracy, Harper & Row, Nowy Jork 1957;
T. Michalak, Ekonomiczna teoria demokracji Anthony’ego Downsa, [w:] J. Wilkin (red.),
Teoria wyboru publicznego, Wydawnictwo Naukowe Scholar, Warszawa 2005.
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Tabela 4. Niektére réznice i podobiefistwa miedzy marketingiem ekonomicznym i poli-

tycznym

Marketing ekonomiczny

Marketing polityczny

Réznice

— produkt ekonomiczny jest wzglednie
mniej ztozony niz produkt polityczny,

— wystepuje cena produktu,

— decyzja o zakuple ma zazwyczaj
niewielki wplyw na otoczenie nabywcy,

— mniejsze znaczenie komunikacji
z mediami,

— moment podjecia decyzji o wyborze
produktu i czas zakupu nie sa zazwyczaj
okreélone,

— kilku graczy na rynku ekonomicznym
moze funkcjonowaé jednoczesnie, sprze-
dajac z powodzeniem swoje produkty,

— produkt mozna sprawdzi¢ lub wypré-
bowad, czesto nawet przed zakupem,

— decyzje o zakupie mozna zmienié i
wymienié¢ produkt na lepszy lub kupié
inny produkt,

— istnieje wzglednie duza swoboda rozcia-
gniecia marki, zmiany marki lub modyfi-
kacji produktu,

— funkcjonowanie miedzynarodowych
marek obecnych na wielu rynkach
geograficznych (mozliwo$¢ czerpania
z do$wiadczeh w dziataniach marketin-
gowych innych oddzialéw, budowanie
spdjnego wizerunku marki),

— mozna pozyskac wiece]j informacji
o konsumentach 1 klientach,

— produkt polityczny jest wzglednie
ztozony 1 wieloaspektowy (ztozone
wizerunek, program, istotne kwestie
zaufania, kompetencji, zwigzek emocjo-
nalny z wyborcg, istnienie wiekszej ilo§ci
kryteriéw oceny produktu przy decyzji
wyborczej),

— brak jest ceny; wybér kazdej z opcji
politycznych ma takg samg wage w
postaci jednego glosu,

— wybér polityczny wigze sie z odpowie-
dzialno$cig za okreslong spotecznosd,

— wieksze znaczenie komunikacji
z mediami i cztonkami partii,

— decyzja o wyborze partii/kandydata
jest podejmowana przez wszystkich
odbiorcéw komunikacji w okreslonym
z gbry czasie,

— w niektérych systemach wyborczych
wygrany ,bierze wszystko”,

— produktu politycznego nie mozna ,odpa-
kowaé”, a wyborca ocenia go gléwnie po
yopakowaniu”,

— po wyborach nie mozna zmienié decyzji
i nalezy czeka¢ do nastepnych
wyboréw,

— zmiana nazwy lub modyfikacja
programu partii/kandydata jest zazwy-
czaj trudna 1 odlegla w czasie,

— brak funkcjonowania ponadnarodowych
partii/marek (wspélcze$nie wyjatkiem
od tej reguly mogg by¢ ponadnarodowe
ugrupowania w Parlamencie Europe;j-
skim),

— dostep do informacji o wyborcach jest
ograniczony ze wzgledu na nieprzyzna-
wanie sie czeScl elektoratu do rzeczywi-
stych preferencji politycznych,
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Marketing ekonomiczny

Marketing polityczny

— otoczenie przedsiebiorstw jest wzglednie
stabilne 1 przewidywalne,

— pozycjonowanie wizerunku produktu
komercyjnego moze by¢ wzglednie
przejrzyste, wiarygodne 1 konkurencyjne,

— wystepuje duze znaczenie rzeczywistych
cech uzytkowych produktu,

— wystepowanie ,twardych” danych histo-
rycznych, przydatnych do podejmowania
decyzji (np. dane o historyczne] wiel-
kosci sprzedazy),

— niewielkie znaczenie komunikacji
negatywne] (komunikacja mniej emocjo-
nalna).

— sytuacja na scenie politycznej jest
zazwyczaj malo przewidywalna i zmienia
sie w bardzo dynamiczny sposéb,

— pozycjonowanie produktu politycznego
jest trudniejsze ze wzgledu na czeste
zmiany 1 plynno$¢ otoczenia,

— wystepuje duze znaczenie cech symbo-
licznych produktu,

— niewielka ilo§¢ 1 przydatno$¢ ,twardych”
danych historycznych (np. wyniki ostat-
nich wyboréw),

— duze znaczenie komunikacji negatywnej
(emocje w duzym stopniu decyduja
o wyborze politycznym).

