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Branding kulturowy jako novum
w zarzadzaniu marka polityczna

Aspekt marketingowy rynku politycznego to kluczowy element kampanii
wyborczej. Praktycy i teoretycy marketingu politycznego — postrzega-
nego jako przejaw instrumentalizacji polityki i jej odbiorcéw — korzystajac
z wypracowanej na gruncie marketingu gospodarczego, charakteryzujacej
sie efektywnoscia, metodologii — chetnie implementuja te koncepcje wpro-
wadzania marki czy ustugi na rynek, ktére opierajg sie na paralelnosci kon-
sumenta i wyborcy. Analogia ta znajduje swoje odzwierciedlenie przede
wszystkim w badaniach zachowan wyborczych, gdzie — w teorii, jak i prak-
tyce — wykorzystuje sie badania marketingowe, segmentacje rynku, pozy-
cjonowanie czy rozwdj strategii marketingowych, symptomatyczne dla ryn-
ku zaréwno gospodarczego, jak i politycznego.

Zasadniczym zagadnieniem podjetym w niniejszym tekscie jest analiza
stopnia tozsamo$ci marketingu gospodarczego i politycznego z ukierunko-
waniem na koncypowanie nowatorskiego — w marketingu w ogdle — zjawi-
ska, mianowicie brandingu kulturowego. Rozwiazanie oparte na wykorzy-
staniu podobienistwa marki politycznej do ikony kulturowej — w zatozeniu
odwotujace sie do intropatii' — otwiera praktykom marketingu nowe per-
spektywy. Wykorzystanie w marketingu politycznym mitu tozsamo$ciowe-
go, osadzonego w wartos$ciach i wzorcach kulturowych, pozwala bowiem od-
biorcy na identyfikacje z danym logo podmiotu politycznego. Poczucie
jednosci odbiorcy z markg polityczng znajduje nastepnie przetozenie na sto-

Intropatia — identyfikacja, utozsamienie.
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pieti lojalnosci w stosunku do niej. Na tre$é artykutu sktadaja sie zatem roz-
wazania dotyczgce: stopnia tozsamo$ci reklamy politycznej z reklamg ko-
mercyjng, funkcjonowania reklamowego przekazu politycznego jako tekstu
kultury, przesytania informacji od podmiotu politycznego do odbiorcy z wy-
korzystaniem odniesieri kulturowych i kontekstu spoteczno-kulturowego,
mozliwosci wykorzystania semiotyki i brandingu kulturowego w polityce.

Reklama — reklama polityczna — tekst kultury

Istotg strategii marketingowej, stuzacej komunikacji pomiedzy pod-
miotem politycznym a wyborca, jest przede wszystkim realizacja celu, jakim
jest optymalizacja zysku politycznego. Podmioty rywalizujgce na rynku poli-
tycznym, gdzie konkurencyjno$é wydaje sie by¢ czynnikiem stanowigcym
o nim w ogdle, siegaja w gtéwnej mierze po te rozwigzania, dla ktérych zna-
mienne jest komunikowanie perswazyjne. Instrumentem podstawowym,
dominujagcym w marketingu politycznym, stuzacym komunikowaniu pomie-
dzy podmiotem politycznym a odbiorcg jest reklama polityczna.

Reklama polityczna wymaga analizy pod katem jej tozsamosci z re-
klamg komercyjng, rozumiang w sensie najbardziej powszechnym. Insy-
gnium reklamy politycznej jest przede wszystkim przekaz dotyczacy pod-
miotu politycznego. Wzmianka taka moze: dotyczy¢ informacji zwigzanej
z polityka, posiadal charakter perswazyjny, co w znakomitej wiekszosci do-
tyczy poparcia badZz odrzucenia owego podmiotu politycznego (kandydata
lub partii politycznej) ubiegajacego sie o objecie lub utrzymanie wtadzy —
szczeg6lnie znamienne dla reklamy wyborczej, genre” reklamy politycznej,
aktywizowanej zwlaszcza w okresie przedwyborczym; moze takze przypo-
mina¢ o podmiocie politycznym. Formy reklamy politycznej natomiast
w znakomitej wiekszosci koincydencyjne sa z tymi, proponowanymi przez
reklame komercyjna®. Podkreslenia jednakze wymaga fakt, iz reklama poli-
tyczna nie jest tozsama z szeroko pojeta reklama, a dla potrzeb niniejszego
szkicu funkcjonalng wydaje sie definicja zaproponowana przez Briana
McNaira. Przedstawia on zjawisko reklamy politycznej jako w dostownym
sensie ,,odnoszacej sie do zakupu i wykorzystania przestrzeni optacanej we-
diug stawek komercyjnych w celu transmitowania przekazéw politycznych

do masowej publicznosci™.

