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PROBLEM DEFINIOWANIA MARKETINGU
POLITYCZNEGO

Problem marketingu politycznego jest coraz wyrazniej widoczny
w prowadzonych w Polsce strategiach wyborczych. Elekcje, ktore mie-
liSmy okazj¢ obserwowaé¢ w 2005 roku, stanowi¢ beda pewnag cezurg
W sposobie postrzegania tego narz¢dzia wywierania wpltywu przez
sztaby kandydatéw. Wiele wskazuje na to, iz okres ,,spontanicznej poli-
tyki”, cechujacy poczatkowe lata transformacji ustrojowej, mamy juz
za sobg. Z naukowego punktu widzenia zbedne jest wartoSciowanie,
czy takie instrumentalne traktowanie polityki, wyborcéw jest dobre
(Pawelczyk, Piontek 1998). Istotna jest sama konstatacja istnienia ta-
kiego faktu.

Tekst niniejszy stanowi probe okreslenia podstawowych cech mar-
ketingu politycznego. W zwiazku z powyzszym autor nie rosci sobie
pretensji do kompleksowych analiz. Jednoczesnie zastrzec nalezy, iz
niektore tezy majg charakter nieco kontrowersyjny, co w zamierzeniu
autora ma sktoni¢ do polemik.

Literatura przedmiotu podaje szereg okreslen badanego zjawiska,
jednakze ich uwazna lektura i zestawienie obok siebie wymuszajg kon-
statacj¢, ze bardzo czgsto moéwimy o zupelnie roznych sprawach, po-
stugujgc sie tym samym pojeciem. Rozsgdne byloby stworzenie uni-
wersalnej definicji, na wzér opublikowanej w 1941 roku przez Amery-
kanskie Stowarzyszenie Marketingu (Glossary 1960). Zabieg taki sta-
nowitby punkt wyjécia do dalszych badan, a dodatkowo petnitby funk-
cje integracyjng srodowiska badaczy zajmujacych si¢ tg problematyka.
Wspomniana funkcja integracyjno-unifikujaca wydaje si¢ mie¢ ogrom-
ne znaczenie, a jednoczesnie nie pozostaje w zaden sposob w konflikcie
z autonomig poszczegodlnych osrodkéw akademickich. Pozytywny wy-
miar omawianej funkcji polegatby réwniez na mozliwosci uczestnictwa
w realizowanych projektach badawczych przez uczonych pracujacych
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w osrodkach, w ktorych, z réznych powodow, nie stworzono odrebnych
jednostek zajmujgcych si¢ marketingiem politycznym, za§ brak samo-
dzielnych pracownikéw naukowych specjalizujacych si¢ W interesuja-
cej nas dziedzinie uniemozliwia konsultacje, badania, rozwoj zaintere-
sowan mtodszej kadry. W ostatnim czasie zaobserwowac¢ mozna znacz-
ne przesunigcie akcentu w pojmowaniu marketingu politycznego z nau-
kowego na ,,publicystyczno-intuicyjny”. Chociaz rzecz nie dotyczy
bezposrednio srodowiska naukowego, tutaj mamy do czynienia ze zja-
wiskiem zgota odmiennym, ktére w dtuzszej perspektywie moze zao-
wocowac szeregiem niekorzystnych zjawisk. Znaczenie funkcji integra-
cyjno-unifikujacej tatwiej doceni¢, jezeli spojrzymy na znamienny
przypadek rozwoju politologii w Polsce. Podobnie jak w przypadku
marketingu politycznego interdyscyplinarno$¢ tejze dziedziny dopro-
wadzita do pewnej niezbornosci, wynikajgcej z postrzegania nauki
0 polityce przez pryzmat socjologii, historii, prawa itp., co w tym kon-
kretnym przypadku bylo wynikiem braku kadr. Okazato si¢, ze teoria
polityki nie jednoczy w sposob wystarczajacy réoznych nauk pomocni-
czych, dominujacych czasami dyscypling, ktorej miaty stuzy¢.

Marketing polityczny sitg rzeczy bedzie cigzy¢ w kierunku eko-
nomii i zarzadzania, ale tez socjologii (socjotechniki), psychologii
spotecznej, medioznawstwa itp. Wazne, by przy tym nie zatracit swo-
jej odrebnosci i Scistego zwigzku z polityka. Majac wyraznie okreslo-
ny przedmiot badan, powinien stosowac wiasne, sprecyzowane meto-
dy badawcze. Musi by¢ wyraznie wydzielong cze$Scig marketingu
spolecznego.

