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Mariusz Kolczynski

Wspobtczesne komunikowanie polityczne —
miedzy propaganda
a marketingiem politycznym

Komunikowanie polityczne stanowi od kilkudziesieciu lat jeden
z kluczowych obszaréw badawczych politologii. Mnogo$é¢ naukowych
analiz, podejmowanych z rozmaitych perspektyw poznawczych, nie
rekompensuje w pelni braku jednoznacznych teorii wyjaéniajacych
zlozone mechanizmy przeptywu komunikatéw politycznych oraz nie-
spéjnos¢ terminologii, ktora postugujq sie poszczegdlni badacze. Stad
tez wydaje sie, ze najbardziej przydatne dla kompleksowej charakte-
rystyki procesu komunikowania politycznego pozostaja klasyczne
koncepcje Harolda Lasswella 1 Paula Lazersfelda — koherentne teo-
retycznie 1 uzyteczne w praktyce badawcze). Szczegdlnie, ze biorac
pod uwage réznorodno$¢ kampanii politycznych, praktycznego zna-
czenia nabiera przyjete przez obydwu autoréw zatozenie o perswa-
zyjnym charakterze komunikowania politycznego. Zgodnoéé efektéw
komunikowania z zaplanowanymi celami kampanii jawi sie jako pod-
stawowe kryterium skutecznoéci.oddziatywan komunikacyjnych.

Nie bez znaczenia jest fakt, ze postugujac sie Lasswellowskim mo-
delem w badaniach wspoélczesnego komunikowania politycznego, uzy-
skujemy mozliwo§¢ uchwycenia cech wyrézniajacych dwa gtéwne typy
komunikowania perswazyjnego: propagandy 1 marketingu polityczne-
go. Jest to o tyle istotne, ze zar6wno pojecie propagandy, jak 1 marke-
tingu politycznego jest nie tylko w réznoraki sposdb definiowane, ale
1 interpretowane w kontekécie roli odgrywane) w dziataniach podej-
mowanych na rynku politycznym.
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Jezeli przyjaé, ze komunikowanie polityczne obejmuje caloksztalt
wzajemnych interakcji komunikacyjnych pomiedzy aktorami sceny
politycznej dazacymi do osiggniecia okreslonych celéw politycznych,
to terminy ,propaganda polityczna” 1 ,marketing polityczny” odnosza
sie do tych obszaréw komunikowania, ktére zwigzane sg z politycz-
nymi dzialaniami rynkowymi ukierunkowanymi na zdobycie lub utrzy-
manie wladzy. W tej perspektywie uzasadnione wydaje sie pytanie:
Czy obecne marketingowe podejscie do organizowania i prowadzenia
kampanii politycznych, w szczeg6lnosci wyborczych, jest zjawiskiem
swoistym dla rozwinietych systeméw demokratycznych, czy tez jest
to forma nowoczesnej medialnej propagandy?

OdpowiedZ na to pytanie jest zlozona — na postrzeganie bowiem
zjawiska propagandy i marketingu politycznego silnie wplywajg ne-
gatywne konotacje; z jednej strony wigzgce propagande z manipula-
¢ja spoteczna lub praktyka XX-wiecznych reziméw totalitarnych, z dru-
giej — metody marketingowe z uproszczeniem dyskursu politycznego
lub wrecz trywializacja kampanii politycznych. Zwtaszcza w przypadku
propagandy opinie te znajduja teoretyczng podbudowe w wielu opra-
cowaniach naukowych. W jedne)j z nowszych prac po§wieconych propa-
gandzie Anthony Pratkanis i Elliot Aronson twierdza wrecz, ze w pro-
pagandzie manipuluje sie symbolami i wykorzystuje jednostkowe
mechanizmy psychologiczne, gléwnie odnoszac sie do uprzedzen i emo-
¢ji, w celu sklonienia odbiorcéw do przyjecia za swdj punktu widze-
nia nadawcy'. Dodatkowo, refleksje nad zjawiskiem propagandy kom-
plikuje dwojakie rozumienie tego terminu pojawiajace si¢ w literatu-
rze przedmiotu:

