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W obronie marketingu politycznego

WPROWADZENIE

A EAMACH ,,REFLEKSJI” (JESIEN-ZIMA 2012) odbyla sie ozywiona dys-
kusja na temat przedmiotu poznania politologii (nauki o poli-
tyce)'. Konsekwencja tej dysputy jest szereg artykuléw w 6 numerze
czasopisma, traktujacych generalnie o politycznosci. Moja uwage
— z racji wlasnych zainteresowan — zwrdcilo przede wszystkim opra-
cowanie autorstwa Jakuba Jakubowskiego, zatytulowane Marketing
polityczny jako srodek osiqgania celéw politycznych. Konkluzja, kt6-
ra wyplywa z rozwazan autora sprowadza sie do stwierdzenia, ze mar-
keting polityczny uzna¢ mozna za subdyscypline politologii. Zdaniem
J. Jakubowskiego wynika to z tego, ze marketing polityczny zawiera
w sobie element symbolicznej rywalizacji (symbolicznego uzycia prze-
mocy) w relacji wrog-przyjaciel. W przekonaniu autora wspodlczesna
polityka wyrzeka sie bowiem praktyki odwolywania sie do nagiej prze-
mocy, zastepujac ja zabiegami perswazyjnymi, ktore z kolei stanowia
jedna z gléwnych technik wykorzystywanych w dzialaniach politycz-
nych. Tym samym marketing polityczny w znacznym stopniu upodab-
nia sie do polityki, a z pewnoscig stanowi Srodek wiodacy do osiagania
okreslonych celow politycznych?. ZakreSlona w powyzszy sposob per-
spektywa, a przede wszystkim poprzedzajace ja dywagacje dotyczace,
z jednej strony koncepcji tego, co polityczne, z drugiej samego mar-
ketingu politycznego, sklonily mnie do zabrania glosu w tej sprawie.
Nie nalezy ukrywadé, ze glowng przyczyna podjecia przez redakto-
row i wspolpracownikéow pisma naukowego studentéw i doktorantow

1 Jest to zreszta dyskusja nie nowa, a dowodéw na to dostarcza literatura przed-
miotu. Zob. K. Podolski, Przedmiot i metody badan nauki o polityce, ,Studia Nauk Po-
litycznych” 1973, nr 2, s. 129—139; A. Bondar, W sprawie przedmiotu i metod nauki
o polityce, ,Studia Nauk Politycznych” 1974, nr 4, s. 59—72; P. Buczkowski, L. Nowak,
Kilka uwag o przedmiocie nauk politycznych, ,Studia Nauk Politycznych” 1977, nr 4,
s. 17—33; A. Bibi¢, Nauka o polityce — przedmiot i istota, ,Studia Nauk Politycznych”
1982, nr 2, s. 65-77.

2J. Jakubowski, Marketing polityczny jako $rodek osiggania celéw politycznych,
sRefleksje” 2012, nr 6, s. 63—64.
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»Refleksje” tematu zwigzanego z perspektywami politologii byta lektu-
ra ksigzki autorstwa Ryszarda Skarzynskiego — Podstawowy dylemat
politologii: dyscyplina nauki czy potoczna wiedza o spoteczenistwie.
O tradycji uniwersytetu i demarkacji wiedzy. Sednem rozwazan tego
autora jest zalozenie, iz kryterium wyboru przedmiotu zainteresowa-
nia kazdego politologa powinno by¢ pojecie politycznosci. Tylko to,
co ze swej natury jest polityczne, moze by¢ obiektem zainteresowania
nauki o polityce. Podstawowa kategoria politologii w sensie dyscypli-
ny naukowej, jak okreéla ja teoria politologii definiujaca jej przedmiot
poznania, jest to, co polityczne, ktérego pierwotna i gtéwna postacia
jest podmiot polityczny, wyloniony w efekcie mobilizacji politycznejs.
Z kolei mobilizacja polityczna to szczeg6lny stan zjednoczenia ludzi,
ujawniajacy sie w tak intensywnej koncentracji i polaryzacji ich sto-
sunkow, ze przeobraza sie ona w podmiot zdolny z powolania postu-
zy¢ sie wszelkimi $§rodkami, aby walczy¢ o ustanowienie w wielkiej
przestrzeni powszechnego porzadku wedle wyznawanej jego wizji*.
Co rownie istotne, podstawowym rozréznieniem politycznym — we-
dlug R. Skarzynskiego — jest rozroznienie przyjaciela i wroga, a w kon-
sekwencji podmiotu politycznego i §rodka politycznegos.

Efektem przyjecia takiego stanowiska teoretycznego jest
m.in. przeciwstawienie politycznosci polityce pojmowanej potocznie,
zwiazanej ze sporami partyjnymi lub r6znymi formami dzialania pan-
stwa, tradycyjnie nazywanymi ,,polityka religijna”, ,,polityka edukacyj-
na czy ,polityka socjalng”. Sa one ,formami karykaturalnymi” i ,,paso-
zytniczymi”, stabym odbiciem czy cieniem antagonizmu wlasciwego
pierwotnej réznicy pomiedzy wrogiem i przyjacielem®. ,Interesujace
i nowe w tej koncepcji jest to, ze w jej my$l kryterium politycznosci
nie wyznacza katalogu czy klasy bytow politycznych. Propozycja ta jest
otwarta ontologicznie. Nie wszystko jest polityczne, ale wiele zjawisk
moze uzyskaé znaczenie polityczne, jezeli zwigzane zostanie z egzy-
stencjalnym rozréznieniem wroga i przyjaciela. Badania politologiczne
przyjmujace politycznosé za swoj przedmiot skupiaé sie beda na zja-
wiskach wykraczajacych poza «tu i teraz» — poza to, do czego odsyla

3R. Skarzynski, Podstawowy dylemat politologii: dyscyplina nauki czy potoczna
wiedza o spoleczenistwie. O tradycji uniwersytetu i demarkacji wiedzy, Bialystok 2012,
s. 326.

4Idem, Mobilizacja polityczna. Wspolpraca 1 rywalizacja cztowieka wspolczesne-
go w wielkiej przestrzeni i dlugim czasie, Warszawa 2011, s. 265.

5Idem, Podstawowy dylemat politologii..., op. cit., s. 326.

6 C. Schmitt, Pojecie politycznosci, [w:] idem, Teologia polityczna i inne pisma,
Krakoéw 2000, s. 198.
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pojecie «polityki» zaréwno jako politics, jak i policy. Zakre§lony przez
kategorie politycznosci — tak, jak byla i jest ona rozumiana w ramach
przedstawionej koncepcji — przedmiot poznania bylby wiec zarazem
szerszy, ale i wezszy od tego, czym zajmuja sie wspolezeénie politolo-
dzy™. Z pewnoécig bylby inny, a na pewno rézny od dotychczasowego.

