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Wprowadzenie

Artykul stanowi prébe analizy relacji genetycznych 1 strukturalnych
pomiedzy trzema typami oddzialywania politycznego: propaganda
polityczng (w jej klasycznym rozumieniu), marketingiem politycznym
1 reklamg polityczng, w odniesieniu do cyklu przeksztalcen polityki
zachodzacego wedlug schematu: integracja — dezintegracja — reintegra-
cja. Propaganda polityczna, marketing polityczny 1 reklama polityczna
zostaly zanalizowane przede wszystkim z perspektywy celéw 1 funkcji
danego typu oddzialywania politycznego. Termin ,oddzialywanie poli-
tyczne” zostal uzyty nieprzypadkowo — dla podkreslenia szerokiego zna-
czenia tych pojeé, wychodzacego poza ich zwigzek z komunikowaniem
politycznym.

Rozwazania sa prowadzone na dwoch plaszczyznach. Pierwsza z nich
to plaszczyzna oddzialywania propagandy politycznej, marketingu poli-
tycznego 1 reklamy politycznej na §wiadomos¢ 1 decyzje obywateli jako
uczestnikow zycia politycznego (w tym na idee, zasady 1 poglady wyra-
zane przez obywatell).

Druga plaszczyzna dotyczy oddzialywania propagandy politycznej,
marketingu politycznego oraz reklamy politycznej na ksztaltowany
1 wykorzystywany rodzaj wiezi spoteczno-politycznych. Wedlug ujecia
dwuaspektowego, faczacego ujecie psychospoteczne 1 strukturalne, wiez
spoleczna (grupowa) to ,0gét stosunkéw spolecznych wigzacych czlon-
kéw w danym zbiorze ludzi oraz postaw czlonkéw tego zbioru do grupy
jako calo$ci”!. Jest to subiektywnie odczuwane poczucie wspélnoty 1 tacz-
no$ci pomiedzy jednostkami oparte na przestrzeganiu wspélnych warto-
$ci 1 $wiadomoscl wspdlnych intereséw w zyciu politycznym (ujecie psy-
chospoteczne) oraz czynnik konstytuujacy grupe spoteczno-polityczng
niezaleznie od u$wiadomienia wspdlnotowosci (ujecie strukturalne)?.
Rozwazania w niniejszym artykule dotyczy¢ beda przede wszystkim wiezi
spolteczno-politycznych w skali polityki ogélnokrajowe;.

Oddzialywanie integrujace $wiadomos¢ polityczng zbiorowosci prze-
jawla sie w wystepowaniu spéjnej wizji spoleczenstwa zawartej w okreslo-
nej doktrynie lub ideologii. Wiezi spoteczno-polityczne, ktére powstajg
w warunkach integracji dotycza wspélnot potaczonych ta samg tozsamo-
§cig, zgodnos$cig lub zbieznoécig intereséw, pokrewienstwem pogladow,
sympatii 1 preferencji politycznych. W przypadku wyboréw — dotycza

L J. Turowski, Socjologia. Mate struktury spoteczne, Lublin 2001, s. 92.
2 Tamze, s. 86-87.
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tworzenia si¢ bazy spolecznej danego ruchu lub partii. Wspélnota budo-
wana jest w oparciu o przestanki ideologiczne 1 przy wykorzystaniu argu-
mentacjl merytorycznej — argumentacji racjonalnej lub emocjonalnej,
niekiedy skrajnie stereotypowe;j, ale skupionej wokét zatozen konkretnej
1deologii.

Oddzialywanie dezintegrujgce §wiadomos¢ polityczng zbiorowosci
zachodzi w warunkach dezideologizacji dyskursu politycznego. Przeja-
wia sie to w dekonstrukeji programowego charakteru oferty polityczne]
poprzez instrumentalne, selektywne 1 koniunkturalne postuzenie sie
przez aktoréw politycznych namiastkami wielkich ideologii. W dys-
kursie politycznym dominuje przewaga rekwizytéw, gadzetéw, symboli
lub innych pozamerytorycznych atrybutéw zachecajacych do poparcia
danego ugrupowania czy polityka. Nastepuje takze rozklad tradycyjnych
wiezi spoleczno-politycznych. Dziatania polityczne adresowane sg juz
nie do grupy polaczonej wspélna tozsamoscig, ale do elektoratu — zbioru
jednostek, ktéry powstaje w oparciu o kryteria statystyczne. Relacja
pomiedzy politykami a spoleczenstwem ksztaltowana jest pragmatycznie
1 instrumentalnie. Mechanizmy tworzenia takiego politycznego ,zbioru
statystycznego” opleraja sie na zasadach charakterystycznych dla rynku
ekonomicznego.

Trzeci z etapéw cyklu przeksztatcen w oddziatywaniach ideologiczno-
politycznych — reintegracja — polega na przywréceniu do obiegu politycz-
nego elementéw idei 1 emocji politycznych charakterystycznych dla pro-
cesOw zwigzanych z plerwszym etapem — integracjg spolteczno-polityczng.
W tym stadium, bedacym synteza dwoch poprzednich form, nawigzujac
do klasycznej triady Hegla ,teza — antyteza — synteza”, powrét tych ele-
mentéw przebiega jednak nie na zasadzie argumentacyjnej, ale poprzez
personifikacje idei. Na pierwszy plan wysuwajg si¢ kwestie stylu dziata-
nia 1 komunikatywnosci, dla ktérych zalozenia ideologiczne lub dyskusje
dotyczace zasad ustrojowych stanowig jedynie tlo. Jesli dyskurs przy-
biera wymiar bardziej ideowy, to dotyczy on nie integralnych systeméw
ide1, ale poszczegdlnych pojeé takich jak np. ,demokracja”, ,wolnos¢”
czy ,sprawiedliwo$¢”, pozbawionych szerszego ideologicznego kontekstu.
Ksztaltowanie sie wiezi spoteczno-politycznych odbywa sie w warunkach
poszukiwania przez obywateli identyfikacji ideowo-politycznej spdjne;j
z potrzebg artykulacji 1 reprezentacji intereséw. Adresatem oddziatywan
politycznych sa odbiorey, ktoérzy szukaja polaczenia pomiedzy konkretng
ofertg polityczng a orientacjg ideows danej formacji polityczne] — beda-
cej racze] zbiorowym wizerunkiem (wyobrazeniem) konkretnej orientacji
1deowe], a nie jej rzeczywistg reprezentacja.
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Celem artykutu jest odpowiedZ na pytanie, w jaki sposéb trzy typy
oddzialywania politycznego: propaganda polityczna, marketing polityczny
oraz reklama polityczna wpisujg sie w schemat integracja — dezintegracja
— reintegracja. W artykule zostaly zanalizowane podobienistwa 1 réznice
pomiedzy poszczegblnymi typami oddzialywania politycznego, a takze
zalezno$§ci miedzy nimi. W przygotowaniu artykulu pomocne okazaly
sie m.in. publikacje: Kryzys marketingu politycznego pod red. Agnieszki
Kasinskiej-Metryki 1 Roberta Wiszniowskiego oraz O karykaturze polityki
Mirostawa Karwata.

Kierunek ewolucji oddzialywah komunikacyjno-mobilizacyjnych
na zbiorowosci i obywateli

Propaganda polityczna

Termin propaganda ma bardzo dluga, si¢egajacy starozytnosci tradycje.
Jest pojeciem towarzyszacym mechanizmom wladzy od poczatkéw jej
istnienia. Jak zauwaza Jan Parandowski: ,propaganda nie czekala swej
nazwy, by zacza¢ dziatad”3.

Pierwsze oficjalne uzycie terminu ,propaganda” (z tac. propago, pro-
pagare — krzewié, rozszerzaé, rozciggac) pojawito sie w I pot. XVII wieku.
Wigzalo si¢ to z powolaniem organizacji koScielnej Sacra Congregatio
de Propaganda Fide, ktéra miata ksztalci¢ misjonarzy wyjezdzajacych na
misje w celu krzewienia wiary na nowych kontynentach. Z czasem pojecie
propaganda przyjelo si¢ na plaszczyZnie ogélnie rozumianej dziatalno-
$ci 1deologicznej 1 polityczne] jako oddzialywanie na rzecz pozyskiwania
zwolennikéw danej idei lub akeji*.