- przedmiotowe — okres$lajace propagande jako kazdy zbidr symboli
wplywajacych na opinie, poglady lub dzialania w sprawach kontro-
wersyjnych spotecznie?,

— czynno$ciowe — opisujace propagande jako sposéb oddzialywania,
ktorego celem jest wywieranie wplywu na postawy dowolnej grupy
odbiorcéw, a przez to bezposrednio lub posrednio na opinie 1 zacho-
wania, zgodnie z intencja nadawcy.

Garth S. Jowett 1 Victoria O’Donnell definiuja propagande, z tej
perspektywy badawczej, jako intencjonalne, planowe i systematycz-
ne proby ksztaltowania przekonan przez odpowiednio dobrane i wyko-

'A.Pratkanis, E. Aronson: Wiek propagandy. Przet. J. Radzicki,M. Szu-
ster. Warszawa 2003, s. 17.

2 Zob. podejécie R.K. Mertona zawarte w Studiach nad propagandq radiowq
i filmowqg. W: R.K. Merton: Teoria socjologiczna i struktura spoteczha. Warszawa
2002.
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rzystane symbole, slogany i obrazy, w czego konsekwencji uzyskuje
sie mozliwo§¢ manipulowania postawami i zachowaniami odbiorcéw,
zgodnie z celami zalozonymi przez nadawce komunikatéw propagan-
dowych3.

W sferze analizy komunikowania propagandowego w podejéciu
czynnos$ciowym wykorzystuje sie, bez watpienia, linearny model H. Lass-
well’a:

Schemat 1
Model komunikowania propagandowego

Uwarunkowania kampanii — NADAWCA — cele i plan oddziatywan propagandowych
— komunikat (kodowanie tresci i dobér formy) — kanat przekazu — odbiorcy — efekt
| stopnia (zmiana przekonan) — efekt |l stopnia (zmiana postaw i zachowan)

To, co odréznia propagande od innych tradycyjnych typéw komu-
nikowania politycznego (perswazja, agitacja, demagogia, edukacja) to
spoleczny zasieg oddzialywania, rodzaj argumentacji oraz intensyw-
ne wykorzystanie medialnych noénikéw przekazu.

Pojecie marketingu politycznego réwniez nie jest do konca jedno-
znaczne. W szerszym rozumieniu okre§la pewien typ komunikowania
politycznego, w ktorym wykorzystuje sie zbiér teorii, metod, technik
1 praktyk spolecznych w celu przekonania obywateli (odbiorcéw komu-
nikowania) do udzielenia poparcia czlowiekowi, grupie lub projekto-
wi politycznemu®. Czyli, innymi stowy, celem komunikowania mar-
ketingowego jest wywolanie okreélonych zachowan (np. oddanie glo-
su w wyborach) lub wzglednie trwalych predyspozycji do przejawia-
nia pozadanych zachowan (np. udzielanie poparcia osobom lub ugru-
powaniom sprawujacym wiladze). Nie mozna jednak zapominaé, bio-
rac pod uwage komercyjna geneze marketingu politycznego, o innej
mozliwoéci analizy tego zjawiska. Zaadaptowanie regul marketingo-
wych do prowadzenia kampanii politycznych oznacza takze akcepta-
cje swoiste) filozofii marketingowej — filozofii dzialania skutecznego,
racjonalnego 1 podejmowanego w polu ograniczonej niepewnoéci de-
cyzyjne). W tym kontekscie podstawa oceny kampanii bedzie jej efek-
tywnos$¢ wynikajaca z optymalnego wykorzystania posiadanych zaso-
béw, czyli sprawnego zarzadzania organizacja kampanijna — stad wy-

3G.S. Jowett, V. O'Donnell: Propaganda and Persuasion. Thousand Oaks
1999, s. 5-7. :

*Zob. G. Ulicka: Wplyw marketingu politycznego na zmiany w zyciu publicznym
panstw demokratveznych. W: Studia Politologiczne. T. 1. Red. T. Klementowicz.
Warszawa 1996, s. 157.
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razny nacisk w marketingu na profesjonalizm niezbedny podczas po-

dejmowania dowolnych przedsiewzie¢ kampanijnych.

