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Wprowadzenie

Celem opracowania jest podjecie préby przedstawienia istoty marketingu
politycznego jako dyscypliny naukowe;j, stopnia konsolidacji teorii nauko-
wej w ramach tej dyscypliny, gléwnych kierunkéw badan oraz wskazanie jej
znaczenia dla nauk o polityce. Potrzeba takiego opracowania jest zwigzana
z przede wszystkim z obecng w literaturze przedmiotu dyskusja na temat
samodzielno$ci tej dyscypliny, a nawet argumentami odmawiajgcymi
jej statusu nauki, ktéra opierataby sie na uogélnieniach teoretycznych
o wysokim stopniu abstrakeji. Potoczne skojarzenia utrwalajg bowiem
pozycje marketingu politycznego jako dziedziny wiedzy 1 umiejetnosci
praktycznych z zakresu prowadzenia kampanii wyborczych, natomiast
nieliczne (zwlaszcza w jezyku polskim) opracowania teoretyczne nie roz-
strzygajg pozycji marketingu politycznego jako samodzielnej dyscypliny
lub subdyscypliny!. Wiele pytan pojawia sie takze w zwigzku z metodo-
logig badan stosowanych na tym polu, w szczegblnosci biorge pod uwage
ceche hetegeronicznosci teoretyczno-metodologiczne] przedmiotu. Ze
wzgledu na jego obszernos$¢ opracowanie jest tylko probg uporzadkowania

1 Por. G. Ulicka, Marketing polityczny a tresci i postrzeganie polityki, ,Studia Politologiczne”,
vol. 16, Warszawa 2010, s. 11-25.
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podstaw teoretycznych, zawiera rowniez propozycje metodologii badan,
wskazujac aktualne 1 przyszte ich kierunki. Oprécz tego, uzasadnienie dla
przygotowania chocby krétkiego studium na powyzszy temat jest zwig-
zane z brakiem opracowan w jezyku polskim, ktére w calosci poswiecone
bylyby poS§wiecone temu tematowi.

Pojecia i definicje — istota marketingu politycznego?

Marketing polityczny jest nowg dyscypling powstalg na pograniczu mar-
ketingu 1 nauk o polityce. Jego rozwdj jako dyscypliny rozpoczat si¢ na
przelomie lat 60. 1 70. XX w., kiedy Philip Kotler 1 Sydney J. Levy (1969)
stwierdzili, ze wybory powinny sta¢ sie nowym polem zainteresowania
dla marketingu, poniewaz kandydata mozna promowac 1 ,sprzedawac
tak samo jak mydto”3. W Potowie lat 70. Philip Kotler (1975) 1 Avra-
ham Shama (1974, 1976) zapoczatkowali rozwdj teoretycznych podstaw
marketingu politycznego*. W Europie réwniez w polowie lat 70. wprowa-
dzono polityczny wymiar do marketingu (R. O’Leary, I. Iredale, 1976)>.
Kluczowe znaczenie dla rozwoju teorii dyscypliny miato sformulowanie
nowej definicji marketingu 1 ogloszenie jej w 1985 r. przez American
Marketing Association, ktora to definicja wlaczyta idee do kategorii pro-
duktéw w marketingu®. W potowie lat 90. marketing polityczny osiggnat
status sub-dyscypliny, w ramach, ktérej powstato kilkaset opracowan’.
Jednakze nawet te studia, ktére mialy kluczowe znaczenie dla rozwoju

2 Por. na ten temat: E. Nowak, R. Riedel, Siedem grzechéw gléwnych marketingu politycznego.
Krytyczno-realistyczne ujecie teorii i praktyki, [w:] M. Sokotowski (red.), Za kulisami spekta-
Rlu. Medialne wizerunki polityki, Wydawnictwo Adam Marszatek, Torun 2009, s. 127—-144.

3 P Kotler, S.]J. Levy, Broadening the Concept of Marketing, ,Journal of Marketing”, vol.
33/1969, s. 10-15.

4 P. Kotler, Overwiev of Political Candidate Marketing, ,Advances in Consumer Research”,
vol. 2/1975, s. 761-769; A. Shama, Political Marketing: A study of Voter Decision-Making
Process and Candidate Marketing Strategy, [w:] Annual Proceedings of the American Market-
ing Association, American Marketing Association, New York 1974; A. Shama, Marketing
of Political Candidates, ,Journal of the Academy of Marketing Science”, vol. 4/1976,
s. 764-777.

5 R. O'Leary, L Iredale, The Marketing Concept: Quo Vadis?, ,European Journal of Market-
ing”, vol. 10/1976, s. 146-57.

6 D. Wring, Reconciling Marketing with Political Science: Theories of Political Marketing, ,Jour-
nal of Marketing Management”, vol. 13/1997, s. 653.

7 S.C. Henneberg, Understanding Political Marketing, [w:] N. O’Shaughnessy, S.C. Hen-
neberg (red.), The Idea of Political Marketing, Praeger, Westport 2002, s. 93.
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dyscypliny w niewielkim stopniu rozwijaly, porzadkowaly 1 integrowaty

aspekt teoretyczny tej dziedziny.

U Zrédel marketingu politycznego lezy aplikacja szerokiego zakresu
teori 1 koncepcji marketingu biznesu oraz marketingu ustug 1 organizacji
non-profit do polityki. W szczegdlnosci zastosowaniu podlega orientacja
marketingowa — marketingowe podejScie do biznesu — orientacja na rynek,
ktéra stanowi najwyzszy (obecnie) stopien zaawansowania w zarzadzaniu
rynkiem (po odejSciu od orientacji produktowej 1 sprzedazowej).

Stwierdzajac najbardziej ogélnie, marketing polityczny oznacza apli-
kacje metod, zasad 1 procedur marketingowych do polityki — kampanii
politycznych prowadzonych przez jednostki 1 organizacje. Maja one na
celu analizowanie, rozwijanie 1 realizacje strategii kampanii wyborczych
partii, kandydatéw, rzadéw, grup interesu, ktére to podmioty daza do
wplywania na opinie publiczna, forsowania swoich ideologii, wygrywa-
nia wyboréw 1 przeprowadzania (realizowania) proceséw legislacyjnych
1 referendéw poprzez odpowiadanie na potrzeby 1 pragnienia okreslonych
(wybranych) grup spoteczenstwa (docelowych grup elektoratu)8.

Obserwujac rézne podejscia do definiowania marketingu politycznego
mozna zauwazy¢ trzy typy definicji marketingu politycznego®:

* celowoéciowe — zwigzane z zamiarem wywolania okreslonej reakcji
podmiotéw rynku politycznego (pragmatyczne)!?;

* transakcyjne — koncentrujace sie na specyficznej ugodzie, wymianie
pomiedzy stronami bedgcymi uczestnikami transakcji polityczneyj;

* relacyjne — zakladajace realizowanie wymiany pomiedzy obywatelami
1 aktorami politycznymi w sposéb dltugoterminowy (budowanie relacji).
NajczesSciej spotykane definicje marketingu politycznego $wiadczg

o daleko idacej pragmatyzacji tej dyscypliny. Do najwiekszych autoryte-

téw w te] dziedzinie nalezy Bruce I. Newman, wedlug ktérego marketing

polityczny to:

,Zastosowanie (aplikacja) metod i procedur marketingowych do prowadzenia

kampanii politycznych przez podmioty indywidualne 1 organizacyjne. Stosowane

procedury obejmuja planowanie, implementacje oraz kontrole strategii kampanii
realizowanych przez kandydatéw, partie, instytucje publiczne, grupy interesu

8 B.I. Newman, R.M. Perloff, Political Marketing: theory, research and applications [w:] L. Lee
Kaid (red.), Handbook of political communications research, Lawrence Erlbaum Associates,
Mahwah, New Jersey 2004, s. 18).

