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Wplyw metod marketingowych na transformacje kultury
politycznej

Rosngca popularno$¢ marketingowych metod i technik prowadzenia kampanii po-
litycznych skifania do zastanowienia si¢ nad spolecznymi skutkami takiego podejscia do
uprawiania polityki.

Obserwowane zmiany dzialania politycznego wspoiczesnych aktoréw sceny poli-
tycznej maja charakter stopniowy — intensywnos¢ proceséw modernizacyjnych zalezy od
wielu czynnikéw, przede wszystkim od typu systemu politycznego, wyborczego, partyj-
nego (w wymiarze organizacyjnym i konkurencyjnym) oraz rozwoju srodkow masowe-
go komunikowania. Dynamik¢ zachodzacych przeobrazei mozna uchwycié poprzez
analiz¢ sposobow organizowania kampanii, metod pozyskiwania informacji, stopnia
profesjonalizacji kampanii i intensywnosci wykorzystania srodkéw masowego komuni-
kowania.

Zmieniajacym si¢ metodom prowadzenia kampanii — towarzyszy znaczaca trans-
formacja rél odgrywanych przez gléwne podmioty gry na rynku politycznym:

— organizacje partyjne ewoluujg w swoim rozwoju w kierunku partii o charakterze
wyborczym, adresujacym swoje apele polityczne do wszystkich potencjalnych wy-
borcéw,

— obywatele (potencjalni wyborcy) w coraz mniejszym stopniu podejmuja decyzje
polityczne, kierujac si¢ lojalnoscia w stosunku do okreslonej partii lub przekona-
niem o stusznosci ogdlnych zatozen programowych.

Zwlaszcza ten ostatni aspekt zwiazany ze zmianami kultury politycznej, rozumianej
jako ogo6l postaw, wartosci i wzoréw zachowan dotyczacych procesow i zjawisk poli-
tycznych, budzi zrozumiale zainteresowanie badaczy usitujacych wykaza¢ zwigzek po-
migdzy stosowaniem nowoczesnych metod politycznego oddziatywania a postawami,
opiniami i zachowaniami ludzi.

Kultura polityczna wyraza si¢ w okreslonych postawach, dynamicznie ksztattowa-
nych przez swoisty uklad komponentéw poznawczych (wiedza o polityce), spotecznych
(wzory zachowan powstale na podstawie zinternalizowanych wartosci politycznych),
wartosciujacych i emocjonalnych.

Kluczem do zrozumienia kierunku przemian kulturowych jest analiza przebiegu
procesu socjalizacji politycznej — role podstawowych podmiotéw socjalizacyjnych:
aparatu panstwowego i partii politycznych przejely $rodki masowego przekazu. Jednak-
ze okreslenie miejsca mediow masowych w obiegu wartosci i informacji politycznych
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jest niezwykle trudne — nie tylko stanowiag ogniwo w fancuchu komunikacyjnym pomig-
dzy organizacjami politycznymi a obywatelami, coraz czgsciej same aktywnie uczestni-
cza w procesie tworzenia warto$ci i modeli akceptowanych spolecznie zachowan poli-
tycznych. Z drugiej strony jednym z gléwnych wyznacznikéw marketingu politycznego
jest intensywne wykorzystanie mediéw w dzialaniach majacych na celu pozyskanie
potencjalnych wyborcow.

Proces socjalizacji politycznej przebiega dwutorowo — jednostka jest poddawana spo-
fecznemu wplywowi kulturowemu oraz sama aktywnie pozyskuje informacje dotyczace
rzeczywistosci politycznej. W obydwu przypadkach istotng rolg odgrywaja media masowe.

Pomigdzy $rodkami masowego komunikowania a odbiorcami powinna zachodzi¢
wzajemna relacja:

— media odpowiedzialne sg za dostarczenie odpowiedniej ilosci informacji, konse-
kwentnie kreujgcych obraz swiata polityki,

— natomiast odbiorcy sa otwarci na informacje i wskazania pochodzace z rozmaitych
zrodel politycznych (partie polityczne, liderzy polityczni, eksperci i doradcy) — sta-
nowiace uzupelnienie posiadanej wiedzy politycznej (pozyskiwanej poprzez wiasne
doswiadczenia poznawcze i interakcje z innymi ludzmi).

Okreslenie poziomu wiedzy politycznej dokonuje si¢ oceniajac znajomosc:

— regut gry politycznej,

— aktoréw sceny politycznej,

— zasadniczych celéw polityki.

Innymi stowy, obywatel powinien wiedzie¢, w jaki sposéb zdobywa si¢ wiladze,
oraz kto i w jaki sposdb ja sprawuje.