Niezaleznie od przyjetej koncepcji marketingu politycznego, pro-
wadzenie kampanii zgodnie z jego regulami przyczynia sie do inten-
syfikacji obiegu informacji przede wszystkim dzieki:

— wzrostowl znaczenia badan opinii publicznej — jezeli punktem wyj-
§cia kampanii marketingowej sa potrzeby i oczekiwania klientéw
politycznych, tym samym pierwszym krokiem zawsze bedzie okre-
$lenie kluczowych dla osiagniecia sukcesu politycznego klientow
1 ich oczekiwan wobec aktoréw sceny politycznej,

— wykorzystaniu $rodkéw masowego przekazu jako gléwnego kanalu
komunikowania perswazyjnego.

Model komunikowania marketingowego jest o wiele bardziej zlo-
zony niz w przypadku propagandy:

Schemat 2
Model marketingowego komunikowania politycznego
Uwarunkowania
kampanii \
Organizacje —p| Informacje | —pp|NADAWCA|—p| Analiza  |—p| Komunikat
konkurencyjne pozyskiwane informaciji
z otoczenia / ;
Kluczowi /
klienci polityczni \ Segmentaqa

?

. wyborcéw
QOdbiorcy
POTRZEBY '\ Kanat przekazu

| OCZEKIWANIA

\ Efekty oddziatywania

Skuteczno$¢ komunikowania marketingowego zalezy od umiejet-
noécl rozpoznania potrzeb potencjalnych klientéw politycznych, kté-
rych znajomo$¢ jest podstawa formulowania odpowiedniej strategii
komunikacyjnej. Nalezy pamietaé, ze kampania marketingowa cha-
rakteryzuje sie ciaglym przeplywem informacji, to znaczy, ze nadaw-
ca powinien na biezaco kontrolowa¢ efekty oddzialywania, czyli zgod-
noéé poszczegblnych przekazéw z oczekiwaniami wyborcow.
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Intensywno$¢ komunikowania, ktérego efektywnoéé zalezy od pod-
trzymywania wzajemne]j 1 aktywnej relacji pomiedzy nadawcami a od-
biorcami politycznymi, wyraznie odréznia marketing polityczny od
propagandy. W oddzialywaniach politycznych typu propagandowego
komunikaty przesylane sg w jednym kierunku, a centralna pozycja
w lancuchu komunikacyjnym przypisywana jest nadawcy przekazu.

Starajac sie wskazaé podobienstwa i réznice pomiedzy propagan-
da a marketingiem politycznym, nalezy zaczaé¢ od ogdlnego twierdze-
nia, ze marketing polityczny jest zjawiskiem typowym dla ugruntowa-
nych ustrojow demokratycznych®, z charakterystycznym dla nich plu-
ralizmem politycznym, mozliwoscig artykulacji réznorodnych inte-
resOw politycznych oraz rynkiem politycznym, na ktérym dochodzi
do rywalizacji politycznej. Propaganda natomiast kojarzona jest przede
wszystkim z dzialaniami podejmowanymi przez organa panstwa w celu
krzewienia ideologii podtrzymujacej aktualny system sprawowania
wladzy lub tez z systemami wyborczymi pozostawiajacymi poza mar-
ginesem rywalizacji niektore sity polityczne lub wykluczajacymi udziat
niektérych grup obywateli. Stad tez obierajac za podstawe analizy mo-
del Lasswellowski, mozna przyjaé, ze nadawca komunikatéw propa-
gandowych sa rézne agendy panstwowe (takze wspoélczeénie w przy-
padku tzw. propagandy spolecznej), natomiast w przypadku marke-
tingu politycznego role nadawcéw przejmujg partie polityczne lub in-
dywidualni kandydaci starajacy sie o wybor.

