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Marketing polityczny
jako srodek osiggania celéow politycznych

WSTEP

DYSKUSJA NAUKOWA NA TEMAT STWORZENIA RAM DEFINICYJNYCH dla tego
co polityczne posiada wiele wymiaréw i liczne plaszczyzny. Jed-
nym z najistotniejszych jej watkow jest ten dotyczacy charakteru poli-
tycznego konfliktu, ktory dla wszystkich stron w owym sporze nauko-
wym stanowi wspolng platforme rozwazan. Istotny jest tu mianowicie
stopien skonfliktowania, ktéry — w zaleznosci od koncepcji autora do-
ciekan — rozcigga sie od akceptacji porozumienia jako elementu defini-
cji tego co polityczne!, az po obligatoryjnga obecnos¢ stron walczacych
o zasoby kazdym mozliwym Srodkiem, nie wylaczajac eliminacji wro-
ga2. Jako ze ta druga grupa postulatéw uniemozliwia wziecie pod uwa-
ge niemalze kazdych dzialan aktorow politycznych w ramach funkcjo-
nowania demokracji w jej wspolczesnym ksztalcie3, warto w obszarze
poszukiwan definicji tego co polityczne obserwowa¢ zmieniajaca sie
rzeczywisto$¢ i spogladac na rozpatrywany problem przez jej pryzmat.

W toku niniejszych rozwazan, mozna wiec zastanowi¢ sie nad miej-
scem marketingu politycznego w ramach nauki o tym co polityczne,
w szczego6lnosci biorac pod uwage fakt, iz jest to przedmiot akademic-
ki, ktory na stale zagoscil w programach nauczania przyszlych politolo-
gow. Stanowi wiec, przynajmniej z punktu widzenia edukacji na uczel-
ni wyzszej, cze$¢ tego fragmentu rzeczywistosci spolecznej, ktorym
powinni zajmowac sie badacze tej dyscypliny. Zakladajac, iz w ramach
dzialan o charakterze politycznym w rzeczywisto$ci demokratycznej,
mozliwe jest istnienie zaro6wno skrajnego antagonizmu wyrazajacego

! B. Crick, W obronie polityki, Warszawa 2004, s. 23.

2 C. Schmitt, Pojecie politycznosci, [w:] idem, Teologia polityczna i inne pisma,
Krakéow 2000; R. Skarzynski, Podstawowy dylemat politologii. Dyscyplina nauki czy
potoczna wiedza o spoleczenstwie?, Bialystok 2012, s. 249.

3 Jurgen Habermas uwaza, iz taka koncepcja jest nie do pogodzenia z projektem
demokratycznym. Zob. Ch. Mouffe, Politycznosé, Warszawa 2008, s. 28.
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sie w relacji przyjaciel — wrog, jak i prawdopodobienistwo zaistnienia
zwigzku konkurentow czy politycznych przeciwnikow, nalezy wyzna-
czy¢ rowniez Srodki/praktyki, za pomoca ktérych prowadzenie sporow
jest mozliwe. Co do tego faktu w literaturze réwniez wydaje sie pano-
wac zgoda, niemniej zakres owych $rodkow, zalezy juz od zdefiniowa-
nia tego, co jest przedmiotem badan politologii.

Odwolujac sie do koncepcji agonizmu, marketing polityczny mogl-
by stanowi¢ srodek czy praktyke w dzialalnosci politycznej, ktora w ra-
mach konfliktu jest uzyteczna do osiggania celu jednej ze stron, a wiec
osiggniecia stanu wyzszo$ci czy zwyciestwa nad konkurentem w zaist-
nialym sporze. Jednocze$nie, zakladajac dynamizm owych $rodkow,
ktére dostosowywane sa do ewoluujacej pod wplywem rozwoju tech-
nologicznego rzeczywistoSci spoleczno-politycznej (determinizm),
mozemy moéwié o ,zmieniajacych sie formach ekspresji politycznej,
bedacej wypadkowa kultury politycznej, rozwoju technologii komuni-
kacji oraz praktycznej wiedzy marketingowej”’4. W ten sposéb, w dobie
relacji spolecznych coraz bardziej opartych o warto$¢ komunikowania,
marketing polityczny zdaje sie by¢ wrecz kwintesencjg i najbardziej
namacalnym ze Srodkow osiggania celow politycznych, upodabniajac
sie tym samym do tego, co intuicyjnie pojmuje sie jako politykes.

