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Wstep

Wybory parlamentarne z czerwca 1989 roku zapoczatkowaly gleboka
transformacje polskiego systemu politycznego. W konsekwencji rozwoju
instytucji politycznych nowoczesnej demokracji przedstawicielskiej zostaly
stworzone warunki systemowe uruchamiajace proces ksztaltowania ryn-
ku politycznego — definiowanego jako swoista przestrzen, w ktérej do-
chodzi do interakcji miedzy podmiotami politycznymi ubiegajacymi sie
o uzyskanie poparcia politycznego w wolnych, uczciwych i regularnie od-
bywajacych sie wyborach'. Regulacje wyborcze, wyznaczajace zasady or-
ganizowania 1 prowadzenia kampanii politycznych w kolejnych wyborach
parlamentarnych 1 prezydenckich, sktanialy konkurencyjne podmioty po-
lityczne do aktywnego poszukiwania rozwigzan zapewniajacych skutecz-
no$¢ podejmowanych dziatan wyborczych. Z perspektywy obserwowane;j
w Polsce stopniowej zmiany charakteru wspélzawodnictwa wyborczego®
wydaje sie, ze proces stabilizacji wzorcéw rywalizac)i politycznej (wyraza-
jacych sie w catoksztalcie obieranych strategii 1 zachowan zorientowanych
na zdobycie, podzial lub utrzymanie wladzy®) jest w stadium poczatkowym.
Za glowna, przyczyne tego stanu rzeczy mozna uznaé brak konsolidacji
polskiego systemu partyjnego, ktérego pochodna jest niski poziom lojalno-

! Zob. R. Dahl: O demokracji. Krakéw 2000, Wydawnictwo ,,Znak”, s. 81.

? Zob. szerzej: R. Markowski (red.): System partyjny i zachowania wy-
borcze. Dekada polskich przemian. Warszawa 2002, Instytut Studiéw Politycz-
nych PAN.

® A. Antoszewski: Wzorce rywalizacji politycznej we wspétczesnych de-
mokracjach europejskich. Wroctaw 2004, Wydawnictwo Uniwersytetu Wroctaw-
skiego, s. 15—16.
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§c1 partyjnej elektoratu oraz wysoka nieprzewidywalno$s¢ zachowan wy-
borczych.

Nie zmienia to faktu, ze analiza kampanii wyborczych w III RP do-
starcza fascynujacego materialu empirycznego obrazujacego skale prze-
obrazen wykorzystywanych rozwiazan organizacyjnych i komunikacyj-
nych. Od przetomowych wyboréw w 1989 roku, ktére w istocie mialy for-
me ,,plebiscytowa”, z kluczowa rola politycznego apelu propagandowego
(typowego dla systemu realnego socjalizmu) odwolujacego sie do skrajnie
zdefiniowanych warto$ci ideologicznych — az po wybory w 2005 roku,
w czasie ktorych przedsiewziecia kampanijne podejmowane przez wioda-
ce podmioty rywalizacji politycznej przybraty forme uporzadkowanych stra-
tegii rynkowych; w wymiarze komunikacyjnym dominowaly instrumenty
oddzialywania zaliczane do arsenalu Srodkéw marketingu politycznego.
Innymi slowy, zaledwie w ciggu szesnastu lat polskiej transformacji syste-
mowej dokonata sie takze radykalna zmiana koncepcji komunikowania po-
litycznego w czterech podstawowych wymiarach: organizacyjnym (sposo-
bie przygotowania kampanii), dystrybucyjnym (wyborze kanaléw komu-
nikacyjnych), merytorycznym (charakterze przekazywanych tresci)
1 formalnym (metodach formatowania przekazu). Postepujaca marketyza-
cja, profesjonalizacja 1 mediatyzacja kampanii politycznych w Polsce odwzo-
rowuje podobne trendy komunikowania politycznego widoczne w prakty-
ce politycznej panstw rozwinietej demokracji; $wiadczy wiec o udanej pro-
bie adaptacji 1 implementacji rozwiazan komunikacyjnych opracowanych
w odmiennych realiach systemowych. Wysoka efektywno$é politycznych
strategii marketingowych — wziawszy pod uwage: niestabilnos¢ polskie-
go systemu partyjnego, relatywnie niewielkie zasoby finansowe bedace
w dyspozycji podmiotéw rywalizacji politycznej, staby rozwdj systemu me-
dialnego oraz brak odpowiednich nawykdéw politycznych obywateli — wska-
zuje na uniwersalny charakter koncepcji komunikacyjnych zastosowanych
pierwotnie na amerykanskim rynku politycznym.