Ludzie poszerzaja swoja wiedz¢ na temat polityki, jezeli spelnione sa trzy podsta-
wowe warunki:

— maja mozliwosci pozyskiwania informacji (dostgpnosc),

— posiadajg odpowiednie zdolnosci poznawcze,

— majq motywacj¢ do zdobywania informacji.

Do powstania danej postawy nie wystarczy wigc latwy dostgp do Zrédel informacji
(zapewniony wspolczesnie przez srodowisko medialne) — odbiorca, na podstawie posia-
danych zdolnosci percepcyjnych powinien wykazywaé wolg do aktywnego poszukiwa-
nia, selekcjonowania i przetwarzania informacji politycznych, zgodnie ze schematem:

- > < >
mozliwosci zdolnosci motywacja
dostgpnosé percepcja wola
informacji

konieczne,
aby wykorzysta¢

Rys. 1. Model aktywnosci informacyjnej w komunikowaniu politycznym

Przy braku umiejetnosci poznawczych lub elementéw wolicjonalnych jednostka
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staje wobec problemu nadmiaru informacji. Przeladowanie informacyjne stanowi po-
wazng barier¢ w procesie komunikowania skutkujaca:

— pominigciem wielu istotnych informacji,

— bledng interpretacja,

— filtrowaniem i selektywnym poborem informacji,

— nastawieniem na tresci proste w odbiorze i zrozumiale,

— brakiem zainteresowania kwestiami politycznymi.

Zdolnosci percepcyjne i pozytywne nastawienie na poszukiwanie informacji sg sil-
nie uwarunkowane przez czynniki spoleczne, demograficzne i ekonomiczne, takie jak:
status spoleczny, wyksztalcenie, aktywnos¢ spoteczna, wiek, ple¢ lub dochdd (limitujacy
szanse edukacyjne).

Media masowe dostarczajg wystarczajaca ilos¢ informacji i wokét nich ksztaltowa-
ne sa postawy wobec zjawisk politycznych, stad tez znaczenie jakosci (z punktu widze-
nia celéw socjalizacji politycznej) przekazywanych komunikatow. Jest ona $cisle zwia-
zana z intencjami nadawcy komunikatu.

W klasycznym ujgciu marketingowym celem komunikowania jest maksymalizacja
poparcia politycznego (lub w wezszym znaczeniu wyborczego) — jest to typ komuniko-
wania nastawionego na uzyskanie okreslonego efektu. Wspolczesnie organizacje poli-
tyczne, partyjne, spoleczne lub poszczegdlni politycy komunikuja si¢ z potencjalnymi
odbiorcami gloéwnie za posrednictwem mediow — stad wniosek, ze jest to oddzialywanie
niezwykle zlozone. Chcace skutecznie wplynaé na politycznego klienta, trzeba wczesnie)
w odpowiedni sposob dotrze¢ do $rodkéw komunikowania, to znaczy konieczne jest
uzyskanie realnej kontroli na iloscig i trescig przekazéw medialnych (zob. Schemat 1).
Kontrol¢ zapewniajq aktywne, konsekwentne i systematyczne dzialania z zakresu public
relations oraz odpowiednio zaplanowane (w wymiarach: odbiorcy, czas, $rodek przeka-
zu) przedsiewzigcia reklamowe.

W kampaniach premarketingowych (premodernizacyjnych) nacisk ktadziono na
bezposrednie kontakty politykéw z wyborcami; pozyskanie poparcia wynikato z wyko-
rzystania tradycyjnych metod kampanijnych (spotkania z wyborcami, przeméwienia na
zywo, aktywnos¢ lokalnych dziataczy partyjnych) — rola mediow ograniczata si¢ wigc do
bardziej lub mniej bezstronnego relacjonowania kampanii politycznych.

koncepcja marketingowa
strategia partii politycznej ——p implementacja —p pozyskanie——p klient —p efekty: wiedza
lub kandydata strategii mediéw polityczny postawa

zachowanie

ra

Rys. 2. Model politycznego komunikowania marketingowego

koncepcja klasyczna (oddzialywanie bezpo$rednie)

Czy zatem zgodnie z logika marketingu obywatele s3 poddani oddzialywaniom me-
dialnym sterowanym przez nadawcéw komunikatéw politycznych?

Odpowiedz na to pytanie nie jest jednoznaczna — $rodki masowego komunikowania
odgrywaja przynajmniej trzy podstawowe role:
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1) dostarczyciela informacji (rola ,,shuzebna” zwigzana z edukowaniem spolecz-

nym i tworzeniem pola wymiany opinii),

2) kreatora rzeczywistosci (rola ,interpretacyjna” polegajaca na nadawaniu spo-

lecznego znaczenia faktom i zjawiskom politycznym),

3) dystrybutora informacji (rola ,,marketingowa” — media jako kanal przekazu

komunikatéw politycznych).