Genre (fr.) — rodzaj, gatunek.

Por. A. taska-Formejster, Efektywnos¢ zréinicowanych narzedzi marketingu wyborczego,
w: Marketing polityczny a zachowania wyborcze spoleczeristwa polskiego, D. Walczak-Duraj
(red.), Plock-£8d7 2002, 5. 59-60.

B. McNair, Wprowadzenie do komunikowania politycznego, przet. D. Piontek, Poznari 1998,
s. 104.
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Reklama polityczna, oparta w duzej mierze o socjotechniczne metody
oddziatywania, wykorzystywane w tradycyjnej reklamie, ma na celu eskala-
cje zainteresowania podmiotem politycznym i jego dziataniami oraz kreacje
aprobujacych dlan postaw. Tak definiowana zbiega sie pod wzgledem seman-
tycznym z public relations. Dla obu zjawisk charakterystyczne jest bowiem za-
réwno profilowanie relacji pomiedzy podmiotem publicznym a jego otocze-
niem, jak i podejmowanie dziatan na rzecz tworzenia, utrwalania i ochrony
kompleksowego wizerunku podmiotu publicznego. Reklama polityczna jed-
nakze to termin semantycznie wezszy niz polityczne public relations. Stanowi
bowiem jeden spo$rdéd wielu jego instrumentéw?®.

0 ile zadanie public relations sprowadza si¢ do kreacji i podtrzymania
wizerunku podmiotu publicznego w ogéle — w celu przewidywania sytuacji
kryzysowych oraz stworzenia mozliwo$ci komunikacji z audytorium, o tyle
reklama polityczna to jeden spo$rdd instrumentéw umozliwiajacych wyko-
nanie tych zadan — to strategia, forma komunikowania.

Czynnikiem decydujacym o efektywnosci reklamy politycznej jest od-
biorca. Stuart Hall wskazuje na jego aktywnos¢ w procesie komunikowania
poprzez przypisanie mu niebagatelnego zadania odwotania sie do swoich do-
$wiadczen, potrzeb i kompetencji komunikacyjnych oraz dekodowania in-
formacji zgodnie z intencjami nadawcy®. Swiadectwem skutecznosci komu-
nikowania jest zatem prawidlowe odkodowanie, jak i interpretacja
emitowanej tresci.

Odbidr i interpretacja przekazu $wiadcza o zmianie ontologicznej ko-
munikatu’. Przekaz staje si¢ tekstem. Tomasz Goban-Klas wskazuje na kate-
gorie polisemicznosci tresci prezentowanych przez mass-media, co przekta-
da sie na heterogeniczno$¢ rezerwuaru znaczen i senséw reprezentowanych
przez teksty®. Fakt ten jest konsekwencja zréznicowania odbiorcéw.

Skutecznos¢ reklamy politycznej jako tekstu, podazajac tropem roz-
wazan Halla i Fiske, wigze sie z odkodowaniem preferencyjnego znaczenia,
ale i z wystepowaniem tekstéw sasiadujacych’. Efektem intertekstualnosci
bowiem moze by¢ funkcjonowanie w mediach zréznicowanych odmian czy
recepcji jednego tekstu. Celne odkodowanie tekstu przekazu niesionego
przez reklame polityczng — w powyzszym ujeciu — wymaga osadzenia go
w kulturze spotecznosci, w ktérej powstat. Jest to fundament umozliwiajacy

Por. O. Annusewicz, Reklama a reklama polityczna, czyli projektowanie politycznych kampanii re-
klamowych, w: E. Pietrzyk-Zieniewicz (red.), ,,Studia Politologiczne”, vol. 6, 2002, s. 126.

T. Goban-Klas, Media i komunikowanie masowe, Warszawa 2004, s. 69.

Tamze, s. 189.

Tamze.

Tamze.
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zinterpretowanie zaréwno intencji nadawcy komunikatu, jak i potencjatu
percepcyjnosci i recepcyjnosci.