W tym kontekscie warto zastanowié sie nad jedna z czeSciej przy-
taczanych typologii propagandy politycznej, w ktérej dzieli sie prze-
kazy ze wzgledu na kryterium jawnosci — z klasycznymi typami: od
propagandy bialej (w pelni znane Zrédto i cel oddzialywan), przez szara
(niepelna lub falszywa informacja o nadawcach lub celach propagan-
dy), az do czarnej (zrédia i cele w pelni utajnione lub zafalszowane).
Nieoczekiwanie, podzial ten w coraz wiekszym stopniu daje sie za-
stosowa¢ w analizie komunikacji marketingowej, w szczegdlnosci re-
klamy politycznej. Nie tylko mozna zaobserwowaé wzrastajaca cze-
stotliwo$¢ wykorzystywania przekazéw o charakterze negatywnym,
co bardziej) interesujace — nominalnie nadawcami tego typu reklam
nie sg sztaby wyborcze danego kandydata lub partii polityczne), lecz
rézne grupy interesu obywatelskiego lub politycznego. W istocie, jest
to modelowy, szary komunikat perswazyjny — przy oczywistym celu
przekazu pojawia sie ,nadawca zastepczy”.

3Zob.J. Muszynski: Rynek polityczny. ,Przeglad Politologiczny” 1998. nr 3—4,
s. 156.
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Systemowe uwarunkowania propagandy 1 marketingu politycz-
nego réznicuja sposéb, w jaki okresla sie podstawowe cele kampanii.
Wydaje sie, ze charakterystyka zakladanych celéw pozwala w najbar-
dziej precyzyjny sposéb okres§li¢ swoistoé¢é omawianych typéw komu-
nikowania politycznego. Jak wspomniano, celem propagandy jest
ksztaltowanie postaw. Oddzialywania propagandowe sg niestychanie
zlozone; operujac ideologicznie okre§lonymi wartoSciami propanstwo-
wymi, komunikat propagandowy powinien wplywaé na kazdy z kom-
ponentéw postawy: poznawczy, emocjonalny 1 behawioralny. Innymi
stowy, trzeba starannie okresli¢, jakiego rodzaju wiedza jest w stanie
wplynaé na zmiane postrzegania okre§lonych aspektéow rzeczywisto-
éci spolecznej. Standardowa metoda propagandowa w tym zakresie
polega na przemyslanym poshugiwaniu sie stereotypami, odpowiednio
przygotowanymi argumentami oraz selektywnie dobranymi informa-
cjami — zawsze, gdy informacja jest niepelna, wiedza o danej sprawie
jest stereotypowa. Im bardziej jest stereotypowa, tym latwiej mani-
pulowaé komponentem poznawczym postawy, wycofujac jedne i wpro-
wadzajac na ich miejsce nowe stereotypy.

O wiele trudniej wptynaé na komponent afektywny postawy, ktory
jest uznawany za komponent dominujacy, poniewaz nadaje postawie
okreélony tadunek emocjonalny wobec przedmiotu oddzialywan pro-
pagandowych. Stad czesto pojawiajaca sie w propagandzie technika
,dotaczania epitetéw”, dyskredytujaca dana idee lub osobe przez wy-
wolanie uczucia uprzedzenia — na przyklad stosowane czesto okre-
§lenia: prawicowy oszolom, komuch, dogmatyk. Zmiany komponentu
behawioralnego sa prostg konsekwencja przeobrazen sfery poznaw-
czej 1 emocjonalne) odbiorcéw przekazu — nie zawsze jednak wywola-
nie okreslonego zachowania jest bezposrednim celem propagandy
politycznej.