Podobiefistwa

— istnienie wielu rynkéw komercyjnych,

— zachowanie 1 wybdr konsumenta
zblizone do wyboru wyborcy
(kierowanie sie¢ maksymalizacjg zyskow,
lojalnoscig),

— istnieje duza grupa niezdecydowanych
1 ,2wahajacych” sie konsumentdw, ktérych
mozna przekonaé do swojego produktu
dziataniami marketingowymi,

— istnienie wolnej konkurencji wyzwala
rywalizacje pomiedzy licznymi podmio-
tami gospodarczymi — dziatania marke-
tingowe ulatwiajg pokonanie
konkurencji,

— podobny proces realizacji dziatan marke-
tingowych,

— mozliwoé¢ analizy otoczenia przedsie-
biorstw oraz samej organizacji z wyko-
rzystaniem podobnych technik do
rynku politycznego — zblizone elementy
otoczenia,

— znaczenie wyboru grupy/grup docelo-
wych komunikacji,

— istnienie wielu rynkéw politycznych
(r6zne rodzaje wyboréw, rézne okregi
wyborcze),

— zachowane 1 wybér wyborcy zblizone do
wyboru konsumenta,

— w wielu systemach politycznych istnieje
duza grupa niezdecydowanego 1 ,ptyn-
nego” elektoratu, ktéry mozna prze-
kona¢ do swojego produktu dziataniami
marketingowymi,

— w ustroju demokratycznym istnieje
konkurencja miedzy licznymi podmio-
tami sceny politycznej — dziatania
marketingowe utatwiajg pokonanie
konkurencji,

— podobny proces realizacji dziatan marke-
tingowych,

— mozliwoé¢ analizy otoczenia kandydata/
partii oraz samej organizacji z wykorzy-
staniem podobnych technik do rynku
ekonomicznego — zblizone elementy
otoczenia,

— znaczenie wyboru grupy/grup docelo-
wych komunikacji,
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Marketing ekonomiczny

Marketing polityczny

duze znaczenie zaufania i ryzyka przy
zakupie ustug (ubezpieczenia, ustugi
finansowe, ustugi doradcze, lekarze,
prawnicy),

brak natychmiastowych rezultatéw

— korzysci dtugoterminowe,

brak pewnosci 1 przewidywalnosci
zyskéw w przypadku ustug (duze
znaczenie cech symbolicznych produktu
1 zaufania),

zorientowanie dziatan przedsiebiorstwa
woké! klienta,

marka 1 produkt posiadajg swéj wize-
runek, do ktérego przypisane sg cechy
1 obietnice tworzone przez przedsi¢bior-
stwo w $§wiadomosci nabywcy,

zmiana wizerunku produktu komercyj-
nego jest najczesciej trudna 1 czaso-
chtonna,

produktami komercyjnymi mogg by¢
ludzie, przedsigbiorstwa lub instytucje
oraz idee,

duze znaczenie mediéw w dziataniach
komunikacyjnych,

zazwyczaj dlugookresowy charakter
dziatanh marketingowych 1 duze
znaczenie kreowania dobrych relacji

— duze znaczenie zaufania i ryzyka przy

— brak natychmiastowych rezultatéw

— brak pewnoéci 1 przewidywalnosci

— wspblczesne zorientowanie dziatan

— kandydat 1 partia posiadajg swoj wize-

— zmiana wizerunku produktu politycz-

— za produkty polityczne najczesciej

— duze znaczenie mediéw w dziataniach

— zazwycza] dtugookresowy charakter

decyzji wyborczej,

— korzysci dtugoterminowe,

korzys$ci (duze znaczenie cech symbo-
licznych produktu i zaufania),
marketingowych 1 kampanii wokét
wyborcy,*0

runek, do ktérego przypisany jest
program polityczny oraz obietnice
wyborcze,

nego jest trudna 1 czasochtonna,
uwaza sie kandydata, partie lub idee/
program polityczny,

komunikacyjnych,

dziatath marketingowych 1 duze
znaczenie kreowania dobrego

z klientem, wizerunku,

— istnienie ograniczen prawnych, odnoszg- |— istnienie ograniczeh prawnych, odnosza-

cych sie do zakresu dzialah marketingo-
wych,

cych sie do zakresu dzialah marketingo-
wych,

Zrédlo: Opracowanie wlasne.*’

4 Wiecej na ten temat m.in. w: R. Wiszniowski, Wprowadzenie do teorii marketingu poli-
tycznego, [w:] Marketing polityczny w teorii i praktyce, dz. cyt., s. 51-55.