Kultura jako kontekst

Znamiennym dla kampanii wyborczej wydaje sie dysonans pomiedzy
efektywnoscig lokalng reklamy politycznej, rozpowszechnionej wéréd czton-
kéw okreslonej grupy spoteczno-kulturalnej, a jej globalng obojetnoscia. To
implikuje zagadnienia konsekutywne, dotyczace swobodnego przeptywu tre-
$ci niesionych przez teksty politycznej reklamy. Istotne wydaje sie zatem
przeanalizowanie aspektu przesytania informacji od kandydata do odbiorcy
z wykorzystaniem kontekstu spoteczno-kulturowego oraz z derogatio™ od
takiego kontekstu w ogéle.

Jedna sposréd funkcji mediéw w ogdle jest ich funkcjonowanie jako
nos$nikéw symbolicznych wyznacznikéw pewnych wartosci. Sg one ptaszczy-
zng o charakterze referencjalnym, a to przektada si¢ — zgodnie z literatura
przedmiotu — na procesy samoidentyfikacji i identyfikacji z okreslona grupa
spoteczno-kulturowa. Zinternalizowane reguly i normy spoteczne, o czym
byta juz mowa, charakterystyczne dla poszczegdlnych grup odbiorcéw (grup
etnicznych, spotecznych, zawodowych, religijnych, wiekowych, mniejszo-
$ciowych itp.") predestynuja odbiorce reklamy politycznej do indywidualne;j
atrybucji znaczeni czy dookre$lania — postugujac sie nomenklatura Romana
Ingardena — miejsc niedookreslonych. Nalezy raz jeszcze podkresli¢, ze
nadawca politycznego komunikatu reklamowego, konstruujac komunikat
jako no$nik pewnych informagji, zaklada istnienie kompetencji komunika-
cyjnej u odbiorcy, a co za tym idzie — maksymalizuje szanse poprawnego,
zgodnego ze swoja intencja, odczytania przez odbiorce tekstu kultury, jakim
jest w tym wypadku reklama polityczna.

Konieczno$¢ uwzglednienia kulturowo zréznicowanych skryptéw ko-
munikacyjnych, oczekiwar, nawykéw i kwalifikacji potencjalnych odbiorcéw
— odnoszacych sie do proceséw kodowania i odkodowywania informacji —
jest $wiadectwem obecnosci kultury w reklamie politycznej. To kultura
bowiem, wyartykutowana poprzez prawidlowa interpretacje odbiorcy, de-
terminuje finalny efekt politycznego komunikatu — skutecznosé badz jego
brak. Obfito$¢ symboli kulturowych, przejawiajaca sie heterogenicznoscia
ich treéci i formy, otwiera perspektywy zachowania i utrwalenia swoisto$ci
kazdej grupie odbiorcéw, podkreslajac jednoczesnie to, co znamienne jest

1° Derogatio (fac. derogare — uchyli¢, zabra¢) — uchylenie.

Por. A. Lubecka, Jak reklama tworzy i odzwierciedla kulture?, w: Ze swiata reklamy, A. S. Barczak,
A. Pitrus (red.), Krakéw 1999, s.56.
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wytacznie dla niej'. Z drugiej jednak strony, bogactwo kulturowe odpowiada
za przezwyciezenie dzielagcych wspdlnote niejednolitosci. Konsekutywnie,
znaki komunikacyjne, twory mysli odpowiedzialne sg ,,za rzeczywista repre-
zentacje spoteczno-kulturowg przedmiotu naturalnego i kulturowego”".

Kultura, nazywana w literaturze przedmiotu, spotecznym konstruk-
tem, dla odbiorcy reklamy politycznej jest kontekstem kulturowym. Za
Charlesem Frakem zatem, mozna zalozy¢, ze: ,Kultura nie jest zwyktg mapa
poznawcza, z ktérg ludzie zapoznaja sie, w catosci lub czesci, bardziej lub
mniej doktadnie, a potem ucza sie jej czytaé. Ludzie wlasnie nie sg czytelni-
kami mapy; sg wytwarzaczami mapy. Ludzie s3 rzuceni na niedoskonale za-
kreslone, ciggle przesuwajace sie morza codziennego zycia (...). Kultura nie
dostarcza mapy poznawczej, lecz raczej zbioru zasad dla wykonania mapy i
nawigacji”".