Wydaje si¢, ze w definiowaniu marketingu politycznego jedna
z najwazniejszych rzeczy jest podkreslenie elementu §wiadomosci po
stronie planujacego okreslone dziatania. Ow aspekt jest dosyé czesto
przemilczany w definicjach zachodnich (amerykanskich), co jest zro-
zumiate ze wzgledu na wieloletnig tradycje. Nastepuje milczgce zato-
zenie, ze inaczej by¢ nie moze. Ilustruje to czeste uzycie stow ,,strate-
gia” i ,,planowanie”. Do podobnych wnioskéw mozna dojs¢, gdy zasta-
nowimy si¢ nad istotg klasycznego rozumienia marketingu — 4P — pro-
duct, price, place, promotion. Specyfika polskiego systemu polityczne-
go sprawia, ze niemozliwa jest prosta implementacja obcych wzorcow.
Bez zalozenia, ze interesujg nas dzialania swiadome (celowe), nie be-
dziemy w stanie rozstrzygnac, czy mamy do czynienia z marketingiem,
czy moze prostym nasladownictwem, nieprzemys$lanym powielaniem
niezrozumiatych zachowan. Zgodzi¢ natomiast nalezy si¢ z Piotrem
Pawelczykiem, ze $wiadomos$¢ wyborcy nie ma znaczenia, liczy si¢ sam
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fakt dokonania wyboru z oferty ,,towaru” dostgpnego na rynku (Pawet-
czyk 2005).

W definicji marketingu politycznego zaproponowanej przez Gra-
zyn¢ Ulickg czytamy, iz jest to: ,,zesp6t teorii, metod, technik i praktyk
spotecznych majacych na celu przekonanie obywateli, by udzielili popar-
cia czlowiekowi, grupie lub projektowi politycznemu” (Ulicka 1996).
Powyzsza definicja w sposob milczacy zaktada konieczno$¢ swiadomosci
podejmowanych dziatan. Jednakze w definicjach R. Wiszniowskiego
i M. Mazura nie jest to takie oczywiste. Ten pierwszy o marketingu poli-
tycznym pisze: ,,zespdt technik stluzacych do kreowania zmian zacho-
wan podmiotow polityki oraz obywateli w przestrzeni rywalizacji poli-
tycznej, w okreslonych i dhlugofalowych procesach” (Wiszniowski
1998). Wydaje si¢, ze ta zawe¢zona do czynnosci natury technicznej
definicja uwzglednia element $wiadomosci, aczkolwiek tworzenie od-
rebnej kategorii — ,,0bywatele” w opozycji do ,,podmiotow polityki” nie
wydaje si¢ konieczne. Zupelnie inng w swej istocie koncepcje marke-
tingu, zblizona do klasycznego ujecia P. Kotlera, proponuje M. Mazur:
,jest to proces spoleczny i zarzadczy tworzenia, oferowania i wymia-
ny warto$ci migdzy uczestnikami rynku politycznego”. Jezeli zalozy-
my, ze istotg procesOw spotecznych jest stosunkowo mata mozliwos¢
ich sterowania, sa one czgsto spontaniczne, zywiolowe, to trudno
w takich warunkach zaktada¢ ich $wiadomg kreacj¢. Jednocze$nie
zdajemy sobie spraw¢ z mozliwo$ci odmiennego (technokratycznego)
spojrzenia na ten problem, ale na potrzeby niniejszego wywodu
przyjmujemy optyke Z.J. Pietrasia, twierdzacego, ze w procesach
spolecznych liczba zmiennych niezaleznych jest tak duza, iz ich real-
na kontrola wydaje si¢ niemozliwa (Pietras 2000). Z drugiej strony
proces zarzadczy i wymiana warto$ci noszg znamiona dziatan $wia-
domych. Przeprowadzona wyzej dosy¢ pobiezna analiza wybranych
definicji wskazuje wyraznie, ze polska teoria marketingu polityczne-
go to szerokie pole badawcze.

