RomaN CIEPIELA

Wiceprezydent Tarnowa

Komunikacja spoleczna czy marketing polityczny?

Ogladajac w telewizji reklam¢ szamponu lub przedwyborcza wypowiedz poli-
tyka, nie mamy watpliwosci, iz autorzy zachgcaja nas do dokonania sugerowane-
go przez nich wyboru. Poddawani jesteSmy zaplanowanym wczesniej zabiegom
marketingowym. Trudniej jest nam oceni¢ intencje politykow lub osob publicz-
nych, ktorzy dziatajac w imieniu instytucji publicznych zwracaja si¢ do nas bez-
posrednio lub za pomoca medidow w okresie nie zwigzanym z wyborami.

Nalezy wigc rozwazy¢, jakimi metodami postuguja sie politycy chcac zachecic¢
nas do udzielenia im wyborczego poparcia oraz czym roznia si¢ te dziatania od
udostepniania i wymiany informacji stosowanych coraz czegsciej przez instytucje
publiczne.

Czy mozliwe i uprawnione jest postugiwanie si¢ terminologia ekonomiczna
w rozwazaniu stosunkow spotecznych? Mozna wyr6zni¢ tu dwa odmienne stano-
wiska. Jedni twierdza kategorycznie, ze praw ekonomii — a w szczegdlnosci za-
sad dziatania rynku — nie mozna stosowa¢ w ocenie stosunkow spotecznych, po-
niewaz stanowia one odregbna kategori¢ badawcza. Inni widza wiele naturalnych
powiazan migdzy naukami spolecznymi a naukami ekonomicznymi i sktonni sa
traktowac osobg zajmujaca si¢ polityka jak towar, a polityke jak instrument gry
rynkowej.

Sadze, ze zadna z tych opinii nie jest wtasciwa. Pierwsi za-
pewne zajmuja stanowisko zbyt doktrynalne, nie zauwazajac glebokich zmian
w polskiej rzeczywistosci spolecznej po roku 1989. Drudzy zbyt tatwo adaptuja
pojecia ekonomiczne do polityki, instrumentalnie traktujac coraz wigksze grupy
spoteczne.

To zroznicowanie moze mie¢ rowniez podtoze w odmiennych punktach odnie-
sienia. Ci, ktorzy sa odbiorcami ustug publicznych i oczekuja, iz rzadzacy beda
wrazliwi na ich potrzeby i oczekiwania, wola mowi¢ o komunikacji
spotecznej, widzac w niej szansg¢ na swe (cho¢ bierne) uczestnictwo w zyciu
publicznym. Osoby, ktore staly si¢ aktywne publicznie lub politycznie, zabiegajac
0 utrzymanie swej pozycji lub pozycji swego ugrupowania poszukuja poparcia
duzych grup spotecznych. Zachegca ich to do stosowania marketingu poli-
tycznego.
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Wiele instytucji publicznych (szczegélnie samorzadowych), chcac dobrze
wypehia¢ swe powinnosci wobec swych odbiorcow (lub wyborcoéw), stara sig
komunikowa¢ ze spoteczenstwem. Stwarzajac drogi dwustronnej wymiany infor-
macji moga szybciej dostosowywaé swoja dziatalnos¢ do potrzeb tych, ktorzy ko-
rzystaja z ich ustug. Réwniez instytucje rzadowe wprowadzajace reformy struktu-
ralne panstwa probuja budowac¢ kanaly dystrybucji informacji o spodziewanych
zmianach w funkcjonowaniu panstwa.

Kierujacy instytucjami publicznymi powolujarzecznikow prasowych,
organizuja konferencje prasowe, przeprowadzaja ankiety
i sondaze, badaja opinig publiczna, publikuja sprawozda-
nia itp. Niekiedy (np. referendum konstytucyjne) tworzone sa specjalne info -
linie do bezposredniego kontaktu urzedu ze spoleczenstwem. Coraz czgSciej
wykorzystywany jest Internet jako powszechnie dostgpne zrodilo informacji
oraz platforma wymiany pogladéw w grupach dyskusyjnych.