47 Duzo o réznicach miedzy dwoma omawianymi galeziami marketingu w: A. Lock,
P. Harris, Political marketing — vive la difference!, dz. cyt., s. 21-23.
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Podsumowanie

Marketing polityczny jest dziedzina, w ktérej nadal brakuje powszechnie
przyjetych paradygmatéw 1 metod analizy. Dotychczas podjeto niewiele
préb zdefiniowania obszaru zainteresowania tej dyscypliny 1 zaznaczenia
jej granic.*® Postep w zakresie rozwoju dziedziny marketingu politycznego
jest utrudniony ze wzgledu na ograniczanie si¢ wielu autoréw do wybie-
rania, adaptowania 1 opisywania czgstkowych 1 niekompletnych koncepcji
z teoril marketingu komercyjnego bez stworzenia ogélnych 1 podstawo-
wych zrebéw dyscypliny.*? Zmianie powinno ulec podej$cie do zakresu
wykorzystania technik 1 narzedzi marketingowych. Politolodzy stosowali
bowiem czesto termin marketing polityczny w kontekécie komunikacji
politycznej w okresie bezposrednio przed wyborami. Wspélczesnie jednak
coraz wyraznie] mamy do czynienia w wystepowaniem tzw. permanentnej
kampanii, polegajace] na stosowaniu narzedzi marketingowych réwniez
w okresie miedzywyborczym.

Zasadnicze réznice pomiedzy marketingiem ekonomicznym 1 polity-
cznym nie zostaly dotad w literaturze szerzej opisane. A. Lock 1 P Harris
uwazaja, ze marketing polityczny jest na etapie tworzenia swojej podbu-
dowy teoretycznej. Koncepcje powinny by¢ z jednej strony zapozyczone
z tradycyjnego marketingu ekonomicznego, z drugiej rozwiniete w sposob
niezalezny, gdyz czesto nie ma proste] korelacji pomiedzy tymi dwoma
pochodnymi dziatami marketingu.>?

Zrozumienie gdzie sg granice mozliwosci wykorzystania narzedzi
marketingu ekonomicznego w polityce oraz ustalenie jakimi obszarami
powinien zajmowaé sie marketing polityczny, sg to niezwykle istotne
kwestie dla dalszego rozwoju teorii tego dzialu marketingu lub wedtug
innych dziatu nauk o polityce. Pomimo wielu podobienstw, obszar ten
nie jest tozsamy z zakresem zainteresowania marketingu ekonomicznego.
Wielu autoréw sugeruje wlaczy¢ w zakres dziedziny marketingu politycz-
nego takie elementy jak budowa struktury organizacyjnej partii 1 sztabu,
finansowanie dziatania partii, decyzje 1 dzialania strategiczne dotyczace
przyszlosci kandydata 1 rozwoju partii, ktére w postrzeganiu z perspek-
tywy rynku ekonomicznego sa domenami innych dziedzin, takich jak
zarzadzanie strategiczne przedsiebiorstwem czy ogdlniej zarzadzanie
organizacja.

8 Tamze, s. 27.
49 P, Butler, N. Collins, Strategic Analysis in Political Markets, dz. cyt., s. 32.
50 A. Lock, P Harris, Political marketing — vive la difference!, dz. cyt., s. 23.
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Poréwnanie dwéch omawianych dziatéw marketingu przy wykorzy-
staniu modeli: 1) analiza, wybér grupy docelowej 1 realizacja marke-
tingu mix, 2) model Procter & Gamble pokazuje, 1z wystepuje bardzo
duzo zbieznosci, a wiele elementéw jest niemalze tozsamych 1 bardzo
zblizonych (analiza, wybér grupy docelowe), strategia produktu, stra-
tegia promocji/komunikacji produktu). Marketing polityczny nie moze
jednakze bezkrytycznie czerpaé z teorii rzeczywistosci ekonomicznej.>!
Specytika rynku politycznego wyklucza mozliwos$é pelnego zastosowania
elementéw ekonomicznego marketingu mix (brak jest ceny w polityce,
inaczej nalezy postrzegaé dystrybucje) 1 narzuca konieczno$¢ adekwatnego
dostosowania do sceny polityczne] tychze elementéw. Istniejg obszary,
ktére sa szczegdlnie istotne w rzeczywistosci politycznej, a drugorzedne
w komercyjnej (kwestia biezacego 1 elastycznego dostosowywania tematéw
komunikacji, waga elementu ludzkiego w marketingu mix — to ludzie sa
produktem 1 tworza produkt oraz od nich zalezy jego postrzeganie).
Wrhasciwg dla rynku politycznego wydaje sie by¢é kompozycja elementéw
politycznego marketingu mix w postact 4P (produkt, promocja/komuni-
kacja, dystrybucja, ludzie).>? Stworzenie ,tatwego-do-zastosowania-w-po-
lityce” (political-science-user-friendly)>3 narzedzia w postaci politycznego
marketingu mix upro$ci zrozumienie 1 analize rynku politycznego oraz
nakresli gléwne osie strategii dzialania podmiotéw politycznych.