Pomimo wyraznej fascynacji marketingiem politycznym, przejawiaja-
cej sie niejednokrotnie w mechanicznym i niemalze karykaturalnym prze-
niesieniu niektérych wzoréw zachowan kampanijnych (przede wszystkim
tych odnoszacych sie do kwestii majacych drugorzedne znaczenie politycz-
ne, np. zwigzanych z prezencja, politykow: btekitne koszule, dobrze wypa-
dajace w telewizji, nienaganna opalenizna tuszujaca nadmierny rumieniec,
wystudiowane formy komunikowania niewerbalnego), trudno jednoznacz-
nie okreS§li¢ charakter przedsiewzie¢ komunikacyjnych podejmowanych
przez polskie podmioty rywalizacji politycznej. Wydaje sie jednak, ze przy-
jete metody 1 techniki komunikowania odbiegaja od standardéw komuni-
kacyjnych typowych dla kampanii politycznych odbywajacych sie w pan-
stwach rozwinietej demokracji. Szczegdlnie widoczny jest brak czytelnych



Wstep 9

strategii komunikacyjnych, ktére powinny byé: (a) adekwatne do precy-
zyjnie okreslonych celéw politycznych (dtugofalowych lub co najmniej bie-
zacych) oraz oczekiwan, potrzeb 1 interesow artykutowanych przez poszcze-
gblne segmenty elektoratu, (b) zorientowane na kluczowe grupy odbior-
coéw politycznych, decydujacych o ostatecznym rezultacie rywalizacji, (c)
spéjne w zakresie przekazywanych tresci odnoszacych sie do ustanowio-
nej przez rywalizujace podmioty agendy tematycznej danej kampanii, (d)
dostosowane do posiadanych zasobow organizacyjnych, przede wszystkim
kadrowych 1 finansowych oraz (e) innowacyjne w wykorzystaniu zr6zni-
cowanych kanatéw i érodkéw komunikacyjnych*. W pewnym sensie reali-
zowane w czasie polskich kampanii wyborczych przedsiewziecia maja
w dalszym ciagu charakter quasi-marketingowy, w wielu wymiarach od-
powiadajacy tradycyjnemu modelowi politycznych oddziatywan propagan-
dowych. Stad tez w badaniach nad wspoétczesnym komunikowaniem poli-
tycznym w uprawniony sposob mozna uwzglednié¢ zaréwno te podejécia
badawcze, ktére w bezposredni sposéb odnosily sie do propagandy politycz-
nej, jak i te upatrujace w marketingu politycznym jako$ciowo nowej kon-
cepcji komunikowania w polityce.

Wilaczenie w sfere zainteresowan badawczych propagandy 1 marketin-
gu politycznego pozwala na uchwycenie oczywistych zwiazkow 1 réznic
pomiedzy obydwoma typami komunikowania politycznego, przede wszyst-
kim jednak umozliwia poprawne okreslenie podstawowych funkcji komu-
nikacyjnych 1 spolecznych efektéw podejmowanych oddzialywan politycz-
nych. Efektéw, ktorych nie nalezy rozpatrywaé wylacznie z zawezone]
1 pragmatycznej perspektywy rezultatow kampanii wyborczych (efektow
krétkoterminowych), z pominieciem o wiele bardziej istotnych efektow diu-
goterminowych widocznych w postaci ewolucyjnych zmian zachodzacych
w obrebie systemu politycznego (w szczegdlnoéci przeobrazen catego sys-
temu partyjnego i poszczegélnych organizacji partyjnych, metod zarzadza-
nia kampaniami politycznymi, koncepcji rekrutacji 1 selekeji elit politycz-
nych) oraz stopniowej transformacji uktadu wartosci kultury politycznej
(aksjologicznego podioza czynnikéw determinujacych zachowania politycz-
ne, majacych decydujacy wplyw na poziom mobilizacji 1 aktywnos$ci poli-
tycznej obywateli). Wbrew wielu pejoratywnym skojarzeniom laczonym
z propaganda, polityczna (mocno zakorzenionych w panstwach postkomu-
nistycznych) zajmuje ona poczesne miejsce w wielu kampaniach politycz-
nych, czesto petniac funkcje komplementarne wobec komunikowania zo-