MARKETING POLITYCZNY JAKO SUBDYSCYPLINA POLITOLOGII

MARKETING POLITYCZNY CZESTO TRAKTOWANY JEST JAKO ISTOTNY ELEMENT (sub-
dyscyplina) politologii®. Jest przy tym w rozny sposob definiowany,
cho¢ wiekszos¢ naukowych charakterystyk skupia sie na jego prak-
tycznym i komunikacyjnym aspekcie jako zespole metod i technik

4 J. H. Kolodziej, Wartosci polityczne. Rozpoznanie, rozumienie, komunikowanie,
Krakow 2011, s. 62.

5 Artykul, biorac pod uwage zaognienie sporu wokoét przedmiotu badan politologii,
rozpatruje problem z perspektywy monistycznej, bynajmniej nie z powodu jednoznacz-
nego utozsamiania sie autora z tym nurtem rozwazan na temat polityczno$ci. Tekst
stanowi raczej odpowiedz na problematyczno$¢ umiejscowienia wielu subdyscyplin po-
litologii w jej ramach, z racji na zawezenia definicyjne samego pojecia tego co politycz-
ne. Perspektywa pluralistyczna, jako bardziej otwarta na mnogo$¢ nurtdbw w naukach
o polityce, pozostaje jednak niemniej istotna w toku tej dyskusji. Zob. J. Wolenski, Spér
o status metodologiczny nauk o polityce, [w:] Metodologiczne i teoretyczne proble-
my nauk politycznych, red. K. Opatek, Warszawa 1975, s. 32 i nast.

¢ E. Nowak, R. Riedel, Siedem grzechow gtéwnych marketingu politycznego. Kry-
tyczno — realistyczne ujecie teorii i praktyki politycznej, [w:] Medialne wizerunki poli-
tyki, red. M. Sokolowski, Toruni 2009, s. 127.
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dzialania’. Warto przytoczy¢ kilka najbardziej rozpowszechnionych
w polskiej literaturze definicji marketingu politycznego®:

Bruce I. Newman: ,marketing polityczny to zastosowanie (apli-
kacja) metod i procedur marketingowych do prowadzenia kampanii
politycznych przez podmioty indywidualne i organizacyjne”.

Grazyna Ulicka: ,marketing polityczny to zesp6l metod, tech-
nik i praktyk spolecznych majacych na celu przekonanie obywateli,
aby udzielili poparcia czlowiekowi, grupie lub projektowi polityczne-

»

mu .

Ziemowit Pietra$: ,marketing polityczny to element procesu ko-
munikacji politycznej, polegajacej na formulowaniu idei i wyrazaniu
ich za pomoca stow i obrazéw”.

Marek Mazur: ,marketing polityczny to ciggly i dynamiczny pro-
ces spoleczny, ktory reguluje zycie spoleczne i rozgrywa sie w spole-
czenstwie, a polega na wymianie warto$ci”.

Marketing polityczny jako jeden z najbardziej charakterystycz-
nych zjawisk w funkcjonowaniu demokracji (medialnej?) w jej wspol-
czesnym ksztalcie, stal sie od lat 90. XX w. stalym elementem kanonu
przedmiotow akademickich, ktére wykladane sg na kierunku ,,polito-
logia”. Tym samym pojawilo sie pytanie o jego naukowos$¢. Z jedne;j
wszakze strony, subdyscyplina, ktora staje sie powszechna na uniwer-
sytetach treScia nauczania, powinna taki walor posiada¢. Z drugiej
natomiast, marketing polityczny ujmowany przede wszystkim jako
praktyka, wzbudza powazne watpliwosSci w kwestii swojego statusu
akademickiego. Niestety, szeroka dyskusja Srodowiska zajmujacego
sie w Polsce tym elementem nauk politycznych nie odbyla sie, pozba-
wiajac tym samym rzeczonej subdyscypliny podstaw do ubiegania sie
o nalezyte miejsce i powazne traktowanie jej jako istotnej czesci poli-
tologii. Taka debata pozostaje o tyle trudna, iz sama dyscyplina boryka
sie z podobnymi problemami, co uniemozliwia umiejscowienie i zako-
twiczenie marketingu politycznego w ramach dyskursu politologicz-
nego.

