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Rozwazania nad marketingiem relacji w polityce sa kwestig stosunkowo
nowg. W sferze gospodarki marketing relacji funkcjonuje w sensie prak-
tycznym, doczekal sie tez pokaZznej refleks;ji teoretycznej. Oba te aspekty
— praktyczny 1 teoretyczny — uprawniaja, moim zdaniem, do przyjecia
zalozenia, ze marketing relacji wigze sie ze zmiang paradygmatu komuni-
kacyjnego w kierunku symetrycznej komunikacji dwustronnej z akcentem
na jej wieziotwérczy charakter. Na pytanie, czy 6w paradygmat moze
opisywac 1 wyjaénia¢ obszar dziatan marketingowych w polityce, probuje
odpowiedzie¢ twierdzaco 1 implementowaé marketing relacji na sfere
polityki.

Komunikacyjny wymiar polityki oraz analiza marketingu politycz-
nego jako przejawu komunikacji politycznej sg dodatkowym impulsem
do skonstruowania kilku pytan badawczych. Po pierwsze, w jakim stopniu
marketing relacji ma zastosowanie w polityce — jest to pytanie o wymiar
praktyczny. Po drugie, czy marketing relacji bedac przejawem komuni-
kowania politycznego mozna sytuowaé w jakiej§ odrebnej teorii komu-
nikacji, a nastepnie z perspektywy tej teorii, badaé 1 wzbogaca¢ refleksje
naukowag.

Pozytywna odpowiedZ na te pytania pozwoli na uczynienie kroku
dalej 1 sformulowanie tez, wokét ktérych beda prowadzone niniejsze
rozwazania.
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Teza pierwsza: marketing relacji w polityce mozna traktowaé jako
odmiane ,klasycznego” marketingu politycznego. Wyodrebniony jest ze
wzgledu na symetryczng komunikacje, ktérej istota zawiera sie w zdol-
nos$ci do dialogowego funkcjonowania w relacjach miedzy podmiotami.

Teza druga: marketing relacji mozna usytuowaé 1 w zwigzku z tym
bada¢ w kontekscie systemowo-pragmatyczne] szkoly komunikowania,
zwane] inaczej relacyjna teorig komunikacji. Taka perspektywa pozwoli na
odszukanie specyfiki plaszczyzn analizy, moze mieé tez aplikacje prak-
tyczne.

Czym jest marketing relacji?

Przedstawione ujecia marketingu relacji nie pozostawiam bez komenta-
rza. Moje starania sytuowane beda wokdt eksponowania tych elementow
definicji, ktore explicite odnie§¢ mozna do sfery polityki.

Funkcjonujace w literaturze przedmiotu koncepcje marketingu rela-
cji budowane sa wokét 1dei indywidualizacji kontaktéw organizacji z jej
klientami, rozwijania 1 utrzymywania diugotrwatych relacji, troski o ich
jakos¢ czy wreszcie ksztaltowania relacji partnerskich. Stad tez marketing
relacji okreslany jest czasami jako marketing partnerski lub marketing
interaktywnyl.

Idea indywidualizacji pojawia sie w literaturze przedmiotu w kontek-
Scie tzw. trzecie] ery komunikacji politycznej. Wiaza si¢ z nig liczne
procesy we wspodlczesnych spoleczenstwach, np.: modernizacji, seku-
laryzacji, ekonomizacji czy estetyzacji zycia spoltecznego. Wsréd nich
zaznacza sie proces indywidualizacji. Oznacza to, ze ,wiekszego znacze-
nia nabierajg osobiste aspiracje obywateli, ich poglady, opinie 1 przeko-
nania, natomiast na znaczeniu tracg tradycyjne instytucje (np. rodzina)
1 systemy warto$ci. Tym samym politycy, ktérzy cheg przekonad ludzi
do swoich racji, nie mogag juz liczy¢ na ich wiare 1 oddanie. Muszg trak-
towac ich raczej jako konsumentéw 1 oferowaé 1im ustugi odpowiadajace
ich potrzebom”. Zaznaczony w powyzszym rozumieniu problem ade-
kwatnosci ustug do potrzeb nawigzuje, moim zdaniem, do istoty marke-
tingu relacji. Analizujac podstawowe sposoby rozumienia tego terminu,

1 Przeglad definicji marketingu relacji, [w:] M. Mitrega, Marketing relacji. Teoria i praktyka,
Warszawa, 2008, s. 32-35.

2 W. Cwalina, A Falkowski, Marketing polityczny, perspektywa psychologiczna, Gdansk, 2005,
s. 246.
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skoncentruje si¢ jednocze$nie nie tyle na ,usludze” 1 ,konsumencie”, ile
na relacjach miedzy nimi.Obecne w literaturze przedmiotu definicyjne
1 interpretacyjne ujecia marketingu relacji systematyzuje J. Otto. Zwraca
uwage na niejednakows tre$¢ tego terminu, co owocuje kilkudziesigcioma
definicjami. ,Fakt ten rodzi okreslone negatywne konsekwencje zaréwno
w sferze poznawczej, jak 1 aplikacyjnej?”. Wobec takiego stanu rzeczy
moja intencja implementacji marketingu relacji na obszar polityki nie
bedzie wolna od kontrowersji 1 pewnego stopnia ztozono$ci.

Przegladajac ujecia definicyjne marketingu relacji, zwrécitam uwage
na te, ktérych uzyteczno$¢ dla niniejszych rozwazan wydala sie najbar-
dziej oczywista. Zatem przeglad éw bedzie miat cechy selektywnego
ujecia. I tak marketing relacji to tworzenie, utrzymywanie 1 wzbogacenie
relacji z klientem. Pozyskanie nowego klienta stanowi jedynie pierwszy
krok w procesie marketingu. To definicja jest uznawana za pierwsza
konceptualizacje marketingu relacji, a jej autorem jest Leonard Berry.
Kolejne definicje nawigzuja wprost do Berry’ego. Przykladowo Ch. Gron-
roos ujmuje marketing relacji jako tworzenie, utrzymywanie 1 wzboga-
canie wiezi z klientami w taki sposéb, aby cele obu stron zostaly osia-
gniete poprzez obustronng wymiane 1 realizacje poczynionych obietnic.
Ta definicja wydaje sie interesujaca z perspektywy dziatan marketingo-
wych w polityce, poniewaz kategoria obietnicy jest kluczowg w kampa-
niach wyborczych. Eksponowanie wiezi z klientami 1 obopélne osiaganie
celéw zbliza marketing relacji w sferze gospodarki z marketingiem rela-
cji w sferze polityki. Partia polityczna, ktéra obiecuje jakie§ rozwigzania
konkretnych spraw, moze przycigga¢ nowych sympatykéw, tworzac tym
samym fundament relacji. Jednakze bez spelnienia obietnic rozpoczeta
relacja nie moze by¢ utrwalona, a tym samym nie moze by¢ podstawa
realnych wiezi. Kultura dotrzymywania obietnicy w Polsce jest na ogét
niezadowalajgca®.