W nawigzaniu do procesu internalizacji norm i zachowan spotecznych,
potencjalny odbiorca posiada zdolno$é do wytwarzania takiego kontekstu
zaréwno indywidualnie, jak i grupowo®. Stanowi to integralny element bu-
dowania tozsamo$ci odbiorcy z prezentowang w reklamie politycznej tre-
$cig. Proces taki uzalezniony jest niewatpliwie od nadania tresci przekazu
politycznej reklamy, ustalonego wydzwieku semantycznego i warto$ci.
Stwierdzenie to konotuje perorowanie do teorii systemu znaczeri-konotagji,
wtérnych wobec znaczen denotujacych. Jak stwierdza Anna Koztowska,
w komunikatach reklamowych znajduje zastosowanie warstwa stowno-
wizualna, stwarzajgca mozliwo$¢ prezentacji esencji komunikatu reklamo-
wego w rozlicznych kontekstach znaczeniowych, majacych pobudzi¢ wy-
obraznie odbiorcy, uruchomi¢ mechanizm projekcji-indentyfikacji, a co za
tym idzie — odkodowa¢ informacje jednomyslnie z postulowanymi w prze-
kazie warto$ciami'®. Jak trafnie zauwaza Henryk Raszkiewicz, czynnosci
umystowe kazdego cztowieka, prezentujace erudycyjna zdolno$¢é semiotycz-
ng, uzasadnione sa dziataniami spotecznymi. Dzieje sie tak ze wzgledu na
charakter otoczenia, w ktérym funkcjonuje czlowiek — srodowiskiem czto-
wieka jest kultura.

Istotng kwestig jest adnotagja, iz reklama polityczna z reguty nie staje
sie kreatorem nowych wzoréw zachowar, norm czy wartosci. Jej podwaliny
stanowia bowiem zawsze wypracowane w innych okolicznosciach spotecz-

Por. Tamze.

H. Raszkiewicz, Semioza umystowa, Warszawa 2006, s. 65.

Cyt. za: H. Raszkiewicz, Semioza umystowa, Warszawa 2006, s. 65.

Tamze.

A. Kozlowska, Reklama. Socjotechnika oddzialywania, Warszawa 2006, s. 150.
H. Raszkiewicz, dz. cyt., s. 69.
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nych znaczenia. Wyjasnienia jednakze wymaga kwestia kulturowych korela-
cji, wykorzystywanych w politycznych komunikatach reklamowych. Nie-
rzadko, positkujac sie kulturowymi odniesieniami, reklama polityczna nadaje
tresci komunikatu nowa warto$¢ i znaczenie. S to wartosci i znaczenia sym-
boliczne, co jest charakterystyczne dla brandingu kulturowego — osadzania
marki w kontekscie kulturowym przy jednoczesnym kreowaniu jej potencja-
tu odpowiedzialnego za konstruowanie lojalnosci odbiorcy.

Semiotyka i branding kulturowy w polityce

Metoda semiotyczna w badaniach marketingowych i jej rozwiniecie —
branding kulturowy — to dziatania marketingowe, odrzucajace pojmowanie
kultury jako trwalego systemu przekonar i wartosci, stanowiacego zbidr
sposobnosci powigzania marki z konkretnymi warto$ciami przy wykorzysta-
niu komunikacji masowej. Te ostatnie znamienne sa dla tradycyjnych badan
marketingowych’. Paradygmaty powyzsze ukierunkowane s3a przede
wszystkim na deskrypcje zachowan i postaw odbiorcéw w stosunku do kon-
kretnego produktu w oparciu o wiedze wspdlczesnego jezykoznawstwa, jak
i dorobku antropologii strukturalnej Claude’a Levi-Straussa®.

Kluczowym dla semiotyki jest pojmowanie kultury jako procesu ko-
munikowania, w ktérym uczestnicza przekazy symboliczne. Te ostatnie, ro-
zumiane statycznie i przedmiotowo, to ogét wypowiedzi, ciagi symboliczne,
$rodki stuzgce komunikowaniu, ale i pojedyncze symbole (jezyki, gesty,
stroje, obrzedy, etc.)®®. Owa przedmiotowo$¢ i jej analiza stanowi fundament
semiotycznego ujecia kultury. Rzecz rozchodzi sie o to, za literatura przed-
miotu: ,,co i komu, a nade wszystko za$ jak ,,przedmioty” te komunikuja.
W ujeciu semiotycznym tresci komunikowane ich wewnetrzne powigzania
i zwigzane z nimi zdolnosci funkcjonalne dopisuje si¢ jakby do cech wia-
snych (...) [tekstu kultury]”?.