Te dzialania pomagaja decydentom podejmowac wlasciwe, spotecznie akcepto-
wane decyzje. Chociaz niejednokrotnie pozostaja one w sprzecznosci z wigkszo-
$cig opinii publicznej — np. zniesienie kary $mierci — to wtasnie §wiadomos¢
tej odmiennej opinii spotecznej daje decydentom mozliwo$¢ wplywania na jej
zmiang poprzez publiczna prezentacje¢ argumentéw i motywow swych decyzji.

Wymienione sposoby przeptywow informacji, jesli stosowane sa przez instytu-
cje publiczne i wykorzystywane do realizacji spraw publicznych, sa elementami
komunikacji spotecznej.

Te same instrumenty przekazu informacji moga by¢ wykorzystywane w innych
celach niz publiczne. Jezeli sa stosowane przez politykow i ich celem jest
osiagnigcie sukcesu politycznego, mamy do czynienia z marketingiem po-
litycznym.

Obydwu poje¢ w polskich warunkach uzywa si¢ od niedawna. Przed 1989 ro-
kiem konkurencja nie wystgpowata ani w polityce, ani w gospodarce. Przy braku
wolnego rynku, gdy ceny towarow ustalane byly przez urzednikéw, nie byto
miejsca dla zaawansowanych metod marketingowych. Rowniez niedemokratycz-
ne, scentralizowane panstwo, stosujac cenzurg i propagandg, nie stwarzato warun-
kéw do rozwoju dwustronnego przeptywu informacji.

W warunkach wolnej gospodarki zafunkcjonowaty prawa popytu i podazy,
a tym samym nastapil gwattowny rozwdj marketingowych metod stosowanych
przez coraz wigksza liczbe podmiotéw gospodarczych. Rozwinglo si¢ badanie
opinii publicznej, zaczgto analizowa¢ zachowania i gusty Polakéw. Szybko za-
uwazono wysoki poziom korelacji pomigdzy dziataniami marketingowymi a po-
ziomem sprzedazy. Te obserwacje nie mogly pozosta¢ bez wplywu na inne niz
gospodarka dziedziny naszego zycia.

Kolejne wybory uswiadomity politykom, Zze nie mozna lekcewazy¢ opinii pu-
blicznej, a stosowanie nawet prostych metod oddziatywania na spoteczenstwo
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moze by¢ skuteczne. Fenomen Tyminskiego jest do dzi§ podawany jako przyktad
olbrzymich mozliwosci wplywania na spoleczenstwo.

Jednak tak jak w gospodarce niezbgdne sa obecnie zawansowane formy mar-
ketingowe, tak w zyciu publicznym coraz mniej jest miejsca na przypadek,
a wzrasta zainteresowanie réznymi sposobami komunikowania si¢ ze spoleczen-
stwem zarowno w celu poznania aktualnych sympatii oraz roznicujacych si¢ po-
trzeb, jak i mozliwosci przekazywania informacji o wlasnej dziatalnosci, aby
zwigkszy¢ skutecznos$¢ oddziatywania.

Politycy zaczgli stosowa¢ metody sprawdzone w gospodarce, niejednokrotnie
uzywajac podobnych instrumentéw i $rodkow. Ta bliskos¢ metodologiczna wy-
kreowala pojecie marketingu politycznego.

Odréznienie marketingu politycznego od komunikacji spotecznej moze by¢
trudne lub niejednoznaczne. Problem polega na tym, iz odbiorcom bardzo trudno
zorientowac si¢, z jaka kategoria oddzialtywania maja do czynienia. W okresie
wyborow nawet wytrawny obserwator zycia publicznego moze mie¢ trudno$ci
z wlasciwa ocena. Przenikanie polityki do instytucji publicznych jest z jednej
strony naturalne i wynika np. z kadencyjnosci, a z drugiej kanony etyki politycz-
nej nie sa, niestety, powszechnie przestrzegane i niejednokrotnie urzednicy ule-
gaja pokusie wykorzystania dostgpnych im $rodkow do osiagnigcia wilasnych
(czesto politycznych) celow.