I to wlasnie ta mysl moglaby by¢ chyba motywem nadrzednym
podjetej przez J. Jakubowskiego proby usytuowania w ramach poli-
tologii marketingu politycznego, i w jakims$ sensie jego obrona®. Takie
postepowanie nie dziwi, biorac pod uwage opinie, ktore na kartach
swej ksigzki na temat marketingu politycznego prezentuje przywola-
ny juz R. Skarzynski. Najbardziej dobitna jest ta zawarta na stronie
176, gdzie czytamy: ,W praktyce wsrdd politologoéw dominuja obecnie
dwie grupy. Pierwsza tworza historycy, zwykle zajmujacy sie historia
najnowsza (bo historii tego, co polityczne prawie nikt nie bada). Druga
zlozona jest z komentatoréw aktualnych wydarzen. Czesé z nich pro-
buje szczescia na polu marketingu politycznego, czyli manipulowania
ludzka swiadomoscia. Tutaj nie ma zadnej nauki. Badania naukowe
sie symuluje, instrumentalnie postuguje szyldem uniwersytetu albo
otwarcie kreuje techniki manipulowania ludZmi i niszczenia zalagz-
kow spoleczenstwa obywatelskiego. Czynig to z pewnoscia politolodzy
specjalizujacy sie w marketingu politycznym, gdzie celem nie jest po-
znanie, ale sa latwe pieniadze. Naukowiec powinien badac te procesy,
a nie promowac uprzedzenia ludzi. Gdy para sie praktyka marketingu
politycznego, nie jest juz uczonym i powinien zwolni¢ sie z uniwersy-
tetu. Uniwersyteckie studia nie powinny uczy¢, jak manipulowa¢ ludz-
mi, ale wyja$nia¢ geneze tych czynnosci, czemu one stuza i na czym

polegaja™.

MARKETING POLITYCZNY JAKO SRODEK OSIAGANIA CELOW POLITYCZNYCH

W SWIETLE POWYZSZYCH ARGUMENTOW ZA GEOWNY CEL SWOICH ROZWAZAN Ob-
ralem rekonstrukcje pogladéw dotyczacych marketingu politycznego,
a poniekad — zdajac sobie sprawe z ogromu literatury i réznych per-
spektyw analizy problemu' — tego, co polityczne. Przyjalem bowiem

7F. Bialy, ,Politycznos¢” jako przedmiot poznania politologii, ,Refleksje” 2012,
nr 6, s. 24.

8 Obrong wlasnie nazwa¢ mozna argument, iz marketing polityczny to przedmiot
akademicki, ktore na stale zagos$cit w programach nauczania przyszlych politologow,
stanowiac, przynajmniej z punktu widzenia dydaktyki, fragment rzeczywisto$ci spolecz-
nej, ktéorym powinni zajmowac sie badacze tej dyscypliny. J. Jakubowski, op. cit., s. 53.

9R. Skarzynski, Podstawowy dylemat politologii..., op. cit., s. 176.

1 7Zob. S. Wrobel, Granice politycznosci. Czy to, co prywatne moze staé sie poli-
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— podobnie jak R. Skarzynski — iz podstawowym obszarem zaintere-
sowania politologa powinno by¢ to, co polityczne. W przeciwienstwie
do cytowanego autora nie wykluczam (ani nie umniejszam znaczenia)
badan jednego z elementéw struktury tego, co polityczne (nawet, gdy
jedynie okresowo nabiera on cech stricte politycznych), tzn. Srodkow,
ktorymi postuguja sie podmioty polityczne, m.in. marketingu poli-
tycznego'. I, w przeciwienstwie do R. Skarzynskiego, émiem twier-
dzi¢, ze w literaturze przedmiotu (a tym samym w badaniach polito-
logicznych) wiele jest wartoSciowych analiz, bedacych nie ,instrukcja
technologii wladzy”, a wlasnie gruntownymi i rzetelnymi studiami
nad dzialaniami podejmowanymi w obrebie marketingu politycz-
nego'2. Za niewymagajace zbytniego uzasadnienia uznaje réwniez
twierdzenie sformulowane przez J. Jakubowskiego, jakoby marketing
polityczny stanowil srodek osiggania celéw politycznych. W przeci-
wienstwie do tego autora, nie sadze jednak, ze wymaga to przyjecia
koncepcji politycznoéci sformulowanej przez Chantal Mouffe's. Wska-
zane przeze mnie, a sformulowane przez R. Skarzynskiego wnioski
dotyczace tego, co polityczne, zdaja sie by¢ wystarczajace dla podje-

tyczne?, [w:] Od filozofii polityki do praktyki politycznej, red. A. Szahaj, Torun 2006,
s. 41-56; M. Pankéw, Polityka jako iluzja politycznosci. Georg W. F. Hegel wobec
mysli liberalnej 1 republikaniskiej, [w:] Koncepcje polityki, red. W. Wesolowski, War-
szawa 2009, s. 172—191; P. Kaczorowski, Polityczno$é¢ jako sposob egzystencji pod-
miotu zbiorowego. Koncepcja Carla Schmitta, [w:] Ibidem, s. 192—210; M. Karwat, Po-
litycznosé i upolitycznienie. Metodologiczne ramy analizy, [w:] Wyjasnienie polityki,
red. J. Bluszkowski, J. ZaleSny, Warszawa 2010, ,Studia Politologiczne” 2010, vol. 17,
s. 63—88.

uTakie stanowisko wynika z zywo podzielanego przez mnie pogladu, sformutowa-
nego przez Jana Wolenskiego: teoretyczny rozwdj nauki o polityce musi sie zaczaé (stad
mozna wnosi¢, ze w moim przekonaniu proces ten wcigz trwa) od budowania teorii wy-
jasniajacych wezsze, ale za to bardziej jednorodne grupy zjawisk. Niewatpliwie zas wy-
kaz problemo6w wymagajacych opracowania przez nauke o polityce zawiera bardzo roz-
ne kwestie: rozwdj demokracji, partie polityczne, Srodki masowego przekazu, stosunki
miedzynarodowe, historie najnowsza. J. Wolenski, Spor o status metodologiczny nauki
o polityce, [w:] Metodologiczne i teoretyczne problemy nauk politycznych, red. K. Opa-
lek, Warszawa 1975, s. 55.