Wspblczesnie propaganda definiowana jest m.in. jako: zinstytucjona-
lizowana forma komunikowania®; celowe, perswazyjne oddziatywanie na
zbiorowo$¢é, zmierzajace do wywotania pozadanych zachowan poprzez
ksztattowanie postaw®; poslugiwanie sie obrazami, sloganami 1 symbo-
lami, odwotujace sie do uprzedzen 1 emocji, majace na celu sklonienie
odbiorcy do przyjecia danego punktu widzenia za swdj’; dziatanie, kté-

w

J. Parandowski, Alchemia stowa, Warszawa 1956, s. 36.

H.M. Kula, Propaganda wspétczesna. Istota — wlasciwosci, Torun 2005, s. 8.

5 B. Dobek-Ostrowska, J. Fras, B. Ociepka, Teoria i praktyka propagandy, Wroctaw 1999, s. 8.
6 M. Szulczewski, Propaganda polityczna. Pojecia — funkcje — problemy, Warszawa 1971, s. 52.
7 A. Pratkanis, E. Aronson, Wiek propagandy. Uzywanie 1 nadugywanie perswazji na co dzien,
Warszawa 2003, s. 17.
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rego celem jest rozpowszechnianie ideologii wéréd obywateli8; forma
akredytacji podmiotéw politycznych, najczesciej polaczona z dyskredy-
tacjg oponentow®.

Ten typ oddzialywania politycznego ewoluowal: od fazy propagandy
bezposredniej (od starozytnos$ci do XV w.) poprzez faze prasy masowe]
odgrywajgca wazng role w mobilizacji masowego elektoratu (XIX w.)
1 faze kina 1 radia — wlgczenia propagandy w aparat panstw totalitarnych
(I pot. XX w.) do fazy rozwoju propagandy w warunkach komunikowania
masowego (II pot. XX w.) oraz fazy dostosowania funkcji propagandy do
wymogéw rzeczywistosci wirtualnej (XXI w.)10.

Potocznie termin ,propaganda” najczescie] pojawia si¢ w kontekscie
negatywnym, jako rodzaj aktywnosci politycznej kojarzacy sie z dziata-
niami nieetycznymi — manipulacja, celowym wprowadzaniem w blad lub
nawet z klamstwem. Na takie postrzeganie pojecia wplynely do$wiad-
czenia propagandy Niemiec hitlerowskich 1 propagandy komunistyczne;.

Wsréd podstawowych funkeji propagandy wymieniana jest funkcja:
integracyjna, adaptacyjna (agitatywna lub agitacyjna), informacyjno-inter-
pretacyjna oraz dezinformacyjna 1 demaskatorska. Celem funkcji integra-
cyjnej (jej charakterystycznym przykladem byla propaganda radziecka)
jest stabilizacja istniejgcego systemu politycznego 1 spolecznego, unifi-
kacja oraz wzmocnienie istniejgcych struktur. Stanowi ona wazny instru-
ment wywierania wplywu przez elity polityczne. Funkcja adaptacyjna
(zauwazalna w systemach rewolucyjnych) dotyczy mobilizacji ludzi do
okre§lonych dziatan. Jej rzeczywistym celem jest zdobycie poparcia dla
okreslonej 1deologii, nowych struktur wladzy 1 systemu politycznego
oraz wyksztalcenie nowych wzoréw zachowan. Nadawca propagandowy
odwoluje sie do systemu postaw odbiorcy postugujac sie technikami
psychologicznymi. Funkeja informacyjno-interpretacyjna dotyczy prze-
kazywania okre§lonych interpretacji 1 wyobrazen za pomocg informacji.
Funkcja dezinformacyjna wykorzystywana jest najczeSciej w propagan-
dzie zewnetrznej, w ktérej obiektem oddzialywania jest przeciwnik (przy-
ktad — propaganda stosowana podczas zimnej wojny przez USA 1 ZSSR).
Reakejg na nig jest funkcja demaskatorska (obecna np. w podrecznikach
dotyczacych propagandy wydawanych w dawnym bloku radzieckim)!™.

8 G.S. Jowett, V. O'Donnell, Propaganda and Persuasion, Thousand Oaks 2012, s. 3.

9 M. Karwat, O zlosliwej dyskredytacji. Manipulowanie wizerunkiem przeciwnika, Warszawa
2007, s. 107-110.

10 B. Dobek-Ostrowska, J. Fras, B. Ociepka, Teoria i praktyka..., s. 11-22.

11 Tamze, s. 29-30.
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Istnieje wiele klasyfikacji propagandy, m.in. ze wzgledu na: stopien
zafalszowania rzeczywistoSci (biala, szara, czarna), przebieg procesu pro-
pagandowego w spofeczenstwie (horyzontalna, wertykalna) lub sposéb
rozpowszechniania propagandy (bezpos$rednia, posrednia)!2.

Elementem konstytuujgcym propagande jest jej relacja z 1deologig
rozumiang jako ,system przekonan 1 pojeé, ktére stuzg realizaci intere-
séw 1 sprawowaniu wladzy w spoleczenstwie”!3. Propagande 1 ideologie
faczg trzy aspekty: zwigzek z jezykiem (bedgcym zbiorem symboli 1 zna-
kéw), zwigzek z walka polityczng (zdobyciem 1 utrzymaniem wladzy poli-
tycznej) oraz przyjmowana potocznie negatywna konotacja znaczenial*.

Propagande cechuje unitarna wizja $wiata 1 spoleczenstwa obowia-
zujaca w dominujgcej ideologii — integralny 1 spdjny kodeks wartosci,
dopuszczalnych zachowan, koloru skéry, orientacyi seksualnej czy wyzna-
nia. ,Ideologia decyduje o ksztalcie systemu propagandowego 1 wplywa
na jego funkcjonowanie, wybierane przez nadawcéw metody 1 §rodki”1>.
Warunkujac 1 uzasadniajgc istnienie konkretnych dziatan politycznych
(co za tym idzie funkcjonowanie propagandy), wymusza sformutowanie
strategicznych celéw podmiotéw politycznych. Usystematyzowany zbidr
tych celéw to doktryna polityczna, ktéra w wymiarze ,komunikacyjnym”
przybiera postaé programu politycznego!®.

Argumentacja, ktérg postuguje sie propaganda jest wiec argumentacja
opartg na przestankach ideologicznych. Moga to by¢ argumenty racjo-
nalne, jak 1 emocjonalne. Argumentacja racjonalna postuguje sie logicz-
nymi sagdami orzekajgcymi, ktére méwig o tym, co jest 1 jak jest. Ten
rodzaj argumentacji charakterystyczny byl dla propagandy radzieckie;.
Argumentacja racjonalna najcze$cie] wspierana jest przez argumentacje
emocjonalng. Stanistaw Kwiatkowski objas$niajac mechanizmy propa-
gandy wskazywal: ,chodzi nam przeciez o to, by stuchacz nasz nie tylko
wiedzial, ze argumentacja jest stuszna, ale zeby to czul, zeby emocjonal-
nie si¢ angazowal. Sama logika rozumowania, cyfry 1 fakty nie decyduja
o trwalych przekonaniach, ktére stanowig przeciez funkcje elementéw
wiedzy, do§wiadczen 1 uczud”17.

Mechanizm oddzialywania propagandowego przebiega wedlug naste-
pujacego schematu. Pierwsza faza to §wiadome lub nieswiadome zwré-

12 Tamze, s. 33—45.

13 Tamze, s. 48.

4 Tamze, s. 48.

15 Tamze, s. 49.

16 F. Ryszka, Nauka o polityce. Rozwazania metodologiczne, Warszawa 1984, s. 196-200.
17§, Kwiatkowski, Stowo i emocje w propagandzie, Warszawa 1977, s. 227-228.
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cenie uwagl odbiorcy na dzialanie propagandowe: symbol wizualny lub
ustyszany komunikat. W drugim etapie nastepuje analiza tre$ci przekazu
1 jej przyswojenie. Odbiorca zaczyna zastanawiaé si¢ nad rodzajem wla-
snej reakeji 1 jej aktywng manifestacja, np. w postaci powtarzania stow,
przylaczenia sie do chéru $piewajgcych itp. W ostatnim etapie odbiorca
$wiadomie lub czeSciowo §wiadomie przyjmuje postawe wynikajaca
z przekazu'®.