Korzystajac z mato znanych i nie publikowanych opracowan Jarostawa Zielin-
skiego mozna zdefiniowac takie pojecia, jak marketing polityczny czy tez komu-
nikacja polityczna™.

Jarostaw Zielinski pod pojeciem marketingu politycznego rozumie
zespot teorii, metod, technik i praktyk spolecznych majacych na celu przekonanie
obywateli, by udzielili poparcia politykowi, partii lub projektowi politycznemu.
Jest jedna z form komunikacji polityczne;.

Marzena Cichosz i Dariusz Skrzypczynski proponuja, aby traktowac¢ marketing
polityczny jako ,,zespot technik wykorzystywanych do stworzenia odpowiedniego
obrazu kandydata w$rdd jego elektoratu, wypromowania jego osoby, wyrdznienia
go sposrod rywali i uzyskania maksymalnej ilosci gtoséw przy jak najmniejszym
zuzyciu $rodkéw’?. Definicja ta jednak ogranicza marketing polityczny do czasu
wyboroéw, wiazac go z osoba konkretnego polityka, w rzeczywistosci dzialania
marketingu politycznego prowadzone sa przez caly czas, a politycy sa wkompo-
nowywani w obraz partii politycznej, w ktorej dziataja.

' Marketing polityczny, komunikacja polityczna, public relations, opracowanie internetowe,
1998.

2 M. Cichosz, D. Skrzypczynski, Co to jest marketing polityczny?, ,,Aida”, sierpien
1997.
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Strategie marketingu politycznego

Wedtug J. Zielinskiego w marketingu politycznym mozna wyrdzni¢ cztery ro-
dzaje strategii; dotycza one:

— projektu politycznego,

— programu partii,

— polityka-kandydata,

— partii polityczne;.

Strategie te sa powiazane ze soba i najczesciej wystepuja réwnolegle.

Sprzedaz projektu

W strategii sprzedazy projektu politycznego dzialanie odbywa si¢ w obrgbie
strategii catej partii, moze wiaza¢ si¢ ze strategia wyborcza. Nastgpuje opracowa-
nie wilasnego projektu lub przylaczenie si¢ do innego — na przyktad partii,
z ktoéra jest si¢ w koalicji rzadzacej, lub silniejszej partii, ktora rowniez jest
w opozycji. Opracowywany jest stosunek do konkurencyjnych projektow: kryty-
kuje sig¢ je lub czesciowo akceptuje, w zalezno$ci od oczekiwanych korzysci
z tych dziatan.

Wygrana lub przegrana moze nastapi¢ w jednym wydarzeniu, na przyktad re-
ferendum takim, jak referendum konstytucyjne, glosowaniu w parlamencie nad
wazna ustawa, albo moze by¢ roztozona na cate lata, np. reforma administracyj-
na. W kazdym przypadku konieczne jest spozytkowanie wygranej lub wyciagnig-
cie wnioskdw z przegranej, aby wzmocni¢ pozycje swojej partii polityczne;j.

Sprzedaz programu

Strategia sprzedazy programu zaczyna si¢ od przygotowania i opublikowania
samego programu. Nastepnie przygotowywany jest skrot, stosowne omdéwienia na
ulotkach i w innych publikacjach partii politycznej. Politycy, kontaktujac sig
z wyborcami i dziennikarzami, odwotuja si¢ do programu. Pelen tekst programu
znany jest nielicznej grupie ludzi; wigkszo$¢ zna skroty i omowienia, w tym tak-
ze oceny krytyczne przeciwnikow politycznych. Podobnie jak z programem —
programem partii lub programem wyborczym — postgpuje si¢ z koncepcja poli-
tyczna czy tez projektem politycznym, takim jak reforma administracyjna. Projekt
polityczny ma charakter mniej sformalizowany, tatwiej poddaje si¢ modyfika-
cjom, choéby ze wzgledu na sojusze zawierane dla wprowadzenia go w zycie.