127daje sobie przy tym sprawe z pewnej niekonsekwencji. Przyjmujac bowiem kon-
cepcje politycznoéei sformulowana przez R. Skarzynskiego, powinienem wykluczyé
z obszaru zainteresowania politologii lub warunkowo jedynie zaliczyé (w pewnych oko-
licznosciach jako srodek polityczny) marketing polityczny. Raz jeszcze, powolujac sie na
J. Wolenskiego, chee jednak zaznaczy¢, ze za wazne dla rozwoju i przysztoéci dyscypliny
uwaza rowniez studia dotyczace pomniejszych obszaréw badawczych, ktore R. Skarzyn-
ski — zgodnie ze swoja koncepcja — zalicza co najwyzej do §rodkéw politycznych.

3Zob. C. Mouffe, Paradoks demokracji, Wroctaw 2005; eadem, Politycznosé: prze-
wodnik krytyki politycznej, Warszawa 2008.
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cia zagadnienia marketingu politycznego. Nie nalezy bowiem zrazaé
sie tym, ze swoja koncepcje R. Skarzynski opiera na pracach Carla
Schmitta. Prawda jest, ze ten ostatni odrzucal ideal demokracji libe-
ralnej i jej narracje dotyczaca panstwa i nauki o polityce'4. Jednak
zmodyfikowana przez R. Skarzynskiego koncepcja wystarcza, by zajac
sie zagadnieniem marketingu w polityce, uznajac jednoczesnie, ze ten
ostatni jest procesem szczegdlnie charakterystycznym dla liberalno-
-demokratycznego porzadku politycznego i stanowi $§rodek do osiaga-
nia celéw politycznych?.

Godzac sie z ograniczonym, ale jednak faktycznym pluralizmem
nurtéw badawczych w nauce o polityce i z niemozno$cia przedkla-
dania pewnych perspektyw nad inne', punktem wyjécia do dalszych
rozwazan chcialbym uczyni¢ mysl wyrazong przed blisko dwudziestu
laty przez Davida Beethama. Ten badacz i teoretyk polityki stwier-
dzil, Ze we wspoélczesnych systemach politycznych wyr6zni¢ mozna
dwa rodzaje poparcia: w ramach procesu wyborczego i poparcie typu
mobilizacyjnego. Formy te maja odrebna logike i inne konsekwencje.
Generalnie jednak wyborczy tryb poparcia jest w istotny sposob po-
wigzany z tradycja liberalna i systemem liberalno-demokratycznym
i, co wazne, stanowi forme legitymizacji danej wladzy politycznej?.
Konsekwencja takiego my$lenia jest stanowisko, ktore zaklada, ze le-
gitymizacja poprzez wybory nie tylko dopuszcza, ale wrecz wymaga
pluralizmu idei i formacji politycznych'®. Jak mozna sie domyslac,
wielo$¢ podmiotow rywalizujacych o wladze polityczna wymusza z ko-
lei sieganie do r6znych metod i Srodkéw okre$lanych jako polityczne.
Innymi slowy, takie potraktowanie tematu stanowi o nieuchronnosci
wykorzystania marketingu politycznego do gry wyborczej, a niekiedy

4 R. Skarzynski, Teoria polityki w okresie przetomu: Carl Schmitt i problem tego,
co polityczne, ,Panstwo i Kultura Polityczna” 1991, vol. 3, s. 19.

5 R. Wiszniowski, Marketing polityczny. Kilka uwag krytycznych, [w:] Marke-
ting polityczny: zalozenia teoretyczne, reguly dzialania, praktyka komunikacyjna,
red. M. Kolczynski, Katowice 2005, s. 56 1 58.

6R. Rosicki, W. Szewczak, O przedmiocie badan politologii. Czy mozliwa jest ogdl-
na teoria polityki?, ,Studia Polityczne” 2012, nr 29, s. 59.

17 Kategoria wladzy politycznej stanowi jedno z fundamentalnych poje¢ wspoleze-
snej politologii. Nie wchodzac teraz szczegétowo w to zagadnienie, pragne jedynie zasy-
gnalizowad, ze wladza do$¢ czesto jest utozsamiana wprost z polityka. Zob. A. Heywood,
Politologia, Warszawa 2008, s. 4—15.

8D, Beetham, Legitymizacja wiadzy, [w:] Wladza i spoleczenstwo. Antologia tek-
stow z zakresu socjologii polityki, (wybdr i opracowanie) J. Szczupaczynski, Warszawa
1995, passim.
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(jezeli nie zawsze) — ustanowienia nowego porzadku wedlug wlasnej
wizji®.

Polityka, ktora rozgrywa sie przede wszystkim w sferze symbo-
licznej, skupia sie, m.in. na ksztaltowaniu postaw wyborcow, mar-
keting polityczny za$§ ma te postawy na demokratycznym rynku sty-
mulowac*°. OczywiScie utozsamianie demokracji z glosowaniem przy
urnach, a wczesniej z procesem zabiegania o glosy wyborcow jest
uproszczonym jej sformalizowaniem i dowarto$ciowaniem. Demokra-
cja to nie tylko procedury formalne, lecz takze szereg kolejnych ele-
mentow, kto wie czy nie wazniejszych od wyboru wladz?. Niemniej
perspektywa swoistego ,targowiska” — bez wzgledu na ocene tego fe-
nomenu — zdaje sie przewazaé??. O$mielam sie okresli¢ wspodlczesna
demokracje targowiskiem, gdyz bliska jest mi koncepcja, wedlug kto-
rej to rozwdj demokracji wytworzyl potrzebe sprzedawania progra-
moéw i liderow politycznych w sposéb rynkowy. ,,Wkroczenie prawa
podazy i popytu do polityki, przy nieskrepowanej mozliwosci wybo-
ru i zwiekszajacej sie konkurencji, musialo zaowocowac¢ rozwojem
sposobow zyskiwania sympatii, akceptacji i poparcia ze strony spo-
leczenstwa, a przede wszystkim jej aktywnej politycznej czeéci, czyli
potencjalnego elektoratu”3. Marketing polityczny jawi sie bowiem
jako niezwykle atrakcyjna forma uprawiania polityki. Jest medialny,
ludyczny, barwny, a cechy te bez watpienia przyciagaja potencjalnego
klienta, zwracaja jego uwage. W zwigzku z tym wzrasta wizualna stro-
na marketingowego przekazu, na niej tez opiera sie w zasadzie calo$¢
komunikatu politycznego (wyborczego). Kandydat, partia, a nawet

YW tym miejscu pojawia sie po raz pierwszy (takze uznana przez R. Skarzynskiego
za niepotrzebna w dyskursie naukowym) metafora. W tym konkretnym przypadku —
metafory gry wyborczej. Jest to pierwszy sygnal, ze dzialan politycznych — a marketingu
politycznego, ze wzgledu na jego charakter, w szczegolnosci — nie da sie (lub bedzie
to bardzo trudne) analizowac bez odwolania sie do tej figury retorycznej. Tym bardziej,
Ze analogia polityki do gry nie jest nowa i znajduje juz uzasadnienie w literaturze przed-
miotu. Zob. P. Pawelczyk, Socjotechniczne aspekty gry politycznej, Poznah 2007.