Intensyfikacja obiegu informacji zwiazana ze stosowaniem regul marketingowych
w polityce prowadzi do sytuacji, w ktorej trudno rozdzieli¢ zachodzace na siebie rozne
sfery dzialan informacyjnych. Transformacjom ulega takze srodowisko medialne — jezeli
zarébwno przez aktoréw sceny politycznej i dysponentéw mediéw masowych informacja
polityczna traktowana jest jako swoisty towar, to jest zrozumiale dazenie do doskonalenia
metod jego sprzedazy. Rosnaca konkurencja pomigdzy nadawcami medialnymi wywotuje
szereg efektow, niezwykle waznych w kontekscie ksztaltowania kultury politycznej:

— selektywno$¢ doboru i prezentacji materiatu — jezeli, zgodnie z zasadami marketin-
gu, mianem produktu okreslamy tylko to dobro badZ ustugg, ktéra znajduje nabyw-
cow, informacja godna do zaprezentowania w mediach powinna przyciagnaé uwagg
odbiorcéw — przy speieniu tego kryterium jest upowszechniana bez wzgledu na jej
realne znaczenie polityczne,

— postepujaca komercjalizacja medidw, zwlaszcza telewizji — programy informacyjne
coraz cze$ciej wykorzystuja formule zarezerwowang do tej pory wylgcznie dla pro-
dukcji rozrywkowych — termin ,,infotainment” (information + entertainment) dobrze
oddaje zachodzace przemiany,

— uproszczenie przekazywanych tresci (bardzo widoczna w przypadku prasy ewolucja
w kierunku tzw. tabloidyzacji),

— preferencje dla przekazéw sensacyjnych lub negatywnych,

— relacje z wydarzen politycznych nabieraja cech komentarza sportowego — np. wia-
domosci z kampanii wyborczych sprowadzaja si¢ do wskazania miejsca na skali po-
parcia: kto prowadzi, kto tworzy ,,grupg poscigowa”, jakie sg jej szanse, itp. — po-
stulaty programowe schodza na dalszy plan.

Gwaltowny rozw¢j $rodkéw masowego komunikowania sprawil, ze dostgp do infor-
macji, takze tych politycznych, jest w zasadzie nieograniczony. Wydawalo sig, ze poja-
wienie si¢ nowego medium — Internetu stworzy niepowtarzalng szans¢ pozyskiwania in-
formacji — co najwazniejsze aktywnego poszukiwania na podstawie indywidualnych prefe-
rencji politycznych. Pomimo to, jak pokazuje wiele badan, poziom wiedzy politycznej nie
wzrasta proporcjonalnie do ilosci przekazywanych informacji. Dlaczego tak si¢ dzieje?

Wydaje sig, ze podstawowe przyczyny takiego stanu rzeczy sa pochodng obrazu
$wiata polityki upowszechnianego przez $rodki masowego przekazu oraz przyjecia
orientacji marketingowej w komunikowaniu politycznym.

Jak wspomniano we wspétczesnych mediach dominuje typ uproszczonej informacji
politycznej, ktéra wzbudzi zainteresowanie i bgdzie zrozumiana przez jak najszersze
grono odbiorcow. Przy czym, wywolanie zainteresowania w istocie nie stuzy stymulo-
waniu zaangazowania w kwestie polityczne, ile ma na celu ,,przyciagnigcie” odbiorcow
do danego $rodka przekazu lub konkretnego programu (autora, itp.) — stad widoczna
przewaga atrakcyjnosci formy nad trescig przekazow. Sensacyjnos¢, negatywny wy-
dzwigk wielu przekazow, daleko posunigta personalizacja polityki, postugiwanie si¢
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stereotypami i schematami myslowymi — takie metody pozyskiwania odbiorcéw powo-
duja, ze przecigtny poziom wiedzy polityczne;j jest stosunkowo niski.

Jednak z innej perspektywy, tak wiele uwagi i czasu po$wigcanego szeroko rozumia-
nym kwestiom politycznym nie pozostaje bez wplywu na praktyczng znajomos¢ podsta-
wowych regul polityki, a przede wszystkim gléwnych aktoréw sceny politycznej. Ludzie
wykorzystujg informacje do nadawania znaczenia wydarzeniom i zjawiskom — przyswaja-
ne przekazy wystarczajg do oszacowania korzysci i potencjalnego ryzyka plynacego z ich
decyzji politycznych. W tym kontekscie jednostki potrzebuja wiedzy praktycznej, ktora
pozwala na korelacj¢ swoich preferencji i oczekiwan z mozliwymi opcjami — praktyczna
wiedza polityczna ma wigc charakter sytuacyjny (wiedza kontekstowa) i sklada si¢ z in-
formacji pozwalajacych zoptymalizowa¢ indywidualne decyzje polityczne.

