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Marr1usz KoLczyNsKI
Uniwersytet Slaski w Katowicach

Marketing polityczny w Polsce
na (populistycznym) rozdrozu

Obserwacja wydarzen politycznych rozgrywajacych sie w trakcie kampanii
wyborczych, tj. towarzyszacych rywalizacji wyborczej, w pafistwach zarow-
no stabilnych, jak i nowych demokracji — sukces w wyborach prezydenckich
w USA Donalda Trumpa, ,zacieta walka” w austriackich wyborach prezy-
denckich kandydata Wolno$ciowej Partii Austrii (FPO) Norberta Hofera, wy-
sokie notowania przedwyborcze Marine Le Pen z francuskiego Frontu Naro-
dowego (FN), mocne notowania holenderskiej Partii Wolnosci (PVV) Geerta
Wildersa oraz Alternatywy dla Niemiec (AfD), sukcesy Viktora Orbana i Fi-
deszu - sktania nie tylko do formulowania wnioskéw o politycznym/wy-
borczym triumfie apelu populistycznego (populistycznej oferty wyborczej),
ale takze o jakosciowo nowym sposobie ksztattowania oferty politycznej —
radykalnie odbiegajacej od kanonow klasycznie definiowanego marketin-
gu politycznego. Z polskiej perspektywy podobne oceny mozna odnies¢
do przedsiewziec realizowanych w trakcie kampanii wyborczych, przede
wszystkim prezydenckiej i parlamentarnej, w cyklu wyborczym 2014—2015,
w szczegolnosci w odniesieniu do niezwykle efektywnej koncepciji strate-
gicznej kampanii Prawa i Sprawiedliwosci.

Zasadnicza kwestia badawcza pozostaje ocena, czy mamy do czynienia
z ,populistycznym zwrotem” w rozwoju wspodtczesnych partii politycznych
(i w jakim zakresie) czy tez z nowym wariantem strategii marketingowych
zorientowanych wokot oferty rynkowej umozliwiajacej uzyskanie maksy-
malnie szerokiego zasiegu w zréznicowanych segmentach elektoratu po-
przez marginalizacje lub znaczace ograniczenie rdzeniowych dla danego
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ugrupowania politycznego wartosci ideologicznych. Innymi stowy, nalezy
wyraznie oddzieli¢ partie lub ugrupowania polityczne, ktore spetniaja kla-
syczne kryteria przypisywane podmiotom populistycznym!, od partii wy-
korzystujacych jedynie populistyczng retoryke. W tym kontekscie za pod-
stawowaq bariere analityczng mozna uznac¢ niejednoznacznos¢ terminologii?
oraz wykorzystywanie okreslenia , populizm” i pochodnych jako swoiste-
go narzedzia negatywnego , etykietowania” oferty wyborczej konkurencyj-
nych podmiotéw politycznych?’.

Uznajac ,,populizm wyborczy” za swoisty typ wysoce kontekstowej stra-
tegii marketingowej, nalezy wskaza¢ podstawowe czynniki warunkujace
obserwowang reorientacje strategiczna podmiotéw politycznych uczestni-
czacych w wyborach na szczeblu ogdlnokrajowym (wybory parlamentarne,
prezydenckie, wybory po Parlamentu Europejskiego) i lokalnym?*.

Determinanty systemowe

Kategoria ta obejmuje czynniki zwigzane z ewolucyjnym procesem trans-
formacji wspodtczesnych partii politycznych, odwotujacych sie¢ w swoim
dziataniu do wartosci spotecznie pozadanych w danym kontekscie rywa-
lizacji wyborczej/politycznej, w celu maksymalizacji poparcia wyborczego,
tj. poszerzenia partyjnej bazy spolecznej dzieki pozyskaniu nowych zwo-
lennikéw/wyborcow rekrutujacych sie spoza zbiorowosci genetycznych dla
danego podmiotu politycznego; umiejetnos¢ dotarcia do nowych grup od-
biorcow politycznych stanowita warunek sine qua non przetrwania i rozwo-
ju organizacji w niestabilnym i wysoce konkurencyjnym otoczeniu. W wy-
miarze komunikacyjnym obserwowane przeobrazenia doprowadzity nie
tylko do poszerzenia zasiegu, zarowno geograficznego, jak i spotecznego,

1 Zob szerzej: E. NaLEwajko: Populizm w demokracji. W: Populizm a demokracja. Red. R. Mar-
kowskIl. Warszawa, Instytut Studiow Politycznych PAN, 2004.

2 Znakomicie ujal te kwestie Jerzy Szacki, stwierdzajac, ze termin , populizm” na skutek
naduzywania go w dyskursie politycznym/publicznym stracit ,definicyjna ostro$¢” (,nazwa
bez desygnatu”) i jest odnoszony do réznorodnych dziatan politycznych nie odpowiadajacych
kryteriom klasycznie rozumianego populizmu politycznego. J. Szackr: Wstep. W: Demokracja
w obliczu populizmu. Red. Y. MENY, Y. SUreL. Przet. A. Gastor-Niemiec. Wstep J. Szackr. War-
szawa, Oficyna Naukowa, 2007, s. 9-14.

3 Nie mozna pomina¢ takze dysfunkcjonalnej roli wspotczesnych $rodkéw masowego ko-
munikowania, w ktérych naduzywa sie tego pojecia w uproszczonej interpretacyjnie narracji
poswieconej rywalizacji politycznej/wyborcze;.

4 Brytyjskie kampanie poprzedzajace referendum w sprawie ,Brexitu” oraz referendum nie-
podlegtosciowe w Szkocji dobitnie potwierdzily efektywnos¢ populistycznego modelowania
oferty politycznej w kontekscie przedsiewziec realizowanych w okresie miedzywyborczym.
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oddzialywan politycznych, ale przede wszystkim do reorientacji strategii
komunikacyjnych — pragmatyczny charakter strategii prowadzi w konse-
kwengji do dezideologizacji (,odpolitycznienia”) komunikatéow adresowa-
nych do zréznicowanych spotecznie, ideologicznie i kulturowo grup odbior-
cow politycznych?®.