Ksztaltowanie postaw zachodzi poprzez ingerowanie w sprawy spo-
teczne (szczegdlnie w sytuacjach konfliktowych) oraz oddzialywanie na
stosunki miedzyludzkie. Propaganda wnika w sfere osobista jednostek
— ich emocje, nawyki, poglady, oddziatuje na tre$¢ 1 kierunek angazo-
wania si¢ w sprawy publiczne. Na obywateli unikajgcych spotecznego
zaangazowania ma dziata¢ inspirujgco oraz pobudzajaco. Pod wplywem
ksztaltowanych postaw dokonuje sie interpretacja faktow 1 zjawisk, wyra-
zana w postacl opinil na dany temat oraz konkretnych zachowan!®.

Dziatania propagandowe kierowane sa do zbiorowosci. Zbiorowos¢
traktowana jest jako pewna liczba jednostek, ale poglady 1 postawa
jednostkowego adresata uwarunkowane sg w znacznym stopniu przez
srodowisko, w ktérym ten adresat funkcjonuje. Zintegrowane sa one
poprzez elementy, takie jak stopien zainteresowania sprawami publicz-
nymi czy tradycyjne sympatie polityczne. Przedmiotem zainteresowania
nadawcy propagandy sg dane o strukturze wewnetrznej tego srodowiska,
m.in. o jego tradycjach, nastrojach 1 dazeniach. W orbicie zainteresowan
dziatan propagandowych jest wiec jednostka, ale w kontekscie jej uczest-
nictwa w zbiorowosci?’.

Marketing polityczny

Marketing polityczny to ,zespdt teorii, metod, technik 1 praktyk spo-
fecznych majacych na celu przekonanie obywateli, by udzielili poparcia
czlowiekowi, grupie lub projektowi politycznemu”?!. Pojecie marketingu
politycznego jest pochodng jego ekonomicznego pierwowzoru. Po raz
pierwszy definicja marketingu w rozumieniu gospodarczym sensu stricto
pojawila sie w 1941 roku. Amerykanskie Stowarzyszenie Marketingu
zdefiniowato marketing wéwczas jako ,prowadzenie dziatalno$ci gospo-

18 O. Thomson, Historia propagandy, Warszawa 2001, s. 124-125.

19 M. Szulczewski, Propaganda polityczna..., s. 66—67.

20 Tamze, s. 199.

21 G. Ulicka, Wplyw marketingu politycznego na zmiany w Zyciu publicznym paristw demokra-
tycznych, «Studia Politologiczne» 1996, vol. 1, s. 157.
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darczej, odnoszacej sie do przepltywu towaréw 1 ustug od producenta do
konsumenta lub uzytkownika”?2.

Formutowanie przez badaczy pierwszych definicji marketingu poli-
tycznego bylo poklosiem przenoszenia metod marketingu ekonomicz-
nego na obszar rywalizacji politycznej?3. Jednymi z pierwszych autordw,
ktérzy zaczeli analizowaé problematyke marketingu politycznego byli
Philip Kotler oraz Sidney Levy?*. Zwrécili oni uwage na mozliwosé
zastosowania metod znanych z marketingu ekonomicznego w dziatalno-
$ci instytucji politycznych, ktére oferujg produkt lub ustugi podobnie,
jak robig to producenci 1 sprzedawcy w handlu®.

Zwigzek marketingu politycznego z jego rynkowym odpowiednikiem
wyjasniajg Mariusz Kolczyhski 1 Janusz Sztumski: ,jezeli traktowaé poli-
tyke jako specyficzny produkt, to wladza jest ceng placong przez spo-
teczenstwo politykom (producentom). Moéwigc inaczej wiaczenie zasad
marketingowych do polityki sprawia, ze proces wymiany koncentruje
sie na partii lub kandydacie, ktérzy oferuja polityczne przywdodztwo
w zamian za oddane glosy. Proces ten odbywa sie na rynku politycznym
rozumianym jako przestrzen, w ktérej dochodzi do interakcji pomiedzy
partiami 1 liderami politycznymi, wystepujacymi w roli dostawcy débr
1 oferentéw, a wyborcami traktowanymi jako konsumenci”20.

Marketing polityczny, jako typ oddziatywania politycznego, jest rodza-
jem aktywnosci od samego poczatku zwigzanej przede wszystkim z pro-
cesem wyborczym. Regularnie odbywajace si¢ po Il wojnie Swiatowe;j
wybory w Stanach Zjednoczonych 1 Europie Zachodniej zintensyfikowaty
zapotrzebowanie na dotarcie z oferta wyborcza do odbiorcéw 1 poszu-
kiwanie nowych metod oddzialywania na obywateli. W latach 50. 1 60.
XX w. zaczeto na szerokg skale stosowad techniki znane z marketingu
gospodarczego, a kampanie polityczne staly sie jedng z podstawowych

22 R. Wiszniowski, Wprowadzenie do marketingu politycznego, [w:] A.W. Jablonski, L. Sob-
kowiak (red.), Marketing polityczny w teorii i praktyce, Wroctaw 2009, s. 46—47.

23 K. Zajdowski, Marketing produktu politycznego. Analiza poréwnawcza, Warszawa 2017,
s. 45.

24 S. Ku$mierski, Public relations w procesie opiniotwdrczym, Warszawa 2006, s. 36.

25 Abstrahujac od pézniejszych rozwazan naukowych dotyczacych réznic pomiedzy marke-
tinglem ekonomicznym 1 politycznym, bezsprzeczne pozostaje, ze gtéwny mechanizm
marketingu politycznego opiera sie na metodach 1 §rodkach wypracowanych w dziatal-
nosci rynkowe;.

26 M. Kolezynski, J. Sztumski, Marketing polityczny, Ksztattowanie indywidualnych i zbioro-
wych opinii, postaw i zachowan, Katowice 2000, s. 102.
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form dziatalnosci politycznej. Okres ten nazywany jest okresem konsoli-
dacji marketingu politycznego?’.

Marketing polityczny w ujeciu waskim obejmuje: analize rynku poli-
tycznego 1 wybér grupy docelowe) oraz decyzje w ramach marketingu-
-mix, zgodnie z koncepcja E. Jerome’a McCarthy’ego?8. Marketing-mix
oznacza¢ bedzie: okre§long oferte polityczna (produkt), koszt poparcia
udzielonego partiom lub kandydatom (cena), dzialania informacyjne
skierowane do elektoratu (promocje) oraz formy komunikowania sie poli-
tykow z wyborcami (dystrybucje)?®. W ujeciu szerokim bedzie to takze:
budowanie struktury organizacyjnej sztabu wyborczego lub politycznego,
zarzgdzanie przebiegiem kampanii politycznej, zarzgdzanie finansami
kampanii wyborczej oraz budowanie strategii podmiotu politycznego3’.

Adresatem dziatan marketingowych jest elektorat, czyli , 0gét wybor-
coéw wyposazonych w prawo (czasem jest to rowniez 1 obowigzek) uczest-
niczenia w akcie glosowania, ktérego celem jest wylonienie obieranych
organéw uprawnionych do podejmowania, w czasie wyznaczonym gra-
nicami kadencji, wigzgcych rozstrzygnieé prawnych 1 politycznych”3!.
NajczesScie] pojecie to rozumiane jest jednak szerzej 1 w zaleznoéci od
kontekstu oznacza: wszystkich uprawnionych do glosowania, wszystkich
ktérzy glosujg (bez wzgledu na motywacje 1 decyzje wyborcze), glosuja-
cych na dang partie lub te osoby, ktére potencjalnie moga na nig zaglo-
sowad32.