Dlatego tez wydaje si¢ niezbgdne przyjecie dwoch istotnych zatozen:

1. efekty oddziatywania medialnego mozemy rozpatrywaé w perspektywie:

a) Dbiezacej,

b) dlugoterminowej,

2. efekty beda zalezne od:

a) regularnosci wykorzystywania srodkow masowego przekazu,

b) indywidualnego wysitku wlozonego w zdobycie informacji,

¢) typu srodka przekazu.

Biorac pod uwagg efekty krétkoterminowe regularnego korzystania z mediow fatwo
dostgpnych, przede wszystkim z telewizji, zauwaza si¢ niekorzystny wplyw zarébwno na
poziom wiedzy i aktywno$ci politycznej — mierzony mig¢dzy innymi uczestnictwem
w wyborach. Za najwazniejszy efekt tego rodzaju uznawana jest bierno$¢ polityczna
i spoleczna wigkszosci spoleczenstw panstw wysoko rozwinigtych, wyrazajaca si¢
w niskiej, i z kazdymi wyborami spadajacej, frekwencji wyborczej. W panstwach nale-
zacych do Unii Europejskiej zmalata w latach 90 $rednio o 7,6% (Norris, 2000, s. 262).
Widoczne w ostatnich latach w Polsce nat¢zenie dzialan marketingowych za posred-
nictwem mediow (na dobra sprawg datujgce si¢ od kampanii przed wyborami prezy-
denckimi w 1995 roku) takze nie zaowocowato wzrostem dosy¢ niewysokiej frekwencji,
zwlaszcza w wyborach parlamentarnych 1 samorzagdowych.

Natomiast efekty dhugoterminowe sa wynikiem kumulatywnego przyrostu wiedzy,
a w zwiazku z tym zainteresowania politykq powodujacego wzrost zaangazowania w zycie
polityczne (badawczo potwierdzono roznice w zachowaniach politycznych pomigdzy sta-
tymi a okazjonalnymi odbiorcami informacyjnych przekazéw medialnych). Skumulowana
wiedza uruchamia swoisty proces permanentnego ksztaltowania postaw politycznych:

regularne korzystanie = pozyskiwanie *kumulacja = zainteresowanie = zaangazowanie
z mediow informacji wiedzy polityka

aktywne poszukiwanie
informacji

Rys. 3. Dlugoterminowe efekty oddziatywania srodkéw masowego komunikowania

Gléwnym zrédlem informacji politycznej pozostaje telewizja — medium oferujace
olbrzymia ilo$¢ tatwo dostgpnych informacji. Niemalze w kazdych badaniach opinii
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publicznej dotyczacych zrodet wiedzy o biezacych wydarzeniach politycznych — telewi-
zja wskazywana jest na pierwszym miejscu (w badaniach wiedzy na temat Unii Europej-
skiej przeprowadzonych w krajach czlonkowskich az 60% przyznalo, ze czerpie infor-
macje z telewizji (Norris, 2000, s. 209); nawet w badaniach decyzji wyborczych prowa-
dzonych w czasie kampanii samorzadowej w 1998 roku respondenci twierdzili, Ze ich
wiedza na temat wyborow wynika z ogladania programéw informacyjnych w telewizji

publicznej (Kolczynski, 2000).

Zaskakujaco niskie, pomimo duzych oczekiwan, jest korzystanie z sieciowych za-
sobow informacji. Zaktadano, ze medium dajace nieograniczone mozliwosci doglgbnego
zbadania dowolnego tematu, zasiggnigcia opinii, kontaktu z politykami, czy tez po pro-
stu zindywidualizowanego odbioru informacji zwigkszy zainteresowanie sprawami po-
lityki. Tymczasem obecnie amerykanscy badacze (w kraju najbardziej powszechnego
dostgpu do Internetu) kategorycznie stwierdzaja, ze na obecnym etapie rozwoju rola
komunikowania sieciowego w ksztaltowaniu postawy aktywnego i dobrze poinformo-
wanego obywatela jest minimalna (Scheufele, Nisbet, 2002). Bioragc pod uwagg czesto-
tliwos¢ pozyskiwania informacji oraz relacj¢ pomigdzy wyszukiwaniem informacji do-
tyczacych szeroko rozumianej rozrywki a tych zwigzanych z polityka dochodza do
wniosku, ze kluczowa rol¢ w propagowaniu wartosci kultury obywatelskiej odgrywaja
w dalszym ciggu media tradycyjne — w szczegolnosci telewizja.