Natomiast w przypadku marketingu politycznego zasadniczym ce-
lem jest wlaénie ksztaltowanie zachowan odbiorcow rekrutujacych sie
z kluczowych segmentéw rynkowych. Stawiane przed kampaniami
marketingowymi cele wydajg sie ograniczone — sklonienie potencjal-
nych wyborcéw do udzielenia poparcia politycznego lub tez przeko-
nanie o nieudzielaniu poparcia innym uczestnikom gry politycznej. Przy
stosunkowo niskim poziomie lojalnosci organizacyjnej wspodlczesnych
klientéw politycznych bardziej skuteczna wydaje sie koncentracja od-
dzialywan komunikacyjnych w okresie prekampanijnym 1 w trakcie
samej kampanil niz systematycznie prowadzone przedsiewziecia o cha-
rakterze perswazyjnym, ktérych celem bytoby ksztaltowanie wzgled-
nie trwalych preferencji politycznych. Z perspektywy organizacyjne;j
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kampanii takie podejécie pozwala na najbardziej efektywne wykorzy-
stanie posiadanych zasobdw.

Tym niemnie) coraz czeséciej w kampaniach marketingowych sto-
suje sie metody oddzialywania typowe dla propagandy politycznej —
1 to z niezwykle wysoka skutecznoécia. Od amerykanskiej kampanii
prezydenckiej w 1964 roku rosnacg popularnoécig cieszy sie tak zwa-
na reklama emocjonalna (odpowiednik komercyjnej techniki miek-
kiej sprzedazy), ktérej celem jest budzenie emocji negatywnych wobec
konkurentéw 1 pozytywnych w stosunku do wizerunku wlasnego kan-
dydata. Co wiecej, ta technika oddzialywania marketingowego opie-
ra sle na istniejgcych stereotypach i1 uprzedzeniach; inaczej méwiac,
odnosi sie, podobnie jak propaganda, do istniejacych juz postaw (zbli-
zony mechanizm dzialania przypisuje sie reklamom skojarzeniowym).
Przyjmuje sie, ze reklamy tego typu w efektywny sposéb skupiaja
uwage odbiorcow, a wysoce emocjonalny przekaz dobrze odpowiada
specyfice 30- lub 60-sekundowego spotu reklamowego.

Niemalze wspélne dla propagandy i marketingu politycznego sa
reguly formulowania tresci komunikatéw — w tym zasada podstawo-
wa: skuteczno$é¢ dzialania zalezy od poprawnego okreslenia odbior-
cow przekazéw. Specjali§ci marketingu politycznego dysponuja do-
ktadnymi narzedziami badawczymi pozwalajacymi na podzielenie
elektoratu na poszczegélne czesci (segmenty) i réznicowanie przeka-
zu politycznego ze wzgledu na oczekiwania i potrzeby potencjalnych
klientéw politycznych. Mogg tez postugiwaé sie standardowymi kry-
teriami spoleczno-demograficznymi. Wyniki badan stuza do odpowied-
niego sformulowania strategii komunikacyjnej.

Operowanie symbolami propagandowymi wymaga natomiast wie-
dzy i1 wyczucia pozwalajacego oceni¢ spos6b myélenia i potencjalne
reakcje odbiorcéw przekazu — w przypadku propagandy politycznej
tworcy przekazow zdajg sie wielokrotnie na swojg intuicje i doswiad-
czenie, tak aby skutecznie wykorzystaé¢ konkretny uktad sytuacji i swo-
iste oczekiwania adresatéw przekazu, zwiekszajac prawdopodobien-
stwo akceptacji komunikowanych tresci.