9 Por. 8.C. Henneberg, Understanding Political Marketing. .., s. 93 i nast.; B. Dobek-Ostrow-
ska, Komunikowanie polityczne i publiczne, PWN, Warszawa 2006, s. 303.

10 Por. N.J. O’Shaughnessy, The Phenomenon of Political marketing, Houndmills, London
1990, s. 1-6.
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(lobby), ktére usitujg wpltywaé na opini¢ publiczng, promowaé wlasne idee, zwy-
ciezaé w rywalizacji wyborczej, a takze realizowad procesy legislacyjne opierajac sie
przy tym 1 wykorzystujac wiedze na temat potrzeb i pragnieh grup elektoratu”!l.

W tym samym nurcie miesci najbardziej znana w polskiej literaturze
przedmiotu definicja Grazyny Ulickiej z 1996 r., wedtug ktérej marketing
polityczny to:

,Zespdt metod, technik 1 praktyk spolecznych majacych na celu przekonanie oby-

wateli, aby udzielili poparcia czlowiekowi, grupie lub projektowi politycznemu!2.

Wedlug Roberta Wiszniowskiego marketing polityczny to instrument stuzacy do

oslagania sukceséw na rynku politycznym, co staje si¢ mozliwe dzieki odpowiedniej

orientacji na obywateli”13.

Do nurtu relacyjnego nalezy definicja Stephana C. Henneberga:

,2Marketing polityczny jest to ustanawianie, podtrzymywanie 1 wzmacnianie dtu-
goterminowych relacji z wyborcami w celu realizacji intereséw spolecznych, jak
réwniez partyjnych, uwzgledniajgc zaréwno cele indywidualne, jak 1 organizacyjne
poprzez wzajemng wymiane warto$ci oraz realizacje potrzeb i obietnic”1*.

Definicja ta ktadzie nacisk na nastepujace aspekty:
* stosunki (relacje) polegajace na wymianie — jako kluczowe explanan-
dum marketingu;
* perspektywa diugoterminowa;
* zorientowanie na wyborce przy jednoczesnym uwzglednianiu szero-
kiego interesu spotecznego (dobra spotecznego);
* wzajemne korzySci dla wszystkich podmiotéw politycznych.
W sposéb bezposredni nacisk na relacje 1 wymiane kladzie definicja
1 koncepcja marketingu politycznego Andrew Locka 1 Phila Harrisa:

y2Marketing polityczny jest to dyscyplina, ktéra bada proces wymiany pomiedzy
podmiotami politycznymi a ich $rodowiskiem, w szczegdlnosci odnoszac sie do
procesu pozycjonowania form komunikacji politycznej podmiotéw. Wyjatkowg

pozycje w ramach tej wymiany zajmujg instytucje wladzy ustawodawcze] oraz

11 B.I. Newman, R.M. Perloff, Political Marketing..., s. 18.

12° G. Ulicka, Wplyw marketingu politycznego na zmiany w Zyciu publicznym panstw demokra-
tycznych, ,Studia Politologiczne”, Instytut Nauk Politycznych UW, Warszawa 1996,
s. 157.

13 R. Wiszniowski, Marketing wyborczy. Studium kampanii wyborczych w systemach prezy-
denckich i semiprezydenckich (Finlandia, Francja, Polska, Stany Zjednoczone), Wydawnictwo
Naukowe PWN, Warszawa 2000, s. 17.

14 N.J. O’Shaughnessy, S.C.M. Henneberg, The Idea of Political Marketing, (red.) Praeger,
Westport 2002, s. xiil.
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wykonawczej, ktére sa zaréwno uczestnikami (podmiotami endogennymi) jak
1 regulatorami (podmiotami egzogennymi) w ramach tej wymiany!>”.

W ramach tej koncepcji podkresla sie, ze celem zastosowania mar-
ketingu w polityce nie jest tylko zrealizowanie zwyklej jednorazowe]
transakcji wyborczej, ani nawet zwykla wymiana wartosci, ale nawigzanie
dlugoterminowej interaktywnej relacji. Wyjatkows pozycje w tej wymianie
zajmujg instytucje wladcze, poniewaz mogg one w przeciwienstwie do
pozostalych uczestnikéw rywalizacji politycznej, w wielu przypadkach
decydowaé o zasadach na ktérych ona sie odbywa. Wynika z tego zatem,
ze niektérzy uczestnicy rywalizacji polityczne] moga uzyskiwaé niespra-
wiedliwg przewage.

Cel zwigzany z wymiang 1 wzajemnie korzystnymi relacjami, jest
takze gltéwnag ideg koncepcji marketingu politycznego zaproponowanej
przez Wojciecha Cwaling, Andrzeja Falkowskiego 1 Bruca Newmana:

y2Marketing polityczny odnosi si¢ do proceséw wymiany, ustanawiania i podtrzymy-
wania oraz wzmacniania relacji pomiedzy podmiotami rynku politycznego — polity-
kami, partiami politycznymi, wyborcami, grupami interesu i instytucjami, ktérych
celem jest identyfikowanie 1 wzajemne zaspokajanie potrzeb, a takze podnoszenie

jakoéci przywddztwa politycznego”?S.

Podejscie celowosciowe z transakeyjnym aczy definicja Jennifer Lees-
Marshment, zgodnie z ktéra:

,2Marketing polityczny dotyczy aktywnosci organizacji (podmiotéw) politycz-
nych adaptujacych koncepcje 1 techniki biznesowe, dla osiagniecia swoich celéw.
W szczegdlno$el partie polityczne, grupy interesu 1 instytucje centralne oraz
lokalne stosujg orientacje marketingowg dla zidentyfikowania potrzeb obywateli
oraz dostosowania sposobéw dziatania do ich wymagan oraz komunikowania oferty
politycznej efektywnymi metodami. Marketing polityczny studiuje takze relacje
pomiedzy organizacjami politycznymi oraz indywidualnymi podmiotami polityki
a ich rynkami, ich aktywno§é”17.

15 A. Lock, P Harris, Political Marketing — vive la difference, ,European Journal of Market-
ing”, vol. 30 (10/11) 1996, s. 21.

16 W. Cwalina, A. Falkowski, B.I. Newman, Political Management and marketing, [w:] D.W.
Johnson (red.), Routledge Handbook of political management, Taylor & Francis, New York
2008, s. 70; por. M. Mazur, Marketing polityczny. Studium poréwnawcze prezydenckich kam-
panii wyborczych w USA I w Polsce, PWN, Warszawa 2007, s. 18.

17 J. Lees-Marshment, Political Marketing: How to Reach that Pot of Gold, ,Journal of Politi-
cal Marketing 2(1) 2003, s. 22; J. Lees-Marshment, The political marketing revolution:
transforming the government of the UK, Manchester University Press, Manchester 2004,
s. 10; por. B. Dobek-Ostrowska, Komunikowanie polityczne i publiczne. .., s. 303.
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Oczywiscie mozna spotkaé w literaturze jeszcze wiele innych definicji
marketingu politycznego, skupiajacych sie na poszczegdlnych elemen-
tach tego fenomenu, ktére sa zdaniem ich autoréw najbardziej istotne.
Na przyklad Martin Harrop uwaza, marketing polityczny za rodzaj mar-
ketingu ustug, a partie polityczne za rodzaj organizacji ustugowychl!s.
Natomiast Dominic Wring uwaza marketing polityczny za proces, ktéry
skupia sie na politycznym konsumencie, ktéremu nalezy dostarczy¢
odpowiedni polityczny produkt!?.