20 M. Jezinski, Marketing polityczny a procesy akulturacyjne. Przypadek I1I Rzecz-
pospolitej, Torun 2004, s. 204—205.

2'Wspomnie¢ w tym miejscu mozna weiaz aktualna i zywa debate pomiedzy zwolen-
nikami partycypacyjnego i elitarystycznego ujecia demokracji. Zob. S. M. Lipset, Homo
politicus. Spoleczne podstawy polityki, Warszawa 1998; J. Schumpeter, Kapitalizm,
socjalizm, demokracja, Warszawa 1995; R. A. Dahl, O demokracji, Krakoéw 2000.

221. Koepke, ,Pan” czy ,,Stuga”? Marketing polityczny po Heglowsku, czyli ,shize-
nie panowaniem”, ,Dialogi Polityczne” 2005, nr 5—6, s. 11-12 i 15—16.

2P, Pawelczyk, D. Piontek, Marketing polityczny czyli zmierzch ideatéw, ,,Przeglad
Politologiczny” 1998, nr 3—4, s. 179.
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program maja przede wszystkim dobrze wygladaé, a dopiero potem
znaczy¢; nie$c istotna tres¢ w glebokiej warstwie publicznego przeka-
zu. Z kolei odbiorcy tego rodzaju komunikatéow ,skazani sa”, na ob-
cowanie z przerostem kolorowej, atrakcyjnej formy nad ulomng tre-
Scia. Niekoherencja zawartosci merytorycznej (ideologicznej) i formy
przekazu niesie za soba konsekwencje dla catoéci rytuatu polityczne-
go, spelnianego nie tylko przy okazji cyklicznych wyborow, lecz takze
w odbiorze polityki okresu pomiedzy elekcjami, a wiec codzienno$ci+.

W literaturze przedmiotu znaleZ¢é mozna wiele definicji marke-
tingu politycznego. Nie wiklajac sie zbytnio w probe ich prezentacji,
poprzestane na stwierdzeniu, ze dwa paradygmaty wydaja sie by¢ do-
minujace: koncepcja marketingu jako wymiany warto$ci oraz jako ka-
tegorii instrumentalnej, stuzacej osiaganiu okre$lonych celow?s. Roz-
szerzeniem tego stanowiska jest propozycja, by definicje marketingu
politycznego klasyfikowac w trzech grupach:

— definicjach transakcyjnych, ktadacych nacisk na zawieranie spe-
cyficznej ugody miedzy stronami kontraktu wyborczego;

— szerszych definicjach, opartych na koncepcji wymiany dobr mie-
dzy uczestnikami tego procesu;

— definicjach celowosciowych, podkreslajacych, iz chodzi o dzia-
lania podejmowane przez jeden podmiot polityki, ktorego celem jest
wywolanie reakcji innego podmiotu, w stosunku do jakiego$ obiektu
spolecznego.

Positkujgc sie propozycja Joanny Kinastowskiej, o marketingu
w polityce moéwi¢ mozna roéwniez jako:

— okres$lonym procesie — dyscyplinie, ,ktoéra zajmuje sie badaniem
proceséw wymiany pomiedzy politycznymi podmiotami, ich $rodo-
wiskiem i pomiedzy nimi samymi, szczeg6lnie odnoszac sie do pozy-
cjonowania tych podmiotéw na rynku, ich komunikacji, metod dzieki
ktorym strategie moga by¢ realizowane, wlaczajac badania dotyczace

24 M. Jezinski, Marketing polityczny..., op. cit., s. 206.

2 B. Fratczak-Rudnicka, Marketing polityczny — nowe narzedzie komunikacji po-
litycznej w Polsce, [w:] Przemiany polityczne lat dziewieédziesiqtych, red. J. J. Wiatr,
Warszawa 1999, s. 81; D. Skrzypinski, R. Solarz, Marketing polityczny jako element
mechanizmu sprawowania wladzy, ,Wroclawskie Studia Politologiczne” 2004, nr 4,
s. 41. Por. P. Kotler, S. J. Levy, Broadening the Concept of Marketing, ,2Journal of Mar-
keting” 1969, vol. 33, no. 1, s. 10-15; P. Kotler, A Generic Concept of Marketing, ,,Jour-
nal of Marketing” 1972, vol. 36, no. 2, s. 46—54.

20D, Piontek, Imagistyka spoleczna, czyli marketing polityczny, [w:] Media maso-
we w systemach demokratycznych. Teoretyczne problemy i praktyczny wymiar ko-
munikowania politycznego, red. B. Dobek-Ostrowska, Wroclaw 2003, s. 115.
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postaw, Swiadomosci i reakeji grup spotecznych lub proces spolecz-
ny lub zarzadczy tworzenia, oferowania i wymiany wartoSci miedzy
uczestnikami rynku politycznego™7;

— funkcji — ,marketing ugrupowan politycznych — jest to subdy-
scyplina marketingu ustug organizacji niekomercyjnych, ktérej dome-
ng jest wspomaganie dzialan na rzecz pozyskiwania zwolennikow idei
oraz 0sOb majacych reprezentowac interesy pewnych grup spolecz-
nych w strukturach wladz lub opozycji”=#;

— zbiorze instrumentéw i dzialan — np. ,marketing polityczny —
to zesp6l technik wykorzystywanych do stworzenia odpowiedniego
obrazu kandydata wérdd jego elektoratu, wypromowania jego osoby,
wyro6znienia go sposrdd rywali i uzyskania maksymalnej iloSci glosow
przy jak najmniejszym zuzyciu $rodkow”2.