7 W tym sensie zbliza sie w swojej specyfice do nauk stosowanych.
8 E. Nowak, R. Riedel, Siedem grzechow gtéwnych..., op. cit., s. 128.
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Na poczatku niezbedne wydaje sie wiec okreslenie przedmiotu
badan politologii (z ktéorym to problemem przedstawiciele $rodowi-
ska naukowego mierzg sie od poczatku jej istnienia) lub przynajmnie;j
kroétkie zreferowanie dyskus;ji jaka sie wokol tego dylematu toczy i na-
kres$lenie na tym tle kwestii umiejscowienia marketingu polityczne-
go w ramach dyscypliny. Ot6z, debata na temat przedmiotu badan
politologii sklada sie z licznych watkéw i obejmuje wiele stanowisk.
Nieosamotnione sg glosy, iz wyznaczanie ostrych granic stanowi prze-
szkode juz nawet nie tyle trudna do pokonania, ale i pozbawiong sensu,
gdyz takie postawienie sprawy w sposOb znaczacy zawezi politologom
perspektywe spogladania na ten wycinek dzialan spolecznych, ktére
maja jednocze$nie charakter polityczny?. Jest to argument przekonu-
jacy, niemniej warto w imie poszukiwania podstaw naukowo$ci dys-
cypliny pokusi¢ sie o pewnego rodzaju doprecyzowanie, wokét jakich
problemow toczy sie dyskusja o przedmiocie poznania i jak sie do tego
ma status marketingu politycznego.

W ramach owego dylematu, na ogél mozna moéwi¢ o zgodzie
co do pewnego podstawowego aspektu, ktéry moze stanowi¢ do-
bry punkt wyjscia co do dalszych rozwazan. Oto6z, to co polityczne
jest charakterystyczne dla jednostki uwiklanej w relacje spoleczne.
W tym sensie upada pewien mit o politycznosci jako cesze ludzkiego
jestestwa ujmowanej niemalze jako element czlowieczego instynktu
czy natury. Bez drugiego czlowieka jednak nie moglyby zaj$¢ relacje
polityczno$ci, dlatego, jak twierdzi Hannah Arendt, zrédel polityki
nalezy upatrywac¢ w ludzkiej wielo$ci, ro6znorodnosci i kulturze. Sama
cecha polityczno$ci natomiast powstaje nie w czlowieku a w ludziach
i stanowi typ relacji umiejscowionej poza czlowiekiem®. Fakt ten spra-
wia, iz politycznos$¢ nalezy lokowaé w miedzyludzkich relacjach, ktore
sq jej pierwotnym zrodlem. Tam gdzie pojawi sie wiec wielo$¢ jedno-
stek, tam istnieje mozliwo$¢ zaistnienia zjawisk czy proceséw, ktore
moga by¢ w dalszej kolejnosci zdefiniowane jako polityczne lub nie.
Kluczowe tutaj staje sie wiec pytanie o ich charakterystyke.

Na tym etapie pojawia sie problem, ktory moze zawazy¢ na tym,
ktore z elementow rzeczywistosci spolecznej mozemy nazwac politycz-
nymi. W obliczu niniejszego dylematu w literaturze znalez¢ mozna
wiele propozycji, ktére mieszcza sie w kategorii miedzyludzkich rela-
cji, jak chociazby wladza, panstwo czy wojna. Problem polega na tym,

9 R. Rosicki, W. Szewczak, O przedmiocie badan politologii. Czy mozliwa jest ogol-
na teoria polityki?, ,Studia Polityczne” 2012, nr 29, s. 371 nast.
o H. Arendt, Polityka jako obietnica, Warszawa 20035, s. 124.
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iz w dyskursie naukowym nie ma zgody co do jednoznacznego okre-
Slenia charakteru owych relacji. Moga one przybraé¢ skrajnie rozny
ksztalt, co tym samym, na obecnym etapie rozwoju dyscypliny, unie-
mozliwia jednoznaczne okreslenie co jest polityczne, a co polityczne
nie jest. Podobnie sprawa ma sie rzecz jasna, jesli chodzi o umiejsco-
wienie marketingu politycznego, jako typu dzialalnosci, ktory bedzie
przedmiotem zainteresowania nauk politycznych. Konieczny staje
sie wiec tu wybor punktu widzenia. Tych jest jednak wiele, co stano-
wi trudno$¢ nie tylko przy okreslaniu statusu naukowego przedmiotu
zainteresowania niniejszego artykulu, ale praktycznie kazdego ele-
mentu rzeczywistosci, ktory chcialoby sie umiejscowi¢ w ramach zbio-
ru zjawisk i procesow, ktorymi zainteresowana jest dana dyscyplina.
I tu pojawia sie kolejne zagrozenie. PodejScie, ktore mozna by tu na-
zwaé zdroworozsagdkowym, mogloby nakaza¢ badaczowi takie do-
branie kryteriow, ktore sprawiloby, iz dany element analizowane;]
rzeczywisto$ci spotecznej znalazlby sie w ramach przedmiotu zaintere-
sowania dyscypliny. Tego typu ,,naukowy instynkt samozachowawczy”
wydaje sie zresztg uprawniony, o ile wywod naukowy dotyczacy poli-
tycznosSci podejmowanej kwestii bylby prowadzony wedlug zasad logiki
i oddzielenia tego co stanowi finalny efekt analizy naukowej od wiedzy
potocznej. Sam problem jednak istnieje i do momentu wykrystalizo-
wania sie jednorodnego paradygmatu dotyczacego przedmiotu badan
politologicznych wydaje sie nierozwigzalny. Tym bardziej iz samo wy-
odrebnienie takowego pozostaje wizja utopijna i wiesci zakotwiczenie
owego problemu na stale w naukowym dyskursie.