Tak zrbéznicowane 1 niejednorodne rozumienie elektoratu nasuwa
pytania nadawcéw komunikatéw marketingowych m.in. o to: do kogo
moéwié, jak méwié, dlaczego ludzie glosujg w okreslony sposéb. Te pyta-
nia lezg u podstaw badah zachowan wyborczych obywateli oraz praktycz-
nych préb wplyniecia na te zachowania podejmowane przez specjalistow
zajmujacych sie profesjonalnie ksztaltowaniem postaw spolecznych.
Nastepstwem dgzenia do uzyskania odpowiedzi na te pytania bylo wyod-
rebnienie trzech obszaréw badan zachowan wyborczych: socjologicznego

27 B. Dobek-Ostrowska, J. Fras, B. Ociepka, Teoria i praktyka..., s. 21.

28 K. Zajdowski, Marketing produktu. .., s. 111.

29 M. Sempach, Klasyczny marketing mix w wymiarze rynku politycznego, [w:] R. Wiszniow-
ski, A. Kasifiska-Metryka (red.), Marketing polityczny. Doswiadczenia polskie, Toruh 2012,
s. 36—48.

30 K. Zajdowski, Marketing produktu. .., s. 111.

31 A. Antoszewski, R. Herbut (red.), Leksykon politologii, Wroctaw 2004, s. 88.

32 M. Karwat, Baza spoleczna partii politycznych, «Rocznik Nauk Politycznych» 2008, nr 11,
s. 38.
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(socjalno-strukturalnego), psychologii spolecznej (uspolecznionej jed-
nostki) oraz ekonomicznego (teorii racjonalnego wyboru)33.

W modelu spotecznym przyjmuje sie, ze preferencje polityczne jed-
nostek sg zdeterminowane przez poczucie przynaleznosci do okreslonej
grupy spolecznej, etnicznej, religijnej lub zawodowej. Bardzo istotne
znaczenie majg rowniez czynniki demograficzno-geograficzne. Model
psychologii spoleczne; méwi o tym, ze wyborcy sa przywigzani do danego
ugrupowania politycznego, podobnie jak ma to miejsce w przypadku
wyznania religijnego. Z kolei w modelu ekonomicznym przyjmuje sie,
ze zaroéwno aktorzy polityczni, jak 1 wyborey dziataja w sposéb racjonalny
na zasadzie maksymalizacji zyskéw w relacji przedsiebiorstwa — konsu-
menci3*,

Te modele poddane zostaly pézZniejszej krytycznej analizie, w ktérej
wskazuje si¢ na znaczenie takze innych istotnych czynnikéw wplywaja-
cych na zachowania wyborcze. Zdaniem ]osepha McGinnissa wyborcy nie
glosujg na polityka, tylko, kierujac sie emocjami, dokonuJac jego »psycho-
logicznego zakupu”3>. Ewa M. Marciniak wskazuje, rozwijajac klasyczny
model uspolecznionej jednostki, ze preferencje wyborcze powstajg na
podstawie spostrzegane]j spdjnosci osobowosci politykéw 1 wyborcéw30.

Przekaz w oddzialywaniu marketingowym zdeterminowany jest przez
zlozono$¢ 1 wewnetrzng réznorodno$é samego elektoratu. W zwigzku
z wymogami funkcjonalnosci 1 efektywnosct w dotarciu z komunikatem
oraz konkretyzowania probleméw, argumentacja stosowana w marketingu
politycznym staje si¢ argumentacjg spersonifikowang 1 spersonalizowang,
skupiong na promowaniu osobistosci, wizerunkach lideréw przy jedno-
czesnym ograniczeniu zlozonoS$ci koncepcji, kwestii programowych itp.
Ma to istotne znaczenie w konteks$cie zmiany kryteriéw dziatalnos$ci
samych politykéw, dla ktérych priorytetem stajg sie aspekty zwigzane
z ekspozycja medialng3”. Jest takze czynnikiem w znacznej mierze przy-
czyniajgcym sie do poglebienia personalizacji zachowan wyborczych38.

33 W. Cwalina, A. Falkowski, Marketing polityczny. Perspektywa psychologiczna, Gdahsk 2006,
s. 56-57.

34 K. Zajdowski, Marketing produktu. .., s. 134-135.

35 Tamze, s. 136.

36 Por. E.M. Marciniak, Personalizacja zachowart wyborczych w Polsce w kontekscie Modelu
Zgodnosci Preferencji Politycznych, Warszawa 2013.

37 Por. Problematyke te szeroko opisuje Mirostaw Karwat w ksigzce O karykaturze polityki,
Warszawa 2012.

38 E.M. Marciniak, Personalizacja zachowari..., s. 226.
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Reklama polityczna

Zgodnie z definicja Marka Mazura ,reklama polityczna jest jednag
z podstawowych technik marketingu politycznego”, formg , komunikowa-
nia politycznego za po§rednictwem mediéw masowych, ktérej celem jest
przekona¢ wyborcow, aby glosowali na kandydatéw lub partie”3®. Podob-
nie, jak sam marketing polityczny, wspélczesna reklama polityczna wywo-
dzi si¢ z marketingu ekonomicznego. Jej odpowiednikiem jest reklama
ekonomiczna, ktérg wedlug definicji P. Kotlera stanowia ,wszelkie formy
nieosobiste] prezentacji 1 promowania idei, débr lub ustug przez okre-
§lonego sponsora”#.

Reklama polityczna swoim rodowodem siega czaséw starozytnoSci.
Jedne z najstarszych ,reklam politycznych” to m.in. odnalezione w Pom-
pejach inskrypcje z I w. p.n.e. stanowigce é6wezesne przedwyborcze oglo-
szenia, zawladomienia oraz odezwy. Dalszy rozwdj reklamy zwigzany
byl z postepem technologicznym, poczawszy od wynalezienia druku do
powstania technik telekomunikacyjnych. Popularng forma oddziatywa-
nia na wyborcéw byly w XIX w. reklamy prasowe oraz ulotki. Pierwsze
reklamy radiowe pojawily sie w latach 30. XX w. Do polowy XX w. te spo-
soby oddziatywania politycznego utozsamiano jednak raczej z propaganda
polityczng. Sam termin ,reklama polityczna” narodzit w latach 50. XX w.
Pierwsza seria telewizyjnych reklam politycznych zostala wyemitowana
w 1952 r. w zwigzku z kampanig prezydencka Dwighta Eisenhowera*l.

Wystepuje wiele réznorodnych klasyfikacji reklamy. Jedna z pod-
stawowych jest klasyfikacja ze wzgledu na nosniki informacji, zgodnie
z ktérg reklame dzieli sie na: audytywng (przede wszystkim zwigzang
z radiem), wizualng (wystepujaca gléwnie w formie billboardéw, plaka-
téw, ulotek, fotografii), audiowizualng (telewizja, kino, techniki wideo
1 komputerowe) oraz najnowszg — sieciowa (wykorzystujacg mozliwoSci
internetu) 2,

W kontekscie celéw reklamy polityczne] wymienié mozna reklame:
identyfikujacy, przekonujgca, poréwnawcza 1 utrwalajgca. Celem reklamy
identyfikujacej jest dotarcie do wyborcéw z informacjami o kandydacie
lub partii. Reklama przekonujgca stuzy prezentacji oferty politycznej oraz
réznicowaniu danego kandydata w stosunku do innych uczestnikéw gry

39 M. Mazur, Marketing polityczny. Studium poréwnawcze prezydenckich kampanii wyborczych
w USA 1 w Polsce, Warszawa 2011, s. 110-111.

40 P Kotler, Marketing, Poznaf 2005, s. 600.

41 M. Mazur, Marketing polityczny..., s. 111.

42 M. Kolczynski, Strategie komunikowania politycznego, Katowice 2008, s. 343.
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politycznej. Zadaniem reklamy poréwnawczej jest ksztaltowanie pozy-
tywnego wizerunku kandydata przy jednoczesnym kwestionowaniu cech
kontrkandydatéw. Za pomocg reklamy utrwalajacej, charakterystycznej
dla koncowej fazy kampanii wyborczej, podkresla si¢ korzysci zwigzane
z oddaniem glosu na konkretne ugrupowanie lub kandydata®3.