W tym rozumieniu podstawa oferty politycznej wspdtczesnych podmio-
tow rywalizacji politycznej jest uproszczony przekaz aksjologiczny, defini-
cyjnie odpowiadajacy pojeciu tzw. ideologii rozrzedzonej (thin-centered)®,
umozliwiajacy stopniowe poszerzenie zasiegu odbiorczego apeli politycz-
nych/wyborczych oraz kreowanie wrazenia politycznego zréznicowania
(podkreslenie wlasnej wyrazistosci na tle oferty podmiotu konkurencyjne-
go, w celu uzyskania przewagi strategicznej), przy jednoczesnym stopnio-
wym odchodzeniu od typowo marketingowych procedur targetingowych
(broadcasting quasi-marketingowy). Za jeden z podstawowych wyréznikow
strategii tego rodzaju nalezy uznac intensyfikacje oddziatywan o charakte-
rze emocjonalnym (,,politycznej migkkiej sprzedazy”) sprowadzajacych sie
do profesjonalnej manipulacji stanem emocjonalnym potencjalnych wybor-
cow. Ze wzgledu na stosunkowo niski poziom lojalnosci politycznej wspot-
czesnych wyborcéw przychylne nastawienie emocjonalne stanowi podstawe
elementarnych wiezi taczacych nadawcéw i odbiorcow politycznych (po-
czucia tozsamosci zbiorowej)”. Wyniki badan zdajq sie dowodzi¢, ze nawet
wykazujac brak wiedzy na temat poszczegoélnych podmiotéw politycznych,
odbiorcy polityczni maja do nich jasno okreslony stosunek emocjonalny®.

5 Szerzej zob. M. KoLczyXskr: Strategie komunikowania politycznego. Katowice, Wydawnic-
two Uniwersytetu Slaskiego, 2007, s. 57-61. Zogniskowanie strategii politycznych na rywali-
zacji wyborczej, a tym samym na maksymalizacji poparcia wyborczego (vote-seeking strategies),
prowadzi do sytuacji, w ktorej program polityczny (oferta polityczna) w wigkszym stopniu
przygotowany jest na podstawie rozpoznania potrzeb i oczekiwan wyborczych grup oddzia-
tywania, niz odzwierciedla rdzeniowe dla danej partii wartosci polityczne.

6 Zob. M. Canovan: Polityka dla ludzi. Populizm jako ideologia demokracji. W: Demokracja w ob-
liczu populizmu..., s. 66-67.

7 Emocje stanowig swoisty filtr, poprzez ktdry jednostka postrzega, interpretuje i organizu-
je otoczenie oraz ukierunkowuje proces podejmowania decyzji. Stad tez jednostkowy potencjat
mobilizacyjny mozna powiazac ze stopniem identyfikacji partyjnej (rozumianej jako wzgled-
nie trwata wiez emocjonalna jednostki i partii politycznej); oddzialywania na wyborcéw po-
przez komponent emocjonalny postawy wytwarzaja relatywnie trwaly stosunek taczacy jed-
nostki z poszczegdlnymi politykami lub okreslonymi tre$ciami politycznymi.

8 Wyniki uzyskane w badaniach Martina P. Wattenberga wskazuja, ze okoto jedna trzecia
badanych, nie posiadajac jakiejkolwiek wiedzy o aktorach politycznych, ma uksztattowany
do nich stosunek emocjonalny. A. FaLkowski, W. CwavLiNa: Methodology of Constructing Effec-
tive Political Advertising. W: Handbook of Political Marketing. Ed. B.I. Newman. Thousand Oaks-
London-New Delhi, Sage, 1999, s 284.
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Determinanty spoteczne

Przyjecie zalozenia typowego dla kampanii zorientowanych marketingo-
wo, ze wszelkie dziatania kampanijne, w tym bezposrednio komunikacyj-
ne, powinny by¢ podejmowane na podstawie rzetelnej znajomosci potencjal-
nych odbiorcéw i ukierunkowane na zaspokojenie artykutlowanych potrzeb
i oczekiwan, implikuje priorytetowe znaczenie relacji komunikacyjnych mie-
dzy organizacja polityczng a wyborca / potencjalnym wyborca. W praktyce
politycznej mamy do czynienia ze swoistym paradoksem: wzrostowi nakta-
dow na profesjonalne prowadzenie kampanii, rozwojowi technologii komu-
nikacyjnych, a tym samym coraz bardziej intensywnemu obiegowi informa-
qji politycznych, towarzyszy faktyczny spadek zainteresowania wyborami,
dobitnie wyrazajacy sie¢ w coraz mniejszej frekwencji wyborczej’ oraz ma-
lejacej popularnosci réznych form uczestniczenia w kampanii wyborczej
(np. wolontariatu).

Innymi stowy, modernizacji koncepcji zarzadzania organizacjami kampa-
nijnymi i postepujacej mediatyzacji proceséw politycznych towarzysza istotne
zmiany postaw politycznych, przejawiajace si¢ przede wszystkim w okreslo-
nych zachowaniach wyborczych, na poziomie zaréwno zagregowanym, jak
i indywidualnym. Zjawiska takie, jak rosnaca chwiejnos¢ wyborcza, ostabie-
nie identyfikacji partyjnej, biernos¢ polityczna (wycofanie polityczne), spa-
dek poziomu wiedzy" na temat mechanizmdéw rywalizacji politycznej, be-
dace w istocie konsekwencja zaburzenia procesu socjalizacji politycznej, to
tylko niektore wyznaczniki nowego srodowiska politycznego.

Z tej perspektywy efektywnos¢ kampanii wyborczej jest pochodng umie-
jetnosci przygotowania i dystrybucji oferty politycznej trafiajacej (odpo-
wiadajacej deklarowanym potrzebom i oczekiwaniom) do zréznicowanych
spolecznie i politycznie segmentéw wyborczych, relatywnie stabo identyfi-
kujacych si¢ z danymi podmiotami rywalizacji polityczne;j.