Tym samym dyskusje o naukowym charakterze marketingu poli-
tycznego nalezaloby zaczaé¢ od przeanalizowania go pod katem kilku
wyznacznikéw politycznoSci, chociazby tych w literaturze najpopular-
niejszych. Zdajac sobie sprawe, iz bedzie to analiza utlomna, wezmie
bowiem pod uwage jedynie drobny fragment dyskursu w tym zakresie,
moze ona jednak stanowi¢ przyczynek do debaty i glos w dyskusji do-
tyczacej subdyscypliny, ktora jest przedmiotem badan dla coraz wiek-
szej iloSci politologow w licznych osrodkach akademickich w Polsce.

Jednym z gléwnych probleméw rozwazanych w ramach dyskus;ji
o politycznosci relacji miedzy zbiorowo$ciami jest ten dotyczacy stop-
nia ich antagonizmu. Oto6z, cze$¢ tradycji w toku rozwazanego dyle-
matu koncentruje sie wokot istnienia zjawisk i proceséw o charakterze
politycznym w ramach relacji wrogich sobie stron, ktére sg w stanie
uzy¢ kazdych z mozliwych $§rodkow dla osiagniecia celu zbiorowoSci,
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nie wylaczajac unicestwienia przeciwnika'. Co wiecej, Srodek ostatecz-
ny stanowi tu wrecz element obligatoryjny, ktéry — w razie potrzeby
— bedzie wykorzystany, aby ustanowi¢ wlasny porzadek i wprowadzié¢
w zycie sw(Qj program'. W takim rozumieniu, marketing polityczny
nie tylko nie posiadalby w sobie pierwiastka politycznego, ale w sen-
sie naukowym nie stanowilby przedmiotu zainteresowania politologii.
Powyzsze propozycje zawezenia badan do zbioru konkretnych zjawisk
o charakterze antagonistycznym sprawiaja bowiem, iz wszystkie rela-
cje i dzialania opierajace sie o jakakolwiek wspo6lna podstawe wartosci
przestaja mie¢ racje bytu. Marketing polityczny stanowiacy technike
walki politycznej i wywierania wplywu w warunkach demokratycz-
nych, nie jest Srodkiem mieszczacym sie w definicjach przyjmujacych
za glowna kategorie postaé ,wroga”. W dzialaniach marketingowych
substytutem walki na $mier¢ i zycie jest rywalizacja wyborcza w ra-
mach systemu, ktéry stanowi wspdlna podstawe funkcjonowania
dla konkurentéw. Warto zaznaczy¢, iz ujeciu powyzszych perspek-
tyw nie tylko marketing polityczny traci swoja racje bytu w ramach
politologii. Dzieje sie tak réwniez w przypadku calych przedmiotow
akademickich tradycyjnie bedacych czeScia dyskursu w obszarze
nauk politycznych. Okazaloby sie bowiem, iz 6w przedmiot badan
nie obejmowalby w warunkach dominujacej wspoélczesnie demokracji
liberalnej niemalze zadnych zjawisk zwiazanych z wewnetrzng arena
rywalizacji Srodowisk okreslanych potocznie (w perspektywie przed-
stawionych propozycji) jako polityczne. Nie mozna by tym przymiot-
nikiem okresli¢ ani partii dzialajacych w realiach demokratycznych,
ani indywidualnych aktorow, zjawisk zwigzanych z samorzadnoscia,
procesami komunikacyjnymi, ani nawet przewazajaca czescia relacji
internacjonalnych. Na ,,placu boju” politologicznych zmagan z nauko-
woscig ostalyby sie jedynie stosunki miedzynarodowe oraz te relacje
wewnetrzne bliskie pojeciu wojny domowej i pochodnych jej zjawisk,
ujete obrazowo w formie ,teorii partyzanta” C. Schmittas. Tymczasem
gry polityczne w systemach demokratycznych majg przewaznie cha-
rakter gier kooperacyjnych. Rzadko zdarzaja sie konflikty typu kon-

1 Tradycja ta znalazla swoj poczatek w publikacjach Carla Schmitta. Zob. C. Schmitt,
Pojecie politycznosci..., op. cit., Krakdw 2000.