Kampanie marketingowe powszechnie kojarzone sa ze $rodkami
masowego przekazu — postepujaca mediatyzacja komunikowania po-
litycznego wydaje sie jednym z wyznacznikéw wspoélczesne] polityki.
Szczegblng role przypisuje sie telewizji — geneza marketingu politycz-
nego jest SciSle zwigzana z rozwojem tego medium. Od 1948 roku te-
lewizja towarzyszy rywalizacji wyborczej — umiejetno$é wykorzysta-
nia potencjalu informacyjnego i perswazyjnego telewizji odgrywa nie-
malze decydujacg role w efektownym i efektywnym prowadzeniu kam-
panii politycznych. W przypadku marketingu politycznego $rodki
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masowego przekazu sa, bez watpienia, podstawowym kanalem ko-
munikacyjnym laczacym politykéw 1 potencjalnych wyborcow. Roz-
woéj érodowiska medialnego doprowadzil wszakze do paradoksalnej
sytuacji, w ktére) media masowe staly sie w pelni samodzielnym pod-
miotem na rynku politycznym. W tym konteks$cie analizujac komuni-
kowanie marketingowe, nalezy bra¢ pod uwage zlozony uklad komu-
nikacyjny obejmujacy nie tylko relacje na linii politycy — wyborcy, ale
takze kanaly komunikacyjne taczace uczestnikéw rywalizacji, kandy-
datéw 1 media masowe oraz media 1 ich odbiorcow.

Nie mozna pomingé w rozwazaniach funkcji pelnionej przez me-
dia masowe, wykraczajacej daleko poza stluzebng role informacyjna
— media juz nie tylko interpretuja rzeczywisto§é polityczna, ale sa
w stanie ja kreowaé przez nadawanie znaczenia 1 waznoscli poszcze-
gbélnym wydarzeniom i politykom uczestniczacym w rywalizacji wy-
borczej. Stad pojawiajacy sie postulat starannego oddzielania wlas-
nych dzialan medialnych kandydatéw i partii politycznych od prze-
kazéw nadawanych z inicjatywy samych mediéw (stosunkowo latwy
do realizacji w przypadku platnych form prezentacji medialne) poli-
tykéw, niezwykle trudny — w odniesieniu do tak zwanego czasu bez-
platnego).

Opisujac zjawisko mediatyzacji wspétczesnych marketingowych
kampanii politycznych, zapomina sie o zwigzkach propagandy poli-
tycznej 1 érodkéw masowego przekazu. W istocie, trudno nie powiazac
rozwoju technik propagandowych z pojawianiem sie 1 rozwojem kolej-
nych noénikéw informacji — w zasadzie poczawszy od wynalazku dru-
ku, przez prase masowa, film, radio, az po telewizje. Politycy w kaz-
dej epoce szybko potrafili dostrzec potencjal perswazyjny nowych
mediéw: opiniotwércza role prasy, site oddzialywania obrazu filmo-
wego, elastycznoéé komunikowania radiowego, olbrzymi zasieg tele-
wizji — na implementacje nowych mozliwoéci komunikacyjnych nie
trzeba bylo dlugo czekaé. Film stat sie rutynowym $rodkiem przekazu
propagandy juz w czasie I wojny $wiatowej; w okresie miedzywojen-
nym skutecznie byl wykorzystywany zaréwno w praktyce polityczne;j
panstw demokratycznych (np. kampania propagujaca zalozenia po-
lityki New Deal Franklina Delano Roosevelta), jak i europejskich
reziméw totalitarnych (w samej I1I Rzeszy zrealizowano ponad 1 tys.
pelnometrazowych filméw fabularnych 1 dokumentalnych). Podobnie
radio, od powstania pierwszej rozgtoéni w 1920 roku, stalo sie istot-
nym narzedziem propagandy. Nie nalezy zapominaé o telewizji, ktora
byla, jest i najprawdopodobniej bedzie wykorzystywana jako érodek
przekazu komunikatéw propagandowych — nie siegajac w odleglia
przeszloéé: telewizyjne relacje z operacji ,Pustynna burza” z 1991 roku
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mozna uznaé za czolowe osiagniecie w historii propagandy. Obraz
,nowoczesnej wojny” — bez ofiar, z chirurgiczna precyzjg dokonywa-
nych uderzen — wykreowany na potrzeby towarzyszacej dzialaniom
wojennym kampanii propagandowe]j, udowodnil jeszcze raz, jak silny
1 trwaly jest wplyw komunikatéw propagandowych przekazywanych
przez $rodki masowego przekazu.