Dla podsumowania rozwazan definicyjnych najbardziej uzasadnione
wydaje si¢ twierdzenie, ze podejécie celowosciowe — pragmatyczne do
marketingu politycznego bylo charakterystyczne dla pierwszego etapu
rozwoju teoril tej dyscypliny, chociaz niektérzy badacze w dalszych ciagu
wolg pozostawa¢ w tym nurcie. Natomiast podejécie transakeyjne 1 rela-
cyjne, w ramach ktérego np. koncepcja W. Cwaliny, A. Falkowskiego
1 B. Newmana jest najbardziej wyrazistym przyktadem — cho¢ wydaje sie
z punktu widzenia praktyki politycznej dzi§ jeszcze dos¢ idealistyczne,
to jednak stanowi dowdd rozwoju teorii marketingu politycznego, zmie-
rzajgcego w kierunku przeniesienia punktu ciezkosci z ‘efektywnosci nade
wszystko’ na rzecz marketingu politycznego odpowiedzialnego spotecznie.

Laczac podejécie celowos$ciowe z relacyjno-transakcyjnym nalezy
skonstatowac 1z: marketing polityczny jest to teoretyczna 1 praktyczna
podstawa analizowania, planowania 1 przewidywania zachowan politycz-
nych (w szczegblnosci wyborcezych), sluzgca jednoczeénie budowaniu
mniej lub bardziej dlugotrwatych relacji pomiedzy rzgdzacymi a rzadzo-
nymi, opartych na wzajemnej wymianie wartosci.

Podstawy teoretyczne marketingu politycznego

Badacze zgadzaja sie co do tego, ze marketing polityczny posiada wcigz
jedynie prowizoryczne podstawy teoretyczne?’. Dyscyplina ta osiggneta
jednak swoja mase krytyczng — wypracowujac definicje, terminologie,
a takze solidne badania empiryczne zawarte w licznych publikacjach?!.

18 M. Harrop, Political Marketing, ,Parliamentary Affairs”, vol. 43/1990, s. 277-291.

19 D. Wring, Reconciling Marketing with Political Science..., s. 654.

20 N.J. O’Shaughnessy, S.C.M. Henneberg, (red.), The Idea of Political Marketing. .., s. xiii;
B.I. Newman, 1999 (red.), Handbook of Political Marketing, Sage, Thousand Oaks 1999;
J. Less-Marshment, Political Marketing and British Political Parties: the Party’s just begun,
Manchester University Press, Manchester 2001, s. 2-5.

21 B.I. Newman, tamze.
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Teoria marketingu politycznego ksztaltuje sie w duzej czeéci niejako
w opozycji do klasycznych teorii 1 koncepcji marketingu komercyjnego.
Jak juz wspomniano, kluczowe znaczenie dla ‘legalizacji’ marketingu
politycznego w ramach teorii marketingu mialo wlaczenie stowa ‘idee’
do oficjalnej definicji marketingu okreslajacej kategorie produktu przez
Amerykanskie Stowarzyszenie Marketingu (American Marketing Asso-
ciation) w 1985 r.

Gléwne etapy rozwoju marketingu politycznego polegaly na tym,
ze: po plerwsze nastgpilo przeniesienie dorobku marketingu biznesu
1 nauki o zarzadzaniu na grunt polityczny (dorobek P. Kotlera, 1. 70.
do 90.), w szczegblnoéci implementacja ustalen z zakresu zarzagdzania
organizacjami non-profit 1 marketingu ustug (poczgtkéw nie brano pod
uwage dorobku nauk politycznych), a po drugie — w nastepnej kolejnosci
specjaliSci z zakresu nauk o polityce recypowali osiggniecia z zakresu
komunikacji spotecznej do polityki (1. 80. 1 90.; Bruce Newman, Bob
Franklin, Nicholas J. O’Schaughnessy)?2. Wsp6lcze$nie w sposéb najbar-
dziej zaawansowany teoretycznie marketing polityczny rozwija koncepcja
Comprehensive Political Marketing — integralny/kompleksowy/zintegrowany
marketing polityczny (CPM tradition)?3. Warto$¢ takiego podejScia polega
na tym, ze w rzeczywistym $wiecie polityki marketing to obecnie co$
wiece] niz tylko rodzaj politycznej komunikacji 1 techniki prowadzenia
kampanii (Advertising, Campaigning), ale takze koncepcje, zespét regut
1 zasad wyjasniajacych sposoby 1 motywy podejmowania oraz realizowa-
nia dziatan politycznych.

Szersze 1 bardziej §wiadome ujecie marketingu politycznego jako
dyscypliny wychodzi poza opis 1 analize kampanii wyborczych 1 tech-
nik promocyjnych, aplikujgc 1 rozwijajac podejscie rynkowe do polityki.
Orientacja rynkowa w polityce wyznacza marketingow: politycznemu jako
dyscyplinie zadanie wyja$niania 1 analizowania zachowan 1 decyzji poli-
tycznych w sposéb umozliwiajacy ich rozumienie, naukowe wyjasnianie
oraz przewidywanie.

Marketing polityczny powstal na styku dwéch nauk — ekonomicznych
— marketing (ale takze nauki o zarzadzaniu) oraz politycznych — w szcze-

22 Szerzej na temat etapéw rozwoju marketing politycznego zob. B. Ostrowska, Komuniko-
wanie polityczne i publiczne..., s. 305 1 nast.; R. Wiszniowski, Wprowadzenie do teorii mar-
ketingu politycznego, [w:] A. Jablofski, L. Sobkowiak (red.), Marketing polityczny w teorii
i praktyce, Wydawnictwo Uniwersytetu Wroclawskiego, Wroctaw 2002, s. 45-65.

23 J. Lees-Marshment, Political Marketing and British Political Parties: the Party’s just begun,
Manchester University Press, Manchester 2001, 2-5 1 in.; J. Less-Marshment, The politi-
cal marketing revolution..., s. 10 1 nast.
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g6lnoscl angazujac specjalistéw od komunikacji politycznej oraz teorety-
kéw polityki, z czasem angazujac badaczy 1 osiggniecia z zakresu innych
nauk spofecznych. PodejScia teoretyczne 1 metodologiczne sg zatem
wypracowywane przez nastepujace dyscypliny:

nauki o polityce (np. teorie polityki),

* nauki o komunikowaniu (komunikacja spoteczna 1 polityczna, np.
efekty komunikowania masowego),

* psychologia (np. procesy poznawcze, oddzialywanie reklamy; techniki
wywierania wplywu na ludzi),

* socjologia (np. strukturalno-demograficzne badania elektoratéw;
badania opinii publicznej),

* ckonomia (marketing, zarzadzanie).

Multidyscyplinarno$¢ tej dziedziny jest zwigzana z tym, ze wyko-
rzystuje ona bardzo szeroko zaréwno koncepcje teoretyczne jak 1 meto-
dologie m.in. przedstawionych wyzej nauk. Opierajac sie na dorobku
dyscyplin ‘macierzystych’ w stosunku do tej nowej dziedziny, a wiec
przede wszystkim marketingu, naukach o polityce, naukach o komuni-
kowaniu, marketing polityczny jest pewng wigzka teorii 1 metod (cluster),
ktére nie doczekaly sie jednakze wspélnej spajajace; je teorii bazowej oraz
uniwersalnej metody badan, co zreszta, w odniesieniu do metody, ze
wzgledu na heterogeniczno$¢ pola badawczego prawdopodobnie nie jest
mozliwe.