2 Struktury tego typu — jak twierdzi R. Skarzynski — istnialy juz u zarania cywi-
lizacji ustanawiajac powszechny porzadek wedlug wlasnych wizji mieszczacych sie
w poszcezegolnych kregach kulturowych. Zob. R. Skarzynski, Mobilizacja polityczna,
Warszawa 2011, s. 114.

13 Zob. C. Schmitt, The Theory of the Partisan: A Commentary/Remark on the Con-
cept of the Political, Michigan 2004.
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frontacyjnego, obliczonego na wyeliminowanie rywalizujacych partii
lub kandydata do urzedu publicznego.

Brak mozliwo$ci poshluzenia sie tu negacja w naukowym sen-
sie sprawia, iz trudno mowi¢ o stusznosci lub jej braku w powyzszej
koncepcji. Jedynie myslenie intuicyjne, oparte na skadinad kroétkiej
tradycji badan, ktore uznawane byly w Srodowisku akademickim
za politologiczne, sklaniaja do obrania kierunku szerszej perspekty-
wy, gdzie antagonizm nie musi by¢ jedyng podstawa relacji miedzy
skonfliktowanymi stronami, a moze przybra¢ takze inne formy, obej-
mujace rozleglejsza kategorie zjawisk. Do takich koncepcji nawigzu-
je podejScie agonistyczne proponowane m.in. przez Chantal Mouffe.
Omawiany uprzednio antagonizm dzieli ludzi w polityce na przyjaciol
i wrogow i moze prowadzi¢ do narzucenia okre$lonych rozwigzan po-
litycznych tym, ktorzy przegraja w rywalizacji. Ch. Mouffe w odroznie-
niu od C. Schmitta, do ktorego nawigzuje, nie chce jednak rezygnowac
z idei pluralistycznej demokracji i stara sie znalez¢ sposob na pogo-
dzenie antagonistycznego charakteru polityczno$ci z mozliwo$cig
istnienia wielo$ci perspektyw rywalizujacych w przestrzeni demokra-
tycznej®s. Relacja przyjaciel/wrég moze by¢ wiec tylko jedna z wersji
zwigzku my/oni, ktory nie zawsze musi prowadzi¢ do antagonizmu.
Sam konflikt pozostaje jednak nieodzowna czescia tej relacji. Zjawisko
jego wystepowania oraz proces rozwigzywania w drodze dochodzenia
do kompromisowych decyzji w kwestiach podstawowych dla funk-
cjonowania ludzkiej spolecznosci uwazane bywa przez wielu autorow
za istote i glowny cel dzialan politycznych*. Robert Dahl twierdzi,
iz konflikt polityczny nie jest czym$ anormalnym i tymczasowym od-
chyleniem od stanu doskonalej kooperacji i harmonii, lecz wynika
z samej natury funkcjonowania czlowieka™.

Konflikt musi jednak przyja¢ forme, ktéra nie niszczy samego po-
litycznego zrzeszenia. Strony — bedac tego $wiadome — uznaja wiec
jednocze$nie prawomocno$¢ swoich konkurentow, sa wiec przeciwni-
kami a nie wrogami, dzielac tym samym pewne uniwersum symbolicz-
ne i stajac sie czescig tego samego zrzeszenia politycznego®. Koncep-

4 A. W. Jabtonski, Polityka i jej wiasciwosci. Istota i zakres pojecia polityki, [w:]
Studia z teorii polityki, t. 1, red. A. W. Jablonski, L. Sobkowiak, Wroclaw 1996, s. 14.

15 M. Gdula, ze wstepu do Ch. Mouffe, Politycznosé..., op. cit., s. 12.

16 A. W. Jablonski, Polityka i jej wlasciwosci..., op. cit., s. 8.

7 R. Dahl, Modern Political Analysis, New Jersey 1991, s. 4.

8 B. Crick, W obronie politykai..., op. cit., s. 31, 38, Ch. Mouffe, Politycznosé..., op.
cit., s. 35.
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cja ta wydaje sie by¢ o tyle istotna dla dyskusji na temat przedmiotu
badan politologii i umiejscowienia w nim marketingu politycznego,
iz stanowi dwojakiego rodzaju kompromis. Po pierwsze, jest nawigza-
niem do tradycji schmittowskiej z jednoczesnym odrzuceniem drugiej
skrajnosci zakladajacej oparcie cechy politycznosci o pierwiastek li tyl-
ko koncyliacyjny®. Po drugie natomiast, koncepcja ta pozwala na do-
stosowanie poszukiwan istoty politycznosci do czasow nam wspolcze-
snych, w ktorych to nalezy rozwazy¢ nadanie rozpatrywanej tu cechy
zjawiskom nowym, ktore w czasach arystotelesowskich, ale i takze
w okresie tworczosSci C. Schmitta byly nieobecne lub pozostawaly w fa-
zie przedewolucyjnej. Mowa tu przede wszystkim o mediach, ktére
pozwolily na dynamiczny rozwo6j marketingu politycznego i w sposob
diametralny zmienily funkcjonowanie wielu instytucji demokratycz-
nych®°.