OBSZARY BADAN W MARKETINGU POLITYCZNYM

7. ZAPREZENTOWANEGO POWYZEJ PRZEGLADU JASNO WYNIKA, ZE MARKETING poli-
tyczny nie jest jedynie ,inzynieria sprawowania wladzy” czy ,,manipu-
lowania ludZmi”. A nawet jezeli przyjmiemy, iz wspodlczesny marketing
polityczny to przede wszystkim kompleksowy zespot perspektywicz-
nych dzialan partii politycznych, to nie wyklucza to w zZadnej mierze
potrzeby analizowania tego procesu’. Tym bardziej jezeli uéwiadomi-
my sobie jego wieloaspektowy charakter. Sednem kazdego dzialania
w marketingu politycznym jest strategiczne planowanie, tj. progra-
mowanie nowoczesnego i dalekowzrocznego programu dzialania par-
tii politycznych. Efektem stosowania przez ugrupowania polityczne
strategicznego planowania jest zintegrowany program dzialan, ktéry
umozliwia optymalne osiagniecie zamierzonych celéow. Na te dziala-
nia skladaja sie m.in. badania i rozpoznawanie potrzeb wyborcow,
wytwarzanie odpowiedniej oferty politycznej/wyborczej, zaspokaja-

27A. Lock, P. Harris, Political Marketing — vive la difference’, ,European Journal of
Marketing” 1996, vol. 30, no. 10—11, za: J. Kinastowska, Marketing w polityce — szcze-
géblny przypadek marketingu czy zlozona procedura dzialania?, ,Przeglad Politolo-
giczny” 2006, nr 4, s. 36.

28 M. Krzyzanowska, Marketing ustug organizacji niekomercyjnych, Warszawa
2000, za: ibidem.

29M. Cichosz, D. Skrzypezynski, Co to jest marketing polityczny, ,Aida Media. Teo-
ria i praktyka reklamy” 1997, nr 8, za: ibidem.

30 R. Wiszniowski, Marketing polityczny. Koncepcje teoretyczne i praktyka, [w:]
Studia z teorii polityki, red. W. Jablonski, L. Sobkowiak, Wroclaw 1998, ,Acta Univer-
sitatis Wratislaviensis” 1998, no. 2003, s. 233.
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nie potrzeb czy kanalizowanie wartosSci3'. Biorac pod uwage chocby
te elementy, trudno mi a priori zaakceptowac poglad, by marketing
polityczny byt co najwyzej ,manipulowaniem ludzka swiadomoscia”.
Za to zgodzi¢ sie moge z twierdzeniem, ze nieodpowiednie, a z pew-
no$cig zastanawiajace moze by¢ zachowanie tych politologéw, kto-
rzy angazuja sie w zycie polityczne (chocby jako doradcy polityczni)
lub uprawiaja komentarz polityczny, ktory rzadko kiedy ma co$ wspdl-
nego z analiza politologiczng3?.

Obojetny nie moge pozosta¢ rowniez na argument, jakoby bada-
nia naukowe zwiazane z marketingiem politycznym byl symulowane
i sprowadzaly sie do analizowania technik manipulowania ludZmi
i niszczenia zalgzkow spoteczenstwa obywatelskiego33. Ponownie, bez
wchodzenia w zbedne rozwazania, pragne zasygnalizowac, ze wsrdd
analiz zwigzanych z marketingiem politycznym znajduja sie takie, kto-
re traktuja m.in. o:

— wykorzystaniu rachunku ekonomicznego w dziataniach politycz-
nych34;

— réznych perspektywach wykorzystania reklamy w marketingu
politycznyms3s;

— wplywie i znaczeniu mediéw spoteczno$ciowych, stanowiacych
nowa forme komunikacji wyborczejs®;

3tTbidem, s. 230.

32R. Skarzynski, Podstawowy dylemat politologii..., op. cit., s. 343.

33Tbidem, s. 176.

34R. E. Worlu, Capitalizing on Infinitesimal Calculus in Political Marketing, ,Glob-
al Journal of Management and Business Research” 2011, vol. 11, no. 5, s. 1-8.

35 M. Jezinski, Slogan wyborczy jako narzedzie marektingu politycznego, ,Wro-
clawskie Studia Politologiczne” 2005, nr 6, s. 74—79; N. Peng, A. Huiling Chen, C. Hoc-
kley, Political Advertising in Democratic Taiwan. Audiences’ Perspectives on Politi-
cal Figures through Image-Building Advertisements, ,Taiwan Journal of Democracy”
2008, vol. 4, no. 1, s. 113—134; T. Capelos, Feeling the Issue: How Citizens’ Affective
Reactions and Leadership Perceptions Shape Policy Evaluations, ,Journal of Political
Marketing” 2010, vol. 9, no. 1, s. 9—33.; L. Lee Kaide, Political Advertising as Political
Marketing: A Retro-Forward Perspective, ,Journal of Political Marketing” 2012, vol.
11, no. 1-2, S. 29—53.

3¢H. D. Wu, N. S. Dahmen, Web Sponsorship and Campaign Effects: Assessing the
Difference Between Positive and Negative Web Sites, ,Journal of Political Marketing”
2010, vol. 9, no. 1, s. 314—329; S. Emruli, T. Zejneli, F. Agai, YouTube and political com-
munication — Macedonian case, ,International Journal of Computer Science Issues”
2011, vol. 8, no. 1, s. 460—466; R. Othman Yousif, M. J., ALsamydai, The Impact of the
Political Promotion via Facebook on Individuals’ Political Orientations, ,International
Journal of Business and Management” 2012, vol. 7, no. 10, s. 85—-98.
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— znaczeniu lideréw politycznych w promocji partii politycznych
czy konkretnych programéw politycznego dzialania®;

— krytycznym podejéciu do marketingu politycznego, i jego ne-
gatywnym wplywie na przemiany spoleczne i polityczne, np. zmiane
dyskursu politycznego, splycenie i strywializowaniem idei demokracji,
upadku agory politycznej, karnawalizacji polityki, itp.3;

— powiazaniu marketingu politycznego z procesami globalizacyj-
nymi czy przemianami spolecznymi, obyczajowymi i aksjologiczny-
mis?;

— wplywie marketingu politycznego na zachowania wyborcze+.

Bogactwo prowadzonych analiz wydaje sie jasnym dowodem na to,
ze twierdzenie sformulowane przez R. Skarzynskiego i przywolane po-
wyzej jest pochopne i przeczy dostepnej literaturze. Wobec tego po-
zostaje mi stwierdzi¢, ze marketing polityczny ma silne uzasadnienie,
ijako taki moze stanowi¢ przedmiot zainteresowania politologéw. Po-
nadto biorac pod uwage to, ze marketing polityczny jest instrumen-
tem wykorzystywanym przez partie polityczne, a te — jak chce R. Ska-

37 A. Stepinska, Elementy wizerunku polityka, ,Przeglad Politologiczny” 2000,
nr 1—2, s. 89—105; J. Street, Celebrity Politicians: Popular Culture and Political Rep-
resentation, ,Political Studies Association” 2004, vol. 6, no. 4, s. 435—452; J. G. Klein,
R. Ahluwalia, Negativity in the Evaluation of Political Candidates, ,Journal of Market-
ing” 2005, vol. 69, no. 1, s. 131—-143; C. Needham, Brand Leaders: Clinton, Blair and
the Limitations of the Permanent Campaign, ,Political Studies” 2005, vol. 53, no. 2,
s. 343—361; T. Grebelsky-Lichtman, The Relationship of Verbal and Nonverbal Be-
havior to Political Stature: The Political Interviews of Israel’s Prime Minister Ariel
Sharon, ,Journal of Political Marketing” 2010, vol. 9, no. 4, s. 229—253; P. Pawelczyk,
Harcownik — nowy typ wizerunku politycznego, ,Srodkowoeuropejskie Studia Polity-
czne” 2012, nr 2, s. 7—13.