Do miana teorii bazowej dla marketingu politycznego moze kandy-
dowaé w szczegdlnosci np. teoria racjonalnego wyboru Anthony Downsa
z 1957 1.?* Teoria ta jest nazywana takze ekonomiczng teorig demokracji
1 znajduje zastosowanie nie tylko w teoretyzowaniu na temat zachowan
podmiotéw politycznych, ale jest takze jednym z podstawowych narze-
dzi umozliwiajacych analize systeméw demokratycznych, jako rynkéw
politycznych. Gléwna idea teori, ktéra analizuje polityke jako rynek lub
quasi-rynek, a obywatela jak konsumenta, pozostaje zatem w immanent-
nym zwigzku z ideg marketingu politycznego. Teoria ta zostala jednakze
poddana zdecydowanej krytyce, m.in. ze wzgledu na fakt, ze zaktada ona
wszechstronne poinformowanie wyborcy. Natomiast najnowsze modyfi-
kacje tego modelu polegaja na tym, ze zaklada sie, 1z jednostka gromadzi
zasoby informacji na temat polityki 1 wyboréw jedynie w takim zakre-
sie, w jakim oplaca si¢ jej ponie§é koszty zdobywania takich informacji.
Wspblczesne badania z zastosowaniem teorii racjonalnego wyboru dowo-
dzg, ze problem ograniczonego zasobu informacji jednostek nie podwaza

24 A. Downs, An Economic Theory of Democracy, Harper Collins Publishers, New York 1957.
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jednakze samej istoty zalozen tej teori. Sformulowana zostata bowiem

kategoria intuicyjno$ci decyzji wyborczych zwigzana z racjonalnoscig

niskiego poziomu informacji (low information rationality)?>.

Do statusu metody o podstawowym znaczeniu w marketingu politycz-
nym moze pretendowal analiza decyzyjna, zwlaszcza, ze wykorzystuje
ona dorobek nurtu racjonalnego wyboru w ramach kategorii optymali-
zacji decyzji politycznych?0. Decyzja polityczna zyskuje walor optymal-
nosci — w sensie metodologicznym, kiedy jest ona oparta na wszelkich
informacjach o sytuacji decyzyjne], ktére mozna uzyskad, a nastepnie,
gdy dane te zostajg prawidtowo przetworzone 1 wykorzystane. Podstawo-
wym wymaganiem zwigzanym z optymalizacjg decyzji politycznych jest
konieczno$¢ spelnienia kryterium prakseologicznego — wlasciwy dobér
metod 1 §rodkéw dziatania spolecznego — aprobata spoleczna zapewnia-
jaca sprawng implementacje oraz aksjologicznego, ktére dla skutecznosci
decyzji wymaga, aby byla ona zgodna, albo przynajmniej niesprzeczna
z systemami wartosci grupy, ktoérej bezposrednio dotyczy. Zasady te
w spos6b bezposredni wpisujg sie w przedstawione wyze] koncepcje
celowosciowe, ale takze relacyjne 1 transakcyjne marketingu politycznego.
Jednakze biorgc pod uwage interdyscyplinarno$é dziedziny konieczne jest
korzystanie z bogactwa innych metod wypracowanych w ramach samego
marketingu, socjologii, psychologii oraz szeroko stosowanej w politolo-
gil metody historycznej, w celu przeprowadzania analiz 1 syntetyzowania
ustalen empirycznych.

W ramach niniejszego opracowania nie jest mozliwe ani przedstawie-
nie wszystkich mozliwych do zastosowania w marketingu politycznym
metod, ani tym bardzie] wszystkich najwazniejszych koncepcji teoretycz-
nych dyscypliny. Mozna jednakze podjaé¢ probe wskazania, zasygnalizo-
wania koncepcji tworzacych bazowe elementy teorii tej dyscypliny:

* kluczowa koncepcja marketingu biznesowego — marketing mix
(4Ps Marketing Model) rozwijana w polityce poprzez ustalanie jej
specyfiki w stosunku do uwarunkowan rynku biznesowego; perspek-
tywe polityczng dla marketingu mix stosuje 1 rozwija m.in. D. Wring
— w ramach tej perspektywy problem ‘bycia wybranym’ w wyborach
ma niewatpliwie charakter marketingowy?7;

25 R.R. Lau, D.P. Redlawsk, How Voters Decide? Information Processing during Election Cam-
paigns, Cambridge University Press, Cambridge 2006, s. 13.

26 Z.]J. Pietra$, Decydowanie polityczne, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 1998, s. 13
1 nast., 129-130.

27 D. Wring, Reconciling Marketing with Political Science..., s. 654.
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Rysunek 1. Proces marketungu politycznego

Marketing mix ‘ . .
g Srodowisko polityczne
| |
. Piediilg Analiza srodowiska politycznego
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partii 1 kandydata L
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- reklama partie/kandydata

- polityczne public relations i
Strategia
Wyborcy
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Wyborcy
innych partii
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- koszty ekonomiczne,
psychologiczne 1, narodowe”
wyboru kandydata
dla wyborcy
Organizacja polityczna Badania rynku politycznego

Zrédlo: D. Wring, Reconciling Marketing with Political Science: Theories of Political Marketing,

,2Journal of Marketing Management”, vol. 13/1997, s. 659.

poruszajac sie w ramach marketingu mix — fundamenty teorii mar-
ketingu politycznego tworzy ujecie procesualne Philipa Niffeneggera,
implementujace koncepcje 1 narzedzia marketingowe do polityki iden-
tyfikujac dystynkcje, ktére ustanawiajg specyfike tej dyscypliny?8;

do klasycznych modeli marketingu politycznego, nalezy model
zaproponowany przez B.I. Newmana, zdaniem, ktérego réwnolegle
planowana 1 prowadzona kampania marketingowa 1 polityczna ma
za zadanie koncentrowaé sie na politycznym konsumencie 1 jego
potrzebach. Aczkolwiek jednocze$nie B.I. Newman uwaza, ze klu-
czowe znaczenle w orlentacji marketingowej (w biznesie 1 polityce)
ma wzajemna wymiana warto$ci?’; zgodnie z nig kandydat oferuje

28 P Niffenegger, Strategies for Succes from Political Marketers, ,Journal of Consumer Market-

ing” 1989, vol. 6, No 1, s. 115-155; D. Wring, tamze, s. 659 1 nast.

29 B.I. Newman, The marketing of the president: Political marketing as a campaign strategy, Sage,

46

Thousand Oaks 1994, s. 8-22.

STUDIA | ANALIZY / SP Vol. 24



Marketing polityczny jako dyscyplina naukowa

reprezentacje 1 przywodztwo w zamian za glosy — nastepuje wymiana
warto$ci pomiedzy kandydatem 1 organizacjg a jego Srodowiskiem;
wymiana ta ma charakter permanentny — takze poza okresem kam-
panii wyborczej politycy muszg nieustannie zabiegaé o legitymizacje
swoich rzagdéw;

jeden z zaproponowanych kilka lat temu nowych paradygmatéw dys-
cypliny, wprowadza model wymiany 1 polityczny marketing relacyjny,
ktéry choé znany z klasycznych teorin marketingowych w polityce
oznacza wspélprace przy tworzeniu wartosci/zasobow 1 wzajemnie
korzystnych relacji pomiedzy réznymi podmiotami/stronami rynku
politycznego (Relationship marketing)3; podej$cie to koncentruje sig
na relacjach pomiedzy ‘produktem’ organizacji 1 instytucji politycz-
nych (partie polityczne, parlament 1 grupy dzialajace w obrebie par-
lamentu, grupy interesu, instytucje rzadowe, organizacje 1 instytucje
pozarzadowe) a potrzebami/wymaganiami rynku3!; paradygmat ten
zawlera takze koncepcje nowego modelu partii politycznej — orga-
nizacjl ‘opartej na wiedzy’ 1 nowy model przywédztwa zaangazo-
wanego w realizacje celow opartych na warto$ciach obywatelskich
1 potrzebach grup spotecznych, ktére majg by¢ reprezentowane
(konieczno$¢ wypracowywania takich modeli partii politycznych jest
niejako wymuszana przez obserwowany — istotny, spadek lojalnosci
partyine);

polityczny marketing kompleksowy (comprehensive political marketing,
CPM) — wychodzi z zalozenia, ze konwencjonalne spojrzenie poli-
tyczno-marketingowe jest zbyt waskie, aby oddawac istote nawet
praktyki politycznej, poniewaz marketing polityczny to nie tylko
spinn doctoring 1 sound bites (cho¢ tak mysla nawet niektérzy naukowcy
z ‘branzy’), ale obejmuje on aplikacje podejScia marketingowego do
pola polityki w teorii 1 praktyce32. Marketing polityczny w takim uje-
ciu skupia sie przede wszystkim na zachowaniach politycznych 1 pro-
dukcie politycznym, ale nie w sensie jak go sprzedad, ale jak zapro-

30 S.C. Henneberg, N.J. O’ Shaughnessy, The Idea of Political Marketing. .., s. 107; S.C. Hen-

31

neberg, Political Marketing Theory: Hendiadyoin or Oxymoron, University of Bath School
of Management Claverton Down 2004, http://www.bath.ac.uk/management/research/
papers.htm, s. 102; P. Butler, P Harris, Considerations on the evolution of political marketing
theory, ,Marketing Theory”, 9(2) 2009, s. 149-164, 152.