9 Opierajac sie na szeroko zakrojonych badaniach, wnioski tego rodzaju sformutowali na
przyktad Martin P. Wattenberg oraz Pippa Norris; zob.: M.P. WATTENBERG: The Decline of Par-
ty Mobilization. W: Parties Without Partisans: Political Change in Advanced Industrial Democraces.
Eds. R.J. Darron, M.P. WatTeEnBERG. Oxford, Oxford University Press, 2000; P. Norris: A Vir-
tuous Circle. Cambridge, Cambridge University Press, 2000.

10 Bedacy pochodng ostabienia politycznej aktywnosci odbiorczej, rozpatrywanej w trzech
podstawowych wymiarach: nabywania informacji (gromadzenia, selekgji i przyswajania), ana-
lizy oraz oceny (wysuniecie wlasnych wnioskéw bedacych podstawa przysztych zachowan
politycznych).
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Determinanty medialne

Wykorzystanie sSrodkow masowego komunikowania w dziataniach politycz-
nych/wyborczych ma dwojakiego rodzaju konsekwencje odbiorcze. W pierw-
szym rzedzie przyczynia si¢ do rzeczywistej intensyfikacji obiegu informacji
politycznych. Zaktadajac, ze poszczegolni wyborcy wykazuja elementarny
poziom zainteresowania polityka i pochodny poziom motywacji do pozyski-
wania informagji niezbednych do podjecia (subiektywnie) racjonalnej decy-
zji dotyczacej uczestnictwa wyborczego, mozna uznac, ze postepujacy pro-
ces mediatyzacji polityki prowadzi do uksztattowania jakosciowo nowego
—w wymiarze komunikacyjnym — kontekstu rywalizacji politycznej. Wspot-
czesne media masowe oferuja niemalZe nieograniczone zasoby informacyjne
dostosowane do mozliwosci poszczegélnych grup (segmentow) odbiorcow,
odpowiednio eksponowane, poddane standardowej analizie i interpretacji
oraz sugerujace pozadane zachowania w danym kontekscie sytuacyjnym.

Za paradoks komunikacyjny mozna w tym kontekscie uznac to, ze wie-
lo$¢ potencjalnych zrddet informagji jest jednym z czynnikéw wywotujacych
swoisty efekt bumerangowy: , polityczne przecigzenie informacyjne”. Kon-
sekwengje tego stanu rzeczy — takie jak selektywnosc¢ odbioru, odrzucenie
przekazu lub wycofanie poza obieg informacyjny, prowadzace do stopnio-
wego obnizania si¢ poziomu motywacji politycznej, ksztalttowania postawy
biernego obserwatora rzeczywistosci (pasywnych nawykéw politycznych)
czy catkowitej inercji politycznej" — istotnie wptywaja na efektywnos¢ od-
dziatywania politycznego w trakcie kampanii wyborczych. Na mozliwo$¢
wystapienia tego rodzaju dysfunkcji zwracal uwage (jeszcze w ,,epoce pre-
marketingowej”, w ktérej wspdtczesny arsenat sSrodkéw medialnych nie byt
jeszcze dostepny) Joseph Alois Schumpeter, sugerujac, ze ,, zmniejszone po-
czucie odpowiedzialnosci oraz brak skutecznej mozliwosci wyboru z kolei
wyijasniaja niewiedze zwyklego obywatela”, poniewaz ,,w braku inicjatywy
wyplywajacej z bezposredniej odpowiedzialnosci niewiedza moze si¢ oprzec
masie informacji, cho¢by nie wiem jak petnej i poprawnej”.

Innymi stowy, media niewatpliwie oferuja niemalZe nieograniczony do-
step do informacji, tym niemniej zeby rezultatem tego byly okreslone po-
stawy polityczne poszczegdlnych wyborcow, musieliby oni posiadac odpo-

11 Nalezy przy tym wskaza¢, ze ksztattowaniu sie tego rodzaju postaw odbiorczych/poli-
tycznych sprzyja (oprdécz intensywnego wykorzystywania srodkéw masowego przekazu jako
gtéwnego kanatu komunikacji z potencjalnymi wyborcami) zaawansowana profesjonalizacja
dziatant kampanijnych, ktdrej rezultatem jest wylaczenie lub znaczace ograniczenie aktywne-
go udziatu obywateli w tych dziataniach.

12 J.A. ScuumrETER: Kapitalizm, socjalizm, demokracja. Wprow. T. BorromORE. Przet. M. Ru-
siNsk1. Wstep S. Mikosik. Warszawa, Wydawnictwo Naukowe PWN, 1995, s. 326-327.
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wiednie zdolno$ci poznawcze (percepcyjne) i mie¢ odpowiednia motywacje
do zdobywania informacji, wykazywac wole aktywnego poszukiwania, se-
lekcjonowania i przetwarzania informacji politycznych. Wyniki badan suge-
ruja, ze przecietny odbiorca jest w coraz mniejszym stopniu przygotowany
i nastawiony na przyswajanie ztozonych tresci politycznych; odpowiedzia
na tego rodzaju sytuacje odbiorcza jest: 1) redukcja ztozonosci przekazu, pro-
wadzaca do ograniczenia tematyki i uproszczenia formy jej prezentowania;
2) operowanie forma przekazu (infotainment) przyciagajaca uwage, budza-
ca zainteresowanie i ulatwiajaca przyswojenie maksymalnie zredukowa-
nych tresci politycznych (triada stabloidyzowanego przekazu politycznego:
sensacyjnos¢-dramatyzm-skandalizacja); 3) zaawansowana emocjonaliza-
¢ja przekazu — wspolczesne media skutecznie kreuja swoista , agende emo-
cjonalng”, wskazujac lub sugerujac odbiorcom: co odczuwag, kiedy, w jaki
sposob, z jakiego powodu® (medialna agenda emocjonalna moze stanowic
solidny fundament ogoélnego nastawienia opinii publicznej, majacego istot-
ny zwiazek z poziomem mobilizacji politycznej obywateli).