Kolejng definicjg mozliwg do zastosowania w marketingu politycznym
jest definicja T. Cram’a. Autor ten ujmuje marketing relacji jako konse-
kwentne stosowanie uaktualnionej wiedzy o indywidualnych klientach
dla zaprojektowania produktu/ustugi, ktére sg komunikowane interak-
tywnie w celu rozwiniecia 1 kontynuowania wzajemnie korzystnych wigzi.
Aplikacja polityczna powyzsze] definicji wigzataby sie z koniecznoScig

3 J. Otto, Marketing relacji. Koncepcja i stosowanie. Warszawa 2004, s. 41. Kolejne omawiane
definicje zaczerpnetam z tej pozycji.

By¢ moze utrzymuje sie jeszcze przekonanie wygloszone przez G. le Bona, ze program
wyborczy powinien by¢ pefen obietnic, wyborcy w rzeczywisto$ci nie troszcza sie o ich
spelnienie przez postow.
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permanentnego wstuchiwania si¢ w nastroje spolteczne, gromadzenia wie-
dzy o indywidualnych preferencjach wyborcéw. Oznacza to indywiduali-
zowanie badan marketingowych w polityce. Oferta programowa partii
politycznych, zgodnie z tak ujetg definicja, powstalaby na podstawie
pozyskanych informacji o wyborcy, bylaby zgodna z jego oczekiwaniami,
aspiracjami 1 potrzebami. Rozpoznania wymagatyby realne problemy, np.
spolecznosci lokalnych, problemy miejsc zdefiniowanych jako przestrzen
dynamicznych intereséw 1 ich spotecznych 1 politycznych reprezentacii,
miejsc wyodrebnionych ze wzgledu na ich specyfike socjodemograficzng,
ekonomiczna, kulturows. Dawaloby to szanse na wglad w sprawy wybor-
céw 1 ich relacji z partiami politycznymi, na definiowanie 1 rozwigzywa-
nie probleméw w drodze dialogu, a nie konkurencyjnej walki. By¢ moze
najistotniejsza kwestig jest inspirowanie wyborcy do wspéltworzenia
warto$ci zamiast — jak dotychczas — oferowania wyborcy idei 1 wigzace]
sie nig wartoScl. Marketing relacji sprzyjatby glebszemu zainteresowaniu
polityka jako dziataniem sprzyjajacym uzgadnianiu sprzecznych intere-
SOW.

Trzeci obecny w literaturze punkt widzenia wigze si¢ z procesualng
interpretacja marketingu. N. Tzokas 1 M. Saren przyjmuja, ze marke-
ting relacji jest procesem planowania, rozwoju 1 pielegnowania klimatu
wiezl promujgcego dialog miedzy firmg 1 jej klientami. Jego nastepstwem
bedzie wpojenie wzajemnego zrozumienia 1 zaufania oraz respektowanie
mozliwos$ci kazdej ze stron w zgodzie z ich rolami ustalonymi na rynku
1 w spoleczenstwie. W takim ujeciu akcentuje sie nie tylko konieczno§é
dialogowego funkcjonowania, lecz takze ksztaltowanie wzajemnego zro-
zumienia 1 zaufania. W szczegdlno$ci ta ostatnia kategoria nabiera istot-
nego znaczenia w sferze politycznej, spelnia bowiem fundamentalng role
w procesie ksztaltowania kapitatu spotecznego. Podkreslony procesualny
charakter marketingu sytuuje polityke jako dziatanie dtugoterminowe.
Zwolennicy marketingu relacji réznicujg go od marketingi transakcyjnego.
O ile ten pierwszy koncentruje sie na pojedynczej sprzedazy, krétko-
okresowej skali dziatania, na umiarkowanym kontakcie z klientem, o tyle
marketing relacji koncentruje sie na utrzymaniu klienta, dtugookresowe]
skali dziatania, stalym kontakcie z klientem 1 budowaniu przywigzania
go do firmy. Zamiast nieustanne]j presji na pozyskanie nowych klientow
(koncepcja transakceyjna), wiecej uwagi po§wieca sie na zbudowanie trwa-
tych kontaktéw z aktualnymi klientami.

Takie rozumienie dzialan marketingowych spelnia postulat polityki
rozumiane] jako dziatania dlugofalowego z szacunkiem dla wyborcy
(brak instrumentalnego traktowania) oraz zaklada utrzymywanie statego,
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a nie incydentalnego kontaktu (w okresie kampanii wyborczej). Mowa
tu o upodmiotowieniu wyborcy, ksztaltowaniu w nim poczucia statego
kontaktu z partig polityczng. Permanentny kontakt daje wyborcy wglad
w uwarunkowania polityki. Sprzyja rozpoznawaniu mozliwosci 1 ograni-
czen politycznego dziatania. Wyborca jest nimi zainteresowany®. Staly
kontakt sprzyja rowniez dostrzeganiu zmian w potrzebach 1 aspiracjach
wyborcéw.

A. Sagan wymieniajgc podstawowe cechy marketingu relacyjnego,
podkresla, 17 jest on rozumiany jako integrator relacji miedzy organizacja
a otoczeniem. Proces komunikacji jest zindywidualizowany, ma charakter
dwukierunkowy, moze by¢ inicjowany przez konsumenta, w odréznieniu
od marketingu tradycyjnego, w ktérym to nadawca ma dominujgcg pozy-
cjeb. Zwraca sie wiec uwage na komunikacyjny aspekt marketingu relacji.
Ten nurt jest obecny réwniez w badaniach T. Yeshina’. Autor zazna-
cza, ze ,szczegdlng role w marketingu relacyjnym odgrywa zintegrowana
komunikacja. Jest ona rozumiana jako porozumienie 1 budowanie dialogu
1 wzajemnego zaufania miedzy partnerami komunikacji. Komunikacja jest
w tym ujeciu rodzajem aktywnosci, ktéra taczy partneréw wymiany 1 two-
rzy wzglednie trwale relacje (wiezi) miedzy nimi. Zintegrowane spojrze-
nie na system komunikacji marketingowe] jest spowodowane zmianami
w czynnikach ksztaltujgcych te komunikacje. Do najwazniejszych zali-
czy¢é mozna wzrost szumu informacyjnego, zwigzanego z nieefektywno-
$cig dotychczasowych form reklamy, selektywny sposéb odbioru prze-
kazéw 1 aktywizacja filtréw percepcyjnych przez konsumentéw, zmiany
w strukturze demograficznej rynku, wzrost postaw proekologicznych,
globalizacja dzialah marketingowych oraz wzrost szybkoSci dostepu do
informacji”8.