* Zob. takze: P. Norris, J. Curtice, D. Sanders, M. Scammell, HA. Se-
metko: On Message: Communicating the Campaign. London—Thousand
Oaks—New Delhi 1999, Sage, s. 2.
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rientowanego marketingowo’. Mozna takze zaobserwowaé stopniowa, mo-
dyfikacje technik oddziatywania propagandowego — poczawszy od dzia-
tan komunikacyjnych, towarzyszacych sprawowaniu wladzy panstwowej,
operacjom militarnym, a na umiejetnej propagandzie medialnej organiza-
¢ji terrorystycznych skonczywszy — wskazuja one jednoznacznie na kon-
wergencje kierunkéw 1 ogélnego charakteru przeobrazen propagandowe;]
i marketingowej koncepcji komunikowania politycznego®.

Podstawowym wyznacznikiem rozwoju wspédtezesnego komunikowania
politycznego jest dazenie do nadania dzialaniom komunikacyjnym wymia-
ru racjonalnoéci, zgodnie z weberowskim rozumieniem tego terminu’.
Max Weber zwracal uwage, ze racjonalno$é jest bezposrednia pochodna;:
(a) umiejetnos$ci wyznaczania optymalnych w danym konteks$cie sytuacyj-
nym celéw, adekwatnych do posiadanych zasobdéw, z mozliwymi do skal-
kulowania konsekwencjami podejmowanych dziatan (dziatania racjonal-
ne ze wzgledu na cel) 1/lub (b) zorientowania dzialan wokot okreslonego
uktadu wartosci (dzialania racjonalne ze wzgledu na wartosci). Pojecie to
nie odnosi sie natomiast do dziatan podejmowanych: (c) na podstawie in-
dywidualnego lub kolektywnego doéwiadczenia lub (d) pod wplywem emocji
towarzyszacych procesowi wyboru 1 implementacji decyzji odnoszacych sie
do okresélonych przedsiewzieé¢. W tym rozumieniu kierunek rozwoju wspél-
czesnych koncepcji komunikowania politycznego odzwierciedla ewolucyjna
transformacje relacji pomiedzy aksjologicznym a instrumentalno-funkcjo-

® W krajach rozwinietej demokracji kwestia uczestnictwa wyborczego jest
jednym z czeSciej podejmowanych tematéw kampanii publicznych; zob. Ph. Ko-
tler, N. Roberto, N. Lee: Social Marketing. Improving the Quality of Life.
London—Thousand Oaks—New Delhi 2002, Sage, s. 15—16.

% Badanie politycznych przekazéw medialnych pozwala na podjecie zlozonej
kwestii — w jakim stopniu tzw. marketingowe sprawowanie wladzy i1 wszelkie
formy komunikowania, ktére przypiszemy temu zjawisku, mozna zaklasyfiko-
wacé jako mieszczace sie w obszarze komunikowania marketingowego, czy tez
blizej im do klasycznej propagandy. Biorac pod uwage przekazywane tresci i sto-
wa kluczowe: ,panstwo, nardd, demokracja, obrona demokratycznego porzad-
ku”, mamy bez watpienia do czynienia z propaganda polityczng. Jezeli przyj-
rzymy sie wyszukanej 1 nowatorskiej formie, odwolujacej sie do najlepszych do-
Swiadczen marketingu komercyjnego, sklonni bedziemy moéwi¢ o marketingu
politycznym; M. Kolczynski: Wspétczesne komunikowanie polityczne — mie-
dzy propaganda a marketingiem politycznym. W: J. Iwanek, M. Stolarczyk
(red.): ,Studia Politicae Universitatis Silesiensis”. T. 1. Katowice 2005, Wydaw-
nictwo Uniwersytetu Slaskiego, s. 233; zob. takze: N. O’Shaughnessy: Po-
litical Marketing and Political Propaganda. In: B.I. Newman (ed.): Handbook
of Political Marketing. London—Thousand Oaks—New Delhi 1999, Sage, s. 726.