% % %

Z}ozony i mato stabilny uktad wzajemnie powigzanych czynnikéw determi-
nujacych wybdr efektywnej opcji strategicznej coraz czesciej sklania wspot-
czesne podmioty rywalizacji wyborczej (w panstwach demokratycznych) do
podejmowania dziatan, ktére sa niezgodne z klasycznymi regutami strategii
marketingowej, a de facto famia te reguly. Zasadniczym tego wyroéznikiem
jest odejscie od dziatani zgodnych ze standardowymi zasadami segmentacji
rynkowej, opartymi na tradycyjnych, aksjologicznych kryteriach identyfikacji
partyjnej (poczawszy od segmentacji bazowej dotyczacej wyborcow danego
ugrupowania: wyborcy bezwarunkowi, twardy elektorat, wyborcy warunko-
wi, sklaniajacy sie do oddania glosu na dany podmiot, wyborcy niezdecydo-
wani, wyborcy ugrupowan konkurencyjnych) na rzecz dziatani zmierzajacych
do maksymalnego poszerzenia zasiegu spotecznego wtasnych oddziatywan
wyborczych. W konsekwengji takie podejscie prowadzi do objecia dziatania-
mi kampanijnymi nowych segmentéw potencjalnych wyborcéw: catkowicie
biernych politycznie, nie uczestniczacych do danego momentu w Zyciu po-
litycznym (podstawowy powdd — bariera wieku), wyborcow o trudnych do
okreslenia preferencjach rzeczywistych (individuals with no brand loyalty), nie
wspominajac o wyborcach wspierajacych podmioty konkurencyjne.

13 Zob. R.P. Hart: Seducing America: How Television Charms the Modern Voter. Thousand
Oaks-London-New Delhi, Sage, 1999, s. viii-ix.
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Tak szeroki zasieg rynkowy oddziatywania i takie zr6znicowanie grup od-
biorczych (od zwolennikéw po grupy wyborcéw biernych politycznie) im-
plikuja zasadnicza kwestie: czy w takim ukladzie jest mozliwa identyfikacja
potrzeb i oczekiwan politycznych, ktére mogltyby stanowic osnowe efektyw-
nej oferty politycznej?

Wspotczesnie za niemal rutynowe rozwigzanie tego problemu kampanij-
nego nalezy uznac personalizacje procesu politycznego/wyborczego, wyra-
Zajaca si¢ w przewadze przekazoéw budujacych wizerunek (przekazow kreu-
jacych okreslone wrazenia) kandydata lub lidera partyjnego nad przekazami
odnoszacymi sie do tresci programowych, ideologicznych. Pomimo widocz-
nej standaryzacji profesjonalnych dziatann wizerunkowych nalezy mie¢ na
uwadze, ze proces kreacji wizerunku jest czasochtonny i wymaga duzego
naktadu pracy™: poczawszy od selekcji i wytypowania odpowiedniego kan-
dydata, posiadajacego kompetencje, umiejetnosci i predyspozycje niezbedne
we wspotczesnych dziataniach politycznych, poprzez opracowanie koncep-
¢ji wizerunku adekwatnej do biezacych potrzeb rywalizacji politycznej oraz
oczekiwan potencjalnych wyborcow, a koniczac na intensywnym, wieloka-
nalowym upowszechnianiu oferty wizerunkowej. Efektywny rynkowo wi-
zerunek powinien by¢ konstruktem subtelnie taczacym predyspozycje kan-
dydata, tj. atrybuty kojarzone z dang rolg polityczna (job-crucial attributes)
i przymioty osobiste (personal attributes), przestanie kampanii oraz cechy ocze-
kiwane przez wyborcow, ktdre ustalono wedtug procedur badania rynku po-
litycznego. W dobie postepujacego uproszczenia zawartosci przekazu poli-
tycznego coraz wieksza role odgrywaja przymioty osobiste kandydatéw lub
lideréw partyjnych, w stosunkowo nieskomplikowany sposéb wykorzysty-
wane do wykreowania wrazenia charyzmatycznosci danego polityka (wa-
runek sine qua non: zgodnos¢ predyspozycji polityka ze spotecznymi oczeki-
waniami). Wizerunek sugerujacy charyzmatycznosc¢ polityka jest najczesciej
kreowany za pomoca srodkdw masowego przekazu; stad, w duzym uprosz-
czeniu, mozna méwic o ,charyzmie medialnej”, powstajacej w konsekwen-
gji intensywnego oddzialywania medialnego.

W sytuacji stopniowego poszerzenia zasiegu odbiorczego staje sie oczy-
wiste, ze przeslanie skojarzone z danym politykiem czy liderem partyjnym
powinno by¢ zarazem dostosowywane merytorycznie do konkretnych grup
odbiorcow oraz w odpowiednim stopniu niejednoznaczne — limitowane do
spolecznie waznych i najlepiej niekontrowersyjnych kwestii politycznych,

14 Zasadniczy problem wynika ze zlozonosci procesu ksztattowania wizerunku. Na osta-
teczny efekt skladajq sie: wlasna, indywidualna aktywnos¢ poznawcza poszczegdlnych od-
biorcow politycznych, wptyw bezposredniego srodowiska spotecznego, wptyw srodkéw ma-
sowego przekazu oraz celowe oddziatywania kampanijne.