Skuteczno$é komunikatu reklamowego zalezy od kilku elementéw:
poprawnego okreslenia adresata reklamy (na podstawie wynikéw badan
rynku politycznego), precyzyjnego zdefiniowania celu, wyboru adekwat-
nego no$nika oraz wyboru odpowiedniej strategii perswazji: merytorycz-
nej lub pozamerytorycznej*.

Elektorat, do ktérego odwoluje sie reklama polityczna, to zréznico-
wane grupy oséb, ktére taczy poszukiwanie w biezacej ofercie politycz-
nej wartosci zgodnych z potrzebg artykulacji 1 reprezentacji wlasnych
interes6w. Dlatego tez w przypadku reklamy politycznej argumentacja
oparta jest na przestankach marketingowych, ktére w warstwie zewnetrz-
nej przypominajg przestanki ideologiczne (lub ogélnie — i1deowe). Jak
podkresla Henryk M. Kula, reklama polityczna stanowi potaczenie dwoch
znaczeniowo odlegltych od siebie poje¢ — ,reklama w swojej istocie jest
daleka od polityki, nie stawia sobie zadan moralnych, wychowawczych
czy spolecznych. We wtasciwych sobie celach reklama usituje wykorzystaé
techniki upodabniajgce jej dziatania do celéw wyzszego rzedu, lecz czyni
si¢ to, gdy w konsekwencji tego dzialania stworzone zostang warunki
dla zaistnienia korzy$ci materialnych nadawcy”#. Reklama ,komunikuje
si¢” z odbiorcg poprzez personifikacje idei. Jej treScig sa jednak raczej
wizerunki tozsamosci zbiorowych, a nie profile rzeczywistej tozsamosci
samookreslenia politykéw 1 partii.

Do najbardziej podstawowych §rodkéw oddziatywania reklamy poli-
tycznej na odbiorce naleza: slogan (lub tez haslo), logo 1 dzwiek*. Roz-
szerzajac ten zbiér, wymieni¢ mozna réwniez m.in. symbole 1 rytualy.
Wszystkie te srodki stanowig bardzo uproszczong forme artykulacji inte-
reséw 1 dazen spoleczno-politycznych. Majg one przeméwié wizualnie
1 werbalnie do zréznicowanych grup spotecznych — sprostaé¢ réznorod-
nym oczekiwaniom, zaprezentowa¢ ugrupowanie lub polityka, zakomu-
nikowaé najwazniejsze aspekty oferty politycznej czy zjednoczyé wybor-
cow. Ostatnia funkcja, nie zawsze mozliwa do zrealizowania, wigze si¢

43 Tamze, s. 346-348.

4 M. Kolczyhski, J. Sztumski, Marketing polityczny. Ksztaltowanie. .., s. 140.

H.M. Kula, Propaganda wspétczesna. .., s. 47.

46 A. Kasifska-Metryka, Reklama polityczna, [w:] M. Jeziski (red.), Marketing polityczny.
W poszukiwaniu strategii wyborczego sukcesu, Torun 2014, s. 105.
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niekiedy z koniecznoscig opracowania odrebnych sloganéw dla réznych
grup elektoratu®’.

Zalezno$ci pomigedzy propagandg polityczng, marketingiem
politycznym i reklama polityczng. Podobiefistwa i réznice

Przechodzac do analizy zalezno$ci pomiedzy opisanymi wcze$niej
pojeciami: propagandg polityczng, marketinglem politycznym 1 reklama
polityczng, nalezy podkreslié, ze wszystkie te pojecia posiadajg wspdlny
rys w postaci intencji wplywania na zachowania odbiorcéw.

Cho¢ najstarszym 1 najbardziej ogélnym pojeciem wéréd nich jest
propaganda, geneza wszystkich tych typéw oddziatywania politycznego
zwlgzana jest z istnieniem zjawiska wladzy polityczne;.

W sensie ogélnym wszystkie pelnig réwniez podobne funkcje — infor-
macyjnaC, perswazyjnav mob1hzacyjnac Analizujac ,zewnetrzng” warstwe
tych pOJQC mozna zauwazyc, ze propaganda polityczna, marketing poli-
tyczny 1 reklama polityczna majg wiele zblizonych cech — postuguja
sie¢ podobnymi §rodkami, jak slowo 1 przekaz wizualny, wykorzystujg
podobne mechanizmy psychologiczne oraz techniki osiggania celéw*3.

Tym, co decyduje o ich odmiennym charakterze jest ptaszczyzna
stosunku do 1idei, zasad 1 pogladéw oraz plaszczyzna oddziatywania na
ksztaltowany rodzaj wiezi spoteczno-politycznych.

Oddzialywanie na §wiadomo$¢ i decyzje obywateli.
Plaszczyzna stosunku do idei, zasad i pogladéw

Przede wszystkim podkresli¢ nalezy, ze podstawows cecha propa-
gandy politycznej jest jej zwigzek z ideologia. Odréznia to zasadniczo
ten typ oddzialywania od marketingu politycznego 1 reklamy polityczne;.
W przypadku propagandy politycznej intencja dzialania werbunkowego
jest ksztaltowanie postaw spoteczno-politycznych, az do ich internalizacji
przez dang osobe, poprzez odwotlanie sie do pogladéw bedacych czescig
integralnej 1 spéjnej wizji spoleczenstwa zawartej w okreslonej ideologii.
Argumentacja, ktérg postuguje sie propaganda polityczna jest argumen-
tacjg merytoryczna, dotyczaca konkretnych wartosci zwigzanych z danym

47 Por. M. Kochan, Slogany w reklamie i polityce, Warszawa 2003, s. 86.
48 H.M. Kula, Propaganda wspdlczesna. .., s. 49.
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rysem 1deowym. Przekaz propagandowy moze opierac sie na stereotypo-
wych czy wrecz falszywych przestankach, ale jest on fragmentem wiekszej
1ideologicznej catosci.

U podstaw marketingu politycznego 1 reklamy politycznej znajduja
si¢ z kolel mechanizmy rynkowe. Ma to kluczowe znaczenie dla celéw
1 motywéw tych typéw oddzialywania. Ztozone mechanizmy gry politycz-
nej sg sprowadzone w przekazie marketingowym gléwnie do personaliéw
oraz incydentalnych wydarzeh 1 symboli. Dyskurs programowy zostaje
zredukowany do niezbednego minimum zaréwno w komunikowaniu za
posrednictwem mediéw, jak 1 w debatach wewnatrz partii politycznych.
Na znaczeniu zyskuje zdecydowanie umiejetno$é skutecznego kreowa-
nia wizerunku. Wykorzystywana argumentacja ma charakter selektywny.
Biezaca oferta polityczna ksztaltowana jest pod wplywem aktualnych
nastrojéw wynikajacych z sondazy.

Reklama polityczna, podobnie jak propaganda, promuje idee, ale jest
to promocja okreslonych etykiet, a nie rzeczywistych elementéw ideowe;
tozsamosci politykéw 1 partii politycznych. Henryk M. Kula w monografii
Propaganda wspélczesna. Istota — wlasciwosci zauwaza, ze tym, co odréznia
propagande od reklamy polityczne] jest motywacja akcji werbunkowe;.
Wyraza sie ona w konstatacji, ze dla propagandy celem jest czlowiek,
natomiast dla reklamy czlowiek jest Srodkiem do celu®. Uscislajac ten
poglad nalezy podkresli¢, ze podczas gdy propaganda narzuca okre$lone
postawy, reklama (czy szerzej marketing polityczny) wykorzystuje ist-
niejace uprzedzenia, przyzwyczajenia i stereotypy. Srodkiem do celu jest
zatem nie tyle wyborca sam w sobie, ile wpajane mu poprzez przekaz
medialny wyobrazenia, oczekiwania, uprzedzenia lub ztudzenia.