" M. Weber: Gospodarka i spoteczeristwo. Warszawa 2002, Wydawnictwo
Naukowe PWN, s. 17—19; zob. takze J. Habermas: Teoria dziatania komu-
nikacyjnego. T. 1. Warszawa 1999, Wydawnictwo Naukowe PWN, s. 298—306.
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nalnym podejéciem do procesu kreowania, planowania oraz realizacji stra-
tegii komunikacyjnych.

Mozna wyréznié cztery etapy w rozwoju koncepcji dziatan komunika-
cyjnych uporzadkowanych strategicznie (racjonalnie):

I etap: dominacji dziatann komunikacyjnych zorientowanych wokét pre-
ferowanego przez nadawce politycznego ukladu wartoSci (etap tradycyj-
nej propagandy politycznej; naczelny cel oddzialywan komunikacyjnych:
integracja spoleczna/perswazja):

Nadawca polityczny - preferowane wartosci polityczne > wybér celéw dziatania > opra-
cowanie i implementacja strategii komunikacyjne;j.

II etap: wzglednej réwnowagi dziatan zorientowanych wokdét prefero-
wanych wartosci politycznych 1 celéw pragmatycznych (etap zinstytucjo-
nalizowanej propagandy politycznej; naczelny cel oddziatywan komuni-
kacyjnych: perswazja/integracja/mobilizacja spoteczna):

preferowane wartosci polityczne —l

opracowanie i implementacja
strategii komunikacyjnej

|

III etap: dominacji celéw pragmatycznych odpowiadajacych preferowa-
nym przez nadawce politycznego wartoSciom (etap wezesnych kampanii
komunikacyjnych zorientowanych rynkowo; naczelny cel oddzialywan ko-
munikacyjnych: perswazja/mobilizacja polityczna):

Nadawca polityczny

cele pragmatyczne

Nadawca polityczny - cele pragmatyczne > preferowane wartosci polityczne - opra-
cowanie iimplementacja strategii komunikacyjne;.

IV etap: korelacji celéw pragmatycznych 1 wartosci instrumentalnych
(etap rozwinietego politycznego komunikowania marketingowego; naczelny
cel oddzialywan komunikacyjnych: mobilizacja polityczna, z gtéwnym na-
ciskiem na mobilizacje wyborcza):

| cele pragmatyczne

opracowanie i implementacja

Nadawca polityczny strategii komunikacyjnej

Stopniowe odchodzenie od koncepcji komunikacyjnych akcentujacych
priorytetowsa role wartosci politycznych (ideologicznych) w ksztaltowaniu
efektywnych perswazyjnie komunikatéw politycznych na rzecz oddzialy-

wartosci instrumentalne
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wan odwotujacych sie do potrzeb, interesow 1 oczekiwan docelowych grup
odbiorczych prowadzi do daleko idacej standaryzacji merytorycznej 1 ru-
tynizacji formalnej. Standaryzacja przekazywanych tresci przejawia sie
w instrumentalnym traktowaniu uproszczonych wartosci politycznych moz-
liwych do zaakceptowania przez najszersze kregi odbiorcow politycznych,
czyli sformatowania takiej zawartosci przekazu, ktéra mozna w optymal-
ny sposéb wpisaé w aktualny polityczny kontekst sytuacyjny®. W tym ro-
zumieniu skuteczno§¢ komunikowania politycznego jest uzalezniona od
umiejetnosci wyboru takiej opcji dziatania, ktoéra przy dostepnych dla pod-
miotu nadawczego zasobach informacyjnych pozwala na okres$lenie po-
tencjalnych efektéow oddziatywania — zaréwno tych pozadanych, jak
1 mozliwych efektéw ubocznych. Podstawa kalkulacyjnego wyboru opty-
malnego wariantu komunikacyjnego przynoszacego przewidywalne konse-
kwencje, w postaci ukierunkowanej zgodnie z intencjami nadawcy zmia-
ny postaw lub zachowan jednostek nalezacych do poszczegdlnych grup od-
biorczych, jest zatem maksymalnie szeroki dostep do informacji. Poprawnie
zgromadzone zasoby informacyjne stwarzaja mozliwo$¢ opracowania al-
ternatywnych rozwigzan komunikacyjnych i dokonania oceny, ktére ze
wskazanych rozwigzan sa realnie mozliwe do implementacji w danym $ro-
dowisku politycznym, a tym samym, ktére warianty oddzialywan komu-
nikacyjnych sa najbardziej efektywne ze wzgledu na mozliwe do osiagnie-
cia (racjonalnie skalkulowane) cele polityczne.