Sprzedaz polityka

W strategii sprzedazy polityka ktadzie si¢ nacisk na jego wyglad i odbior psy-
chologiczny. Ksztatltowany jest nie tylko aktualny wizerunek polityka, ale i ten

Spis tresci/Table of Contents



Komunikacja spoteczna czy marketing polityczny? 63

z przesztosci. Polityk poddaje si¢ wskazoéwkom doradcow, ktérzy steruja jego
wypowiedziami i dziataniami pod katem ich skuteczno$ci. Wazna jest réwniez
umiejetnos¢ reagowania na sytuacje kryzysowe, w tym dziatania wrogie, majace
na celu zdyskredytowanie polityka — zaréwno ze strony innych politykow, jak
i srodkéw przekazu.

Sprzedaz partii

Sprzedaz partii zaczyna si¢ juz w momencie jej powstania, od nadania jej do-
brej nazwy i skrétu. Partii politycznych i ich zwiazkow powstalo w Polsce od
1989 roku wiele, zwlaszcza w $rodowiskach prawicowych. Po powstaniu partii
konieczne jest zapewnienie jej silnej obecnosci w $rodkach przekazu. Istotna role
odgrywaja dobrze dobrani politycy-liderzy. Prezentacja partii jest faktycznie jej
prezentacja przez politykdw — poprzez ich decyzje i wypowiedzi, a takze przez
odbior samych politykoéw w s$rodkach przekazu i przez spoteczenstwo.

Rownie wazne jest dobrane logo, kolorystyka, materialty na profesjonalnym
poziomie; dobre public relations, sprawny rzecznik, udane konferencje prasowe.
Strategia ta ma zapewni¢ dobre wyniki — wyniki wyborcze czy wygrane gloso-
wania parlamentarne i ich wykorzystanie. Sprzedaz partii jest planowana i reali-
zowana przez cale lata.

Narzedzia marketingu politycznego

Reklama polityczna

Plakat jest jednym z najstarszych narz¢dzi marketingu politycznego. Wyko-
rzystywany byl juz w starozytnym Rzymie. Dzi§ typowymi elementami sg foto-
grafie politykow, znaki graficzne partii, hasta wyborcze. Specjalnym rodzajem
plakatu jest reklama zewngtrzna (outdoor), czyli wielkie plakaty naklejane na ta-
blice zwane billboardami. Uzywa si¢ réwniez dla niej okreslenia reklama wielko-
formatowa.

Podczas kampanii wyborczej liczba plakatow na ulicach zwigksza sig
gwaltownie. Nastepuje zjawisko okreslane i znane jako ,,wojna plakatowa” — za-
klejanie plakatow innych partii, a takze naklejanie plakatow w miejscach niedo-
zwolonych.

Reklama telewizyjna wykorzystywana jest w kampaniach wybor-
czych, w postaci filméw reklamowych. W pierwszych latach stosowania tej for-
my promocji filmy byty dosy¢ diugie, dzi$ sa to raczej filmy krotkie, pomyslane
podobnie jak teledyski muzyczne. Reklama telewizyjna oceniana jest jako
wyjatkowo skuteczna. Jednak moze mie¢ krotkotrwaty efekt, a bardzo wysokie
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koszty emisji powoduja, iz stosowana jest wytacznie w okresie kampanii wybor-
czej. Reklama telewizyjna jest najczgsciej reklamg wizerunkowa.

Spojnos¢ reklamy. Reklamy powinny by¢ ze soba spojne — podobnie
wykorzystywa¢ takie elementy, jak logo, uktad tekstu, kolorystyka, symbole gra-
ficzne. Gdy sa podobne do siebie, tatwo moga by¢ kojarzone z dana firma, stwa-
rzaja wrazenie stabilnego wizerunku. Jednak zbyt duza spdjnos¢ przechodzi
w monotoni¢ — reklamy sa trudne do odréznienia, a wigc z duzym prawdopodo-
bienstwem pomijane przez odbiorcg, ktory zapoznatl si¢ juz z jedna z nich. Do-
brze wigc, gdy cze$¢ elementow reklamy ulega zmianie.

Budowanie wizerunku dziatan wobec opinii publicznej
to dziatania, ktére obejmuja badania i analizy opinii publicznej, a takze publika-
cje wynikow w $rodkach masowego przekazu. Sa tu stosowane takie narzedzia,
jak badania poparcia dla partii, badania popularnosci politykow, badania elektora-
tu partii, analizy wynikow wyboréw, obserwacje i analizy. Dane pochodza od
spoleczenstwa, wyniki skierowane sa do spoleczenstwa i do politykow.