682 Komunikowanie spoleczne i polityczne

tak aby nie determinowaty one mechanizmu postrzegania i kryteriéow oce-
ny danego kandydata. W tym rozumieniu optymalne przestanie powinno,
w pierwszym rzedzie, zwrdci¢ uwage i podtrzymywac zainteresowanie dzia-
faniami kandydatow i lideréw partyjnych w kampanii; innymi stowy, fun-
damentalng cecha efektywnego rynkowo przestania jest atrakcyjnosc¢ od-
biorcza, mierzona stopniem ogniskowania uwagi potencjalnych wyborcow,
a takze nadawcow medialnych, oraz mozliwoscig stymulowania w poszcze-
gblnych segmentach elektoratu odpowiednio duzego zaangazowania emo-
cjonalnego. Dlatego tez jako podstawowe przymioty poprawnie skonstru-
owanego przestania nalezatoby wskazac: jasno$¢ i zrozumiatos¢, zgodnosc¢
z wizerunkiem kandydata i sposobem postrzegania jego zaplecza polityczne-
g0, zgodnos¢ z fundamentalnymi (w spotecznym odbiorze) warto$ciami da-
nego podmiotu politycznego oraz odpowiednie nacechowanie emocjonalne.

Problem dotyczacy politycznych kampanii marketingowych zorientowa-
nych skrajnie pragmatycznie polega na tym, ze relatywna marginalizacja
znaczenia wartosci politycznych przyczynia sie spadku mobilizagji politycz-
nej obywateli-odbiorcow. Upodobnianie sie strategii komunikacyjnych re-
alizowanych przez wigkszo$¢ podmiotéw politycznych prowadzi do zacie-
rania sie tozsamosci organizacyjnej i rynkowej poszczegdlnych podmiotow,
faktycznie wplywajac na pozbawienie rywalizacji politycznej rzeczywiste-
go wymiaru konkurencyjnosci. Warunkiem unikniecia nadmiernej standa-
ryzacji oferty politycznej czy przestania wyborczego staje si¢ wigc skorelo-
wanie celow pragmatycznych kampanii z wartosciami instrumentalnymi,
stanowigcymi kampanijny substytut tradycyjnych wartosci ideologicznych.
Jako zasadnicze wyzwanie strategiczne nalezaloby w tym kontekscie uznac
umiejetnos¢ odwotania lub wykreowania takich uproszczonych wartosci
politycznych, ktore — z jednej strony — bylyby mozliwe do zaakceptowania
przez najszersze kregi odbiorcéw politycznych (potencjalnych wyborcéw),
z drugiej stanowiltyby aksjologiczny wyrdznik rynkowy danego podmiotu
politycznego. Ten swoisty, wysoce kontekstowy uktad quasi-rdzeniowych
wartosci politycznych® umozliwia zaréwno kreowanie wzglednie trwatych
wiezi z poszczegolnymi segmentami wyborcow, jak i wptyw na ksztaltowa-
nie postaw politycznych, zwlaszcza wobec danego podmiotu i podmiotéw
konkurencyjnych. Innymi stowy, kluczowa funkcje w politycznych strate-
giach komunikacyjnych zorientowanych , populistycznie” petnia apele wy-
borcze odwotujace si¢ do pozornie istotnych (o entym znaczeniu w praktyce

15 Kontekstowy uktad wartosci jest tu rozumiany jako rezultat umiejetnego ich dobrania
i tym sposobem uksztaltowania takiej zawartosci przestania politycznego, ktérg mozna w opty-
malny sposéb wpisa¢ w dany uklad potrzeb, oczekiwan oraz intereséw (politycznych, spo-
ecznych, ekonomicznych etc.) artykutowanych przez potencjalnych wyborcow.
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zycia spotecznego) wartosci ideologicznych, ktore stuza czy powinny stuzy¢
dziataniom wizerunkowym zmierzajacym do podkreslenia wtasnej wyrazi-
stosci (kreacji wrazenia tozsamosci zbiorowej) na tle oferty podmiotow kon-
kurencyjnych, w celu uzyskania przewagi strategicznej.

W tym rozumieniu , populizacja” marketingowej oferty politycznej jest,
paradoksalnie, zard6wno konsekwencja rozwoju koncepdji efektywnego za-
rzadzania (z dazeniem do maksymalizacji poparcia wyborczego) kampa-
niami politycznymi zorientowanymi rynkowo, jak i symptomem wzrasta-
jacej bezradnosci politykow oraz doradcéw politycznych wobec stopniowej
marginalizacji tradycyjnych wartosci politycznych i pochodnej dekompozy-
qji struktury elektoratu.

Przebieg kolejnych kampanii wyborczych w Polsce po 1989 roku dobit-
nie wskazywatl na powazne trudnosci, w przypadku wigkszosci podmio-
téw uczestniczacych w rywalizacji wyborczej, w formutowaniu meryto-
rycznej oferty politycznej, zawierajacej realistyczne propozycje rozwiazan
w sferze politycznej, spotecznej, gospodarczej. W znacznej mierze taki stan
rzeczy wynikatl z , dziedzictwa” systemu realnego socjalizmu, ujmowane-
go w trzech podstawowych wymiarach: organizacyjno-politycznym (brak
podmiotéw partyjnych reprezentujacych opozycje antysystemowa), aksjo-
logicznym (z oczywistego powodu, ktérym byta dominacja wartosci ancien
régime’u — zanik wartosci zwigzanych z uczestnictwem politycznym, pogte-
biony destrukcyjnymi spotecznie konsekwencjami zapasci spoteczno-poli-
tycznej w latach 8o. XX wieku) oraz spotecznym (nieuksztattowane nawy-
ki spoteczno-polityczne jako konsekwencja zaburzenia procesu socjalizacji
politycznej i brak motywacji' do aktywnego zaangazowania politycznego,
spolecznego, obywatelskiego).