N. Jackson, Political Parties, their E-Newsletter and Subscribers: “One-Night Stand” or
a “Marriage Made in Heaven”, [w:] P]J. Davies, B.I Newman (red.), Winning Elections
with Political Marketing, Routledge, London, New York 2008, s. 154.

32 J. Less-Marshment, The political marketing revolution..., s. 9.
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jektowaé. Zajmuje sie takze projektowaniem poszczegdlnych polityk
(policy) oraz organizacji 1 przywodztwa politycznego. Podejscie CPM
wskazuje zatem jak studiowaé, ‘uprawia¢’ nauke marketingu politycz-
nego w sposéb szeroki, ktéra obejmuje wszystkie pola 1 podmioty
polityczne, a nie jedynie zachowania wyborcze 1 zwigzane z dzialalno-
$cig partyjng (party behaviour). Podstawowe zasady w ramach podejscia
CPM sg nastepujace: 1) CPM obejmuje wszelkie zachowania poli-
tyczne (organizacji politycznych), nie tylko zwigzane z komunikacjg
polityczng; 2) CPM zawiera stosowanie koncepcji 1 idei marketingu
do polityki, a nie tylko jego technik; 3) CPM wykorzystuje do swoich
analiz podej$cie nauk o polityce; 4) CPM adaptuje teorie marketingu
do specyficznej natury polityki; 5) CPM adaptuje podej$cie marketin-
gowe do organizacyjnych zachowan politycznych (chodzi o podejscie
organizacyjne w sensie procesu — organizacja wyboréw, projektowanie
1 realizacja poszczegélnych polityk, ale takze organizacyjne w sen-
sie podmiotowym, instytucjonalnym — parlament, rzad, samorzady
lokalne, media, grupy interesu, partie polityczne). Podobne ujecie do
CPM proponujg N.J. O’Shaughnessy 1 S.C. Henneberg, analizujac
najwyzszy — holistyczny poziom rozwoju marketingu politycznego,
obejmujacy elementy komunikacyjne, strategiczne oraz marketing
polityczny jako filozofie rynku politycznego33;

* Market Oriented Party (MOP) 1 polityczny marketing poréwnawczy
(comparative political marketing) — do lat 90. XX w. dominowal poglad,
ze marketing polityczny zajmuje sie wylgcznie technikami ‘sprzedazy’
partii 1 kandydatéw. Do zmiany perspektywy przyczynily sie m.in.
publikacje J. Lees-Marshment 1 studia dotyczgce Market Oriented
Party (MOP — nalezy juz do skrétéw powszechnie uzywanych w lite-
raturze dla okreslenia partii polityczne] zorientowanej na rynek)3+.
W koncepcji MOP wychodzi sie z zalozenia, ze nie wystarczy, gdy
partia obieca zaspokojenie krétkoterminowych potrzeb 1 pragnien
wyborcow. Partie powinny by¢ zorientowane rynkowo 1 marketingowo,
jesli cheg w sposéb trwaly 1 relewantny funkcjonowaé w systemie
politycznym 1 musza wdraza¢ dlugoterminowe, strategiczne mysle-
nie o wyborcach 1 elektoratach. Myslenie takie dotyczy m.in. nie-
ustannie zmieniajgcych sie, ewoluujgcych, ale takze tych przyszlych

33 N.J. O’Shaughnessy, S.C. Henneberg, The Idea of Political Marketing. .., s. 99-100.

34 J. Lees-Marschment, Politcal Marketing Theory and Practice: A Reply to Ormrods’s
Crtique of the Lees-Marshment Market-Oriented Party Model, ,Politics”, vol. 26(2) 2006,
s. 119-125.
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potrzeb wyborcéw. MOP skupia sie nie tylko na kluczowych elekto-

ratach 1 rywalach politycznych, ale analizuje szereg innych elemen-

téw Srodowiska politycznego, jak np. opinie publiczng w ogdlnosci,
kluczowe grupy profesjonalistéow — specjalistow z réznych dziedzin

(polityk), potencjalnych partneréw koalicyjnych 1 najbardziej groz-

nych wrogéw politycznych, podmioty najsilniej wplywajace na opi-

nie publiczng — lideréw opinii publicznej (wplywowi dziennikarze),
przedstawicieli kluczowych galezi biznesu — gospodarki oraz inne
spoltecznie znaczgce grupy interesu 1 osoby publiczne. Warto zazna-
czyé, ze model MOP zostal przetestowany empirycznie w studiach
poréwnawczych dotyczacych wielu panstw (m.in. Austria, Brazylia,

Peru, Kanada, Szkocja, Irlandia, Nowa Zelandia, Wielka Brytania

1 Stany Zjednoczone). Wyniki tych badan potwierdzily przydat-

no$¢ modelu, ktéry tworzy jednocze$nie podstawy nurtu pordow-

nawczego w ramach marketingu politycznego (comparative political
marketing)3.

Wyodrebnianie sie marketingu politycznego jako nowej dyscypliny
akademickiej od poczgtku spotykato sie z krytyka, a nawet lekcewaze-
niem ze strony Srodowisk akademickich; byla ona uwazana za domene
technik reklamowych, sloganéw wyborczych, sound-bitéw 1 spin-dokto-
réw, a wiec jedynie tego, co stuzy wygrywaniu kampanii wyborczych.
Wobec marketingu politycznego jako dyscypliny oraz jego podstaw teo-
retycznych stawiany jest zarzut, ze ze jest on na etapie, poziomie ‘craft’
— czyli rzemiosta’0. Z kolei Patrick Butler 1 Phil Harris, opierajgc sie na
klasyfikacji Nicolasa C. Mullinsa3’, zgodnie z ktéra dyscyplina naukowa
usamodzielnia sie przechodzac przez cztery fazy: start-normal, network,
cluster, specialty uwazaja, ze teoria marketlngu pohtycznego osiggneta
trzeci (cluster) poziom?38. Podobnie oceniaja poziom I'OZWO_]u dyscypliny
W. Cwalina, A. Falkowski 1 B.I. Newman, ktérzy twierdzg, ze konieczne
jest wypracowanie struktury teoretycznej w oparciu, co prawda, o podsta-
wowe koncepcje z zakresu marketingu biznesu, ale jednoczesnie tworzac
1 rozwijajac wlasne modele opisowe 1 predykcyjne3.