Public relations — rozumie si¢ tu wszystkie dzialania majace na celu
promowanie i ochron¢ wizerunku przedsigbiorstwa lub produktu, w przypadku
polityki — wizerunku partii, polityka lub projektu politycznego. Przyjmuje sig,
ze powinny by¢ to dzialania pozytywne, opierajace si¢ na informacjach prawdzi-
wych.

Public relations obejmujq takie narzedzia, jak:

— informacje dla prasy,

— konferencje prasowe,

— przemowienia,

— konwencje politykow,

— biuletyny partyjne,

— srodki przekazu nalezace do danej partii lub jej sprzyjajace,

— sprostowania i listy do redakcji.

Dzialania te kierowane sa do $rodkow przekazu.

Marketing bezpos$redni to takie narzedzia, jak listy do wyborcow,
kontakt telefoniczny, wizyty w domach wyborcow, spotkania z politykami.
Dziatania te skierowane sa do spoteczenstwa.

Akcje masowe, takie jak: pikniki, demonstracje, protesty, strajki to
dziatania skierowane zarowno do spoteczenstwa, srodkéw przekazu, jak i rzadu.

Kampania wyborcza polityka

Wedtug specjalistow od marketingu politycznego przygotowanie kampanii wy-
borczej polityka zaczyna si¢ od przeprowadzenia badan marketingowych, sku-
piajacych si¢ na oczekiwaniach i preferencjach wyborcéw, a takze aktualnym od-
biorze kandydata. Nastepnie przygotowywany jest szczegélowy scenariusz kam-
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panii, oblicza si¢ jej budzet. Tworzy sig¢ sztab wyborczy kandydata, zaczynaja
pracowa¢ z nim jego doradcy. Jezyk kandydata, hasta wyborcze i tres¢ reklam
powinny by¢ jasne, proste i zrozumiale dla przecigtnego wyborcy.

Opinia publiczna

Opinia publiczna moze by¢ rozumiana jako reakcja zbiorowosci ludzkich na
dziatania polityczne, jako wyrazany publicznie stan §wiadomosci owych zbioro-
wosci. Dotyczy spraw waznych dla spoleczenstwa, czesto kontrowersyjnych. Jest
zmienna, moze ulec zmianom nawet w krotkim czasie. W rozumieniu potocznym
reakcja czy $Swiadomo$¢ jest utozsamiana z wyrazajacymi ja ludzmi i okresla sie
ja jako ,reakcje¢ opinii publicznej”, ,,stanowisko opinii publicznej”. W takim ro-
zumieniu opinia publiczna to po prostu spoteczenstwo, jego czg$¢ dorosta, posia-
dajaca prawa wyborcze, aktywna politycznie. Cho¢ opini¢ publiczna najprosciej
bytoby okresli¢ jako aprobat¢ lub dezaprobate wobec dziatan politycznych, to
jednak badania opinii 1 analizy wskazuja rowniez na istnienie obojgtnosci wobec
danego zjawiska. Czgsto partie polityczne walcza wlasnie o zmniejszenie si¢ tej
trzeciej grupy — o przeciagnigcie na swoja strong obojgtnych lub niezdecydowa-
nych.

Sondaz to sposob badania opinii za pomoca wywiadow z konkretnymi lu-
dzmi, z wykorzystaniem ankiet.

Ankieta to specjalnie dobrany zestaw pytan zadawany respondentowi. Ba-
dania obejmuja pewien wycinek spoteczenstwa okreslany jako proba reprezenta-
cyjna. le dobrane pytania, nieumiej¢tne przeprowadzenie badania czy niewlasci-
wa interpretacja wynikow moga doprowadzi¢ do zafalszowania obrazu przedsta-
wianego przez sondaz.