Niewatpliwy paradoks racjonalnych dziatan komunikacyjnych zorien-
towanych teleologicznie (ukierunkowanych strategicznie) polega na tym,
ze skrajnie pragmatyczny charakter politycznych kampanii marketingo-
wych prowadzi, przy relatywnej marginalizacji znaczenia wartosci politycz-
nych, do spadku mobilizacji politycznej obywateli-odbiorcéw. Upodobnia-
nie sie strategii komunikacyjnych realizowanych przez wiekszosé podmio-
tow politycznych (prowadzace do zacierania sie tozsamoscli organizacyjnej
1 rynkowe]j poszczegdlnych podmiotow) wplywa na pozbawienie rywaliza-
cji politycznej rzeczywistego wymiaru konkurencyjnosci — z perspektywy
odbiorczej rywalizacja traci na atrakcyjnoéci, nie angazuje w odpowiednim
stopniu emocji 1 w ograniczony sposob stymuluje zainteresowanie przebie-
giem wydarzen rynkowych’. Innymi stowy, wzmozonej intensywnoéci obie-

8 Zob. P. Baines, R. Lynch: The Context, Content and Process of Politi-
cal Marketing Strategy. ,Journal of Political Marketing” 2005, No. 2/3.

9 7 pewnoscia tej swoistej ,luki aksjologicznej” nie rekompensuje personali-
zacja tresci przekazow politycznych — sprowadzenie rywalizacji politycznej do
wspoélzawodnictwa miedzy liderami partii politycznych mozna traktowaé co naj-
wyze] jako niedoskonaty substytut tradycyjnego dyskursu politycznego, nasta-
wionego na osiggniecie porozumienia w kluczowych kwestiach spoleczno-politycz-
nych.



Wstep 13

gu informacji politycznych towarzyszy malejaca koncentracja odbiorcow
na tresciach politycznych (efekt przeciazenia informacyjnego), w wyniku
czego pojawiajq sie istotne zaburzenia w przebiegu procesu socjalizacji po-
litycznej — praktyka wspélczesnych kampanii politycznych dobitnie wska-
zuje, ze o ile wasko definiowane cele politycznie sg efektywnym bodZcem
motywujacym do podjecia pozadanych zachowan politycznych, to z pew-
nos$cig nie przyczyniajg sie do aktywowania procesu formowania postaw
oraz trwalych przekonan i preferencji politycznych™.

Zlozony charakter zagadnien teoretycznych i praktycznych zwiazanych
z komunikowaniem politycznym sklania do zastanowienia sie nad odpo-
wiednig formula badania 1 analizy tego procesu. Klasyczne podejécie poli-
tologiczne akcentujace przede wszystkim systemowe uwarunkowania pro-
cesu komunikowania politycznego pozwala na precyzyjne okreslenie zna-
czenia obiegu informacji dla przetrwania i rozwoju danego systemu, jak
i charakterystyke r6l komunikacyjnych odgrywanych przez poszczegdlne
podmioty polityczne. Wzbogacanie tego ujecia o weberowsko-habermasow-
ski paradygmat racjonalnego dzialania stwarza mozliwo$¢ uchwycenia pod-
stawowych celow oddziatywan komunikacyjnych, zaréwno biezacych, zwia-
zanych z aktualnie realizowanymi przedsiewzieciami politycznymi, jak
1 dlugofalowych — postrzeganych w kontekscie dziatan komunikacyjnych
podejmowanych na rzecz ksztaltowania obszaru obywatelskiego dyskur-
su politycznego oraz propagowania prosystemowych wartosci kultury po-
litycznej''.

10 Zob. M.X. Delli Carpini: Mediating Democratic Engagement: The Im-
pact of Communications on Citizens’ Involvement in Political and Civic Life.
In: L.L. Kaid (ed.): Handbook of Political Communication Research. Mahwah—
London 2004, Lawrence Erlbaum Associates, s. 405—407.