Powyzsze twierdzenia 1 obserwacje nie sg specyficzne wylacznie dla
sfery gospodarki. W réwnym stopniu mozna je odnie§¢ do polityki.
Budowanie porozumienia 1 funkcjonowanie w relacji dialogowej wigzac

5 Z badan wlasnych prowadzonych metodg pogtebionych wywiadéw (IDI) w szesciu sied-
mioosobowych grupach wynika, ze wyborca jest zainteresowany prawda, np. o realnym
zadluzeniu pafnstwa, o sytuacji w stuzbie zdrowia. Jest sklonny do poniesienia pewnych
ograniczen, je§li w sposéb jasny 1 zrozumialy beda przekazane. Nota bene, w wiekszym
stopniu takie przekonania zdiagnozowatam u ludzi po 50 roku zycia, wéréd zwolennikéw
Prawa 1 Sprawiedliwoéci.

6 A. Sagan, Marketing relacyjny, www.statsoft.pl, 2003.

7 T Yeshin, Integrated Marketing Communiations. The Holistic Approach, Butter worth Heine-

mann, Oxford, 1998.

Tamze.
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nalezy z renesansem komunikacji bezposredniej. Byla ona szczegdlnie
zauwazalna w wyborach prezydenckich w 2010 roku 1 parlamentarnych
w 2011 roku. Politycy interesowali sie problemami ludzi, wchodzili
z nimi w spontaniczna, otwartg interakcje dajacg mozliwo$¢ wymieniania
sie pogladami czy, méwigc jezykiem komunikacji, budowania natychmia-
stowego sprzezenia zwrotnego. Dzieki niemu minimalizuje si¢ udzial
wymienionych przez Yeshina destruktoréw komunikacyjnych 1 sprzyja
oslgganiu porozumienia.

Konkluzja powyzszych rozwazah zawiera sie w mysleniu, ze w mar-
ketingu relacji przesuwa sie punkt ciezko$ci — koncowy efekt, czyli uzy-
skanie poparcia wyborczego (marketing tradycyjny) zastapiony zostaje
procesem budowania wiezi oraz wzglednie trwalej relacji charakteryzu-
jacej si¢ duzym poziomem spersonalizowania. Relacja niesie ze sobg
cate bogactwo zdarzen, ktére sg mozliwe dzieki poszerzaniu plaszczyzn
komunikowania, rozwijaniu ich form. Réwniez dzieki §wiadomej aktywno-
$c1 podmiotéw relacyi. Ta za$ wydaje si¢ fatwiejsza, dostepna poznawczo,
gdy relacja ma charakter osoba (polityk) — osoba (wyborca). Marketing
relacji jest ideg wlaczania ludzi do polityki, poszukiwania sojusznikow
w realizacji wspélnych, waznych spotecznie zadan, poszukiwania realnego
wsparcia. Nie chodzi o minimalizacje wplywu przeciwnika politycznego
(partii 1 jej zwolennikéw), lecz budowanie poczucia wiezi, wspdlnoty
z tymi, ktorzy sg sklonni identyfikowaé sie z okreslong idea?®.

Marketing relacji w sferze polityki pozwala na ksztaltowanie tozsamo-
$ci polityczne] wyborcow, spelniajgc m.in. potrzeby afiliacji. Ulatwiona
staje sie odpowiedZ na pytanie: kim jestem w sensie politycznym czy
ideowym. W obliczu rozmycia ideologicznego ksztaltowanie tozsamosci
poprzez podkreslanie réznicy jest niewystarczajgce. Ponadto, dyskredyta-
cja innych sprzyja poglebianiu negatywnego przeswiadczenia o polityce.
Tymczasem budowanie relacji moze polegaé na aktywizowaniu pozytyw-
nych identyfikacji, wyraza¢ zainteresowanie podmiotéw relacji jej pod-
trzymaniem 1 pielegnowaniem. Tym samym kontakt z wyborcg przestaje
mie¢ charakter incydentalny (czasem instrumentalny), sprowadzany naj-
cze$cie] do kampanii wyborcze], lecz ewoluuje w strone permanentnej
relacji.

9 Kazimierz Rogozihski napisal tekst pt. Marketing relacyjny opublikowany w Internecie,
w ktérym uzasadnia znaczenie marketingu relacji w gospodarce oraz odnosi sie do
szerszego kontekstu kulturowego, w tym do obszaru polityki jako dobra wspdlnego.
Autor podaje argumenty, ktére potwierdzajg, ze mamy do czynienia z marketingowym
przetfomem.
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Odniesiente sie do drugiej tezy sformulowanej w tym artykule wymaga
podkreslenia komunikacyjnego charakteru marketingu.

W literaturze przedmiotu znaleZé mozna poglady, ze marketing poli-
tyczny jest forma komunikacji politycznej. Warto sie zatem zastanowid,
ktére podejsScia badawcze w naukach o komunikowaniu politycznym
stuzg wyjasnianiu marketingu. Mozna przyjaé prymat podej$cia beha-
wioralnego, gdyz w bezposredni sposéb wigze si¢ z zachowaniami wybor-
czymi 1 ich determinantami. Akcentuje si¢ w nim znaczenie kampanii
wyborczej, a zwlaszcza dziatan marketingowych wzmacniajgcych przekaz
polityczny.

Rozwazania na temat marketingu relacji mozna o$wietlaé takg per-
spektywg komunikacyjng, ktéra stanowi¢ bedzie, z jednej strony, teo-
retyczny fundament, z drugiej za§ — podbudowe praktycznych dziatan
o charakterze marketingowym w obszarze polityki. Zaproponowana rela-
cyjna teoria komunikacji spelnia te dwa kryteria.