Dosy¢ istotne w rodzimych realiach sg rowniez stosunkowo proste,
ale wymagajace uwagi i ostroznosci, problemy jezykowo-translacyjne.
Etymologicznie stowo ,,marketing” wywodzimy od angielskiego okre-
$lenia market — rynek, jednak nie tworzy si¢ w zwigzku z tym konstruk-
cji ,,urynkowienie polityki”. Proby stosowania tego okreslenia w jezyku
polskim nie przyjety si¢. Ktopoty podobnej natury wystepuja przy pro-
bach implementacji popularnych okreslen dosy¢ czgsto uzywanych
w zachodnich opracowaniach i praktyce marketingowej — spin doctor,
public relations, focus, benchmark poll, publicity, spot, conveniens,
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sponsoring, trustworthiness, target, war room, grass-roots, band-wa-
gon itp. Czeg$¢ okre§len w sposdb naturalny zostaje przyswojona przez
jezyk polski, ale obrastajg one innymi znaczeniami. Sledzac kariere stowa
»czarny PR”, bez trudu zauwazymy, ze jego tlumaczenie nie sprawia
ktopotu, jednakze w rzeczywisto$ci oznacza ono co innego w Stanach
Zjednoczonych i co innego w Polsce. Jest to, mowigc w duzym uprosz-
czeniu, wynik réznic kultury politycznej i ustawodawstwa. Roznice wi-
da¢ tez w obrebie jednego kraju (np. Polski), jesli pordéwnujemy znacze-
nia na gruncie réznych dyscyplin naukowych (np. politologii i ekonomii),
co w przypadku interdyscyplinarnosci marketingu politycznego moze
skutkowa¢ negatywnymi konsekwencjami.

Uwzglednienie elementu $wiadomos$ci w dziataniach marketingo-
wych powoduje koniecznos¢ zmiany (uwaznego doboru) metod badaw-
czych. Bardzo czesto stwierdzenie, czy okre§lona ,strategia” nie jest
dzielem przypadku, bedzie znacznie utrudnione. Jezeli dokonamy ana-
lizy stroju, sposobu ubierania si¢ politykow, to okaze sig, ze bez
uwzglednienia elementu §wiadomosci kazdy z nich stosuje dziatania
marketingowe, co jest oczywista nieprawda. Kazdy polityk nosi jakie$
ubranie, ale nie kazdy wie, dlaczego tak robi (eliminujemy powody
pozamerytoryczne — che¢ ogrzania sig, przyzwyczajenie, konformizm
itp.). Zatem nalezy przyjaé, ze zalozenie stynnej niebieskiej koszuli
przez Aleksandra Kwasniewskiego w czasie kampanii prezydenckiej
w 1995 roku musiato by¢ swiadome (bylo takie), aby uzna¢ je za dzia-
tanie marketingowe (Stgpinska 2004; Dziemidok 1998). Poniewaz ko-
lor koszuli wpisywal si¢ w pewna koncepcje budowania wizerunku
w opozycji do Lecha Walgsy, byt de facto marketingiem, podczas gdy
u innych kandydatow w czasie tej elekcji stroj raczej nie stanowit
obiektu $wiadomych dziatan marketingowych, chociaz za wyjatek
mozna uzna¢ Jacka Kuronia i Janusza Korwina-Mikkego.

Wigkszos¢ politykdéw nosi krawaty, gdyz tak sobie wyobrazaja ste-
reotypowego przedstawiciela tej profesji, jest to rodzaj symbolizmu lub
mitologizacji. Jezeli za S. Filipowiczem uznamy, Ze ,ramy wyobrazni
politycznej” sg ksztaltowane przez pewne ,,sytuacje symboliczne”, to
dostrzezemy okreslony cigg przyczynowo-skutkowy (Filipowicz 1988).
Krawat symbolizuje inteligenta, fachowca, technokrate, natomiast poli-
tyka jest domena ludzi inteligentnych, powaznych, odpowiedzialnych,
fachowych. Dochodzi do natozZenia si¢ na to mitu idealnej demokracji
w potaczeniu z mitem racjonalno$ci. W uzupetnieniu wida¢ przenikanie
kolejnego mitu — braku konfliktow — ,,krawaciarze” to ludzie kulturalni,
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dzentelmeni, salonowcy, potrafig spokojnie negocjowac najtrudniejsze
sprawy, sytuacja nigdy nie wymyka im si¢ spod kontroli itd. (Churska
2005). Wida¢ tu spietrzenie symboliki. Swiadome dobranie wzoru kra-
wata, jak w przypadku biato-czerwonych paséw Samoobrony, bedzie
zabiegiem marketingowym (integracja i wyroznik partii, skojarzenia
narodowe) (Brzezinski, Michalak 2004), natomiast przypadkowy wybor
czerwonego krawata przez polityka SLD znamion marketingu nie po-
siada, chociaz mozna to interpretowac jako che¢ nawigzania do tradycji
lewicowych, socjalistycznych, zaakcentowania dynamizmu, poswigce-
nia (Popek 1999).