35 Tamze, s. 121.

36 A. Lock, P Harris, dz. cyt., s. 16.

37 N.C. Mullins, Theories and Theory Groups in Contemporary American Sociology, Harper
and Row, New York 1973.

38 P Butler, P Harris, dz. cyt., s. 154.

39 W. Cwalina, A. Falkowski, B. Newman, dz. cyt., s. 70.
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Gléwne kierunki badafi i ustalefi teoretycznych ramach teorii
marketingu politycznego

Techniki marketingowe sa oczywiScie bardzo wazng czes$ciag marketingu
politycznego, ale zasadnicza idea dyscypliny opiera sie na rynkowe;j
koncepcji polityki — polityki zorientowane] marketingowo), ktéra two-
rzy fundamenty dla pozostalych jej ‘galezi’. Orientacja marketingowa/
rynkowa w polityce obejmuje zatem nie tylko problemy — jak sprzedaé
polityczne ‘produkty’, ale takze, a nawet przede wszystkim, znajduje
zastosowanie do analiz zachowan politycznych (w szczegdlnosci wybor-
czych), w ramach ktérych zreszta dorobek teoretyczny dyscypliny jest
najbardziej znaczacy.

Wiekszo$¢é studiéw 1 opracowan z zakresu marketingu politycznego
przygotowywanych przez politologéw do tej pory mialo w duzej mierze
charakter opisowy 1 dotyczylo sposobéw prowadzenia kampanii wybor-
czych. Natomiast specjaliSci zajmujacy sie marketingiem (biznesowym)
jako dyscypling bazowsg, w wiekszym stopniu uwzgledniali normatywne
teorie zarzadzania 1 rekonstruowali je adekwatnie do warunkéw rynku
politycznego*. Biorac pod uwage obydwa te nurty, tj. marketingowy,
politologiczny oraz komunikacyjny (komunikacja polityczna) mozna
wyréznié kilka najwazniejszych kierunkéw badan w ramach dyscypliny:
* jeden z podstawowych 1 wcigz obecnych kierunkéw tworza badania

dotyczace probleméw zwigzanych z aplikacja teorit marketingu do

polityki — r6znic miedzy sferg biznesu 1 polityki*l;

* kluczowe znaczenie majg modele zachowan wyborczych/politycznych
identyfikujace;

* determinanty 1 motywacje zachowan politycznych, a w szczegdlnosci
wyborczych — wsréd, ktérych do najbardziej rozwinietych teoretycz-
nie 1 metodologicznie nalezg: model socjologiczny (strukturalno-
-demograficzny); model psychologii spoteczne; (identyfikacji partyj-

40 P Butler, P Harris, dz. cyt., s. 149-164, 159.
41 Np. ze w polityce wybiera sie produkt jednorazowo w dniu wyboréw; wyborcy nie znajg
ceny produktu; wyb6r polityczny ma charakter kolektywny; w polityce zwyciezca bierze
wszystko; w polityce wyborca nie moze sprawdzié, odpakowaé, wyprébowaé produktu;
wykreowanie nowej marki w polityce trwa diuzej i jest trudniejsze; marka dominujaca
w biznesie nie traci zaraz po tym jak najwiecej ludzi ja wybralo, a w polityce zdarza sie
to czesto niedtugo po wyborach; w biznesie zasadniczym celem jest zyski finansowy;
w polityce czesto filozofia kandydata determinuje jego strategie marketingowa ; w poli-
tyce stosuje si¢ kampanie 1 reklame negatywna (A. Lock, P Harris, dz. cyt., s. 14-16;
B.I. Newman, The Marketing of the President..., s. 10-11).
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nej), model ekonomiczny (teoria racjonalnego wyboru, glosowanie
problemowe, gtosowanie retrospektywne)*?;

do podstawowych nalezg badania dotyczace istoty produktu politycz-
nego*3 1 jego charakteru, jako wielowymiarowej kombinacji wizerunku
— osoby polityka, programu politycznego (platforma wyborcza) 1 pro-
pozycji rozwigzania probleméw politycznych, spotecznych, gospodar-
czych 1 innych (ztozony konglomerat propozycji warto$ci)*#; zmien-
no$¢ — charakter 1 zawarto$¢ tej oferty moze zmieniaé sie 1 zmienia
sie po dokonaniu transakcji — elekcji®s;

wcigz silny jest nurt studiéw dotyczacy rozwoju metod prowadzenia
kampanii politycznych*®, w ramach ktérego do najbardziej warto$cio-
wych nalezy kierunek strategiczny, analizujgcy strategie kampanii
wyborczych?7;

W. Cwalina, A Falkowski, Marketing polityczny. Perspektywa psychologiczna, Gdahskie
Wydawnictwo Psychologiczne, Gdansk 2005, s. 55-94.

Wg B.I. Newmana (1994, s. 9-13) jest to ‘platforma kampanii’ — ztozona z programu,
stosunek kandydata do kluczowych kwestii poruszanych podczas kampanii; wizeru-
nek kandydata; stosunek kandydata do spofecznego 1 politycznego zaplecza (zwiagzki
zawodowe, grupy interesu, organizacje pozarzadowe itd.); produkt ten ma charakter
elastyczny 1 ewoluuje wraz z rozwojem kampanii (B.I. Newman, The marketing of the
president..., s. 9-13); por. na temat produktu politycznego takze: J. Muszynski, Teoria
marketingu politycznego, Wyzsza Szkota Pedagogiczna TWE Warszawa 2004, s. 112—-167.
Tamze, s. 3; B.I. Newman rozwazajac istote produktu 1 marketingu politycznego, konsta-
tuje, ze co prawda stanowiska, na ktére kandyduja politycy nie mozna kupié, ale kazdy
kto ma jakie§ 30 mln dolaréw 1 dobrg strategie marketingowg moze z pewnoscig liczy¢
na to, ze zostanie dostrzezony, wystuchany 1 uzyskuje znacznie prawdopodobienstwo
— szanse na zwyclestwo w wyborach (tamze).

W. Cwalina, A. Falkowski, B.I. Newman, Political Management and marketing, [w:]
D.W. Johnson, Routledge Handbook of political management, Taylor & Francis, New York
2008, s. 71.

Zob. np. w Polsce: B Dobek-Ostrowska (red.), Kampania wyborcza: marketingowe aspekty
komunikowania politycznego, Wydawnictwo Uniwersytetu Wroclawskiego, Wroctaw 2005;
M. Kolczyhski (red.), Marketing polityczny. ZaloZenia teoretyczne, reguly dzialania, prak-
tyka kampanijna, Gérnoslaska Wyzsza Szkota Handlowa, Katowice 2005; J. Fras (red.),
Studia nad komunikowaniem politycznym, Wydawnictwo Adam Marszatek, Torun 2007;
M. Mazur, M. Kolezyhiski, Wojna na wrazenia, Wydawnictwo Sejmowe, Warszawa 2007;
M. Kolezyhski, M. Mazur, Broii masowego wrazenia, Wydawnictwo Sejmowe, Warszawa
2009; J. Garlicki, Komunikowanie polityczne — od kampanii wyborczej do kampanii perma-
nentnej, ,Studia Politologiczne”, vol. 16, Warszawa 2010, s. 26—45.

M. Kolczynski, Strategie kampanii politycznych zorientowanych marketingowo, [w:]
S. Michalczyk, H. Ulanecka (red.), Media a srodowisko spoleczne. Dylematy teorii i prak-
tyki, Katowice—Gliwice 2006; M. Kolczynski, M. Mazur, Wojna na wrazenia, Wydawnic-
two Sejmowe, Warszawa 2007; M. Jasniok, Strategie marketingowe na rynku politycznym,
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z tym nurtem zwigzane sg badania dotyczace przeksztalcen organi-
zacji politycznych oraz koncepcja Market Oriented Party*8;
przedmiotem zainteresowania marketingu politycznego sg takze — spo-
soby realizowania polityk przez wymienione podmioty polityczne, np.
polityka legislacyjna, ktéra oprocz zarzadzania jej aspektem prawnym,
wymaga takze zarzadzania marketingowego dla pozyskania akceptacji
parlamentarnej 1 legitymacji publicznej (s. 23)%%;

inne kierunki badan koncentrujg sie na: zarzadzaniu marketingowym
— z ktérym zwigzany jest model orientacji na konsumenta oraz réwno-
legte zarzadzanie kampanijne (parallel campaign management); nowych
funkcjach marketingu — Fundraising, Newsmanagement (secondary
communication)>9;

do najbardziej preznych 1 rozwijajacych si¢ nalezy nurt komunika-
cyjny (komunikacji politycznej)>!;

pojawiajg sie takze propozycje traktowania marketingu politycznego
jako nurtu postmodernistyczne] kultury obrazéw 1 symboli — jako
fenomenu obalajgcego bariery klasowe, w spoleczenstwie, gdzie ludzie
pozbawieni sg naturalnych polityczno-ideologicznych kotwic>2.