W tym kontekécie marketing polityczny mozna rozpatrywac
z punktu widzenia jego cechy politycznosci, jest on bowiem czeScia
politycznej rywalizacji. Podobnie jak w systemie parlamentarnym glo-
sowania stanowig rezygnacja z uzycia sity w walce?, tak w rywalizacji
podmiotéw konkurujacych o wladze i wplywy, narzedziem przestaje
by¢ bron shuzaca do unicestwienia przeciwnika i zostaje ona zamie-
niona m.in. na narzedzia marketingowe. Ich zadaniem pos$rednim jest
nadanie wyzszo$ci wlasnemu ,ja” na tle konkurencji, a ostatecznym
— zwyciestwo wyborcze i wplyw na ksztaltowanie rzeczywisto$ci w wy-
miarze spolecznym czy ekonomicznym.

19 Maurice Duverger twierdzil, iz to co polityczne ma janusowe oblicze — jest jedno-
cze$nie nastawione na konflikt i na porozumienie, ktére to cechy wspoltworza istote po-
litycznoéci. W podobnym, koncyliacyjnym duchu o politycznos$ci pisza m.in. H. Arendt,
Bernard Crick, Roger Scruton czy Jozef Tischner. Zob. M. Duverger, The Study of Poli-
tics, London 1972, s. 18; J. H. Kolodziej, Wartosci polityczne..., op. cit., s. 64.

20 Dos§¢ stwierdzi¢, iz jedng z najbardziej rozpowszechnionych dat uznawanych
w $rodowisku naukowym za poczatek marketingu politycznego jest rok 1952, kiedy
to po raz pierwszy wykorzystana zostala telewizja do promocji kandydata na urzad
prezydenta Stanow Zjednoczonych. To wéwczas wyemitowana zostala pierwsza te-
lewizyjna reklama polityczna przedstawiajaca sylwetke Dwighta D. Eisenhowera.
Wkroétce ten sposdb komunikacji wyborczej okazal sie by¢ na tyle skuteczny, iz z cza-
sem stal sie dominujacym elementem wszystkich politycznych strategii promocyjnych,
Zob. T. Pludowski, Komunikacja polityczna w amerykarnskich kampaniach wybor-
czych, Warszawa 2008, s. 26, W. Cwalina, A. Falkowski, Marketing polityczny. Per-
spektywa psychologiczna, Gdansk 2006, s. 66.

21 Ch. Moulffe, Politycznosé..., op. cit., s. 37.
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MARKETING POLITYCZNY — PRAKTYCZNE NARZEDZIE OSIAGANIA CELOW
POLITYCZNYCH

TADEUSZ KOTARBINSKI TWIERDZI, IZ WSROD TRZECH SYTUACJI SPOLECZNYCH sta-
nowigcych zwykle synteze tego co polityczne wymieni¢ nalezy?2:
— sytuacje polityczna — wyzwanie powstale w zwigzku z niedosta-
teczng ilo$cig zasobéw i niezgodno$cig interesow réoznych grup;
— sytuacje walki o wladze — konflikt, gdy aktor indywidualny
lub zbiorowy bedacy w zasadniczym sporze z innym podmiotem
usituje przeprowadzi¢ tylko swoja wole;
— sytuacje panowania nad innymi — akt dominacji, gdy podmiot
moze zmienia¢ bieg wydarzen i osigga¢ cele w warunkach nie-
koniecznie sprzyjajacych dzialan innych podmiotow, ktéry moze
przybrac posta¢ hegemonii.