Czy zatem to programy telewizyjne sa odpowiedzialne za niedostatki wiedzy poli-
tycznej, za jej fragmentaryczno$¢ lub brak zainteresowania polityka? W pewnym sensie
— tak, jednak obarczanie mediéw wing za wszelkie niedostatki demokracji byloby dzia-
taniem w mysl reguly: zla wiadomos¢ — zabij postafica. Nie mozna zapomina¢ o nadaw-
cach komunikatéw — politycy dosy¢ szybko odkryli sil¢ przekazu telewizyjnego — wyko-
rzystanie telewizji stalo si¢ niemalze znakiem rozpoznawczym politycznych kampanii
marketingowych od wczesnych lat 50.

Telewizja zrewolucjonizowala sposdb prowadzenia kampanii, zarowno w wymiarze
komunikacyjnym, jak i organizacyjnym.

Komunikowanie z potencjalnymi zwolennikami za pomoca dowolnego srodka
przekazu wymaga zgrania tresci komunikatow z mozliwosciami jego upowszechniania.
Telewizja oferuje politykom dwa, wzajemnie uzupelniajace si¢ rozwigzania:

— wykupienie czasu antenowego celem prowadzenia dziatan reklamowych,

— bezplatne umieszczenie materiatéw przygotowanych przez parti¢ lub kandydata
w programach informacyjnych lub publicystycznych (czas docelowy — gléwny pro-
gram informacyjny danej stacji).

Obydwa sposoby maja swoje zalety i wady, w obydwu przypadkach skutkiem wej-
scia politykoéw na anteng bylo i jest zubozenie dyskursu politycznego.

Juz w pierwszej w pelni marketingowej kampanii D. Eisenhowera dopracowano,
obowiazujaca do dnia dzisiejszego, formulg¢ reklamy politycznej. Ze wzgledu na wysokie
koszty emisji reklamy polityczne w wigkszosci przypadkow trwajg od 30 do 60 sekund.
Jakie wazne tresci polityczne mozna przekaza¢ w takim czasie — mozliwosci sg raczej
niewielkie, stad jezeli juz prezentuje si¢ jakiekolwiek koncepcje programowe, to w sposob
hastowy lub skrétowy; pamigtajac przy tym, zeby przekaz byt komunikatywny dla odbior-
cy. W takim ukiadzie trudno wymysli¢ co$ bardziej odkrywczego niz eisenhowerowska
formuta: jedno pytanie — krotka odpowiedz. Zdajac sobie sprawg z ograniczonosci formuty
reklamowej w polityce stopniowo zaczgto odchodzi¢ od reklam typu merytorycznego
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(programowego) na rzecz skojarzeniowo-emocjonalnych, w istocie pozbawionych tresci
politycznych. Dalej idac tym tropem pragmatycznego myslenia zauwazono, ze o ile trudng
sztuka jest prezentacja kandydatéw lub programéw w odpowiednio pozytywnym $wietle,
o tyle tatwo ,,zniestawi¢” kontrkandydatow za pomocg przekazow negatywnych.

Obserwujac wspolczesne reklamy polityczne mozna zauwazy¢ z jednej strony ruty-
nizacj¢ stylow (powielanie niemalze w nieskonczonosé¢ udanych pomystéw — przykla-
dowo przynajmniej jedno powazne ugrupowanie polityczne w Polsce w kazdej kampanii
wyborczej powiela wyborczy evergreen Eisenhowera: ,,czas na zmiany”) oraz obniZenie
jakosci argumentacji ze wzgledu na ograniczenia czasowe. By¢ moze postawa biernosci
politycznej jest odzwierciedleniem kultury klipu reklamowego.

Zeby zrobi¢ dobra reklamg (skuteczna w przekonywaniu odbiorcow), wystarcza
odpowiednie $rodki finansowe, tymczasem pozyskanie zwolennikoéw poprzez programy,
nie kojarzone bezposrednio z walka polityczna, nalezy do arkanéw sztuki doradztwa
politycznego. To co banalnie mozna nazwa¢ przedsigwzigciami public relations obrazuje
synergi¢ swiata polityki 1 mediow. Politycy i wspomagajacy ich doradcy doskonale
wcezuli si¢ w oczekiwania nadawcow medialnych, przede wszystkim telewizyjnych.