1 Zob. P. Dahlgren: Theory, Boundaries and Political Communication.
,European Journal of Communication” 2004, No. 1.
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Mariusz Kolczynski
Strategies of Political Communication

Summary

The main determinant of the development of the contemporary political com-
munication constitutes the attempt to impart a rational dimension to the ac-
tions of communication in compliance with Weber’s understanding of the term.
M. Weber claimed that rationism is a direct reflection of (a) the ability to de-
termine such aims which are optimal and adequate to one’s own resources wi-
thin a given situational context, as well as the possibility to calculate the con-
sequences of the actions undertaken (rational actions on account of the aim)
and/or (b) orientation of actions around a given value system (rational actions
on account of the values). In this view, a direction of the development of the
contemporary conception of political communication reflects the evolutionary
transformation of the relations between an axiological and instrumental-func-
tional approach to the process of creating, planning, and executing communi-
cation strategies.

Four stages in the development of the conception of communicative actions
strategically ordered can be distinguished:

— stage I: domination of communicative actions oriented around the political
system of values preferable by the sender of the information (the stage of a
traditional political propaganda; the chief aim of communicative influences
— social integration/persuasion),

— stage II: a relative balance of actions oriented around preferable political va-
lues and pragmatic aims (the stage of institutionalised political propagan-
da; the chief aim of communicative influences — persuasion/integration/po-
litical activation),

— stage III: domination of pragmatic aims parallel with political values prefe-
rable by the sender of the information (the stage of early communication
campaigns market-oriented; the chief aim of communicative influences —
persuasion/political activation),

— stage IV: correlation of pragmatic aims and instrumental values (the stage
of a developed political marketing communication; the chief aim of commu-
nicative influences — political motivation, with the main emphasis on the
election activation).

An increasing popularity of the marketing methods of organization and con-
ducting political campaigns should be treated as a subsequent stage of the



410 Summary

search for the efficient formula of political communication, the stage whose main

determinants are the following:

— organizational transformation of traditional political subjects (political par-
ties, electional organizations of candidates),

— gradual professionalization of politics, in two perspectives: professionalization
of political parties evident in the increase of the role of professional politics in
making important organizational decisions, as well as the appearance of new
actors on the political stage, political consultants, taking over the position
of a central decisive centre in political organizations, with responsibility for
preparation and implementation of the political communication strategy,

— mediatisation of political communication — means of mass communication
have become the main transmission channel of political information on the
one hand, and, on the other hand, a kind of creator of the political reality,
shaping the image of the political market, particular political subjects, or
the course of political rivalry by active selection and exposure of given infor-
mation according to the commercial and/or political interests of the media
transmitters,

— change of the system of factors determining political behaviours (electional
behaviours in particular) of citizens — what becomes especially important
in this context is a progressing decrease of the level of political identification
leading to the increase of the number of citizens slightly engaged in the po-
litical enterprise, possessing relatively low competences of receiving and un-
derstanding transmitted political information, as well as basic problems with
taking a given political decision.

The complexity of the market conditions makes the subjects of political ri-
valry choose and develop communication marketing strategies. Such a way of
organizing and realising political communicative campaigns — in accordance
with the four basic criteria: efficiency, predictability, calculationism, and the
use of advanced technology — may be treated as an optimal variant of a strate-
gic adjustment of the contemporary organizations to diversified requirements
of the political environment.



Mariusz Kolezynski

Verschiedene Strategien der politischen Kommunikation
Zusammenfassung

Die Hauptvorsetzung fir die Entwicklung der gegenwértigen politischen
Kommunikation sind Bemithungen, die kommunikative Tétigkeit der Weber-
schen Idee gemal rationell zu machen. M. Weber betonte, die Vernunftmafig-
keit hiangt direkt davon ab, ob man im Stande ist, in einem bestimmten Situ-
ationskontext optimale, den Vorriaten entsprechende Ziele zu bestimmen, even-
tuelle Folgen der unternommenen (zielrationellen) Handlungen in Erwigung
zu ziehen, und /oder die (werterationelle) Handlungen auf ein bestimmtes Wer-
tesystem zu richten. In der Entwicklung von gegenwirtigen Konzeptionen der
politischen Kommunikation wird die Transformation der gegenseitigen Relatio-
nen zwischen der axiologisch und instrumental-funktionell aufgefassten Schaf-
fung, Planung und Verwirklichung von verschiedenen Kommunikationsstrate-
gien widerspiegelt.