Badanie przekazéw medialnych prowadzi takze do zupelnie innych
watpliwoéci: Czy marketingowe sprawowanie wladzy i1 wszelkie for-
my komunikowania, ktére przypiszemy temu zjawisku, mieszcza sie
w dalszym ciagu w obszarze komunikowania marketingowego, czy
tez blizej im do klasycznej propagandy? Biorac pod uwage przekazy-
wane treéci 1 slowa kluczowe: panstwo, naréd, demokracja, obrona
demokratycznego porzadku, mamy bez watpienia do czynienia z pro-
paganda, polityczna. Jezeli przyjrzymy sie wyszukanej 1 nowatorskiej
formie, odwotujacej sie do najlepszych doswiadczen marketingu ko-
mercyjnego, skionni bedziemy méwié¢ o marketingu politycznym. Ma-
jac na uwadze zlozonosé oddzialywan medialnych, trudno nie przy-
znaé racji autorom sugerujacym daleko idace przemieszanie metod
1 technik propagandowych 1 marketingowych, wskutek czego mozna
pokusié sie o teze dotyczacg pojawienia sie dychotomicznego zjawi-
ska politycznego: marketingu — propagandy®.

Nie ulega natomiast watpliwosci, ze efekty komunikacyjne pro-
pagandy 1 marketingu politycznego nie sa tozsame. Marketing poli-
tyczny wplywa na zachowanie potencjalnych wyborcéw — jest oczywi-
ste, ze pozadane bezposrednie efekty mozna zaobserwowaé¢ w dniu
wyboréw. Wynik rywalizacji bedzie w tym ukladzie zasadniczym wy-
znacznikiem skutecznoéci podjetych dziatan. Z perspektywy podsta-
wowych zalozen marketingu nie jest istotne, czy wywolane zachowa-
nie ma charakter jednorazowy, czy tez jest wyrazem bardziej istot-
nych zmian w postawach politycznych. Dzialania propagandowe maja
charakter dlugofalowy, stad tez nie zawsze jednoznacznie mozna
wskazaé efekty podjetych dzialan. Pomimo zmasowanych oddziaty-
wan perswazyjnych zmiana postawy jest procesem indywidualnym
1 wymaga odpowiedniego czasu — innego dla kazdej jednostki. Nie
zawsze takze manifestuje sie przez pojawienie sie nowych zachowan.
W tym kontekscie konieczna wydaje sie badawcza analiza czgstko-
wych efektéw propagandy: zmian postrzegania, pogladéw lub stosun-
ku emocjonalnego wobec kwestii bedgcej przedmiotem komuniko-
wania.

6Zob. N. O’Shaughnessy: Political Marketing and Political Propaganda. In:
Handbook of Political Marketing. Ed. B.J. Ne w ma n. Thousand Oaks 1999, s. 726.
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Relacje pomiedzy propaganda a marketingiem politycznym sg
stosunkowo rzadko analizowane — jezeli juz, to w perspektywie histo-
ryczne). Tymczasem obserwowane zmiany w sposobie organizowania
1 zarzadzania wspéleczesnymi kampaniami politycznymi prowadzg do
ograniczenia dyskursu politycznego zaréwno pomiedzy kandydujacy-
mi politykami, jak 1 pomiedzy politykami a potencjalnymi wyborca-
mi. Uproszczona, niemalze stereotypowa tre$¢ oraz odwolywanie sie
do emocji zbliza wspodtczesne komunikowanie marketingowe do nie-
ktorych form przekazéw propagandowych. Wydaje sie zatem, ze ko-
nieczna jest glebsza refleksja nad zwigzkiem marketingu polityczne-
go z innymi formami politycznego komunikowania perswazyjnego,
dzieki czemu mozna bedzie na nowo okresli¢ kryteria skutecznego
przekazu politycznego oraz zastanowié, w jaki sposdb zachowac tre-
éci, ktore powinny towarzyszy¢ interakcjom komunikacyjnym zacho-
dzacym w rynkowej przestrzeni polityczne].