Jak wspomniano, w wysoce konkurencyjnym $rodowisku medialnym, takze pro-
gramy informacyjne i publicystyczne poswigcone polityce musza spetnia¢ podstawowe
wymogi regul komercyjnych — przyciaga¢ odbiorcéw i reklamodawcow. Jezeli ktory-
kolwiek polityk chce zaistnie¢ w mediach, powinien dostarczy¢ material, ktory:

— zainteresuje klientéw danej stacji telewizyjnej, radiowej lub gazety,

— dopasowany jest formatem czasowym lub objetoscia do wymagan nadawcy medial-
nego,

— jest dostarczony w odpowiednim momencie.

Czym lepszy material, tym wigksza szansa, Ze zostanie wyemitowany na poczatku
gtownego wydania programu informacyjnego — uzyska tym samym status waznej wia-
domosci. Pomijajac juz fakt, ze widzowie sa jeszcze wtedy sklonni do uwaznego odbioru
przekazywanych komunikatéw. Nikogo nie obchodzi samo zaistnienie w mediach, gra
si¢ toczy o to, by by¢ dostrzezonym w odpowiednim miejscu i czasie. Koszty spoleczne
takiej filozofii dziatania komunikacyjnego sa niezmiernie wysokie. Stacj¢ telewizyjna
nie b¢dzie interesowala konferencja prasowa, w czasie ktérej prezentowany jest program
wyborczy — takie wydarzenie jest z definicji mato atrakcyjne, stad tez sztaby doradcow
politycznych kreujg tzw. pseudowydarzenia polityczne, pozwalajace mimochodem
sprzeda¢ wizerunek polityka lub jaki$ drobny element programu.

Skala zawlaszczania przekazow medialnych przez politykéw powigksza si¢ z kazda
kampanig wyborcza — jezeli nie potrafimy dotrze¢ do programéw informacyjnych, pozo-
staja do wyboru polityczne talk show lub tez rozmaite audycje o charakterze rozrywko-
wym — fachowo nazwiemy to ocieplaniem wizerunku. Ciekawa rolg w sprowadzaniu
zjawisk politycznych do wymiaru niemal ,jarmarcznej” rozrywki odgrywa prasa popu-
larna (tzw. tabloidowa) positkujaca si¢ wylacznie materialami o charakterze sensacyj-
nym, nie unikajaca agresywnych kampanii negatywnych. Obserwowany spadek czytel-
nictwa prasy w zasadzie nie dotyczy tych tytuléw (zaden polityk brytyjski nie moze
lekcewazy¢ wielomilionowych rzesz czytelnikow, np. udana transformacja Labour Party
dokonana przez T. Blaira byla w duzej mierze mozliwa dzigki poparciu uzyskanemu ze
strony prasy popularnej).
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Rzecz jasna nie pozostaje to bez zwiazku ze spadkiem zaufania do politykéw, auto-
rytetow i instytucji politycznych — by¢ moze pozostaje wiara w to, ze demokracja jest
najlepszym systemem sprawowania wiadzy, ale tez widoczny jest brak satysfakcji z jej
funkcjonowania.

Intensywne badania opinii publicznej, ktérych wyniki stanowig podstawg racjonal-
nego zaplanowania skutecznych dziatan kampanijnych stanowia o swoisto$ci podejscia
marketingowego w polityce. Z czasem ich rola zaczgla si¢ zmienia¢ — mnogos¢ badan
prowadzonych przez sztaby wyborcze partii lub kandydatéw, instytuty badawcze i media
generuje potezne zasoby informacji, ktore sa wykorzystywane do optymalizowania de-
cyzji kampanijnych przez wszystkie podmioty rynku politycznego. W perspektywie
jednostkowej wyniki sondazéw kreuja obraz sceny politycznej, podpowiadaja, kto cieszy
si¢ spolecznym poparciem — a kto nie, pozwalaja wreszcie na podjecie subiektywnie
racjonalnej decyzji wyborczej:

— oddanie glosu zgodnie z wcze$niejszymi preferencjami — z reguly w sytuacji, gdy
popierany kandydat lub partia zachowuje szanse wyborcze,

— oddanie glosu na kandydata lub parti¢ tzw. drugiego wyboru — w przypadku, gdy
preferowany kandydat lub partia ma nikle szanse wyborcze i istnieje mozliwosc
przeniesienia glosu na ugrupowanie (kandydat) czgsciowo odpowiadajacemu prefe-
rencjom jednostki,

— rezygnacja z udzialu w wyborach — preferowany kandydat lub ugrupowanie bez wigk-
szych szans na sukces wyborczy, przy braku realnej alternatywy przeniesienia glosu.