Sondaze prasowe

Za pewna forme¢ badan opinii mozna uzna¢ rowniez sondaze organizowane
przez gazety, polegajace na wypetnieniu przez czytelnikow zamieszczonej w pis-
mie ankiety. Badaja one w wigkszym stopniu sympatie czytelnikow danej gazety
niz calosci wyborcow, ale w przypadku duzej gazety lokalnej, dominujacej w da-
nym rejonie, moga stanowi¢ istotng informacj¢ o miejscowych nastrojach.

Spirala milczenia

W mysl teorii spirali milczenia $wiadomo$¢ posiadania poparcia opinii pu-
blicznej sprzyja wypowiadaniu zgodnych z nia pogladoéw, a w przypadku prze-
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ciwnym — ludzie zachowuja milczenie. Nastgpuje spiralny proces wyciszania
jednych 1 wzmacniania innych opinii. Zdarza sig, ze przecenia si¢ opinie czgsciej
gloszone publicznie. Teoria ta wskazuje na warto§¢ milczenia jako sposobu wyra-
zania opinii, moze rowniez ttumaczy¢ rozbieznosci migdzy sondazami opinii pu-
blicznej a wynikami wyborow.

Srodki przekazu moga wptywaé na opinie publiczna, przyczyniajac si¢ do roz-
powszechnienia wspieranych przez siebie opinii, nakrgcajac jeszcze owa spiralg.
Wplyw ten moze ociera¢ si¢ o manipulacjg; stad idea czwartej wtadzy.

Wizerunek polityka

Na potrzeby dzialalno$ci politycznej, a przede wszystkim — rywalizacji wy-
borczej, tworzony jest wizerunek (image) polityka. Wizerunek to wyobrazenie,
jakie funkcjonuje w opinii publicznej w zwiazku z danym politykiem, partia poli-
tyczna, rzadem. Nie jest to obraz rzeczywisty, doktadny czy szczegdlowy, ale ra-
czej mieszanka wielu szczegotow, odnoszacych sig¢ zarowno do wypowiedzi,
dziatan, zachowania, wygladu, kontaktow z innymi uczestnikami zycia politycz-
nego.

Elementem wizerunku jest jezyk ciata, na ktory sklada si¢ kontakt wzrokowy,
mimika 1 wyraz twarzy, ruchy ramion i sylwetki, postawa, sposob ubierania sig,
gesty, intonacja glosu. Wizerunek polityka na spotkaniu publicznym czy w tele-
wizji, jego ubidr, glos, gesty sa rownie wazne jak sama wypowiedz. Wizerunek
ten moze by¢ ksztatltowany sztucznie niemal w calosci, jednak jego tworzenie
opiera si¢ na istniejacych cechach zachowania politykow. Przez wypowiedzi,
zdjecia 1 relacje filmowe mozna uwypukli¢ te cechy, ktére moga pomoc w do-
brym odbiorze polityka.

Whioski

— Politycy oraz partie polityczne realizuja swe programy wplywajac na opi-
ni¢ publiczna, przekonujac do akceptacji swych pogladéw, stosuja marketing
polityczny oraz uzywaja strategii, metod i narzedzi charakterystycznych dla
ugrupowan politycznych — bardzo zblizonych do stosowanych w gospodarce.

— Instytucje publiczne, dazac do lepszego zaspokajania potrzeb spotecznych,
wprowadzaja elementy komunikacji spotecznej, uzywajac metod zbli-
zonych lub wrecz stosowanych w dziataniach marketingowych. Roznica polega
na odmienno$ci celow oraz apolitycznym z zalozenia charakterze instytucji pu-
blicznych, ktore w wigkszosci poddane sa nadzorowi spotecznemu.

— W polskich warunkach niezmiernie trudno ocenié, kiedy rozpoczyna sig
wlasciwa kampania wyborcza, a kiedy pracownicy urzedow i instytucji publicz-
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nych, zbyt czgsto pod pozorem komunikacji spotecznej, uprawiaja marketing po-
lityczny.

— Zwigkszajaca si¢ demokratyzacja zycia publicznego w Polsce oraz upo-
wszechnianie zasad etyki wsrod politykow 1 dziennikarzy powinny zwigkszy¢
mozliwos$¢ kontroli i ocen postaw 0s6b odpowiedzialnych za sprawy publiczne.
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