Relacyjna teoria komunikowania

Komunikacja polityczna jest niejednorodna, wieloaspektowa 1 §wiadczy
o tym, ze miedzy podmiotami polityki zachodzg nieustanne relacje,
zwlaszcza miedzy indywidualnymi aktorami politycznymi. Ma tu miejsce
pewna interakcja, w toku ktérej nastepuje nie tylko wymiana tresci doty-
czacych polityki, lecz takze tworzy sie jaki§ rodzaj relacji, wzajemnego
ustosunkowania. Owo ustosunkowanie jest wyrazone czasami wprost,
ma charakter implicytny, a wiec wynika z kontekstu komunikacyjnego
1 politycznego 1 szeregu innych pozajezykowych aspektéw komunikaci.
Wielokrotnie czeScie] zwraca si¢ uwage na sposéb budowania kontaktu
miedzy politykami — na tej podstawie ocenia si¢ jakos¢ polityki, a nie
na samg tre$¢ przekazu.

Taki kierunek interpretacji komunikacji politycznej ma swoje zrédio
W tzw. systemowo-pragmatycznej koncepcji komunikowania. Zaklada
ona, 1z istota komunikacji polega na relacyjnych 1 interaktywnych proce-
sach, a same elementy (podmioty uczestniczgce w procesie komunikacji)
sa mniej istotne niz relacje miedzy nimil®. Szkote te okresla sie jako
paradygmat systemu relacji, a w naukach o komunikowaniu jako teorig
relacji. Eksponowanie relacji miedzy elementami tworzgcymi system
komunikowania nie oznacza marginalizowania roli tychze elementéw.

10 A. Mattelart, M. Mattelart, Teorie komunikacji, Warszawa—Krakéw 2001, s. 59.
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Mozna trywialnie rzecz ujaé¢ — bez elementéw nie byloby relacji. Ponadto
charakter relacji jest $cile zwigzany z wlasciwoéciami elementow. Gdy
chodzi o politykéw, znaczenia nabierajg ich dyspozycje mentalne, oso-
bowosciowe, 1deologiczne, usytuowanie w strukturze partii itp. Podobne
charakterystyki odnosza sie do wyborcow. Uzupetni¢ je mozna o poczu-
cie zadowolenia z zycia czy sympatie polityczne. Wymienione cechy tych
podmiotéw (elementéw) niewatpliwie wplywajg na jako$¢ konstruowane;j
relacji. Teza, ze procesie komunikowania relacja jest wazniejsza niz tresc,
stanowi fundament omawiane;j teorii 1 moze by¢ eksploatowana na grun-
cie marketingu relacji jako teza gléwna. Inne twierdzenia (aksjomaty)
teoril relacji réwniez sg stosowane do analiz marketingowych, przedsta-
wie je w kolejnoSci proponowane] przez twércoéw teoril.

Teoria relacji zaklada, ze nie mozna si¢ nie komunikowaé, tak jak nie
mozna sie nie zachowywaé. Kazde zachowanie jest rodzajem komunikacji.
Poniewaz zachowanie nie ma przeciwienstwa (nie ma antyzachowania),
nie jest mozliwe, aby sie nie komunikowac”!1.

Oznacza to, ze obserwowalne zachowania maja warto§¢ komunika-
cyjna, milczenie jest rowniez komunikatem. Tak opisany aksjomat odwo-
tuje si¢ do powszechnosci komunikowania. Komunikowanie jest bowiem
tym samym, co zachowanie. Warunek obserwowalnosci wiedzie do wyko-
rzystania tego twierdzenia dla wyjasniania bezposrednich relacji. Zatem
nie mozna si¢ nie komunikowaé, pozostajac w bezposrednim kontakcie.
Jednakze sama fizyczna obecno$¢ moze by¢ niewystarczajgca. Trzeba
zatem poczyni¢ pewne wysitki, by znaleZ¢ si¢ w polu spostrzegania dru-
giego podmiotu, tak, by 6w podmiot mial mozliwos¢ dostrzezenia okre-
§lonych zachowan: od aktywnych, wrecz impetywnych do pasywnych,
wlaczajagc w to milczenie 1 przemilczanie.

Aksjomat: nie mozna si¢ nie komunikowac odnosi sie przede wszystkim
do komunikacji bezposredniej, ale nie wyklucza sie jego wyjasniajace;]
roli w procesie komunikacji spotecznej (poprzez media). W obu tych
przypadkach dostrzec trzeba kwestie wytwarzania wspélnego pola komu-
nikacyjnego!?. Pole komunikacji rozumiem jako przestrzeh wyznaczong

11 P Watzlawick, J.H. Beavin, D.D. Jacson, Pragmatics of Human Commucication, New York,
1967, s. 50.

12° Wielko$¢ pola percepgji jest zréznicowana. Pola komunikacyjne mozna klasyfikowad ze
wzgledu na ich rozlegto§¢ mierzong gléwnie liczbg komunikujacych sie podmiotéw. I tak
wyrézniam pola komunikacyjne male, Srednie 1 duze. To zréznicowanie jest adekwatne
do trzech pozioméw komunikacji: interpersonalnego, grupowego 1 spolecznego. I tak
pole komunikacyjne mate tworzone jest przez podmioty pozostajace w bezposrednim
kontakeie, przy zachowaniu jedno§ci miejsca 1 czasu; stopien heterogeniczno$ci tego
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granicami percepcji podmiotéw. Oznacza to, ze rozumiejg one swoj
udziatl w procesie komunikowania, a zwlaszcza jego skutki.

Obecno$¢ w polu komunikacyjnym jest warunkowana przez uswiada-
mianie sobie komunikacyjnego znaczenia swoich zachowan bez wzgledu
na ich charakter 1 forme. Co to oznacza? Komunikowanie si¢ wymaga
zaangazowania o charakterze poznawczo-emocjonalnym, tj. wysitkow
ukierunkowanych na dostrzezenie znaczenia zachowan komunikacyj-
nych wlasnych 1 innych uczestnikéw komunikacji. Pole, w ktérym moga
si¢ komunikowaé¢ podmioty, jest przez nie wytwarzane niezaleznie od
poziomu aktywno$ci podmiotow. Wydaje sie, ze politycy jako osoby
publiczne funkcjonujg w polach percepcji wyborcéw, nie wiadomo jed-
nak, w jakim stopniu rozumiejg swodj udzial w procesie komunikowania.
Zaréwno obecno$é poprzez aktywnos$é, jak 1 obecno$é poprzez pasywnosé
nabierajg znaczenia komunikacyjnego, to znaczy sg interpretowane przez
ludzi. Innymi slowy, kazde obserwowalne zachowanie polityka ma cha-
rakter komunikacyjny.