Oficyna Wolter Cluwer Business, Katowice 2007; B. Biskup, Strategie kampanii wybor-
czej. Rodzaje, znaczenie, zastosowanie, ,Studia Politologiczne”, vol. 16, Warszawa 2010,
s. 46—62.

Zob. szerzej: ]J. Lees-Marshment, The Produkt, Sales, and Market Orientem Party and
How Latour Lenart to Market the Produkt Not just the Presentation, ,European Journal of
Marketing”, vol. 35 (9/10), 2001; problem dostosowania si¢ partii do rynku politycz-
nego polega na tym, ze ktéra w ramach rywalizacji politycznej musi taczy¢ i realizowaé
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Czy i co marketing wyjasnia we wspolczesnej polityce?

OdpowiedZ na pierwsze pytanie — czy marketing polityczny co$ wyjasnia
we wspolczesnej polityce, powinna by¢ niewatpliwie twierdzaca, co wiece]
mozna by zaryzykowaé zalozenie, ze spoéréd wielu innych dyscyplin to
wlasnie marketing polityczny wyjasnia relatywnie najwiecej — biorac pod
uwage rzeczywiste motywacje zachowan uczestnikéw polityki uwarunko-
wane rynkowo, zaréwno po stronie obywateli jaki 1 politykéw.

OdpowiedZ na drugie pytanie — co wlaciwie wyjasnia marketing poli-
tyczny, powinna skupié¢ sie na dwéch wymiarach dyscypliny. Wszech-
stronne zastosowanie marketingu politycznego 1 jego rosngca uzytecz-
no$¢, zaré6wno jako sposobu zdobywania poparcia, jak 1 zespolu twierdzen
1 metod wyja$niajagcych modele — logike funkcjonowania wspdlczesne)
polityki, wynika z faktu, ze mamy do czynienia z globalnymi zmianami
spoteczno-politycznymi — rozprzestrzenianiem si¢ konsumeryzmu, takze
politycznego konsumeryzmu?3.

Niewatpliwg ‘zastluga’ marketingu politycznego jest podejécie rynkowe
do polityki. Dzieki temu polityka jest widziana nie w oderwaniu od rze-
czywistoscl, ale w swojej brutalnej niekiedy — prawdzie, gdzie rywalizacja
jest istotg polityki. Wg Elmera E. Schattschneidera’*: ,Demokracja jest
rywalizacyjnym systemem politycznym, w ktérym wspdtzawodniczacy
liderzy 1 organizacje polityczne okreslaja/definiuja alternatywy poszcze-
g6lnych polityk pahstwa, w taki sposéb, ktéry umozliwia obywatelom
udzial w podejmowaniu decyzji politycznych”. Tym samym marketin-
gowo-polityczny realizm polityczny rzeczywiscie ‘pasuje’ do demokracji
1 zywej polityki (real politik).

Z jakiego powodu zatem marketing polityczny wecigz przez wielu
badaczy uwazany jest za ‘akademickiego parweniusza’?3>. W szcze-
gélnosci w ramach nauk o polityce watpi sie by marketing polityczny
mébgt co§ wnosi¢ do dorobku tej dziedziny. Politolodzy podchodzg do
tego problemu do$¢ sceptycznie, np. Greg Philo (1993)3% — nazywa
marketing polityczny plytka imaginistyka; Shaun Bowler, David Farell

53 D.G. Lilleker, J. Lees-Marshment, Political Marketing. A Comparative perspective, Man-
chester University Press, Manchester, New York 2005, s. 3; D.G. Lillecker, Key Concepts
in Political Communication, Sage, London 2006, s. 59 1 nast.

54 E.E. Schattschneider, The Semi-Sovereign People, Holt Rinehart, New York 1960, s. 141.

55 N.J. O’Shaughnessy, S.C. Henneberg, The Idea of Political Marketing..., s. xiv.

56 G. Philo, Political Advertising, popular belief and the 1992 British General Election, ,Media,
Culture & Society”, vol. 15(3) 1993, s. 407-418.
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(1992)°7 — literature dotyczaca marketingu politycznego okreslaja jako
stuzacg ttumaczeniu — racjonalizowaniu politycznych sukceséw lub pora-
zek (sp6zniony refleks marketingu politycznego) raczej, niz dajacy solidne
wglady teoretyczne. Marketing polityczny jest czasami rozumiany zbyt
wasko 1 utozsamiany przez politologdw z polityky sterowang przez sondaze
(poll-driven politics)>8, w ramach ktérej obywatele sg prawie tak samo
bierni jak konsumenci.

OdpowiedZ na postawione wyze] pytanie jest zwigzana z faktem,
ze dyscyplina ta pozostaje w pewnej mierze ziemig niczyjg, ktérej nie
badajg na powaznie ani marketingowcy ani politolodzy. Marketingowcy
nie chcg sie nig zajmowad, poniewaz uwazajg, ze to nie jest prawdziwy
biznes, politolodzy za§ podchodzg do marketingu politycznego z prze-
sadami — uwazajg, ze jest dziedzing trywialng, skupiona na ‘kosmetyce’,
spostrzezenia przez nig wypracowane za prozaiczne 1 nudne, albo nic
nie wnoszgce, prostackie, przyziemne, polegajace na opisie starej rze-
czywistoScl przez nowe okre§lenia 1 terminy, Jednakze w istocie pro-
blem polega nie na tym, co marketing polityczny wnosi, ale co mégltby
wnie$¢ do politologii 1 nauk spolecznych w ogéle, gdyby naukowcy — od
marketingu 1 politologii ‘sie dogadali’ na temat marketingu politycz-
nego, zaczeli wspétpracowad 1 zaakceptowali legitymacje dyscypliny. Na
potrzebe takg wskazuje specyfika kazdej z tych dziedzin. Politologia
interesuje sie strukturg elektoratéw 1 zachowaniami wyborczymi, ale jest
mniej wrazliwa na fakt, ze kampania wyborcza jest wielkim wyzwanie
‘perswazyjnym’, zwlaszcza biorac pod uwage fakt zamierania trwatych
lojalno$ci partyjnych. Takie wyzwania ‘perswazyjne’, ktére funkcjonuja
bardzo podobnie w przypadku konsumpcji na rynku komercyjnym jak
1 w polityce, lepiej rozumiejg marketingowy, ktérzy mogliby zastosowaé
swoje podejécie w sposéb powazny takze do polityki. A zatem problem
marketingu politycznego jako naukowo-teoretycznego ‘parweniusza’ jest
nie tyle zwigzany z faktycznym brakiem dorobku, co raczej z uprzedze-
niami 1 postrzeganiem go jako nie majacej statusu prawdziwej nauki, aka-
demickiej dyscypliny. Konieczne jest zatem uporzadkowanie dyscypliny
1 jej podstaw teoretycznych, ale jest to zadanie bardzo trudne, miedzy
innymi z tego powodu, ze kluczowy problem stanow1 pytanie — czy mar-
keting polityczny jest przyczyng czy tez raczej skutkiem wspélczesnych

57 8. Bowler, D. Farell (red.), Electoral Strategies and Political Marketing, Macmillan, Basing-
stoke 1992.