W tym wyliczeniu najbardziej adekwatny co do rozpatrywanego
problemu jest drugi punkt akcentujacy sytuacje walki o wladze jako
ta, ktora w warunkach demokratycznych przypada zwycieskiej partii
lub grupie podmiotéw zdolnych do zbudowania koalicji rzadzacej.
Warto mie¢ w tym przypadku na uwadze takze aktorow indywidual-
nych, ktérzy w ramach wolnej konkurencji na rynku politycznym ry-
walizuja o stanowiska obejmowane w trybie wyborczym. Osiggniecie
wplywu na rzeczywisto$¢ stanowi cel polityczny, ktory urzeczywistnia-
ny jest za pomoca licznych narzedzi, majacych za zadanie uprawdo-
podobnienie sformulowanych wcze$niej zalozenn. Mozna wsrod nich
wymieni¢ np. konstrukcje prawa wyborczego, ktore jest poklosiem de-
cyzji politycznej, a ma bezposrednie przelozenie na ostateczny podzial
wladzy wéréd rywalizujacych ze sobg stron. Takie samo narzedzie czy
srodek osiggania celow politycznych stanowia zabiegi komunikacyjne.
Jak twierdzi Jacek H. Kolodziej, dzialanie polityczne jest procesem
dynamicznym — uwarunkowanym ,zmieniajagcymi sie formami eks-
presji politycznej, bedacej wypadkowa kultury politycznej, rozwoju
technologii komunikacji oraz praktycznej wiedzy marketingowej”2s.
Jako ze ta ostatnia, nalezy do zespolu praktyk bedacych elementem
komunikowania politycznego, nalezy stwierdzi¢, iz stanowi polityczne
dzialanie shuzace osiggnieciu nadrzednego celu, jakim jest zwyciestwo
w warunkach konkurencji. Co prawda samo komunikowanie nie jest

22 T. Kotarbinski, Z zagadnien ogélnej teorii walki, [w:] T. Kotarbinski, Wyboér
pism, t. 1: Mysli o dzialaniu, Warszawa 1957, s. 21.
23 J. H. Kolodziej, WartoSci polityczne..., op. cit., s. 62.
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zjawiskiem wybitnie politycznym, niemniej w pewnych okresach
i w szczeg6lnym Srodowisku, nabiera wlasciwosci politycznych, a ta-
kim bez watpienia jest sytuacja rywalizacji podmiotéw, co pozwala
moéwi¢ o komunikowaniu politycznym réwniez jako subdyscyplinie
politologii?4. Jako ze marketing polityczny jest specyficzng forma tego
typu wymiany informacji, rbwniez powinien by¢ uznany za przedmiot
uprawniony w swojej naturze do bycia cze$cia nauk o polityce.

Warto zada¢ wiec pytanie o role jaka pelni marketing polityczny
w ramach tak przyjetej perspektywy. Jak bylo juz wspomniane, $ro-
dowiskiem funkcjonowania zjawisk politycznych jest spoleczenstwo,
w ktérym podstawowym kryterium podziatu jest mniej lub bardziej an-
tagonistyczny stan skonfliktowania. Za pierwszy element zbioru tego
co polityczne mozna wiec uzna¢ podmioty zmobilizowane do dzialania
przeciwko sobie w imie wlasnych interesow?5. Warto zada¢ pytanie:
czy do takich podmiotow nalezy partia polityczna, ktora, z racji na po-
ziom organizacyjny oraz posiadane zasoby, jest we wspolczesnej de-
mokracji aktorem zbiorowym w sposéb najpelniejszy wykorzystu-
jacym narzedzia w ramach marketingu politycznego pozwalajace jej
na osiagniecie zalozonych celow? Jesli przyja¢ model agoniczny, a ten
w warunkach wspotezesnej demokracji dobrze odpowiada realiom zy-
cia spoleczno-politycznego, to odpowiedz moze by¢ twierdzaca.

Drugi komponent stanowig tu $rodki polityczne, czyli zasoby
i sily, ktore zyskuja status polityczny, poniewaz dysponuja nimi pod-
mioty zmierzajace z powolania do ustanowienia powszechnego po-
rzadku wedle jego wlasnej wizji. Wrod nich mozna wymienié¢ surow-
ce, ale i wizje doktryny, idee oraz strategie dzialania?¢. Jesli przyjac,
ze marketing polityczny ma za zadanie wygenerowac¢ techniki dziala-
nia komunikacyjnego, ktére prowadza grupe do celu (chociazby wy-
borczego), to moze by¢ on traktowany jako $rodek polityczny, ktory
stanowi zbior ludzkich aktywnosci, bedacych jednym z efektow ewo-

24 Zob. R. Skarzynski, Podstawowy dylemat politologii..., op. cit., s. 198. W innym
fragmencie ksigzki (s. 332), autor twierdzi, iz gdy politolog zajmuje sie marketingiem
politycznym, ktory nota bene nalezy do wspomnianych narzedzi komunikacyjnych, po-
winien by¢ §wiadomy, ze nie wykonuje czynno$ci naukowych. Warto rozgraniczy¢ tu
jednak dwa elementy, czego autor nie czyni: jedna rzecza jest marketing polityczny ro-
zumiany jako aktywna dzialalno$¢ pozanaukowa w obszarze zycia politycznego (tu bar-
dziej consulting polityczny), inng natomiast zajmowanie sie marketingiem politycznym
jako elementem szeroko rozumianego komunikowania politycznego, ktore R. Skarzyn-
ski uwaza za subdyscypline politologii.