Aksjomat drugi, od ktérego wziela sie nazwa teorii, odnosi sie do
znaczenia relacji miedzy rozméwcami w procesie komunikowania. Ot6z
w toku wymiany informacji (aspekt tre$ciowy komunikatu) konstruo-
wany jest tez typ odniesienia, wzajemnego ustosunkowania (aspekt rela-
cyjny komunikatu). We wszystkich komunikatach wyodrebnione sg dwa
poziomy: poziom tre$ci — content 1 poziom relacyjny — relationship. Jak
wskazujg L. Grzesiuk 1 U. Jakubowska, pierwszy dotyczy treSci, jakie
zawlera wiadomo§¢ przekazywana przez zachowania werbalne 1 jest
wyrazana explicite. Drugi okresla relacje 1 przekazuje informacje implicite,
jest metawiadomoscig, tj. komunikatem o komunikacie. Zawiera bowiem
sygnaly, jak przekazywane treSci majg by¢ odczytane przez odbiorce,
a ponadto wyraza ustosunkowanie nadawcy zaréwno wobec wlasnej
osoby, jak 1 odbiorcy!3. Z. Necki podkresla, ze w strukturze komunikatu

pola jest wzglednie niski; pole §rednie tworzg podmioty, ktérymi sa zaréwno jednostki
pozostajace w bezposrednim kontakcie, grupy spoteczne, jak 1 instytucje poSredniczace
w procesie komunikowania o lokalnym zasiegu. Pole duze tworzone jest przez pod-
mioty komunikacji przy udziale mediéw masowych, a stopien heterogenicznosci pola
jest wysoki. Jest to komunikacyjna przestrzeh publiczna, zageszczona licznymi pod-
miotami o zréznicowanych celach 1 strategiach komunikacyjnych, stad tez mozna
obserwowa¢ intencjonalne dzialania ukierunkowane na podkreslenie swojej obecnosci
1 wspéttworzenie pola komunikacyjnego. O repertuar budowania obecnoSci troszcza sie
dzi$§ specjali$ci marketingu politycznego, profesjonalni doradey, spin doktorzy.

13 1. Grzesiuk, U. Jakubowska, Podejscie systemowe, [w:] Psychoterapia. Szkoly, zjawiska,
techniki i specyficzne problemy, Warszawa 1994, s. 63.
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wyrdznia si¢ jego zawarto$¢ merytoryczng oraz interpretacje aktu komu-
nikacyjnego w odniesieniu do relacji miedzy nadawcy 1 odbiorca!*.

Poziom relacyjny komunikowania bardziej opisuje jego forme niz
tres¢, wobec tego bardziej dotyczy zachowan pozajezykowych niz jezyka
wypowiedzi. Nie oznacza to jednak, ze jezyk nie odgrywa zadnej roli
Wyodrebnienie tego poziomu w procesie komunikowania ma na celu
dostrzezenie faktu, 1z komunikowania nie mozna sprowadzi¢ jedynie do
uzycia jezyka. Nie istnieje nic, co byloby zwyklymi stowami — twierdzi
G. Bateson, jeden z twércéw tej szkoly!d.

Z powyzszego wzgledu odnotowal trzeba komunikacyjne znaczenie
niewerbalnych zachowan. Chodzi tu o zaréwno o barwe glosu, intonacje,
rytm moéwienia — czyli prozodyczng warstwe komunikatu, jak 1 o wyraz
twarzy, gesty, poze — czyli kinetyczng warstwe komunikatu. Bozydar
L.J. Kaczmarek zauwaza, ze kody niejezykowe modyfikuja znaczenie
wypowiedzi stownych, ulatwiajac badZz tez utrudniajac wlasciwe zrozu-
mienie wypowiedzi. Odgrywajg one istotng role spoleczna, ksztaltujac
nastawienie do rozmoéwcy!®. Odczytywanie charakteru relacji nie moze
sie wigzac jedynie z pozajezykowymi elementami komunikatu, nie moze
jednak ich nie uwzgledniaé. Aspekt relacji, ustosunkowania wzajemnego
Birdwhistell okresla jako integrujacy aspekt procesu komunikowania,
ktéry przeciwstawia si¢ czystemu przekazowi informacjil”. To wilasnie
on podtrzymuje dziatanie systemu komunikowania 1 czyni przekaz zrozu-
mialym w konkretnym kontekscie. Odzwierciedla sie w nim wieziotwor-
cza esencja komunikowania, znaczgca w marketingu relacji.

Watzlawick dodaje, ze mniej wigcej pigta czes¢ calej komunikacj
miedzyludzkiej stuzy wymianie informacji, podczas gdy reszta doty-
czy niekonczgcego sie procesu definiowania, potwierdzania, negowania
1 redefinicji istoty naszych relacji z innymi'®. W obszarze polityki relacje
miedzy jej podmiotami sa dynamiczne, ergo redefiniowane, negowane
itd., w kategoriach na przyklad szacunku, zyczliwosci, akceptacii czy wro-
goscl, dezaprobaty, nieposzanowanial®.

14 Z. Necki, Komunikacja migdzyludzka, Krakéw 1996, s. 29.

15 E.G. de Torres, Szkota Palo Alto, [w:] B. Dobek-Ostrowska (red.), Nauka o komunikowa-
niu. Podstawowe orientacje teoretyczne, Wroctaw, 2001, s. 99.

16 B.J.L. Kaczmarek, Misterne gry w komunikacje, Lublin 2005, s. 32.

17 E.G. de Torres, dz. cyt., s. 107.

18 7. Necki, dz. cyt., s. 28.

19 Owa dynamika w obszarze relacji wynika ze stosunkowo prozaicznych pozastownych
zachowan, takich jak: niepunktualno$é, niedotrzymywanie terminéw spotkaf, poklepy-
wanie, niepodawanie reki itp.
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Proces komunikowania jest wiec wymiang informacji o §wiecie spo-
fecznym, o faktach, zdarzeniach 1 zarazem ustosunkowaniem, ktére moze
mie¢ warto§¢ integrujgca, podtrzymujacg lub dezintegrujacs.