Wydaje sie, ze poréwnanie lakonicznej formy $rodkéw oddziatywania
wykorzystanych w reklamie polityczne) (sprowadzajacej sie np. do kilku
wyrazoéw lub jednego znaku graficznego) z fadunkiem ideowym 1 mery-
torycznym, ktére te Srodki w zatozeniu maja reprezentowaé, jest wyrazi-
stym podsumowaniem charakteru tego typu oddzialywania politycznego.
W przypadku rynkowych typéw oddzialywania politycznego ideowosé
poszczegdlnych aktywnosci politycznych sugerowaé majg np. listy inten-
cyjne czy tez zawierane pakty. Narzedzia te pelnig jednak w rzeczywisto-
$ci raczej role politycznych rekwizytéw, a ich zawarto$§¢ merytoryczna jest
daleka od ideologicznego kontekstu.

Nalezy podkresli¢, ze wielu badaczy wskazuje na pozytywne aspekty
mechanizméw marketingowych dla funkcjonowania systemu politycz-

49 H.M. Kula, Propaganda wspdlczesna. .., s. 48.
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nego: upraszczanie zawifosci programowych (poprzez sprowadzanie ich
do konkretéw), poprawienie komunikacji pomiedzy politykami a wybor-
cami czy zwiekszanie ogblnego zainteresowania politykg poprzez przycig-
ganie do niej oséb, ktére nie utozsamiajg sie z zadnym ruchem lub partig
polityczng>®. W tym sensie mozna wiec méwié o dwojakim charakterze
tego oddzialywania: informowaniu na temat polityki przy jednoczesnym
odwracaniu uwagi od jej meritum (zasad ustrojowych, regut gry politycz-
nej, interes6w, idei politycznych oraz faktycznych programéw)31t.

Oddzialywanie na ksztaltowany i wykorzystywany rodzaj wiezi
spoteczno-politycznych

Zawarto$¢ merytoryczna propagandy politycznej, marketingu poli-
tycznego oraz reklamy polityczne] (w tym wykorzystywana argumen-
tacja) oddzialuje na ksztaltowany rodzaj wiezi spoleczno-politycznych
wéréd obywateli. Przekaz ideologiczny wykorzystywany w propagandzie
politycznej tworzy 1 konsoliduje zbiorowos¢, ktora opiera sie na wspdlne;j
tozsamoscl. Jednym z podstawowych elementéw budowania tej wspdl-
noty, a zarazem kreowania 1 podtrzymywania wladzy politycznej, jest
,sylwetka wroga” (zewnetrznego 1 wewnetrznego)®2. To charakterystyczny
element propagandy politycznej, niemal nieobecny w marketingu poli-
tycznym czy tez w reklamie politycznej. Podsycanie atmosfery niepew-
nosci w spoleczenstwie spowodowane] istnieniem ,wroga” wzmacnia
wspolnote 1 mobilizuje j3 do podejmowania dziatan w imi¢ ,obrony” tej
zbiorowos$c1®3, choé podkresli¢ nalezy, ze taki przekaz moze jednak pro-

50" Por. np. K. Churska, Marketing polityczny jako instrument demokracji masowej, [w:] P. Pawel-
czyk (red.), Marketing polityczny. Szansa czy zagrozenie dla wspélczesnej demokracji?, Poznan
2007, s. 12-31.

51 Hubert Walczyhski w artykule Zdelegalizowa¢ marketing, w odniesieniu do marketingu
komercyjnego, wskazuje na szkodliwe dla systemu demokratycznego oddzialywanie zwia-
zane z finansowaniem sektora mediéw 1 kultury (poprzez platne reklamy). Por. H. Wal-
czyhski, Zdelegalizowaé marketing, https://nowyobywatel.pl/2019/01/06/zdelegalizowac-
marketing/ (6.11.2022).

52 Przykladem tego rodzaju przekazu moze by¢ kampania propagandowa w PRL prowa-
dzona w zwigzku z wydarzeniami Marca 1968 roku. Por. S.M. Marcinkiewicz, ,Jestesmy
razem z Wami Towarzyszu Wiestawie”. Lokalne echa Marca 68 w ,Gazecie Bialostockiej”,
[w:] M. Sokotowski (red.), Przekonad, pozyskaé, sktonié. Re-wizje. Teoretyczne i praktyczne
aspekty propagandy, Torun 2020, s. 182—-199.

53 Por. A. Antczak, 1. Plashkina, Kultowa propaganda. Rosyjski dyskurs kRomunikowania poli-
tycznego w przekazie telewizyjnym stacji Pierwyj Kanat, Toruh 2017, s. 53—60.
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wadzi¢ jednoczesnie do odwrotnych skutkéw — polaryzacji spoteczenstwa
jako catosci.

Budowaniu wspélnoty w przekazie propagandowym stuzy takze pod-
kreslanie sukcesow. Nie jest to aspekt charakterystyczny wylgcznie dla
propagandy, ale w przypadku tego oddzialywania odgrywa on szczegdlng
role. Propaganda sukcesu polega na ciggtym, bezkrytycznym 1 demago-
gicznym manifestowaniu, a nawet wyolbrzymianiu osiagnie¢ (zwlaszcza
gospodarczych) danego systemu 1 jego przywoédcow (co stuzy ich legity-
mizacji) przy jednoczesne] mobilizacji do zwiekszonego wysitku na rzecz
realizacji okre§lonych celéw>*.

W przypadku wyboréw wspélnota powstata w oparciu o czynniki
ideologiczne stanowi baze spoteczng danego ugrupowania politycznego.
Baza spoleczna jest ogétem wielkich grup spotecznych — klas spotecz-
nych, warstw, grup 1 wspélnot wyznaniowych, etnicznych 1 rasowych
oraz kategorii spoleczno-demograficznych (zawodowych, wiekowych,
pokoleniowych). Grupy te wspieraja dany ruch czy tez partie polityczng
w dgzeniach do sprawowania wladzy poprzez udzielnie biernego lub
czynnego poparcia. Sg zrédlem woli politycznej, dyrektyw 1 dyspozycji
politycznych. Stanowig o zasobach ludzkich 1 materialno-finansowych
ruchu politycznego lub partiid®.

Dla rodzaju wiezi tworzonej pomiedzy politykami a wyborcami duze
znaczenie ma sprzezenie polityki z marketingiem. W przypadku tego
oddziatywania politycznego spoleczenstwo nie jest juz zbiorowoscia,
ktérg konsoliduje wspdlna podmiotowosé 1 tozsamosé, ale sumg jedno-
stek polaczonych statystycznie. Relacje pomiedzy ta grupa (elektoratem)
a politykami nie sg oparte na reprezentatywnosci 1 stuzebnoéci spotecz-
nej. Maja charakter pragmatyczny przypominajacy transakcje kupiec
— klient. Zjawisko to mozna scharakteryzowac¢ w kategoriach transakeyj-
nego modelu polityki’®.

W odniesieniu do reklamy politycznej nadal mamy do czynienia
z elektoratem, zréznicowana grupg oséb, ktéra nie posiada wspdlnej tozsa-
moscl czy wyrdznika identyfikacyjnego. Grupa ta charakteryzuje sie tym,
ze jej cztonkowie dazg do artykulacji partykularnych intereséw. Polityk lub
okreslone ugrupowanie, na ktére sg oni sklonni odda¢ glos w wyborach,
stanow1 spersonifikowane wyobrazenie reprezentacji tych intereséw.

54 M. Zaremba, Propaganda sukcesu. Dekada Gierka, [w:] P Semkéw (red.), Propaganda PRL:
wybrane problemy, Gdansk 2004, s. 22-32.