25 Ibidem, s. 292.

26 Tbidem, s. 320.
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lucji narzedzi, ktore zbiorowos$ci wykorzystuja w walce. Jako ze w in-
teriorze systemu demokratycznego coraz cze$ciej walka na $mierc
i zycie jest zastepowana przez walke w oparciu o zasade obopdlnego
uznania swojej podmiotowos$ci, orez w tradycyjnym tego slowa zna-
czeniu musi zosta¢ zastapiony swoim odpowiednikiem, ktéry pomoze
ten nowy typ rywalizacji prowadzi¢. Media, jako plaszczyzna konfliktu,
ktora charakteryzuje sie mozliwo$cia jego rozpowszechniania, stano-
wig tu nowa przestrzen rywalizacji i sa zaréwno kanalem przeplywu
informacji, jak i narzedziem samym w sobie.

Warto dodac, iz pojecie politycznoSci jest ,,plynne” i o jego prawo-
mocnosci decyduje nie sam podmiot czy Srodek, ale sytuacja relacji
czy stopnia skonfliktowania podmiotow. Z jednej strony, nie wszystkie
sytuacje relacji miedzypartyjnych (bo o takich tu glbwnie mowa) maja
charakter polityczny, gdyz nie spelniaja podstawowych warunkow,
aby nada¢ im te ceche. JeSli jednak idzie o rywalizacje, a w ramach
subdyscypliny komunikowania politycznego najlatwiej akt ten jest do-
strzegany w sytuacji wyborczej, to tak uyjmowana konkurencja musi
odbywac¢ sie za pomoca dostepnych srodkéw. Tych dostarcza wlasnie
marketing polityczny i to zarbwno w wersji bezposredniej — znacznie
mniej spektakularnej i skomplikowanej — jak i posredniej, ktora po-
chlania znaczaca cze$¢ zasoboéw finansowych glownych zbiorowych
aktorow na wewnetrznym rynku, jakimi sg partie polityczne. Warto
tez doda¢, iz nie kazde zagadnienie, z tych, ktore sa wykladane na wyz-
szych uczelniach w ramach przedmiotu marketing polityczny, bedzie
powazng naukowg dyskusja nad rywalizacja polityczng i $rodkami,
jakie sa wykorzystywane w ramach warunkow funkcjonowania wspol-
czesnej demokracji. Podczas gdy kwestie zwigzane ze strategia komu-
nikowania, segmentacjg rynku wyborczego i technikami wywierania
wplywu spotecznego sg tu uprawnione w konteks$cie Srodka osiggania
politycznych celow, tak kwestia barwy krawata jako oreza w politycz-
nej walce wydaje sie by¢ juz chybiona, o ile nie parodystyczna.

7Z.AKONCZENIE

Wsprommnany Juz J. H. Koropzies, TwierDpzl, iz w przypadku tych ujec
politycznoSci o charakterze bardziej koncyliacyjnym i spogladajacym
na problem przez pryzmat wspolczesnie funkcjonujacych instytucji
demokratycznych, cze$¢ koncepcji definiuje to co polityczne w sposob
niemal tozsamy z perswazja, poprzez mocne rozgraniczenie mozliwo-
Sci uzycia przemocy oraz polityki, ktora wyrzeka sie tego typu prak-
tyk. Jako ze zabiegi perswazyjne sa jedna z gléwnych technik wyko-
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rzystywanych w dzialaniach spod znaku marketingu politycznego, ten
w znacznym stopniu upodabnia sie do samej polityki, przez wszystkich
badaczy wlaczanej w kanon zjawisk bedacych przedmiotem badania
politologii. By¢ moze wiec ten fakt stanowi gtlowny argument na rzecz
uprawomocnienia marketingu politycznego jako subdyscypliny nauki
o tym co polityczne i konstytuuje jego obecno$¢ w kanonie przedmio-
tow akademickich wykladanych na kierunku ,,politologia™.

SUMMARY

THE AIM OF THIS ARTICLE IS AN ATTEMPT TO PLACE THE POLITICAL MARKETING
within the framework of the political science. It seems to be important
because of its academic attitude and the fact, that it is deeply-seated
in the program executed by the future political scientists. Therefore,
from a higher educational point of view, it is a part of the social real-
ity, which should be taken up by the scientists of this discipline. It is
assumed that in democratic political activities, extreme antagonism
expressed in a “friend-enemy relation”, and a political competitor and
opponents relation are both possible. As a result, it is necessary to
determine some measures / practices which make the conflict pos-
sible. Consequently, the main hypothesis in this article reads as fol-
lows: the political marketing is the subdiscipline of political science
that uses the achievements of other social sciences. What is more, its
object of interest is the specific form of meeting a political aim.
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