Badania i analizy semiotyczne, najogdlniej rzecz ujmujac, pozwalajg na
odnalezienie zalezno$ci odpowiedzialnych za inseminacje znaczenia i sensu
w $wiadomosci odbiorcy. Nalezy jednakze mie¢ na uwadze fakt, iz odczyta-
nie tekstu kultury i jego interpretacja za kazdym razem sg rézne. Dzieje sie
tak, gdy odczytujg ten sam tekst dwie rézne osoby, jak zauwaza Marcin

18

P. Wojcieszuk, Metoda semiotyczna w badaniach marketingowych, dostepne: http://www.
kulturaihistoria.umcs.lublin.pl/archives/318 [28.12. 2007].

Tamze.

Por. M. Czerwitiski, Umberto Eco a kariera semiotyki, w: U. Eco, Pejzaz semiotyczny, przel.
A. Weisberg, Warszawa 1968.

Tamze, s. 10. Poprzez teksty kultury rozumiem wszelkie produkty wytworzone poprzez
kulture materialng i duchowa jednostki, podlegajace odczytywaniu i interpretacji.
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Czerwiniski, ale i gdy dochodzi do ponownego zetkniecia sie z tym samym
tekstem kultury tego samego odbiorcy.

Stuzebng role, pod katem wyjasnienia procesu odczytywania tekstu
kultury, odegra¢ moze tu Ingardenowskie pojecie konkretyzacji*>. Co praw-
da, Roman Ingarden poswiecit swojg rozprawe dzietu literackiemu, ale
definiens konkretyzacji znajduje takze zastosowanie w semiotycznym odczy-
tywaniu tekstéw kultury. Nawigzuje ono bowiem do zdeterminowania kon-
kretyzacji schematycznoscig struktury i istnieniem miejsc niedookre$lenia.
By prawidlowo odczytaé tekst kultury, odbiorca musi wypetni¢ owe miejsca.
Zrealizowanie tej czynnosci stanowi preludium do interpretacji tekstu kultu-
ry. Jej ,,punktem wyjscia (...) jest zalozenie, ze istotne znaczenie badanego
przedmiotu jest ukryte poza danymi bezposredniej obserwacji empirycznej
i nie pozwala sie z nich wprost wyprowadzié. Znaczenie to uobecnia sie ba-
daczowi wtedy dopiero, gdy ulokuje on przedmiot w odpowiednim kontek-
$cie, gdy okresli jego miejsce w szerszym uktadzie przedmiotowym lub tez
rozpozna w nim dziatanie jakichs ogdlniejszych prawidlowosci obejmujacych
mniejsza lub wiekszg klase przedmiotéw analogicznych”®. Nie bez znaczenia
zatem jest takze postawa odbiorcy wobec tekstu kultury w trakcie jego od-
czytywania®.

Niemozno$¢ jednakowego odczytania i zinterpretowania tekstu kultu-
ry przez wszystkich jego odbiorcéw stawia przed konsultantami politycz-
nymi oraz partiami, ktére chca zyskaé przychylnos$¢ elektoratu, a przez to
zoptymalizowa¢ zysk polityczny, nie lada wyzwanie. Prawda jest, ze w an-
tropologii kulturowej zwrécono uwage na to, iz w obrebie tej samej kultury
ksztaltuje sie zrab osobowosci koincydencyjny wszystkim ludziom objetym
jej wptywem i ze tozsama recepcja tekstu kultury jest prawdopodobna, o ile
dotyczy tre$ci znamiennych dla danego zrebu osobowosci kulturalnej®.
Watpliwe jednakze wydaje sie praktyczne zastosowanie tego rygoru. Czer-
winski stusznie zauwaza, iz odbidr okreslonego tekstu kultury to nie tylko
wpisanie go w okreslone uwarunkowania kulturowe, odnalezienie stosow-
nych kontekstéw, w ktére uposazeni zostali odbiorcy. W odczytanie tekstu
kultury wpisane sa takze ograniczenia od strony ich cech dystynktywnych.
Pomocne stajg sie tu analizy semiotyczne. Wnikajac w strukture, wewnetrz-
ny mechanizm funkcjonowania tekstu kultury, badania semiotyczne pozwa-

% Por. R. Ingarden, Z teorii dziela literackiego, w: Problemy teorii literatury, H. Markiewicz (red.),

Wroctaw 1967.