Bei verschiedenen Konzeptionen der kommunikativen Tatigkeit kann man
zwischen folgenden strategisch (rationell) angeordneten Entwicklungsstufen
unterscheiden:

— I. Stufe: die Dominanz von den kommunikativen Handlungen, die auf ein
von dem Sender bevorzugtes Wertesystem orientiert sind (eine tbliche poli-
tische Propaganda; das Hauptziel von kommunikativen Wirkungen — ge-
sellschaftliche Integration/Zureden),

— II. Stufe: relatives Gleichgewicht von den Handlungen, die auf bevorzugte
politische Werte und pragmatische Ziele orientiert sind (eine institutionali-
sierte politische Propaganda; das Kommunikationshauptziel — Zureden/In-
tegration/gesellschaftliche Mobilisierung),

— III. Stufe: die Dominanz von pragmatischen Zielen, die den vom politischen
Sender bevorzugten Werten entsprechen (frithe marktorientierte Kommuni-
kationskampagnen; das Hauptziel von kommunikativen Wirkungen — Zu-
reden/politische Mobilisierung),

— IV, Stufe: die Wechselbeziehung von pragmatischen Zielen und instrumen-
talen Werten (entwickelte politische Marketingkommunikation; das Kommu-
nikationshauptziel — politische Mobilisierung unter besonderer Beriicksich-
tigung der Wahlmobilisierung).

Steigende Popularitidt von verschiedenen, der besseren Vorbereitung und
Durchfithrung von Wahlkampagnen dienenden Marketingmethoden, sollte als
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eine weitere Stufe von der Suche nach einer wirksamen Form der politischen

Kommunikation betrachtet werden. Als Hauptmerkmale der Stufe gelten:

— organisatorische Transformation von traditionellen Politikteilnehmer (poli-
tische Parteien, Wahlorganisationen von den einzelnen Kandidaten),

— allméhliche Professionalisierung der Politik, die unter den zwei Aspekten
betrachtet werden sollte: die Professionalisierung von den einzelnen Parte-
ien, die in steigender Rolle der Berufspolitiker bei Organisationsentschliissen
zum Ausdruck kommt, und neue Schauspieler auf der politischen Bihne —
namlich politische Berater, die alle Entscheidungen in politischen Organi-
sationen treffen und fir Vorbereitung und Implementierung von einer be-
stimmten Strategie der politischen Kommunikation verantwortlich sind,

— die Vermittlung von der politischen Kommunikation — Massenmedien wer-
den einerseits zum Hauptiibermittlungskanal von politischen Informationen,
und andererseits zu einem spezifischen Schopfer von der politischen Wirklich-
keit, der im Stande ist, das Bild des politischen Marktes und der einzelnen
Politikteilnehmer zu schaffen, und den Verlauf des politischen Wettstreites
durch aktive Selektion und Hervorhebung von bestimmten, mit kommerziel-
len und /oder politischen Interessen der Mediensender vereinbarten Infor-
mationen zu kreieren,

— ein anderes System von den, eine bestimmte politische Verhaltensweise (be-
sonders eine Wahlverhaltensweise) der Biirger determinierenden Faktoren
— in dem Kontext ist es von besonderer Bedeutung, dass es immer mehr
solche Biirger gibt, die mit keiner Partei identifiziert werden kénnen und
die sich nur in geringem Male fir politische Unternehmen einsetzen, so dass
sie kaum im Stande sind, politische Informationen richtig zu bewerten und
zu begreifen, und somit eine bestimmte politische Entscheidung zu treffen.
Vielschichtige Marktbedingungen bewegen die einzelnen Teilnehmer des po-

litischen Wettstreites dazu, geeignete Kommunikationsstrategien zu wahlen und

zu vervollkommnen. Solche politische Kommunikationskampagnen, die folgen-
de Hauptkriterien: Effektivitdt, Voraussehbarkeit, Kalkulation und Anwendung
von fortgeschrittenen Technologien bertcksichtigen, kénnen als bestmogliche
strategische Anpassung der gegenwirtigen Organisationen an differenzierte
Anforderungen der politischen Umgebung gelten.
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