Badanie procesu komunikowania musi sie odnosi¢ nie tylko do tresci,
lecz takze do stanu, charakteru relacji. To, co sie dzieje miedzy komuni-
kujgcymi sie podmiotami, ma znaczenie nie tylko dla nich samych. Owe
podmioty jako elementy szerszego systemu komunikowania wplywaja na
jego funkcjonowanie. Gdy wzigé pod uwage komunikowanie sie politykéw
w toku np. debat czy audycji publicystycznych, to bedg oni — jako jeden
element systemu — wplywali nie tylko na siebie wzajemnie w toku reali-
zowanej interakeji, lecz takze na system komunikowania w ogéle. W tym
przypadku system komunikowania politycznego. Dobitnie podkresla to
P Watzlawick: ,Zachowanie kazdej osoby wplywa na zachowanie wszyst-
kich pozostalych 1 jest jednocze$nie nimi uwarunkowane”??. Albowiem
wszystkie ludzkie zachowania maja warto§¢ komunikacyjng. Stosunki,
ktére wzajemnie sobie odpowiadajg 1 wzajemnie zawierajg si¢ w sobie,
moga by¢ postrzegane jako szeroki system komunikacji. Poprzez obser-
wowanie nastepstwa przekazow w horyzontalnym konteksScie (nastepstwo
kolejnych przekazéw) 1 wertykalnym kontekscie (stosunki pomiedzy ele-
mentami systemu) mozna osiggna¢ logike komunikacji?!.

Dostrzezenie relacyjnego poziomu komunikowania politycznego jest
mozliwe w réznorodnych sytuacjach komunikacyjnych, w ktérych uczest-
niczg zréznicowane podmioty, na przyklad media 1 czytelnicy. Zwraca na
to uwage sam Willbur Schramm, odnoszgc sie do przenoszenia znaczehn
1 budowania relacji miedzy gazeta a czytelnikiem nie tylko poprzez tresé
danego artykutu, uzyte stowa, lecz takze poprzez wielkos¢ nagtowka,
miejsce artykulu na stronie, miejsce strony w gazecie, zdjecia 1 wykorzy-
stanie innych $rodkéw typograficznych??. Relacja miedzy czytelnikiem
1 gazetg wytwarza sie fatwiej poprzez forme przekazu anizeli przez tresc.
TreSciowy 1 relacyjny poziom komunikowania powinny by¢ do siebie
dopasowane. Méwimy o sp6jnosci wewnetrznej komunikatu?3.

20 E.G. de Torres, dz. cyt. s. 101.

21 A. Mattelart, dz. cyt., s. 59.

22 E.G. de Torres, dz. cyt., s. 109.

3 Warto temu zagadnieniu po$wigcié nieco wiecej miejsca, co zostanie uczynione w kole-

N

jnym fragmencie tekstu, gdy mowa bedzie o spdjnosci wewnetrzne] (symultanicznej)
1 sekwencyjne;.
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Sekwencyjno§é komunikowania

Kolejny aksjomat dotyczy sekwencyjnos$ci komunikowania. Zgodnie
z nim, system komunikowania tworzony jest przez sekwencje wydarzen
zachodzacych kolejno po sobie. Uczestnicy komunikowania dostrzegajg
te sekwencje 1 uSwiadamiajg sobie, do kogo nalezy inicjatywa, kto domi-
nuje, kto jest zalezny?*. Mozna wnosié, ze wyksztalcajg sie pewne wzory
komunikowania. Owa sekwencyjno$¢ oznacza tez, ze poszczegélne akty
komunikacyjne stanowig Zrédlo informacji dla ich obserwatoréw. Proces
komunikowania jest nieustannie toczgcym si¢ procesem spolecznym.
Kazde zdarzenie jest jednocze$nie bodZcem dla nastepnego, reakcjg na
poprzednie 1 wzmocnieniem dla poprzedniego, przebiega bowiem na
zasadzie sprzezenia zwrotnego — dodatniego lub ujemnego. Na grun-
cle tego aksjomatu mozna wyja$nia¢ sprzeczne interpretacje dotyczace
np. zrédel konfliktéw (kto kogo sprowokowatl). Wyjasnianie wlasnych
zachowan wylgcznie w kategoriach reakeji na zachowanie przeciwnika
politycznego, bez uwzglednienia wlasnego udzialu w jakims$ zdarzeniu,
jest zrédtem licznych nieporozumieh. W ten sposéb pobudza si¢ spér
w polityce o sprawstwo. Wigzac to nalezy ze sklonnoscig do dostrzega-
nia tylko pewnych zdarzen, selektywnoscig percepcji, co na gruncie tej
koncepcji jest réwnoznaczne z przerywaniem sekwencjl 1 ujmowaniem
wlasnego zachowania komunikacyjnego jako wylgcznie przyczyny lub
wylgcznie skutku. Nie bierze sie pod uwage wpltywu wlasnych zachowan
(decyzji) na zachowania (decyzje) innych podmiotéw uczestniczacych
w procesie spolecznym (politycznym). Wiaze sie to tez z minimalizowa-
niem albo odrzucaniem wlasnej odpowiedzialnos$ci za dzialania w sferze
publicznej w my$l zasady, ze co zlego to nie my. Praktyka polityczna
dostarcza wielu przykltadéw na funkcjonowanie tego aksjomatu. Odejscia
grupy politykéw z partii nie nalezy traktowac jako reakeji na jakies zda-
rzenia lub tez Zrédlo innych zdarzen, lecz jako nieprzerwang sekwencje
zdarzen. Politycy czesto czynig zalozenie, ze tylko reaguja, nie dostrzegaja
wlasnego wkladu w wywolywanie zachowan.

W obszarze polityki mamy do czynienia z wieloscig proceséw komu-
nikacyjnych, tych ulotnych 1 anonimowych — ktos, kiedys, cos powiedziat,
w jakie§ formie — tych utrwalonych w pamieci, a takze spersonalizowa-
nych — zwlaszcza, gdy mowa tre$ciach politycznych w mediach maso-
wych oraz bliskich 1 odleglych ideologicznie, przestrzennie, czasowo.
Ta wielo$¢ na siebie wzajemnie reaguje 1 ubarwia proces komunikowania

24 E.G. de Torres, dz. cyt., s. 108.
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politycznego, tworzac zarazem system w znaczeniu opisywanym przez
omawlang teorie.

W zwigzku z omawianym aksjomatem dotyczgcym sekwencyjnosSci
komunikowania pojawia sie sygnalizowana juz kwestia spdjnosci versus
niespdjnosci komunikacji. Jesli treSci wyrazane pozawerbalnie nie odpo-
wiadajg informacjom emitowanym za pos$rednictwem stéw, to méwimy
o zachowaniu niespéjnym symultanicznie. Nieu§wiadamiane lub/i psy-
chologicznie sprzeczne intencje moga znajdowaé swoj wyraz w zacho-
waniach nadawcy niespdjnych sekwencyjnie. Ten rodzaj niespdjnosci
dotyczy sprzecznosci tresciowe] komunikatéw nastepujacych kolejno po
sobie.