58 M. Scammell, Political Marketing: Lessons for Political Science, ,Political Studies” 47 (4)
1999, s. 718-739.
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przemian spoleczno-politycznych (systeméw politycznych). Oprocz
tego, z jednej strony znaczenie — wazno$¢ instytucii elekeji — wyboréw
politycznych dla obywateli 1 systeméw demokratycznych wymaga zaan-
gazowania badaczy 1 integracji dyscypliny naukowej, ktéra uporzadkowa-
faby zasady dotyczgce wyboréw, z drugiej za$ zréznicowanie politycznych
kontekstéw, struktur 1 proceséw, ktére dziejg sie 1 aktualizujg w elekcjach,
utrudnia 1 komplikuje rozwdj 1 ugruntowanie sie teorii marketingu poli-
tycznego. Trudnosci z powstawaniem ugruntowanej, kompleksowej teorii
marketingu politycznego sg zwigzane réwniez z szybkimi zmianami spo-
fecznymi 1 technologicznymi, za ktérymi nie nadgzajg analizy teoretyczne
(teoria politologiczna nie nadaza za praktyka polityczng), tym bardziej
problemy powstajg w przypadku takiej dyscypliny, ktéra musi integrowac
podejscie marketingowe z politologicznym.

Za najwieksze osiggniecie w ramach tworzacej sie teorii marketingu
politycznego uwaza sie przeniesienie uwagi z narzedzi 1 technik marketin-
gowych na strategie wyborcze 1 polityczne. Jednakze marketing polityczny
jako dyscyplina lub kandydat na dyscypline, wcigz czuje si¢ zobligowany,
zmuszony do obrony swojego bytu przez krytykami kwestionujgcymi jej
samodzielno$¢. Ma to zwiazek takze z praktyka polityczng 1 stosowaniem
zasad wypracowanych w ramach marketingu politycznego, ktére uwazane
sg za etycznie, moralnie ‘podejrzane’ 1 utozsamianiem ich z politycznym
makiawelizmem. Widoczno$¢ strategii typu biznesowego, ktore staja sie
w sposéb jasny dostrzegalne w odniesieniu do najpowazniejszych na
$wiecie kampanii wyborczych (np. najwieksza 1 najdrozsza w historii kam-
pania Baracka Obamy w 2008 r.), jest zapewne argumentem dla krytykow
dyscypliny, ktérzy uwazajg, ze jest marketing psuje demokracje>”.

W rzeczywisto$ci najwieksza uzyteczno§é marketingu politycznego
jako dyscypliny naukowe] powinna by¢ przypisywana jego politycznemu
realizmowi. Teoretyzowanie w nowych podej$ciach w ramach dyscypliny
przybiera postaé¢ analizowania logiki dzialania elementéw/podmiotéow
systemu politycznego — w sensie odkrywania zasad, ktére rzadza rynkiem
politycznym 1 rywalizacjg polityczng. Jednocze$nie marketing polityczny
wypracowuje koncepcje, ktére wyjasniajg jak funkcjonujg obecnie demo-
kratyczne systemy polityczne, w jaki sposéb poszczegdlne podsystemy
dostosowuja sie do wyzwan, jakimi sg intensywne zmiany spoteczne
1 technologiczne. Co wiecej, identyfikowana w literaturze marketyzacja
polityki® oraz koncepcja polityki nazywana polityka zorientowana ryn-

59 P Butler, P Harris, dz. cyt., s. 149-164.
60 D.G. Lilleker, J. Lees-Marshment, Political Marketing..., s. 3.
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kowo (market-driven politics)®!, ktére w sposéb najbardziej realny 1 ade-
kwatny analizujg polityke, powoduje, ze to wlasnie marketing polityczny
staje sie najbardziej adekwatnym narzedziem do analizowania logiki
tunkcjonowania wspélczesnych demokracji.

Podsumowanie

Marketing polityczny 1 jego teoria ewoluuje poczawszy od lat 70. XX
wieku, stajgc sie u progu XXI wieku polem badawczym, ktére jest iden-
tyfikowane zaréwno przez §rodowiska naukowe jak zwyklych obywateli.
W ciggu ostatnich kilkunastu lat nastepuje wyodrebnianie sie marke-
tingu politycznego jako samodzielne] dyscypliny, ale ma ono bardziej
charakter empiryczny niz teoretyczny. Dlatego tez wymaga ona inte-
gracjl 1 ugruntowania w obrebie podstaw teoretycznych oraz werytikacji
1 uporzgdkowania, je$li chodzi o metodologie. Stopniowo odchodzi sie
od instrumentalizacji dyscypliny 1 pogladu, ze marketing polityczny to
tylko narzedzie do zdobywania poparcia, a odpowiedzialno$é¢ za jego
‘dobre’ lub ‘zle’ stosowanie ponosza politycy 1 ich doradcy. Marketing
polityczny jest obecnie rodzajem filozofii 1 rynkowej logiki politycznej,
ktéra przenika wszelkie aktywnosci 1 dziatania podejmowane w zyciu
publicznym. Co wiecej mamy obecnie do czynienia z instytucjonalizacja
orlentacjl marketingowej w polityce, miedzy innymi poprzez odmasowie-
nie partil politycznych na rzecz ich profesjonalizacji®?, w odniesieniu do
praktyki oraz instytucjonalizacjg w sensie naukowym 1 dydaktycznym,
gdzie marketing polityczny jest specjalnoscig 1 kierunkiem studiéw oraz
przedmiotem analiz naukowych. W literaturze amerykanskiej utrwala
sie poglad zgodnie, z ktérym teoria marketing polityczny jest budowla,
ktéra zostala juz wzniesiona, wymaga jeszcze tylko wykonczenia 1 dopra-
cowania®.

61 B.I. Newman, The Mass Marketing..., s. 6.

62 D.G. Lilleker, R. Negrine, Mapping a Market Orientation: Can We Detect Political Mar-
keting only through the Lens of Hindsight? [w:] PJ. Davies, B.I. Newman (red.), Winning
Elections with Political Marketing, Routledge, London, New York 2008, s. 34.
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STRESZCZENIE

Celem opracowania jest podjecie préby przedstawienia istoty marketingu poli-
tycznego jako dyscypliny naukowej, stopnia konsolidacji teorii naukowej, gtow-
nych kierunkéw badah oraz wskazanie jej znaczenia dla nauk o polityce. W ciagu
ostatnich kilkunastu lat nastepuje wyodrebnianie si¢ marketingu politycznego jako
samodzielnej dyscypliny, ale ma ono bardziej charakter empiryczny niz teoretyczny.
Marketing polityczny jest obecnie réwniez rodzajem filozofii i rynkowej logiki
politycznej, ktéra przenika wszelkie aktywnosci 1 dziatania podejmowane w zyciu
publicznym, jednakze jego status teoretyczno-metodologiczny nalezy uznaé za
wymagajacy integracji 1 ugruntowania w obrebie podstaw teoretycznych oraz wery-
fikacji 1 uporzadkowania, jesli chodzi o metodologie.

Fwa Nowak
POLITICAL MARKETING AS A SCIENTIFIC DISCIPLINE

The study seeks to present the essence of political marketing and its status as
a scientific discipline. The level of consolidation, the main areas of investigations
and the significance for political science are considered as well. Over a dozen last
years separating of political marketing as an independent discipline is observed,
however there is rather empirical than theoretical progress accomplished. Political
marketing is at present also a sort of political philosophy and political market logic,
which penetrates and infiltrates all kinds of political activities, but its theoretical
and methodological status still needs to be integrated and grounded by the future
research.

KEY WORDS: Political marketing; scientific discipline; Comprehensive Political
Marketing; rational choice theory; decisive analysis.