Jak widaé wyniki sondazy moga przelozy¢ si¢ bezposrednio na tak istotne postawy
i zachowania, jak te zwigzane z uczestnictwem w wyborach. Pamigta¢ nalezy, Ze prze-
cigtna jednostka nie ma orientacji, kto zlecil wykonanie danych badan, oraz z jakich
pobudek postanowil upowszechnié¢ ich wyniki — wiara, ze kazdy sondaz jest badaniem
naukowym przynoszacym, o ile to jest mozliwe, obiektywny obraz rzeczywisto$ci poli-
tycznej jest wiara na wyrost. Wiadomo, ze konkurenci ubiegajacy si¢ o glosy wyborcow
starajq si¢ aktywnie oddziatywaé poprzez publikowane wyniki badan — wskazujac, ze ich
notowania systematycznie rosng lub s samodzielnymi liderami rankingéw sklaniaja
ludzi do ponownego przemyslenia swoich politycznych zapatrywan. Szeroko dyskuto-
wane efekty ,.$nieznej kuli” lub ,,owczego pedu” nie s wymyslem publicystéw poli-
tycznych tylko zrgcznej manipulacji postawami lub zachowaniami wyborcéw — mani-
pulacjami, ktérych porecznym narzedziem jest sondaz opinii publicznej.

Rola informacyjna sondazy znaczaco wzrosta od momentu, w ktérym ich wynikami
zainteresowaly si¢ $rodki masowego komunikowania — prezentowane wyniki badan
faktycznie narzucaja optyke postrzegania szans wyborczych lub waznosci tematow
kampanijnych. Z perspektywy nadawcéw medialnych sg atrakcyjnym towarem podno-
szacym atrakcyjnos$¢ przekazow informacyjnych.

Zalozenie, ze sondaze pozwalaja obywatelom na lepsze rozeznanie skomplikowa-
nego uktadu sit politycznych, jest nie do korica uprawnione. Zasadniczy problem poja-
wia si¢ w chwili, w ktorej rozne $rodki masowego przekazu prezentuja rozbiezne wyniki
badan — zamiast zainteresowania i mobilizacji pojawia si¢ apatia polityczna.

Kolejnym, szeroko dyskutowanym, skutkiem implementacji metod marketingu po-
litycznego jest widoczna profesjonalizacja wspolczesnych kampanii. Oceniajac ten pro-
ces trzeba braé¢ pod uwage, ze przebiega on na dwoch réznych, choé $cisle ze soba po-
wigzanych ptaszczyznach.
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W pierwszej kolejnosci profesjonalizacji ulegly sztaby doradcow politycznych —
pozornie wydaje sig¢, ze jest to prosta konsekwencja wykorzystywania coraz bardziej
skomplikowanych narz¢dzi analitycznych i Srodkéw technicznych w czasie trwania
kampanii; w praktyce pojawia si¢ watpliwo$¢ — czyje koncepcje programowe prezentuje
dany kandydat: partii politycznej, swoje wlasne czy wykreowane przez doradcéw pod
katem oczekiwan spotecznych. W wielu opracowaniach podnosi si¢ kwesti¢ samego
doboru kandydata — czy jest to w dalszym ciagu osoba powiazana z organizacjg partyjng
1 jej programem, czy tez na dobra sprawg osoba, ktéra bedzie dobrze prezentowala sie
w czasie kampanii medialnej i odpowiada potrzebom potencjalnych zwolennikéw. Coraz
czgsciej w kampaniach politycznych rozstrzyganie istotnych problemow spotecznych
zostaje zastapione planowym operowaniem wizerunkiem polityka.

Drugi wymiar profesjonalizacji zwiazany jest bezposrednio z dzialalnoscig partii
politycznych. Ewolucja organizacji partyjnych od partii typu masowego do modelu wy-
borczego, w ktorym zaktada sig, ze apele polityczne kierowane sa do wszystkich poten-
cjalnych wyborcow, ma dosy¢ istotne konsekwencje:

1. wyraznym zmianom ulegl sposob komunikowania partyjnego:

— w aspekcie merytorycznym: przekazy koncentruja si¢ na kilku wybranych kwestiach
waznych lub interesujacych dla wigkszosci elektoratu (no$nych spotecznie — wska-
zanych przez doradcow badawczych), komunikowanych w sposéb zapewniajacy
maksymalne zrozumienie, akceptacje 1 uzyskanie poparcia w jak najwigkszej ilosci
segmentéw wyborcdw; nie pozostaje to bez wptywu na jako$¢ komunikowania,