O mozliwoéci stosowania narzedzi marketingowych w sferze polityki
$wiadczy rozpieto$¢ 1 réznorodnosé rynkéw komercyjnych, na ktérych
stosuje sie dzialania marketingowe. Dzialania tak okre§lane prowadzié
moze lokalny wytwoérca plyt nagrobkowych, portal internetowy, producent
wozkéw widlowych czy wielka instytucja finansowa. Marketing odnosi
sie 1 znajduje zastosowanie w réznorodnych dziedzinach komercyjnych,
miedzy ktérymi istnieje niewielkie podobienstwo. Produkt polityczny
mozna poréwnac¢ do mieszanki produktéow ubezpieczeniowych, finanso-
wych (klient ma do przeanalizowania wiele informacji w celu podjecia
decyzji, a korzysci sa niepewne 1 dlugoterminowe), medycznych, dorad-
czych, prawniczych (zaufanie, renoma, dobra opinia) oraz débr luksu-
sowych (zlozona 1 wymagajgca glebszej analizy decyzja).

51 Na podobnym stanowisku stoi wielu autoréw, miedzy innymi A. Lock i P Harris
(A. Lock, P Harris, Political marketing — vive la difference!, dz. cyt., s. 21-31), P. Butler
1 N. Collins (P. Butler, N. Collins, Strategic Analysis in Political Markets, dz. cyt., s. 32—44),
P]J. Maarek (P.J. Maarek, Communication et marketing de ’homme politique, dz. cyt.).

52 W jezyku angielskim: product, promotion, placement, people.

53 P, Butler, N. Collins, Strategic Analysis in Political Markets, dz. cyt., s. 32.
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Narzuca sie pytanie o rzeczywista odmienno$¢ produktu 1 rynku
politycznego od débr 1 ustug oferowanych w sektorach gospodarki.
Czy dziatania 1 narzedzia marketingowe wykorzystywane przez firme
doradcza (produkt jest mieszanka wiedzy, do$wiadczenia, obietnicy co
do przyszlych korzysci 1 zaufania do doradcéw) 1 producenta gwozdzi
sa bardziej zblizone do siebie niz dzialania firmy doradczej 1 partii
pohtycznej? OdpowiedZ na to pytanie nie jest jednoznaczna 1 wydaje
sie ze rynek pohtyczny nalezaloby traktowad jako specyficzny rynek,
ktéry mozna opisywaé przy wykorzystaniu odpowiednio dopasowanych
elementéw marketingu mix, pomimo ze do produktu nie jest przypisana
cena.

Rosngce zainteresowanie politologii dziedzing marketingu komer-
cyjnego jest uzasadnione przekonaniem, 1z odpowiednio ,przetozone
na jezyk politologii” koncepcje bedg stosowane w praktyce. Badanie
A. O’Cassa przeprowadzone wéréd politykéw w Australii pokazuje, 1z
sa oni sklonni stosowaé narzedzia marketingowe, aby realizowaé cele
wyborcze.>* Az 67% ankietowanych politykow stwierdzito, ze zastoso-
wanie technik marketingowych byloby korzystne dla ich partii.

STRESZCZENIE

Artykul stanowi prébe poréwnania dziedziny marketingu politycznego z marke-
tingiem ekonomicznym. Jest takze prébg zakreSlenia struktury obszaru zain-
teresowania marketingu politycznego. W artykule pokazano, iz pomimo wielu
réznic, zakres zainteresowania marketingu politycznego jest zblizony do dziedziny
marketingu ekonomicznego. Inaczej nalezy jednakze rozumieé elementy marke-
tingu mix. W $wiecie polityki nie ma bowiem ceny przypisanej do produktu.
W odmienny sposéb nalezy réwniez odnosié sie do dystrybucji, ktéra ma zupelnie
inny charakter niz w rzeczywisto$ci ekonomicznej. Produkt, bedgc bardzo zlozony
1 wieloaspektowy, stanowi réwniez element o innym charakterze niz w marketingu
komercyjnym.

54 A. O'Cass, Political Marketing and the Marketing Concept, dz. cyt., s. 45-61.
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Karol Zajdowski
POLITICAL MARKETING AND ECONOMIC MARKETING — COMPARATIVE STUDIES

The aim of the article is to compare the discipline of political marketing with the
commercial marketing. It is also an attempt to outline the domain of political
marketing. It 1s argued that despite some essential differences, the area of interest
of the political marketing 1s very similar to the field of economical marketing.
Nevertheless the elements of the marketing mix shell be understood differently.
There is no price ascribed to the political product. Neither the placement/
distribution nor the product can be perceived in the same way as in commercial
marketing.
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