Spéjnosé (niespdjnosc) zachowan komunikacyjnych uwazana jest za
jeden z czynnikéw okreslajacych przebieg 1 jako§é porozumiewania sie.
Komunikaty spéjne symultanicznie 1 sekwencyjnie sg tatwiejsze w odbio-
rze niz komunikaty niespdéjne. Jak podkresla U. Jakubowska, w pierw-
szym przypadku odbiorca bez wiekszych trudnosci zinterpretowaé moze
intencje nadawcy zawarte w treSciach komunikatu, podczas gdy wyrazanie
przez nadawce intencji sprzecznych (symultanicznie lub sekwencyjnie)
sprawia, 1z odbiorca nie wie, na ktérej z nich skoncentrowa¢ uwage 1 jakie
im przypisaé znaczenie?. Skutkuje to znieksztalcaniem intencji nadawcy
lub ich odbiorem w sposéb selektywny. Znieksztalcanie 1 selektywno§é
w procesie komunikowania stanowig istotne bariery. Znieksztalcanie
w odbiorze polega na interpretowaniu tresci komunikatu zgodnie z wta-
snymi przekonaniami na temat nadawcy, a nie zgodnie z treScig przeka-
zywanych informacji. Oznacza to, ze wazniejszy jest stosunek (relacja)
miedzy komunikujacymi si¢ osobami niz zawarto§¢ merytoryczna komu-
nikatu. Aspekt relacji pelni funkcje filtra.

Selektywnos$¢ jest nieSwiadomym pomijaniem niektérych tresci
komunikatu, faczy sie z wybiérczym rejestrowaniem informacji lub sku-
pieniem si¢ na szczegélach z pominieciem podstawowe] mysli zawarte]
w komunikacie. Znieksztalcenia 1 selektywno$¢ w odbiorze komunikatéw
utrudniajg lub wrecz uniemozliwiajg identyfikacje intencji, ktérg nadawca
chciatl przekaza¢ odbiorcy. Nietrafny, czyli rozbiezny z intencjami odbiér
komunikatu sprawia, ze odbiorca nie moze nan adekwatnie reagowac,
tzn. odpowiedzie¢ na zachowania nadawcy zgodnie z jego oczekiwaniami
1 potrzebami. Nietrafny odbiér jest Zrédlem zaki6cenr w komunikowaniu
— stad znaczenie zauwazenia 1 trafnego odczytywania sygnaléw nadawa-
nych we wszystkich warstwach przekazu komunikacyjnego.

25 U. Jakubowska, Preferencje polityczne. Psychologiczne teorie i badania, Warszawa 1999, s. 97.
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Optymalne komunikowanie sie wymaga przekazywania jednoznacz-
nych informacji, liczenia sie z mozliwo$ciami 1 punktem widzenia odbiorcy
komunikatu, ujawniania odczuc¢ 1 dgzenia do tego, aby odbiorca takze je
ujawnial. Niezwykle istotne jest réwniez dostrzeganie autonomicznosci
drugiej osoby (jej systemu wartoSci, potrzeb), a takze demonstrowanie
zyczliwego zainteresowania 1 uwaznego sluchania. Wydaje sie, ze 6w
postulat nawigzuje do wieziotwoérczej roli komunikowania jako podstawy
marketingu relacji.

Kolejny aksjomat omawianej teorii wigze si¢ z typem relacji tworzo-
nych pomiedzy uczestnikami procesu komunikowania. Relacje te moga
by¢ symetryczne badZ komplementarne. Zaréwno tres¢ komunikatu, jak
1 konstruowane ustosunkowanie nabierajg znaczenia w sekwencji, ktéra
okresla, czy relacja jest symetryczna czy komplementarna — oparta na
schemacie: dominacja — submisja. O tym, jaka pozycje zajmuje podmiot
w dane;j sytuacji komunikacyjnej, decyduje wiele czynnikéw. Wsréd nich
sg: pozycja spoieczna rola spoteczna, cechy indywidualne (sktonnosé do
dominacji, pewnos¢ siebie, ekspansywno$¢ czy tez skltonno$é do ulegania,
poczucie niepewnosci).

W relacjach komplementarnych kazdy z jej uczestnikéw zajmuje jakas
pozycje, np. dominacji, co oznaczaé bedzie, ze podejmowane sg wysitki
ukierunkowane na uzyskanie przewagi. R6znymi dostepnymi §rodkami
podkresla sie wlasne zastugi, uprzywilejowanie, zdolnoSci przywédceze
itp. Pozycja submisji oznacza wypelnianie polecen, zadan, nakazéw. Jest
to pozycja niekomfortowa. Warto zaznaczy¢, ze pozycja w relacji kom-
plementarnej jest zalezna od kontekstu spofecznego 1 kulturowego, a nie
tylko od cech spoteczno-demograficznych. Komunikujace sie podmioty
réznig sie rowniez w zakresie poziomu wiedzy 1 umiejetnosci. W rela-
cjach komplementarnych przewazajg zabiegi ukierunkowane na maksy-
malizacje réznicy.

Symetria oznacza dazenie do minimalizowania réznicy — podmioty
chca by¢ sobie réwne. To moze prowadzi¢ do relacji wzajemnej uleglo-
$c1, wspolzawodnictwa lub do swoistego zawieszenia relacji — wéwcezas
tracl ona swojg kreatywng moc, zostaje zatrzymany proces wymiany idel,
mysli. Jezeli czyjes zachowanie jest lustrzanym odbiciem zachowania dru-
giej osoby 1 odbywa sie w relacjach agresja — agresja, wsp6lzawodnictwo
— wspolzawodnictwo, pojawia sie tak zwany symetryczny rozfam (okresle-
nie Batesona, jednego z twércow tego nurtu). Jest to zjawisko znane w sfe-
rze polityki w postaci np. rywalizacji o przywodztwo w partii polityczne;.