2. gtownym kanatem komunikacji staly si¢ srodki masowego przekazu, zaangazowanie
w dzialania polityczne lokalnych dzialaczy i wolontariuszy odgrywa coraz mniejsza
rolg; jezeli za zasadnicze wskazniki partycypacji politycznej, oprocz uczestnictwa
w wyborach, przyjmiemy:

— zaangazowanie w dzialania kampanijne na szczeblu lokalnym,

— inicjowane przez obywateli kontakty z dzialaczami politycznymi,

— zaangazowanie w rozmaite dzialania spoleczne i polityczne,

to mozna uznac, ze pole uczestnictwa politycznego radykalnie si¢ zmniejsza,

3. w ostatnim czasie pojawito si¢ nowe zjawisko w marketingu partyjnym — personaliza-
cja lub prezydencjalizacja kampanii, polegajace na przeniesieniu punktu cigzkosci
dzialan kampanijnych z partii i jej programu na lidera partyjnego i oparciu strategii
politycznej na jego wizerunku; prowadzi to bardzo uproszczonego widzenia gry po-
litycznej, podstawg sukcesu nie jest juz dobry program odnoszacy si¢ do najwazniej-
szych probleméw, ale odpowiednio dobrany przywdédca partyjny.

Marketing polityczny powstat jako metoda skutecznego pozyskiwania poparcia po-
litycznego i optymalizowania decyzji podejmowanych w trakcie trwania poszczeg6lnych
kampanii. Oparcie podejmowanych dziatan na trzech mocnych podstawach:

— badaniach opinii publiczne;j,

— profesjonalnym i fachowym doradztwie,

— masowym komunikowaniu,

mialo zminimalizowa¢ podejmowane ryzyko polityczne. Tymczasem, gléwnie dzigki

wykorzystaniu telewizji, wspotczesny marketing polityczny upodabnia si¢ do swojego

komercyjnego odpowiednika. Prymat skutecznosci oddziatywan mierzonej poparciem

w danej kampanii przestania nie tylko warto$ci programowe, ale takze zubaza kontakty
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z obywatelami. Rzeczowa wymiane pogladow zastapiono profesjonalnymi technikami
perswazyjnymi.

Z drugiej strony marketingowi politycznemu zawdzigczamy zintensyfikowanie
obiegu informacji politycznych — przecigtny obywatel nigdy w historii nie mial tak wielu
przestanek umozliwiajgcych podejmowanie decyzji politycznych. Powierzchowno$¢
wigkszoéci informacji wplywa niestety zarobwno na mozliwosci poznawcze jednostki, ale
takze na brak zainteresowania wydarzeniami ze $wiata polityki. Widoczny brak zaanga-
zowania potggowany jest postgpujaca erozjq autorytetdw i wartosci, zwigzang bez wat-
pienia z wizja $wiata polityki upowszechnianym przez media masowe.

Negatywne zjawiska towarzyszace marketingowi politycznemu sg dostrzegane przez
politykéw i praktykéw marketingu — podejmowane sg dziatania majace na celu stworzenie
warunkéw do prowadzenia bardziej merytorycznego dyskursu politycznego. Dobrym
przykladem takich przedsigwzigé sg publiczne debaty kandydatow lub politykow, trans-
mitowane na zywo przez telewizjg. Potencjalny wyborca ma szans¢ skonfrontowania
swoich wyobrazen o kandydacie, bedacych pochodna reklamy politycznej z tym co rze-
czywiscie kandydat ma do powiedzenia — jak dotad pomimo spadku zainteresowania wy-
borami widzowie potrafig odrozni¢ polityka prezentujacego okreslone standardy politycz-
ne od kandydatéw bedacych ,,wytworem” specjalistéw od kreowania wizerunku.
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Mariusz KOLCZYNSKI
Effect of Marketing Methods on the Transformation
of Political Culture
Summary

Contemporary political campaigns, conducted according to the rules of marketing, signifi-
cantly modify the values of political culture. The crucial issue in understanding the trend in cul-
tural changes is the analysis of the course of political socialization. One can easily notice that the
roles of basic socialization subjects (the state machinery and political parties) have been taken over
by mass media, which are responsible for delivering appropriate information moulding one’s
image of the world of politics and thus forming attitudes towards political processes and phenom-
ena. The use of mass media by political marketing specialists (political advisers) has resulted in
the predominance of simplified political information, aimed at raising interest and at being under-
standable for as wide a circle of recipients as possible. Short-term influence of taking the cam-
paigns over by mass media, simplification of political discourse, and replacing campaign volun-
teers with professional advisers negatively influences the level of political knowledge and activity.

In a long-term perspective, marketing methods result in the intensified circulation of political in-
formation, and hence - they initiate the specific process of permanent moulding of political attitudes.