38 M. Moufahim, Interpreting Discourse: A Critical Discourse Analysis of the
Marketing of an Extreme Right Party. The Vlaams Blok/Vlaams Belang, Nottingham
2007; H. Savigny, D. Wring, An ideology of discotection: For a critical political mar-
keting, ,Central European Journal of Communication” 2009, vol. 2, no. 2, s. 251-265.

39 M. Kolezynski, Wplyw metod marketingowych na transformacje kultury poli-
tycznej, ,Prace Naukowe Wyzszej Szkoly Pedagogicznej w Czestochowie. Psychologia”
2003, z. 10, S. 225—234; C. Schafferer, The Globalization of Political Marketing: An In-
troduction, [w:] Election Campaigning in East and Southeast Asia. Globalization of
Political Marketing, red. C. Schafferer, Burlington 2006, s. 1—9; A. Kozlowska, Instru-
menty komunikowania marketingowego w dobie globalizacji, ,Kwartalnik Kolegium
Ekonomiczno-Spotecznego. Studia i Prace” 2010, nr 1, s. 151—173.

40P R. Baines, P. Harris, B. R. Lewis, The political marketing planning process: im-
proving image and message in strategic target areas, ,Marketing Intelligence & Plan-
ning” 2002, vol. 20, no. 1, s. 6—14; D. Dean, R. Croft, Reason and Choice: A Conceptual
Study of Consumer Decision Making and Electoral Behavior, ,Journal of Political Mar-
keting” 2010, vol. 8, no. 2, s. 130—-146.
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rzynski — sa jednymi z wielu grup dazacych do kontrolowania panstwa
(definiowanego jako opakowanie r6znych zjednoczen ludzi)+, mozna
powiedziet, ze status naukowy marketingu jest ugruntowany. Wiecej
nawet, marketing polityczny zyskujac status polityczny (dysponuja
nim przeciez podmioty zmierzajace z powolania do ustanowienia po-
wszechnego porzadku wedle wlasnej wizji*?), znajduje uzasadnienie
takze w podstawach teorii i metodologii politologii wyloZzonych przez
R. Skarzynskiego.

Na marginesie wspomnie¢ nalezy (moze nieco uszczypliwie),
ze ten sam autor na kartach swojej ksiazki odnotowal, iz: ,,Komuniko-
wanie nie jest zjawiskiem specyficznie politycznym, tylko w pewnych
okresach i w szczeg6lnym Srodowisku nabiera wlasciwosci politycz-
nych. Dlatego nauka o komunikowaniu nie moze by¢ czeécia polito-
logii. Subdyscypling politologii jest natomiast nauka o komunikowa-
niu politycznym. Aby jednak to rozumie¢, trzeba cokolwiek wiedzie¢
o tym, co polityczne”™3. W innym miejscu to samo komunikowanie
R. Skarzynski nazywa spolecznym uznajac, ze jest to wiedza, ktorej
stre$c i struktura zaleza od interesow rywalizujacych ze soba zjedno-
czen ludzi”#. Problem w tym, ze w teorii komunikowania juz dawno
ukonstytuowalo sie stanowisko, zgodnie z ktérym marketing politycz-
ny jest formg komunikowania politycznego+. Czy oznacza to, ze ko-
munikowanie (nawet jedynie w pewnych okresach i w szczegblnym
srodowisku stajac sie polityczne) jest subdyscyplina politologii, a mar-
keting nie? Czy moze marketing jako forma komunikowania pozosta-
je przedmiotem zainteresowania politologow, czy tez R. Skarzynski
(nawet jako autor zwartej koncepcji) ma wylaczno$¢ na decydowanie,
co jest przedmiotem badania w politologii, a co nie? Mozna réwniez,

4 Faktycznie w koncepcji zawartej w pracy Podstawowy dylemat politologii... pod-
stawowym podmiotem polityki jest panstwo; szczegoélna terytorialna organizacja ludzi,
uderzajaca kazdym $rodkiem jak zadna inna. R. Skarzynski, Podstawowy dylemat po-
litologii..., op. cit., s. 321.

42Zdaje sobie sprawe, ze ustanowienie porzadku, o ktorym pisze R. Skarzynski, do-
tyczy tak naprawde calkowitego przemodelowania rzeczywistosci spoleczno-polityczne-
go. Niemniej trudno stwierdzi¢, ze podmioty funkcjonujace na danym rynku politycz-
nym (partie polityczne) w istocie nie maja takiego zamiaru. Tym samym przyja¢ mozna,
ze kazde dzialanie podejmowane przez rywalizujace o wladze ugrupowania w konse-
kwencji doprowadzi¢ moze do zmiany i ustanowienia nowego porzadku.

43 R. Skarzynski, Podstawowy dylemat politologii..., op. cit., s. 198—199.

44Tbidem, s. 249.

45 B. McNair, Wprowadzenie do komunikowania politycznego, Poznah 1998, s. 28.
Por. P. Pawelczyk, D. Piontek, Socjotechnika w komunikowaniu politycznym, Poznahn
1999, s. 34—60; D. Piontek, Imagistyka spoteczna..., op. cit., s. 120.
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parafrazujac samego autora, powiedzie¢, ze aby wypowiadac sie na te-
mat marketingu politycznego i komunikowania politycznego, trzeba
cokolwiek wiedzieé¢ na ten temat.