Wymienione typy relacji ksztaltujg sie poprzez m.in. nastepujgce
zachowania: dlugo$¢ wypowiedzi (monopolizowanie czasu lub przestrze-
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ganie réwnego udzialu w rozmowie); podkreslanie tylko wlasnej warto-
$ci, zaslug lub dostrzeganie warto$ci wlasnej 1 interlokutora; uszczypliwe
uwagl, ironizowanie czy tez zdolno$¢ do autoironii; deprecjonowanie
osoby, 1de1 lub uznanie réwnowaznosci 1det 1 osoby rozméwcey; uzywanie
pojec 1 kategorii odmiennych od mozliwosci interlokutora lub wzajemne
dostosowanie jezyka wypowiedzi; wprowadzanie do rozmowy tematéw,
ktore nie sg przedmiotem zainteresowania rozmowcy. Relacja wzajemna
jest ksztaltowana réwniez poprzez dobér stéw (jezyk naukowy, oficjalny,
potoczny).

Podkresli¢ trzeba, ze niezaleznie od tego, czy relacje sg komplemen-
tarne czy symetryczne, zrodlo zaklécen w procesie komunikowania tkwi
w ich sztywnos$cl, tzn. zajmowania trwalych pozycji w relacjach. Per-
manentna dominacja, permanentna submisja prowadza do dysfunkcji.
Zwlaszcza ze submisyjny uczestnik relacji wezesniej czy pézniej wycofa
si¢ z niej intelektualnie (emocjonalnie réwniez). Pozostanie w takiej rela-
cji jedynie formalnie, a to ogranicza lub wyklucza zdolno$¢ do wspéttwo-
rzenia relacji. Odniesienie do polityki przywotuje skojarzenia z wyborca,
ktéry wycofuje swoje poparcie dla jakiej$ partii ze wzgledu na brak
poczucia wplywu na bieg zdarzen. Pozycja dominacji w relacji skutkuje
przejmowaniem odpowiedzialno$ci za innych, uksztaltowaniem prze-
konan o wlasnej omnipotencji. Innymi slowy, to wlasnie state, sztywne
wzory zachowan komunikacyjnych sg barierg w osigganiu porozumienia.
W obrebie relacji pozagdana jest dynamika.

Podsumowujac dotychczasowe rozwazania, ponownie chce zwrécié
uwage na kilka cech teorii relacji 1 jej potencjalnych zwigzkéw z marke-
tinglem relacji. Uwaga ta bedzie zredukowana do kwestii podstawowych,
co z jednej strony skutkuje pewnym uproszczeniem, z drugiej za$ jest
swolstym resumé.

Powszechno§¢ komunikowania oznacza, ze kazde zachowanie polityka
moze mie¢ znaczenie dla ustanowienia 1 podtrzymania relacji z wybor-
cami. Zachowania poza przestrzenig polityki tez majg charakter komuni-
kacyjny. ,Nie mozna sie nie komunikowaé” dla marketingu relacji skut-
kuje jego permanentnos$cia.

Druga cecha odnosi si¢ do okre§lania charakteru relacji. Zaréwno
w teoril komunikacji, jak 1 w marketingu relacji podkresla si¢ integru-
jaca role wzajemnego ustosunkowania sie. Znaczenia nabiera np. fakt,
w jakie] formie przejawiane jest zainteresowanie sprawami ludzi. Typy
relacji (symetryczna/komplementarna) obrazujg usytuowanie poszcze-
gélnych podmiotéw w przestrzeni komunikacyjnej. Dominujaca pozycja
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jednego z nich moze sie sta¢ dystraktorem w budowaniu relacji. Wreszcie
sekwencyjnoé¢ komunikowania ma zwigzek z rozumieniem marketingu
relacji jako procesu.

Komunikacja ma sluzy¢ do budowania zaufania 1 dialogu, a to jest tez
esencja marketingu relacji.

Wydaje sie, ze ,komunikacyjna” refleksja moze inspirowaé dysku-
sje w obszarze marketingu politycznego w kierunku upodmiotowienia
wyborcy, co wigze sie z wlgczaniem go w funkcjonowanie partii. By¢é moze
nie nalezy traktowaé wyborcy jako czlowieka spoza partii, jako kogos,
kto ma przyjac 1 zaakceptowac oferte polityczng, lecz aktywizowaé jego
udzial w tworzeniu oferty 1 jej upowszechnianiu. W ten sposéb wyborca
wplywa na zysk partii. Wymaga to zaniechania dziatah propagandowych
czy czysto informacyjnych, zarzucania reklamami politycznymi. Wymaga
uruchamiania dzialah wigziotwérezych. Kazimierz Rogozihski podkresla,
ze jeSli za najwazniejszy rezultat relacji uzna¢ powiekszenie wolumenu
warto$cl u wszystkich jej uczestnikéw, to nie ma w niej zwyciezcy, ani
pokonanego. Gdyby ten wynik opisywac w kategoriach teorii gier, to rela-
cja daje wynik o sumie dodatniej, a nie zerowe]. Rywalizujgce o glosy
wyborcow, partie polityczne realizowalyby koncepcje polityki jako dobra
wspélnego. Cytowany autor jest przekonany, ze dojrzewa taki sposéb
uprawiania polityki, w ktérym zamiast eliminowaé przeciwnikow, dazy sie
do poszukiwania partneréw — realizatoréw wspoélnych, spotecznie wazkich
zadan20. Wobec powyzszego marketing relacji moglby stuzy¢ pozytywne;j
polityce.

STRESZCZENIE

W kontekscie zjawisk okre§lanych jako trzecia era komunikacji politycznej, ktérg
definiuje m.in. indywidualizacja relacji polityk — wyborca, zasadne wydaje sie
poszukiwanie odpowiedzi na pytania o tendencje rozwoju marketingu politycznego.
W artykule zaprezentowana jest koncepcja marketingu relacji w polityce. Ttem
do rozwazan jest systemowo-pragmatyczna teoria komunikowania, zwana inaczej
teoria relacji. Pozwala ona na dostrzezenie znaczenia dialogowego funkcjonowania
podmiotéw polityki 1 permanentnych kontaktéow politykéw z wyborcami.

26 K. Rogozinski, Marketing relacji, dz. cyt.
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Teoria w praktyce czy praktyka w teorii?...

Ewa Maria Marciniak

RELATIONAL THEORY OF COMMUNICATION AND RELATIONSHIP MARKETING
IN POLITICS

In the context of the phenomena known as the third era of political communication,
which defines for instance individualization of the relationship between politician
and voter, it seems reasonable to search for answers to questions about the
development trends of political marketing. The article presents the concept of
relationship marketing in politics. The background to considerations is system-
pragmatic theory of communication otherwise known as the theory of the
relationship. It allows to notice the importance of dialogue functioning of policy
entities and permanent contacts of politicians with voters.

KEY WORDS: political communication, relationship marketing, relationship theory,
individualization of relationship