Wskazany ,wyjsciowy” ukltad czynnikéw rynkowych, faktycznie deter-
minujacy spektrum mozliwych opcji w zakresie strategii wyborczych, poli-
tycznie sprzyjat populistyczno-propagandowemu ukierunkowaniu kampanii
wyborczych, poczawszy od wyboréw w 1989 roku, a koriczac na wyborach
prezydenckich w 2000 roku. Ten okres, ktéry komunikacyjnie (marketingo-
wo) mozna okreslic¢ jako populizm postpeerelowski, charakteryzowat sig sil-
nym odwolaniem aksjologicznym do wartosci politycznych i spotecznych
kojarzonych ze stanami przesztymi — z widoczng dominacjg wartosci od-
noszacych si¢ do poprzedniego systemu. Dychotomiczne uporzadkowanie

16 Nalezy mie¢ na uwadze, Ze wewnetrzna motywacja polityczna poszczegdlnych jedno-
stek opiera si¢ na zinternalizowanych przekonaniach wobec polityki, jest wiec — w tym rozu-
mieniu — pochodng kultury politycznej, na ktdra skladaja sie: zainteresowanie polityka, wie-
dza na jej temat, pozadane wartosci, normy i wzory zachowan oraz kryteria wartosciowania
zjawisk i procesow politycznych.
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tych wartosci umozliwiato proste pozycjonowanie rynkowe, z czytelnym
(w odbiorze spotecznym) konfliktowym uktadem, dzielacym uczestnikow
rywalizacji wyborczej na zwolennikéw lub przeciwnikow systemu realne-
go socjalizmu. Konfliktowe pozycjonowanie sprzyjato nadaniu rywalizacji
kampanijnej odpowiedniej dynamiki oraz wysokiemu nacechowaniu emocjo-
nalnemu kampanii. Emocjonalny stosunek do poprzedniego systemu (uwa-
runkowang emocjonalnie ocenge PRL) mozna uznac¢ za populistyczny i jed-
noczesnie wysoce utomny substytut oferty politycznej odwotujacej si¢ do
rzeczywistych potrzeb obywateli, potencjalnych wyborcéw, a zarazem — za
nie pozbawione efektywnosci, ani tym samym rynkowej racjonalnosci, roz-
wigzanie pozwalajace na zainicjowanie i podtrzymywanie wzajemnej i ak-
tywnej relacji pomiedzy nadawcami a odbiorcami politycznymi.
Niewatpliwie interesujaca, aczkolwiek rynkowo i politycznie marginal-
na odmiang populizmu postpeerelowskiego byta proba politycznej resty-
tucji wartosci kojarzonych ,,ze $wietlana przesztoscia” II Rzeczypospolitej —
proba podejmowana przez niektére sSrodowiska prawicowe, zorientowane
na okreslenie swojej tozsamosci rynkowej w typowy dla ugrupowan popu-
listycznych sposdb, z odwotaniem do historycznej sfery mitycznej. Niepo-
wodzenie wtérnej implementacji wartosci skorelowanych z krétkim okre-
sem miedzywojennej demokracji wynikato przede wszystkim z trudnosci ze
zdefiniowaniem zbiorowosci spotecznych (rynkowych segmentéw odbior-
cow), do ktorych skierowana byta oferta polityczna tego rodzaju. Co wigcej,
ze wzgledu na istnienie , postsocjalistycznej luki aksjologicznej”, nieliczne
ugrupowania odwotujace sie do wartosci liberalnej demokragji lub kapitali-
zmu catkowicie mijaly sie z oczekiwaniami wigkszosci segmentow elektoratu.
Postepujaca strukturalizacja polskiego systemu partyjnego, a takze profe-
sjonalizacja polityki"” oraz rozwoj nowych kanatéw komunikowania wpty-
nely na zmiane sposobu organizowania i realizacji kampanii wyborczych,
w tym koncepcji formutowania oferty wyborczej. W polskich realiach poli-
tycznych dazeniu do stopniowego rozszerzania zasiegu odbiorczego apeli
politycznych/wyborczych towarzyszylo stopniowe odchodzenie od klasycz-
nych procedur marketingowych, ukierunkowanych na dokonanie precyzyj-
nej definicji i wyznaczenia granic poszczegoélnych segmentéw odbiorcow
politycznych. Widoczny brak implementacji marketingowych koncepcji
targetingu przekazu stworzyt sprzyjajace warunki do rozwoju swoistej od-

17 Mozna przyja¢, ze od wyboréw prezydenckich w 1995 roku powoli zaczeto torowac so-
bie droge (a z czasem dominowac) profesjonalne, rynkowo ukierunkowane podejscie do orga-
nizowania i prowadzenia kampanii wyborczych; przy czym zasadnicze zmiany w tym zakresie
byty skorelowane z procesem transformacji polskiego rynku politycznego, zapoczatkowanym
powstaniem nowych podmiotéw politycznych w 2001 roku.
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miany populistycznego profesjonalnego komunikowania marketingowego
(profesjonalnego populizmu marketingowego). Fundamentem takiego po-
dejscia sa iluzoryczne wartosci polityczne, kreujace wrazenie politycznego
zroznicowania, przy jednoczesnym zachowaniu innych kanondéw marketin-
gu politycznego: zaawansowanej mediatyzacji komunikowania, personali-
zacji procesu wyborczego, wyrazajacej si¢ w przewadze przekazow budu-
jacych wizerunek kandydata lub lidera partii nad przekazami odnoszacymi
sie do tresci programowych, oraz znaczacej roli profesjonalnych doradcow
politycznych.