55 M. Karwat, Baza spoteczna. .., s. 27-28.

56 M. Karwat, O karykaturze..., s. 516-517.
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Poréwnujac propagande polityczng, marketing polityczny 1 reklame
polityczng warto przyjrzeé sie jeszcze kwestii jedno- lub dwukierunkowo-
$ci tych typéw oddziatywania politycznego. W literaturze pojawia sie roz-
réznienie na jednokierunkowe typy oddzialywania politycznego (propa-
gande 1 reklame polityczng) oraz dwukierunkowe (marketing polityczny).
Jednokierunkowos$¢ w tym podej$ciu oznacza narzucanie okreslonych
pogladéw 1 postaw. Dwukierunkowos$¢ odnosié si¢ bedzie do pewnego
rodzaju ,dialogu” pomiedzy politykami (ktérzy uwzgledniajg konkretne
potrzeby spoleczne w biezacej ofercie politycznej) a obywatelami (ktérzy
udzielajg w zamian swojego poparcia).

Propaganda polityczna, marketing polityczny 1 reklama polityczna
zakladaja rozpoznanie potrzeb obywateli jako przestanke oddzialywa-
nia. W przypadku marketingu politycznego rozpoznanie, a co za tym
1dzie — oddzialywanie, oznacza jednak dostosowanie sie do odczytanych
nastrojéw 1 oczekiwan. Stad tez bardzo czesto skutkuje to pojawieniem
si¢ w ofercie politycznej akcentéw populistycznych lub nawet demago-
gicznych. Podczas gdy propaganda narzuca okreslone postawy, marketing
wykorzystuje istniejgce uprzedzenia, przyzwyczajenia 1 stereotypy. Podpo-
rzadkowanie aktywnosci politycznych nastrojom spotecznym wyrazonym
w sondazach w skrajnej odmianie okre§lane jest mianem ,sondazokracji”.

Przyjmujac, ze wspomniana dwukierunkowos$é metaforycznie przy-
pomina umowe pomiedzy politykami a wyborcami na zasadzie popyt
— podaz, oferta — zamoéwienie, mozna zalozy¢, ze podlega ona ewentual-
nej ,reklamacji”, a ,ustugodawca” jest zobowigzany sie z niej wywiazac.
W sytuacji braku realnych mechanizméw egzekwowania przez wyborcéw
realizacji politycznych postulatéw, do ktérych w wyborach zobowigzali sie
politycy, dwukierunkowos¢ tej relacji jest jednak w praktyce iluzoryczna.

Podsumowanie

Propaganda polityczna, marketing polityczny 1 reklama polityczna
funkcjonujg wspolczesnie w warunkach istnienia $rodkéw masowego
przekazu oraz, co szczegdlnie istotne, powszechnej dostepnoéci inter-
netu. Strategie dziatan zwigzane z tymi typami oddzialywania politycz-
nego realizowane sg przy udziale mediéw 1 poprzez media, ktére pelnig
role gtéwnego posrednika pomiedzy zdarzeniami politycznymi a odbiorca
informacji o tych zdarzeniach.

Media wkraczajgc do polityki rozszerzyly realizowane funkcje 1 staly
sie realnym wspodtkreatorem wydarzeh na scenie politycznej. Nie sg juz
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tylko narzedziem przekazywania informacji, ale réwniez: interpretuja
rzeczywisto$¢ (poprzez funkcje ramowania), wplywaja na eksponowa-
nie wybranych kwestii (poprzez funkcje pozycjonowania), selekcjonuja
informacje, dostarczaja spoteczenstwu ,dowodu stusznosci”. Procesy te
powodujg takze zmiane kryteriéw dziatalnosci politykéw. Propaganda
polityczna, marketing polityczny 1 reklama polityczna realizowane sa
wiec w warunkach mediatyzacji, ktéra oznacza dostosowanie zycia poli-
tycznego (jego form, kalendarza, sposobéw relacjonowania) do wymogoéw
szeroko rozumianej atrakcyjno$ci medialnej®”.

Trzy wymienione typy oddzialywania politycznego wspétistniejg row-
nolegle. Ich wspdlng cecha jest niezmiennie realizacja interesu nadawcy.
Wszystkie korzystaja z dorobku politologii, socjologii, psychologii oraz
najnowszych osiggnie¢ technologicznych. W znaczeniu praktycznym
wyznaczenie granic pomiedzy nimi czesto nie jest mozliwe, poniewaz
wzajemnie czerpig one ze swoich mechanizméw.

Propaganda ewoluowala 1 wspdlcze$nie funkcjonuje w krajach o rysie
autorytarnym w nieco zmienione]j, bardziej zawoalowane] formie, pod-
porzadkowane] regutom medialnosci. Klasyczne oblicze propagandy jest
jednak nadal zjawiskiem aktualnym, co w szczegdlnosci wida¢ w dziata-
niach prowadzonych przez rezim pétnocnokoreanski oraz w dzialaniach
Rosj1 w zwigzku z wojng w Ukrainie.

Marketing polityczny, w konsekwencji powszechnego wykorzystania
jego narzedzi w polityce, wydaje sie typem oddziatywania, ktore stracito
dawng $wiezo$¢ 1 skuteczno§é. W czasach swoich narodzin w potowie
XX w., marketing traktowany byl jako antidotum na obcigzone negatyw-
nymi konotacjami pojecie propagandy. Nadzieje zwigzane z tym typem
oddziatywania dotyczyly jego postrzegania ,jako nowoczesnej wiedzy oraz
skutecznego instrumentu racjonalnych przemian zycia spoleczno-poli-
tycznego, rozwigzywania probleméw, zaspokajania spotecznych potrzeb
itp.”>8 Wspolczesnie w literaturze pojawia sie coraz wigcej krytycznych
uwag wobec marketingu, ktére mozna analizowa¢ w kilku wymiarach:
warstwy poznawcze] ($§wiadomosciowe]), warstwy praktycznej 1 warstwy
makropolityki. Pierwszy aspekt dotyczy tego, ze oddzialywanie na oby-
wateli odbywa sie przy pomocy wiedzy stabo oddajacej skomplikowang
nature mechanizméw politycznych. W warstwie praktycznej negatywny
aspekt marketingu politycznego wigze si¢ z manipulacyjnym oddziatywa-

57 Tamze, s. 578.
58 L. Sobkowiak, Marketing polityczny: kryzys czy pragmatyka?, [w:] A. Kasifiska-Metryka,
R. Wiszniowski (red.), Kryzys marketingu politycznego, Toruh 2013, s. 11.
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niem na obywateli w celu zmobilizowania ich do kontrolowanej partycy-
pacji polityczne], a w najlepszym razie — jedynie czeSciowy realizacje ich
potrzeb. W warstwie makropolityki marketing jest aspektem zdobywania
wladzy politycznej oraz wywierania wplywu, osadzonym w realiach kon-
fliktowej teoril 1 praktyki politycznej°.

Ewolucja wspélczesnej reklamy polityczne) wigze sie przede wszyst-
kim z coraz wigkszym znaczeniem jej internetowej wersji, ktéra staje
sie gléwnym Srodkiem dotarcia do odbiorcow. Transformacja reklamy
oznacza roéwniez jej szeroko rozumiang profesjonalizacje — pojawienie si¢
nowych, coraz bardziej wysublimowanych wizualnie 1 zdynamizowanych
form (w tym m.in. form interaktywnych).

W odniesieniu do procesualnego cyklu przemian w polityce wedtug
kontinuum: integracja — dezintegracja — reintegracja, funkcje propagandy
politycznej, poprzez tworzenie szeroko rozumianej wspodlnotowosci,
sprzyjaja zjawiskom, ktére wzmacniaja procesy integracji polityczne;.
Skutki dziatania marketingu politycznego, poprzez dekonstrukcje ide-
ologii, prowadzg do zjawisk charakterystycznych dla dezintegracji poli-
tycznej, cho¢ taczenie kategorii 1 grup o niejednakowych, a nawet roz-
bieznych 1 przeciwstawnych pogladach moze by¢ takze traktowane jako
specyficznie rozumiane dziatanie integrujace.