Interpretacja, w: Stownik termindw literackich, J. Stawiniski (red.), Wroctaw 1988, s. 217-218.
Por. R. Ingarden, dz. cyt.

M. Czerwinski, dz.cyt., s. 10.
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laja wykry¢ i zanalizowaé sposéb generowania znaczenia w jezyku rozumia-
nym jako system znaczgcy.

Interesujacym zagadnieniem, wyja$niajacym popularno$é niektérych
marek, jest branding kulturowy. Podmiotowym zastosowaniem paradygmatu
opracowanego przez Douglasa Holta jest emfaza analogicznej popularno$ci
wystepujacej pomiedzy niektérymi markami a ikonami kulturowymi. Twér-
ca upatruje sukcesu niektérych marek w §wiadomym powigzaniu atrybutéw
produktu z walorami obowigzujacymi w mitach, toposach czy archetypach
konkretnej kultury. Holt postrzega istote samej komunikacji. Postrzega ja
jako cel sam w sobie, a nie — jak to funkcjonuje w marketingowych bada-
niach tradycyjnych — sposéb dotarcia informacji o marce i przekonanie od-
biorcy o walorach proponowanego produktu. Istotg tak pojetego procesu jest
kreacja swoistej opowie$ci tworzonej przez marke. W narracji takiej uczest-
niczy i do$wiadcza jej odbiorca tekstu, otoczony symbolami, archetypami
czy ideami danej kultury. Te ostatnie wspomagaja jednostke w procesie
okreslania wlasnej tozsamosci, a poprzez partycypacje w opowiesci réwniez
marka zostaje z nimi utozsamiona. W wyniku takich poczynan tworzy sie za-
tem swoista wieZ wspétzaleznosci na linii marka-odbiorca-kultura.

Semiotyka to mtoda dyscyplina zaréwno w jezykoznawstwie, jak
i w badaniach marketingowych. Lata 90. XX wieku jednakze przyniosty —
dzieki badaniom semiotycznym — sukcesy takim markom, jak: Coca Cola,
Procter & Gamble, Unilever, Nestle, Glaxo, Nokia, American Express, Visa,
Nokia, Brytyjski Departament Zdrowia, Armia Brytyjska, British Council,
UNICEF i inne”. Przedmiotem obserwacji semiotyki jest znak, kontekst,
a takze sposdb, w jaki nadawane sa sensy i znaczenia.

Reasumujac, nalezy zaznaczy¢, iz praktycy marketingu politycznego
priorytetowo nie zajmuja sie analiza indywidualnych motywéw ludzkich za-
chowan. Warto podkresli¢ réwnoczesnie, ze poszukiwanie wspdlnych moty-
wéw to juz elementy strukturalne kultury. Ta natomiast odpowiedzialna jest
za konstrukty myslowe, ktére tworza sie w §wiadomosci odbiorcy politycz-
nego, bo poprzez kulture realizuje sie istota koincydencyjnego rozumienia,
wspdlnych wierzen, supozycji czy opinii”.

Podsumowanie

Konstytutywnym celem marketingu politycznego jest optymalizacja
zysku politycznego. Optymalizacja ta polega na utrzymaniu dotychczasowe-
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Por. K. Polak, Semiotyka — uzdrawigjgca epidemia, dostepne: http://semiotyka.pl/
epidemia.pdf [4.03.2008].

Por. G. Zéitaniecka, Gra w symbole, ,CMO”, nr 2, 2006, dostepne: http://cmo.cxo.pl/
artykuly/51522.html [29.12. 2007].
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go elektoratu lub/i przejeciu elektoratu konkurencyjnych partii politycz-
nych. Celem zabiegdédw marketingowych okazuje sie jednak — w zdecydowa-
nej wiekszo$ci — dotarcie do elektoratu niezdecydowanego. Dazenia te moga
zostal zrealizowane przy wykorzystaniu stosownych technik marketingo-
wych, dla ktérych — wraz z rozwojem demokracji — znamienne jest prospe-
rity, odpowiedzialne za wysublimowane formy wptywu na zachowanie po-
tencjalnego wyborcy®. Istotng wydaje sie jednakze adnotacja, iz — mimo ze
marketing polityczny jest dziedzing wciaz krystalizujaca sie w swojej meto-
dologii — bezrefleksyjne adoptowanie strategii wypracowanych na gruncie
marketingu gospodarczego, dotyczacych suponowania zachowar konsu-
menckich, w celu analizy zachowan wyborczych nie wydaje sie stosowne.
Marketing polityczny bowiem nie jest tozsamy z marketingiem gospodar-
czym®.