Mozna uzna¢, ze populistyczny zwrot w sposobie ksztaltowania ofer-
ty wyborczej nastapit w trakcie kampanii parlamentarnej i prezydenckiej
w 2005 roku; odejscie od klasycznych regut marketingu politycznego nasta-
pito w konsekwencji nowej polaryzacji polskiej sceny politycznej— po nie-
oczekiwanym zakoniczeniu kampanii przez kandydata lewicy, Wlodzimie-
rza Cimoszewicza, ktéry wycofat swoja kandydature, rywalizacja pomiedzy
lewica (postkomunistami) a prawicg (ugrupowaniami postsolidarnosciowy-
mi) stracita na znaczeniu kosztem rywalizacji pomiedzy dwoma partiami
prawicowymi o solidarnosciowym rodowodzie. Biorac pod uwage wysoce
profesjonalny i merytoryczny poczatek kampanii Prawa i Sprawiedliwosci
i Lecha Kaczynskiego oraz Platformy Obywatelskiej i Donalda Tuska, nale-
zy ocenié reorientacje strategii wyborczej z jednej strony jako wyraznie za-
skakujaca, z drugiej —jako niezwykle efektywna. Przeprowadzona przez PiS
zmiana agendy tematycznej kampanii®® pozwolita na wytyczenie nowego
obszaru rywalizacji politycznej pomiedzy solidaryzmem spotecznym (PiS)
a liberalizmem (PO), dajac polityczne podwaliny dywersyfikacji rynkowej,
ktorej zasadniczym celem byto , przechwycenie” elektoratu roszczeniowe-
g0, zazwyczaj popierajacego ugrupowania lewicowe. Warto zwréci¢ uwage
na szybkos¢ obserwowanych w trakcie kampanii 2005 roku zmian w sposo-
bie ksztattowania oferty politycznej — od wyrazistej konfrontacji dwoch wi-
zji Polski (w trakcie koncowego tygodnia kampanii parlamentarnej) do kon-
fliktowego, mocno spersonalizowanego, silnie nacechowanego negatywnymi
emocjami przeciwstawienia kandydatow (przed druga tura wyboréw pre-
zydenckich). Tym samym polaryzacja rynkowa na linii PO — PiS stworzyta
sprzyjajacy kontekst komunikacyjny dla profesjonalnych oddzialywan propa-
gandowo-populistycznych, ktérych zasadniczym wyznacznikiem sa: zaawan-
sowane przemieszanie metod i technik typowych dla propagandy i marketin-
gu politycznego, formutowanie oferty politycznej bazujacej na uproszczonym
przekazie aksjologicznym oraz silne dazenie do wykreowania, pozadanego

18 Wraz z regresywna komunikacyjnie koncepcja szerokiego adresowania przekazéw kam-
panijnych.
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przez nadawce, stosunku emocjonalnego wobec podmiotéw rywalizacji po-
litycznej i kwestii bedacych przedmiotem kampanii politycznych.

Bez watpienia, w polskiej rzeczywistosci politycznej podstawowa ptasz-
czyzng komunikowania towarzyszacego rywalizacji wyborczej stata si¢ ptasz-
czyzna konfliktu, czego dobitnym wyrazem jest symbolika , rywalizacyjno-
-wojenna”, ktéra postuguja sie politycy. Nalezy zwroci¢ uwage na wysoka
skutecznosc¢ konfliktowego ukierunkowania kampanii wyborczych: utatwia-
jacego pozycjonowanie rynkowe oferty politycznej, zapewniajacego aktywny
wplyw na ksztatltowanie agendy tematycznej srodkéw masowego komuni-
kowania, ksztaltujacego odpowiednie nastawienie emocjonalne oraz stymu-
lujacego odpowiednio wysoki poziom zainteresowania przebiegiem rywali-
zacji kampanijnej ze strony potencjalnych wyborcow.

W przypadku dzialan podejmowanych w trakcie kolejnych kampanii przez
Prawo i Sprawiedliwos¢ warto podkresli¢ umiejetnos¢ kreowania swoistej
tozsamosci rynkowej na podstawie starannie wyselekcjonowanych wartosci
tworzacych ,rdzen aksjologiczny” oferty rynkowej tego ugrupowania. W wy-
miarze aksjologicznym PiS niezwykle sprawnie odwotywat si¢ do pewnych
stanow idealnych, przesztych lub przysztych, ktore sa zrédtem wartosci (rze-
czywistych, pozadanych lub iluzorycznych) spotecznie istotnych. W polskich
kampaniach wyborczych 2005 i 2007 roku za niemalze modelowy uktad ide-
alnych wartosci spolecznych i politycznych (uczciwos¢, prawosc, sprawie-
dliwo$¢, dostrzeganie i uwzglednianie potrzeb i trosk Polakéw) nalezatoby
wskazac PiS-owski projekt IV Rzeczypospolitej” — idealnego bytu politycz-
nego, stanowigcego kryteria wartosciowania i oceny dziatan lub pomystow
politycznych innych podmiotéw politycznych.

Jako znakomity przyktad apelu populistycznego a rebours mozna potrak-
towac pojecie uktadu, tworczo rozwijane przez PiS w ofensywnych dziata-
niach negatywnych, poczawszy od okresu sprawowania wtadzy w trakcie
kadengji 2005—2007, ktére mozna uznac za wysoce efektywna forme popu-
listycznej stygmatyzacji oponentdw politycznych, odgrywajaca szczegolna
role w kreacji ,wrazeniowego konfliktu” pomiedzy wiodacymi podmiota-
mi rywalizagji politycznej®.

19 Ekspozycje wartosci ,nowej Rzeczypospolitej” niezwykle skutecznie skorelowano z prowa-
dzonymi dzialaniami wizerunkowymi — symbolicznym ucielesnieniem wartosci centralnych byli
Lech Kaczyniski (w kampaniach wyborczych 2005 roku) i Jarostaw Kaczynski (po wyborach 2005
roku); odpowiednio prezentowany dorobek polityczny pozwalal na kreacje wizerunku politykéw
pryncypialnie dazacych do realizacji wartosci, ktére prowadza do sanacji pafistwa polskiego.