Pomiedzy oddzialywaniem dezintegrujagcym 1 integrujacym w przy-
padku marketingu politycznego zachodzi sprzezenie zwrotne. Marketing
polityczny przyczynia sie do atomizacji wspélnot, ale niejako wtérnie,
w konsekwencji dominacji mechanizméw rynkowych w zbiorowosciach,
a nastepnie uniformizacji r6l konsumenta 1 wyborcy. Dezintegracja w tym
ujeciu jest pochodng dekompozycji cech klasowych 1 rozpadu wielkich
grup spolecznych. Dezintegrujace dzialanie polega, czerpigc z mysh
postmodernizmu, na ,dekonstrukcji wielkich narracji o$§wieceniowych”
— upadku uniwersalnych idei porzadkujacych sposéb mysSlenia, w miej-
sce ktérych powstajg mate, réwnorzedne narracje, réznorodne rodzaje
dyskursu®?.

59 Tamze, s. 17.

60 Autorem tezy o ,upadku wielkich narracji o§wieceniowych” jest Jean-Frangois Lyotard
uznawany za najwazniejszego przedstawiciela postmodernizmu. Lyotard przedstawil
swoja koncepcje w rozprawie Kondycja ponowczesna. Raport o stanie wiedzy z 1979 roku.
Zdaniem filozofa w epoce ,ponowczesnej” nastapit rozpad metanarracji spowodowany
rewolucjg technologiczng 1 triumfem wolnorynkowego kapitalizmu, a takze bedacy
nastepstwem wewnetrznej erozji metanarracji. Por. J.-F. Lyotard, Kondycja ponowoczesna.
Raport o stanie wiedzy, Warszawa 1997.
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Integrujaca rola marketingu politycznego polega na taczeniu poszcze-
gélnych grup (w znaczeniu zgodnym z mysla Emile’a Durkheima) nie
na zasadzie organicznej, ale mechanicznej®l. Integracja organiczna
(wynikajaca z réznic) dotyczy zbiorowosci, w ktérych podzial pracy jest
wyraznie zarysowany, a poszczegélne jednostki wykonujg wyspecjalizo-
wane role. Generuje to sie¢ funkcjonalnych relacji 1 wspétzaleznosct,
w ktorych uwzglednia sie takze indywidualne dgzenia poszczegdlnych
jej czlonkéw. Integracja mechaniczna wystepuje we wspodlnotach, w kté-
rych nie wyksztalcil sie podzial pracy — ich czlonkéw taczg pelnione role
1 podobny sposéb zycia. Zbiorowosci powstajg w oparciu o jednolito$é
dziatan 1 myslenia. Przestrzen wyodrebnienia sie¢ §wiadomosci indywi-
dualnej jednostki ze §wiadomosci zbiorowej jest w takich wspdlnotach
znacznie ograniczona.

W odniesieniu do marketingu politycznego integracja mechaniczna
oznacza, ze ,znajduje” on najmniejszy wsp6lny mianownik dla wielkie;
zbiorowosci wyborcow, do ktérej nalezg przedstawiciele bardzo réznych
grup spolecznych posiadajgcy partykularne interesy 1 pelnigecy specy-
ficzne funkcje w spoleczenstwie. Wsp6lnym mianownikiem jest wszystko
to, co nie posiada negatywnego oddzwieku dla zadnego z segmentéw
wyborcéw. W efekcie sg to niebudzace wiekszych emocii uniwersalia spo-
feczne. W tak rozumianej zbiorowosci czlonkowie sg zredukowani do roli
y2konsumentéw” oferty politycznej.

Reklama polityczna, organizujac w spos6b marketingowy wizerunki
poszczegblnych zatozen ideowych, najbardziej odzwierciedla procesy rein-
tegracji polityczne]. Nalezy podkresli¢, ze jest to reintegracja wzgledna,
gdyz przywrocenie znaczenia idei zachodzi poza systemem jakim jest
ideologia.

Wszystkie trzy wymienione typy oddzialywania cechuje dialektycz-
no$¢é. Poprzez umacnianie poczucia wspélnotowos$ci (m.in. w kategoriach
wyzszoscl lub obcoSci) propaganda polityczna integruje zbiorowosci, ale
jednoczesénie przyczynia sie do ich dezintegracji, poniewaz konsolidowa-
nie okreslonych wspélnot wigze sie z polaryzacja wieksze] catosci, jaka
jest spoteczenstwo. Z kolei dezintegrujagce oddzialywanie marketingu
politycznego (czy reintegrujace w przypadku reklamy politycznej) moze
mie¢ takze jednocze$nie charakter integrujacy, poniewaz potencjalnie
te typy oddzialywania (marketing 1 reklama) odnoszg sie do wszystkich
obywateli, niejako ,ponad podzialami”.

61 E. Durkheim, O podziale pracy spotecznej, Warszawa 2012, s. 92—168.
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W $rodowisku naukowym 1 politycznym od wielu lat prowadzone sg
dyskusje dotyczace teorit demokracji 1 kondycji demokratycznych syste-
moéw politycznych. NajczeScie] pojawiajacy sie tezg w dyskursie jest ta
o ,kryzysie demokracji” przejawiajacym sie m.in. w niskiej efektywnosci
instytucji politycznych, autonomizacji elit politycznych, erozji party-
cypacji politycznej itp.®? Sg to procesy charakterystyczne dla stadium
dezintegracji politycznej. Wsrdd przyczyn tego stanu badacze wskazuja
na mechanizmy marketingu politycznego. Po okresie wzglednej dezi-
deologizacji 1 homogenizacji partii politycznych, bedacej konsekwencja
szeroko rozpowszechnionego marketingu w polityce, wyborcy zaczynaja
poszukiwaé identyfikacji ideowo-politycznej spdjnej z potrzebg artykula-
cji 1 reprezentacjl interesowo3.

Wspbdlcezesna polityka wigze sie z renesansem emocji politycznych.
Sprzyjajg one wyrazisto$ci ideowo-wizerunkowej, przy czym promowane
idee stanowig jedynie echo ideologii, takich jak liberalizm, socjalizm czy
konserwatyzm, w klasycznym ujeciu, integrujacych czlonkéw spoteczen-
stwa 1 wyznaczajacych polityczne cele. Dlatego tez wydaje sie, w odniesie-
niu do przeksztalcen oddzialywan ideologiczno-politycznych, ze polityka
ostatnich kilkunastu lat najbardziej odzwierciedla stadium reintegracji,
w ktérym doswiadczamy schytku tzw. ,post polityki”, kojarzonej w duchu
Francisa Fukuyamy z sytuacjg polityczna, w ktérej wszystkie cele zostaly
juz ustalone. Czas kryzyséw spolecznych, ekonomicznych 1 politycznych,
poglebionych w ostatnim okresie wydarzeniami, takimi jak ogélno$wia-
towa pandemia 1 wojna w Ukrainie, dal asumpt do pojawienia si¢ nowych
dazen 1 wyzwan politycznych.

W te uwarunkowania wpisujg sie poszczegdlne typy oddziatywania
politycznego: propaganda polityczna, marketing polityczny 1 reklama
polityczna. Nalezy jednak pamietaé, ze zaden z tych typéw oddziatywa-
nia nie pelni wylgcznie jednej z rél: integrujacej, dezintegrujacej lub rein-
tegrujacej. Przeciwnie — role te mogg wystepowac jednocze$nie. Réznica
pomiedzy poszczegélnymi typami oddzialywania politycznego polega
przede wszystkim na przestankach, proporcjach, celach 1 wykorzystanych
metodach.

62 1. Sobkowiak, Marketing polityczny: kryzys czy..., s. 9-11.

63 Tadeusz Bodio w artykule Polityka jako sztuka bycia wybranym pisze o polityce ,bez
ideologii”, metaforycznym okreSleniu polityki, ktérej ,ideologia” jest ,walka o zdobycie
1 utrzymanie wladzy przy zachowaniu formalnych procedur demokratycznych”, co prze-
jawia si¢ zwlaszcza w okresie kampanii wyborczych. Polityka ,bez ideologii” zwigzana
jest z wykorzystaniem narzedzi marketingu politycznego. Por. T. Bodio, Polityka jako
sztuka bycia wybranym, «Studia Politologiczne» 2002, vol. 6, s. 47.
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