Dyskusyjne wyda¢ sie moze osiggniecie wyborczego sukcesu wyltacznie
w oparciu o tradycyjne metody czy techniki. Watpliwosci nastrecza fakt, iz
segmentacja bazujgca na demografii czy nawet psychografia — tak popular-
ne w ciggu ostatnich lat — nie warunkuja skutecznosci. Praktycy marketingu
politycznego nie sa w stanie precyzyjnie dookresli¢ czy przewidzie¢ zacho-
wania wyborcy. Co wiecej, niewiadomg pozostaje wcigz odpowiedZ na pyta-
nie: dlaczego wyborca zachowa sig tak czy inaczej? Koncypowanie tekstéw kultu-
ry przy pomocy analizy semiotycznej natomiast — miedzy innymi poprzez
odnalezienie stosownych kodéw — umozliwia zaobserwowanie nieuswiado-
mionych potrzeb odbiorcy, zrozumienie i wyjasnienie mechanizmu lojalno-
$ci w stosunku do marki, wyjasnienie jej sukces czy porazki, zaszczepienie
marki wedtug paradygmatu kulturowego w ogdle, ale i pozycjonowanie i re-
pozycjonowanie marki wedtug quadrantu mitu, opracowanie projektu strate-
gicznego oraz uchylenie sie badZ usuniecie btedéw w komunikacji marki®.
Tym samym, semiotyka stanowi¢ moze odpowiedZ na pytania o mechanizmy
rzgdzace zachowaniami ludzkimi. Meritum stanowi badanie i analiza poli-
tycznego klienta w kontekscie otoczenia.

ALICJA BORASINSKA

% Badania ukierunkowane na dociekanie motywacji indywidualnych zachowan wyborczych

nie sg bezpo$rednim przedmiotem analitykéw rynku politycznego czy wyborczego. Obiek-
tem zainteresowania praktykdéw, z merytorycznego punktu widzenia, sa przede wszystkim
zachowania zbiorowe.

Por. A. Lock, P. Harris, Political Marketing — vive la difference!, ,European Journal
of Marketing” , vol. 30, no. 10/11, 1996, s. 14-24.

Por. G. Zéttaniecka, dz. cyt.
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Cultural branding as a novum in management of
political brand

The main issue discussed in herewith text is an analysis of the level of
identity between economic and political marketing, with respect to a new
marketing phenomenon — cultural branding. The solution based on similar-
ity between political brand and cultural icon widens the horizons of market-
ing practices. The usage of identity myth in political marketing allows the
addressee to identify with the logo of a given political structure. That feeling
of identification the addressee with political brand founds its reflection in
further loyalty to that political trend. The content of this article consists of:
level identity between a political ad and a commercial ad; the political mes-
sage as a cultural text; the messages from the political structures containing
cultural and social references; the possibility of using semiotics and cultural
branding in politics.

The fundamental goal of political marketing is maximization of politi-
cal interest, which means keeping the current electorate and/or taking over
the electorate of competitive political parties. However the political market-
ing sees its big chance in getting to a indecisive electorate. These efforts can
turn into success by using marketing techniques with a sophisticated forms
of influence on a potential voter. It is worthy of mention that the political
marketing is fresh, moreover, it has not become a solid form yet and a one-
to-one adaptation of economic marketing techniques into it seems to be in-
appropriate.

The electoral success based on traditional techniques and methods is
hardly guaranteed. It is confusing that segmentation based on demography
or even psychography, which lately have been so popular does not guaran-
tee the success. People who deal with political marketing utilization have
difficulties with the accuracy of prediction of the voters decisions. More-
over, there is still no answer to the question — why voters act this way and
not the other?

The building of cultural text with the use of semiotic analysis (finding
patterns) allows for observing the unaware addressees, understanding and
describing of the mechanism of loyalty to a political brand, explaining its
success or failure (the brand), including of the brand and correcting the er-
rors in the message carried by the brand. Thus, semiotic can be perceived as
an answer to the question about human behavioral mechanisms. The merit
of the case is formed by analysis of political client with respect to his social
background.