O NAUKOWOSCI DYSCYPLINY

CHOC W NINIEJSZYM TEKSCIE DOSC KATEGORYCZNIE WYPOWIADALEM SIE W DEW-
nych kwestiach, wcale nie oznacza to, Ze nie jestem gotéw do dyskusji.
Powolujac sie jednoczeénie na stanowisko innych badaczy, sklonny
jestem przychyli¢ sie do tezy, iz pozycja marketingu politycznego —
w ktorego obronie probowalem stanaé¢ — jako jednej z subdyscyplin
nauki o polityce jest nadal trudna. ,Przejawia sie to miedzy innymi
w konieczno$ci permanentnego usprawiedliwiania podstaw jego «na-
ukowosci». Wielu krytykow odmawia mu statusu dziedziny wiedzy no-
szacej cechy rzetelnoéci akademickiej. Mozna odnies¢ wrazenie, ze jest
to sytuacja paradoksalnie podobna do sytuacji samej politologii sprzed
kilkudziesieciu lat™+¢. Choé nie do konica, czego najlepszy przykladem
jest opinia Roberta E. Lane’a (w czeSci zbiezna z pogladem przywoly-
wanego tu J. Jakubowskiego), iz ,politologia jest dyscypling naukowa
w tym tylko sensie, ze — podobnie jak literatura — jest wymieniana
w programach studiow, ale nie w znaczeniu ogo6tu zjawisk analizowa-
nych przez spojny zbidr teorii czy choc¢by rywalizujace ze soba spojne
teorie — jak fizyka”#. W kontekécie za$ wielokrotnie przywolywanej
przeze mnie ksigzki R. Skarzynskiego mozna przypuszczaé, ze potrze-
ba udowadniania naukowosci samej politologii jest nadal konieczna.

Nie do konca przekonuja mnie jednocze$nie argumenty, ze polito-
logia nie ma potrzeby udowadniania, iz jest nauka autonomiczna, doj-
rzala profesjg. Brak mi takze pewnosci, ze inter-/transdyscyplinarno$c
politologii (w ramach ktorej miesci sie marketing polityczny) jest war-
to$cia dodana, wzbogacajaca jej mozliwosci eksplanacyjne. Trudno
przychodzi mi w peli zaakceptowaé poglad, jakoby wielosé podejéc
i metod uprawiania politologii na §wiecie na poczatku XXI w. uspra-
wiedliwiata pochwale polifonicznego postrzegania $wiata politycznego
i pozwalala lepiej zrozumieé otaczajaca nas rzeczywistoS$é+.

4 E. Nowak, R. Riedel, Siedem grzechéw gtéownych marketingu politycznego. Kry-
tyczno-realistyczne ujecie teorii i praktyki politycznej, [w:] Za kulisami spektaklu. Me-
dialne wizerunki polityki, red. M. Sokotowski, Torun 2009, s. 127.

7 R. E. Lane, Jak uwolnié¢ politologie od niej samej?, [w:] Psychologia polityczna,
red. D. O. Sears, L. Huddy, R. Jerris, Krakow 2008, s. 691.

48 A. Wolff-Poweska, Politologia — nauka na drodze, ,Przeglad Politologiczny”
2012, 0r 3, S. 14.
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Czy faktycznie istnieje wiele podejé¢ i sposobow uprawiania po-
litologii#*? Czy teoretyczna propozycja R. Skarzynskiego jest jedna
shuszng wizja nowej (odrodzonej) nauki o polityce?

Mozna domniemywac, ze odpowiedzi na te pytanie sa co najmniej
dwie. Niezaleznie jednak czy obierzemy perspektywe pluralistycz-
na — uznajaca, ze polityka (rozumiana nawet, wbrew C. Schmittowi
i R. Skarzynskiemu, w sposéb potoczny) stanowi przedmiot badawczy
réznych dyscyplin naukowych, ktore w wersji radykalnej traktowane
sq jako sktadniki politologii, a w umiarkowanej kierowniczg role przy-
znaje sie jednej z nauk szczegblowychs°. Czy tez opowiemy sie po stro-
nie monizmu, ktéry postuluje stworzenie i rozwijanie nauki o polity-
ce jako autonomicznej dyscypliny teoretycznej’, nie rozstrzygniemy
w sposob jednoznaczny tej kwestii.

Pewnym rozwiazaniem moze by¢ jednak propozycja zlozona jesz-
cze w latach 70. XX w. przez Kazimierza Opalka, ktory sugerowal,
ze w politologii wystepuja trzy zasadnicze tendencje, jesli chodzi o uj-
mowanie przedmiotu i zakresu nauki o polityce (w oryginale nauk
politycznych). Pierwsza z nich mozna okres§li¢ mianem minimalizmu.
Utozsamia sie tutaj nauki polityczne z nauka o panstwie, o jego orga-

4 Teorie i metody w naukach politycznych, red. D. Marsh, G. Stoker, Krakow 2006,
s. 3.
5°W przypadku pluralizmu mamy do czynienia np. z koncepcja nauk politycznych
o nachyleniu prawniczym, socjologicznym, historycznym. Konsekwencja takiego sposo-
bu pojmowania politologii jest traktowanie polityki jako zjawiska wieloaspektowego, a
przedmiotu nauki politycznej przede wszystkim jako zjawisk politycznych lub po pro-
stu polityki, jako niedajacej sie z gory okresli¢. W aspekcie metodologicznym oznacza
to siegniecie do metod i technik badawczych wypracowanych w ramach réznych dyscy-
plin naukowych. Jezeli idzie o zainteresowanie polityka, sprowadza to calo§é dywagacji
do stwierdzenia, ze refleksja nad nia nie jest czym$ nowym, a nauka polityczna spelia
rozne funkcje, w szczegolnosci teoretyczne i praktyczne. W konsekwencji zas w poli-
tologii wystepuje pluralizm przedmiotu badan, metod i technik badawczych, tradycji
i funkgji. J. Wolenski, Spor o status metodologiczny..., op. cit., s. 34.

5t Przedstawiciele orientacji monistycznej podkreslaja, ze cho¢ wieloaspektowos¢
jest powszechna cecha rzeczywistosci, to wiele jej wycinkow jest przedmiotem ogolnych
teorii naukowych. Dla tych teoretykow prawda jest rowniez, ze zdefiniowanie polityki
nie jest sprawa latwa; nie moze to jednak oznaczaé, iz sformulowanie takiej definicji
nie jest mozliwe. Okolicznos¢, ze we wszystkich naukach stosuje sie r6znorodne metody
itechniki badawcze, wcale nie przeszkadza dziatalno$ci teoretycznej, a nawet jej sprzyja.
Monisci twierdza rowniez, iz nauka o polityce winna i moze mie¢ wlasna, specyficzna
metode badawcza. Co wiecej, powstaniu nauki o polityce jako teorii ogblnej nie prze-
szkadza takze wieloé¢ tradycji przejetych z przeszloéci przez wspodlezesna politologie.
Na dodatek zwolennicy orientacji monistycznej wielofunkeyjno$éé traktuja jako po-
wszechng ceche nauki i w zadnym wypadku nie moze by¢ — ich zdaniem — argumentem
przeciwko postulatowi teoretycznego badania zjawisk politycznych. Ibidem, s. 34—35.
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nizacjach i instytucjach oraz o stosunkach pomiedzy panstwami. Tu
zdaje sie lokowac koncepcja R. Skarzynskiego, ktéra wykracza poza
tak waskie ujmowanie politologii tylko wtedy, gdy kategoria politycz-
no$ci przesadza, ze co§ moze znalez¢ sie w obrebie zainteresowan ba-
dacza nauki o polityce. Korekture minimalizmu stanowi poglad, wedle
ktorego, obok ,klasycznej” nauki o panstwie i o stosunkach miedzy
panstwami, nauki polityczne obejmuja badania nad partiami politycz-
nymi i innymi organizacjami wywierajacymi wplyw na sprawowanie
wladzy (takze w aspektach miedzynarodowych). Wedlug stanowiska
maksymalizmu nauki polityczne maja za przedmiot zjawiska wladzy
we wszystkich — takze malych — grupach spolecznychs2. W jeszcze in-
nej perspektywie, stanowi to podzial na politologie tradycyjna i teore-
tyczna?s.