20 Warto zwrdci¢ uwage, w jak interesujacy sposob rozwinieto ten watek w telewizyjnej kam-
panii reklamowej PiS (kampania parlamentarna 2007 roku), klarownie eksplikujac PiS-owska
koncepgje ,, uktadu” w kontekscie politycznego konfliktu pomiedzy PiS — uczciwa Polska a PO
— salonami oligarchow.
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Do tej samej kategorii dziatan nalezy zaliczy¢ podejmowane przez PO
w trakcie kampanii przed wyborami parlamentarnymi w 2007 roku przed-
siewziecia komunikacyjne z zakresu tzw. politycznej miekkiej sprzedazy,
sprowadzajace si¢ do profesjonalnej manipulacji stanem emocjonalnym po-
tencjalnych wyborcodw: od ksztattowania negatywnych skojarzen z politycz-
nymi rywalami i ich oferta rynkowa, az po kreacje pozytywnego nastawie-
nia wobec propozycji wlasnych?® oraz negacje przekazu i oferty oponentow.
Negatywizm (definiowany jako swoista kumulacja negatywnych emocji)
apeli politycznych mozna traktowac jako istotny wskaznik populistycznej
komunikacji wyborczej w Polsce; co wiecej, emocje negatywne staly sie tak-
ze podstawq dziatan komunikacyjnych towarzyszacych sprawowaniu wta-
dzy oraz rywalizacji na plaszczyznie parlamentarnej i gabinetowej. W tym
kontekscie warto odnotowac, ze gtéwne elementy oferty wiodacych polskich
podmiotéw politycznych same w sobie byty emocjonalnie neutralne — emo-
¢je, konieczne dla uzyskania poparcia wyborczego, wynikaly z umiejetnej
ekspozydji (de facto kontrekspozycji*?) koncepcji programowych danego pod-
miotu na tle propozycji politycznych konkurentéw.

Analizujac wydarzenia na polskiej scenie politycznej w sytuacji coraz wiek-
szej popularnosci rozwiazan o populistycznym lub quasi-populistycznym
charakterze, nie sposéb pomina¢ politycznych konsekwencji (przynajmniej
w wymiarze komunikacyjnym) katastrofy smoleniskiej. W podejmowanych
dziataniach wyborczych oraz prowadzonych w okresie miedzywyborczym
uksztattowal si¢, zwlaszcza w przekazie Prawa i Sprawiedliwosci, interesu-
jacy wariant profesjonalnego populizmu marketingowego — populizm post-
smolenski, w najwiekszym stopniu odpowiadajacy kryteriom definicyjnym
wspolczesnego populizmu politycznego. Jako podstawowe cechy wyroznia-
jace ten podtyp populizmu mozna wskazaé: 1) istnienie swoistego uktadu
wartosci wspdlnotowych skojarzonych w dyskursie publicznym z wyideali-
zowanym obrazem prezydentury Kaczynskiego i jego najblizszych wspot-
pracownikdéw oraz z oceng przyczyn i konsekwencji wydarzen smolenskich;
2) powstanie na bazie tych wartosci efemerycznej wspodlnoty taczacej ludzi
wspOlprzezywajacych smolenska traume® — irracjonalna (determinowana
emocjonalnie) w istocie ocena osiagniec politycznych L. Kaczynskiego oraz,

21 W formalnie nieskomplikowanym, ale merytorycznie precyzyjnym spocie reklamowym
Krotki film o Zyciu zestawiono (merytorycznie i formalnie) ,obnazony mit IV RP” ze $wietlang
(i wzorcowo populistyczna) wizja cudownie odmienionej, oczywiscie pod rzadami PO, Polski.

22 Za modelowy przyktad tego sposobu modelowania przekazu niewatpliwe mozna uzna¢
telewizyjny spot reklamowy PO z kampanii parlamentarnej 2011 roku Oni pdjdq na wybory,
a Ty?, prezentujacy skrajny elektorat PiS (w domysle: prawdziwg twarz, mniej agresywnej
w kampanii, partii J. Kaczyniskiego).

23 Warto zwroci¢ uwage na funkgje integracyjna tzw. miesiecznic smolenskich.
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w pewnym sensie, takze przyczyn katastrofy samolotu prezydenckiego do-
prowadzita do spontanicznego samookreslenia grupowego?®, krystalizujac
tym samym zaangazowana politycznie zbiorowos¢ otwarta na nowy przekaz
PiS, przy tym zdecydowanie kontestujaca dziatania liberalnych elit spoteczno-
-politycznych, kojarzonych w przekazie politycznym z PO, i konstytuujac
,klasyczny” dla populistycznej oferty politycznej uktad: my (prawi obywa-
tele) versus oni (skorumpowane elity polityczne); 3) silng emocjonalizacje prze-
kazu politycznego; 4) jakosciowo nowa role lidera partii: charyzmatycznego
przywodcy?, straznika dziedzictwa prezydenta Kaczynskiego, prowadzace-
go wspolnote nie tylko do zwyciestwa politycznego, ale przede wszystkim
do Prawdy (wyjasnienia przyczyn katastrofy i wskazania winnych).

Sukcesy wyborcze podmiotdw politycznych realizujacych nowoczesne
strategie populistyczne sugerowalyby wysoka efektywnos¢ rynkowq takiego
ukierunkowania kampanii (stylu uprawiania polityki) w sytuacji destabiliza-
¢ji podstawowych parametréw rynku politycznego zarowno w panstwach
rozwinietej demokragji, jak i tych do rozwinigtej demokracji zmierzajacych.
,Populizacja” oferty wyborczej sprzyja procesowi rozwoju (ksztattowania
i utwierdzania) marki politycznej, dzieki profesjonalnym oddziatywaniom
komunikacyjnym zorientowanym na podtrzymywanie relacji rynkowych
opartych na wzajemnym zaufaniu, wspolnocie uznawanych wartosci oraz
silnych wieziach emocjonalnych, przy jednoczesnym precyzyjnym i odbior-
czo czytelnym odréznieniu od politycznych konkurentow.
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Political Marketing in Poland at a (Populist) Crossroads

AssTrACT: The course of competition during election campaigns in both stable and
new democracies leads to conclusions about the political/electoral triumph of the
populist election offer. Considering “electoral populism” as a specific type of mar-
keting strategy, one can indicate basic factors of systemic, social and communica-
tion-media nature, which condition the observed strategic reorientation of political
entities. This turn of events has a significant impact on the effectiveness of election
campaigns, fostering the process of developing a political brand - thanks to pro-
fessional communication activities aimed at maintaining market relations based on
mutual trust, a community of recognized values and strong emotional bonds, while
at the same time distinguishing precisely and distinctly from political competitors.
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