Podobna zasad¢ mozna odnies¢ do politykow rezygnujacych z no-
szenia krawata. Jezeli jej wybor jest $wiadomy (jak w przypadku posta
Ikonowicza), to jest dzialaniem marketingowym, stanowi sygnat dla
elektoratu, ze nadawca to wlasciwie kolega z podworka, rozumiejacy
»,nasze sprawy”, sygnalizujacy zrozumienie dla romantycznego etosu
robotnika, jest politykiem, ale si¢ nie przebiera, nie stal si¢ jednym
z ,,nich”. W tym wypadku o istnieniu ,,$§wiadomosci” moze $wiadczy¢
fakt, ze zostata okre$lona grupa docelowa. Natomiast w przypadku
Jacka Kuronia wiele wskazuje na to, ze fakt nienoszenia krawata (styn-
ne dzinsowe garnitury) nie byl zabiegiem marketingowym, poniewaz
nie stanowilo to kreacji odpowiedniego stylu. Byto dziataniem nonkon-
formistycznym, ale niezamierzonym (tak si¢ ubieral przez cate zycie).
Mozna je uzna¢ niemal za ,,antymarketing”, poniewaz przeniesienie ubio-
ru (i szeregu zachowan) z zycia prywatnego w $wiat polityki jest niezwy-
kle ryzykowne. Niekoniecznie zostanie odczytane jako wyraz naturalno-
sci, ale moze by¢ odebrane jako lekcewazenie, nieznajomosé regut, co
zdyskredytuje polityka (Jezinski 2004). Brak takiej kalkulacji u Kuronia,
traktujacego polityke jako ciekawy, ale stosunkowo mato znaczacy etap
zycia, $wiadczy o niestosowaniu marketingu. Uleglo to zmianie z chwila
decyzji o starcie w wyborach prezydenckich, zaowocowato jednakze
niekoherencjg ksztattowanego wizerunku (Cichosz 2003).

Jezeli zgadzamy si¢ z koniecznosciag uwzgledniania elementu
»Swiadomos$ci” w definicji marketingu politycznego, to podejscie takie
oznacza¢ musi weryfikacje pogladow o poczatkach marketingu poli-
tycznego w Polsce. Paradoksalnie moze si¢ okazac, ze strategie marke-
tingowe czesto mialy miejsce w Polsce przed 1989 rokiem. Przy czym
nie chodzilo o zdobycie gtoséw wyborcow, jak ma to miejsce w pan-
stwach demokratycznych, ale o zdobycie pewnego poparcia spoteczne-
go, aby unikng¢ stanu permanentnej konfrontacji. Jezeli uznamy za
N. O’Shaughnessym, ,,ze esencjg marketingu jest zasada wzajemnos$ci”,
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to okres 40 lat PRL-u byt ilustracja tejze zasady w formie wypaczonej
(Jabtonski 2002). Wtadza nie byla ,,zorientowana” na klienta — wybor-
c¢, ale byla zorientowana na klienta — robotnika, klienta — dziatacza,
klienta — oportuniste, a nawet klienta — opozycjoniste. Zachowana byta
pewna ,,interaktywnos$¢” tego procesu — ,ja tobie, ty mnie”, chociaz
,cena 1 waluta” byly inne anizeli w panstwach demokratycznych. Nale-
7y tez przy tym pamigtaé, ze ten rodzaj gry byl uprawiany w réznym
stopniu w roznych okresach (inaczej robit to B. Bierut, inaczej E. Gie-
rek) oraz inaczej bylo ,,sformatowane” spoleczenstwo i inaczej wygla-
dat rynek polityczny. Analizujgc strategie marketingowe przeprowa-
dzane w tamtym okresie, trzeba wykaza¢ ostroznos¢, by nie pomyli¢ ich
z propagandg, ktora w swojej istocie bedzie si¢ roznita celem i sposo-
bami realizacji. W zwiagzku z powyzszym paradygmat wiazacy marke-
ting polityczny tylko i wylacznie ze spoteczenstwami w pelni demokra-
tycznymi wart jest powtdrnego przeanalizowania. Wydaje sie, ze ciazy
tutaj amerykanska tradycja rozwoju tej dyscypliny, niebadajaca tych
proceséw w panstwach socjalistycznych.