WNIOSKI

DLA MNIE, AKCEPTUJACEGO OGRANICZONY PLURALIZM i w ramach tej rézno-
rodnosci przyjmujacego po czeSci koncepcje R. Skarzynskiego, pod-
stawowym problemem nauki o polityce jest niemozno$é skutecznego
opracowania terminologii, a takze teorii koniecznej do pelnej realizacji
swojego zadania. Bez satysfakcjonujacej poznawczo teorii nie mozna
bowiem okresli¢ w spos6b jednoznaczny przedmiotu badania politolo-
gii>*. A wobec tego niewazne jest jak sterylne i higieniczne beda poczat-
kowo nowo tworzone terminy, koncepcje i teorie. Nigdy nie beda one
w pelni realizowaly postulatu prawdziwego poznania. Bardzo szyb-
ko zostang one natomiast obciazone pozytywnymi lub negatywnymi
ladunkami, w zalezno$ci od tego, czy przedmiot lub zjawisko, ktore
majg opisywad, sa lubiane czy nies. Takie przynajmniej odnosze wra-
zenie analizujac tres¢ ksigzki R. Skarzynskiego, ktéry ku memu nie-
zrozumieniu wylaczyt z politologii marketing polityczny, choé¢ uczynit
to (nalezy mu to odda¢) przy pomocy zwartej i przemys$lanej koncepcji
teoretycznej. Nie znaczy to jednak, ze musze to rozumowanie w pelni
podzielac.

52K. Opalek, Charakterystyka nauk politycznych. Stan i perspektywy ich rozwoju
w Polsce, ,Studia Nauk Politycznych” 1972, nr 2, s. 13.

53 T. Klementewicz, Politologia tradycyjna a politologia teoretyczna w poszu-
kiwaniu modelu metodologicznego nauki o polityce, ,Studia Polityczne” 1992, nr 1,
S. 95—106.

54J. Wolenski, Spor o status metodologiczny..., op. cit., s. 39.

55S. Anderski, Czarnoksiestwo w naukach spolecznych, Warszawa 2002, s. 108.
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W obronie marketingu politycznego

Nawet jezeli zostane zaliczony w poczet umiarkowanych®® zwo-
lennikéw pluralizmu w nauce o polityce, sadze, ze rzetelna analiza
naukowa, ciekawe i odkrywcze badania naukowe sa mozliwe rowniez
wtedy, jezeli dyscyplina lub jej subdyscypliny posiadaja braki natury
metodologicznej. Uwazam bowiem, ze podstawa kazdej procedury na-
ukowej jest przyjecie wzorca rozwigzania konkretnych probleméw —
paradygmatu. Dzieki powszechnie uznanej skutecznosci dany wzor
naukowego postepowania stuzy jako przyklad. Korzystajac z niego,
na zasadzie analogii, mozna modelowa¢ rozwigzania kolejnych pro-
bleméw napotkanych w trakcie praktyki badawczej>. Takie zalozenie
jest wynikiem my$lenia, ktore za charakterystyczng wlasciwo$é na-
uki przyjmuje krytycyzm, postawe dyskursywna, poszukiwanie wciaz
nowych, lepszych sposoboéw przedstawiania i obja$niania rzeczywi-
stoéci®®. I to wlaénie rozumowanie pozwala mi uzna¢ marketing poli-
tyczny za przedmiot wart zainteresowania kazdego, gotowego do tego
politologa.

SUMMARY

THE IMMEDIATE CAUSE OF THE ARTICLE was the discussion launched
by the editors of “Refleksje”. Its theme was the subject of knowledge
in political science. The main reason for taking this issue was a book
by Ryszard Skarzynski — The Basic Dilemma of Political Science:
The Discipline of Science and Conventional Knowledge about Society.
The Tradition of the University and the Demarcation of Knowledge.
The main objective of the article is the reconstruction of views on po-

560 ekstremistach i umiarkowanych nad ktérymi unosi sie koncepcja zdecydowanej
polaryzacji calej rzeczywistoSci spolecznej — co prawda w zupekie innym kontekscie,
ale z podobnymi konsekwencjami — pisze Norberto Bobbio. Zob. idem, Prawica 1 lewi-
ca, Krakow 1996, s. 390—48.

57 Za tworce i propagatora koncepcji paradygmatu uchodzi Thomas Kuhn.
To on wprowadzit do nauki w miejsce pojecia teoria pojecie paradygmatu jako podsta-
wowej jednostki wiedzy naukowej. Tak rozumiany paradygmat to zlozony system wie-
dzy obejmujacy caloé¢ zinternalizowanych przekonan wspolnoty naukowej, ktory staje
sie pewnym ,sposobem widzenia §wiata” — caloSciowym $wiatoobrazem. T. Kuhn postu-
luje dwa rodzaje zmian wiedzy: zmiany ciagle, polegajace na uszczegétawianiu panuja-
cego paradygmatu, i zmiany nieciagle — tzw. rewolucje naukowe, ktore sg calo$ciowym
zastapieniem jednego paradygmatu przez drugi. Rewolucje naukowe sg przyrownywane
do zmian postaci, dla podkreslenia ich gwaltownoéci i totalno$ci. T. Kuhn, Struktura
rewolucji naukowych, Warszawa 1968, s. 166.

58 K. R. Popper, W strone racjonalnosci teorii tradycji, ,,Znak” 1963, nr 109—110,
s. 861-865.
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litical marketing and the politics. The article contains a review of the
various theoretical positions on this subject. It is clear that political
marketing is not just a “governance engineering” or “manipulation of
people” but first and foremost a comprehensive set of the prospects for
political parties, which only justifies the need to analyze this complex
process.
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