Kolejnym zagadnieniem zwigzanym z ,.clementem $wiadomosci”
w dziataniach marketingowych, ktéory powinien by¢ uwzgledniony
w definicji, jest ich kompleksowo$¢. Zgodnie ze stuszng sugestig
D. Skrzypinskiego nie nalezy naduzywac terminu ,Strategia” [marke-
tingowa] (Skrzypinski 2002). Marketing polityczny nie moze by¢ koja-
rzony z pojedynczym dziataniem (np. stworzeniem wizerunku, uloze-
niem hasta reklamowego). Musi to by¢ pewien ciag $wiadomych dzia-
fan opartych na naukowych podstawach. Mowiac obrazowo, marketing
polityczny jest podobny do gry w szachy (symultaniczne), stanowi bo-
wiem wypadkowa pewnej statej koncepcji i dynamicznych odpowiedzi
na ruchy przeciwnika (przeciwnikow). Gra jednak nie jest jeden, nawet
decydujacy ruch, gdyz doprowadzi¢ do niego moze tylko ciag, sekwen-
cja przemyslanych zdarzen. Grg nie sg tez automatyczne odpowiedzi na
ruchy przeciwnika, jesli biernie obserwujemy rozwoj wypadkow. Za-
tem twierdzenia o narodzinach marketingu politycznego w Polsce pod-
czas wyboréw parlamentarnych w 1989 roku na podstawie incydental-
nego udzialu w nich Jacques’a Seguela nalezatoby troche stonowac.

Z dwoma omoéwionymi pokrétce cechami marketingu politycznego
koresponduje wymdg naukowych podstaw podejmowanych dziatan. Jak
juz wspomniano na wstepie, marketing jest dziedzing rozwazan nauko-
wych 1 jako taki powinien by¢ m.in.: obiektywny, sprawdzalny, powta-
rzalny i krytyczny. Przy czym zdajemy sobie przy tym sprawe, ze wy-
moég sprawdzalnosci jest w tym wypadku bardzo trudny do weryfikacji.
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W przeciwnym razie czotowymi polskimi specjalistami ,,od marketingu
politycznego” okazg si¢ panowie: J. Kurski, P. Tymochowicz, M. Ka-
minski i A. Bielan (Pelowski 2006). W polskiej praktyce politycznej
,naukowo$¢” marketingu politycznego jest czesto lekcewazona, domi-
nuje poglad z poczatkdéw dziatalnosci agencji reklamowych: ,,wystarczy
mie¢ glowe na karku i §wieze pomysty”, czego przyktadem mogg by¢
osoby postéw: Kaminskiego i Bielana. Mozna pokusi¢ si¢ o hipoteze, iz
taki poglad przewaza wsrod partii (Srodowisk) wywodzacych sie
z dawnej opozycji, dla ktorych polityka byta rodzajem hobby w czasie
studiéw. Nawigzujac do dzieta Maxa Webera — Polityka jako zawdd
i powolanie, mozna uzna¢, ze dla niektorych politykéw okreslenie ,,pro-
fesjonalny polityk™ jest rodzajem zartu stownego (Weber 1985). Kwo-
ty, jakie polskie partie przeznaczaja na profesjonalny marketing poli-
tyczny (a wlasciwie jego know-how), sa najlepszym komentarzem dla
stanu $wiadomosci elit politycznych — ,,po co placi¢ za co$, co mamy za
darmo”. Dla przyktadu, ze sprawozdan finansowych wynika, iz L. Ka-
czynski na ,strategi¢ wyborcza” wyasygnowat 23,6 tys. zlotych (Stan-
kiewicz 2006).

Reasumujgc i uogdlniajac, nalezy uznaé, ze marketingiem politycz-
nym bedzie zespot §wiadomych dziatan zmierzajgcych do ksztalttowania
zachowan politycznych.
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The Issue of Defining Political Marketing
Abstract

The paper is dedicated to an analysis of problems related to defining the concept of
political marketing. Following an overview of selected definitions found in the Polish
literature on the subject, the Author presents a conception within which political marke-
ting is taken to constitute a set of intentional activities aimed at shaping political be-
haviour. References to concrete examples of behaviour registered during past political
campaigns serve to illustrate dangers resulting from unrestrained operation of scientific
categories. This approach stresses these elements which are crucial for a scientific cha-
racter of marketing activities. In Poland — a country of systemic transformation, rooted
in historical experiences different from the experience of Western European countries,
this is of paramont importance since the practice shows that simple implementation of
foreign models is not possible. According to the Author, the definition of political
marketing should contain the crucial element of reflexivity of the implemented action
and their complexity. Not including these aspects in definitions of political marketing
verges on error since it leads to too broad drawing of the boundaries of the research
field.



