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Od czaséw, kiedy uksztaltowaly sie wspodlczesne systemy rzgdéw, w ktérych
niezaleznie od tego czy mamy do czynienia z modelem prezydenckim,
parlamentarno-gabinetowym czy systemem rzadéw zgromadzenia, za$
konstytucyjnym suwerenem stal sie réznie definiowany naréd lub lud,
polityka przybrala dwa oblicza: odbywajacych sie w regularnych odstepach
czasu kampanii, majacych na celu wylonienie wladz, a Scislej reprezen-
tantow, wybieranych na szczeblu krajowym, lokalnym, regionalnym, a od
1979 r. takze na poziomie Unii Europejskiej, przez te cze¢éé spoteczenstwa,
ktéra posiada prawa obywatelskie, oraz okreséw, w ktérych owi legalnie
wybrani, w domniemaniu posiadajacy legitymizacje reprezentanci, wraz
z uksztaltowanymi wedlug przyjetych procedur organami wykonawczymi
1 z udzialem aparatu administracyjnego sprawuja wladze. W ostatnich
latach, w zwigzku z powszechnym juz stosowaniem marketingu politycz-
nego, obserwowane jest zjawisko tzw. permanentnej kampanii wyborczej,
ktora te dwa oblicza polityki coraz bardziej do siebie upodabnia. Pozostaje
jednakze w mocy jako$ciowa réznica miedzy nimi, sprowadzajaca sie do
tego, ze w czasie kampanii (oczywiScie bioragc pod uwage ograniczenia,
np. zwigzane z przyjetymi wczeéniej ustaleniami okreslajacymi dlugo-
talowe kierunki dziatania), tworzone sg programy polityki na najblizsza
cztero-, czy piecioletnig kadencje (co nie wyklucza propozycji majacych
na celu modyfikacje, a niekiedy takze zmiany w polityce ujmowanej
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w dluzszej perspektywie czasowej), natomiast w okresach miedzy kampa-
niami ma miejsce realizacja przyjetych ustalen, ktérej towarzyszy debata
miedzy wiekszo$cig a opozycja, czy szerzej — zwlaszcza w demokracjach
konsensualnych — miedzy sprawujacymi wladze 1 jej krytykami, dotyczaca
skutecznosci metod 1 §rodkéw przyjetych w celu spetnienia zobowigzan,
1 w ktérej powraca jednak caly czas pytanie, dotyczgce stusznosci przy-
jetych kierunkéw dziatania.

W prezentowanym tu opracowaniu chcialabym w wiekszym stopniu
skoncentrowaé si¢ na pierwszym z wymienionych, zwigzanym z prowa-
dzeniem kampanii wyborczych, obliczu polityki.

Inspiracja do podjecia analizy problemu zasygnalizowanego w tytule
bylo spostrzezenie, ze mimo 1z marketing polityczny jest obecnie
w mniejszym lub wiekszym zakresie 1 w réznych postaciach, stosowany
we wszystkich panstwach demokratycznych, to w wielu opracowaniach
politologicznych, zaréwno o charakterze podrecznikowym jak 1 mono-
graficznym, jest on w ogdle nie uwzgledniany. Nawet funkcjonowanie
instytucji ustrojowych, czy partii politycznych, jest opisywane tak, jakby
marketingu politycznego w ogéle nie bylo. Z kolei sam marketing poli-
tyczny jest prezentowany z uwzglednieniem jasno zdefiniowanej, innej
niz politologiczna, perspektywy badawczej, przez przedstawicieli réznych
nauk spotecznych. Jednoczeénie coraz czesciej spotka¢ mozna takze
opracowania po$wiecone marketingowi politycznemu, odwolujace sie
do wiedzy o polityce, uwzgledniajgce terminologie oraz ustalenia teore-
tyczne, wypracowane w obszarze politologii. I chociaz dobrze ukazujg
one zlozonoé¢ badanych zjawisk, wymieniony tu rodza; marketingu
jest czesto przywolywany w roli gléwnego oskarzonego, wéwcezas, gdy
méwl sie o manipulacji 1 réznorodnych socjotechnikach stosowanych
w grze polityczne], narzeka na upadek obyczajéw w polityce, jej miatkos¢,
powierzchowno$é, oderwanie od rzeczywistosci 1 koncentrowanie sie na
sprawach nieistotnych.

Dlatego w prezentowanej tu analizie — przyjmujac zalozenie, ze marke-
ting polityczny, ktéry z jednej strony jest uwarunkowany mechanizmami
funkcjonowania systemu politycznego, z drugiej za§ w istotny sposéb
modyfikuje zachowania politykéw 1 spoteczenstwa, a w konsekwencji funk-
cjonowanie instytucji oraz przebieg proceséw politycznych — checiatabym
podjaé prébe ,obrony” zaréwno marketingu, jak 1 polityki. Marketing
polityczny jest bowiem wyrazem uwzgledniania przy tworzeniu projektow
1 programéw politycznych oraz ich promocji, instrumentéw badan oraz
srodkéw komunikacji istniejagcych we wspoélczesnych spoteczenstwach
(badania opinii publicznej, media, w tym zwlaszcza telewizja 1 internet,
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reklama, public relations), za§ wiele czynnikéw, w tym w szczegdélnosci
kultura polityczna elit 1 spoteczenstwa, decyduje o tym czy wykorzy-
stywane beda one w sposéb odpowiadajgcy przyjetym w panstwach
demokratycznych standardom etycznym, czy tez w sposéb moralnie
naganny, jakie dziatania spotkajg sie z aprobatg czy przyzwoleniem
spotecznym, jakie natomiast zostang zakwestionowane, poddane krytyce
1 odrzucone.

Z kolei marketing polityczny oddzialujgc na aktoréw politycznych
1 organizacje czy Instytucje, ktére oni reprezentuja, na tworzone przez
nich programy, sposoby ich prezentacji (co odbywa sie w warunkach
sporéw, wazenia racji 1 rywalizacji, gdzie stawkg w grze jest wladza lub
wplyw polityczny) — jesli nawet sprawia, ze polityka jawi si¢ jako spek-
takl, to nalezy nie zapomina¢, ze istnieje w zaleznosci od obserwatora
wiele sposobéw odbioru 1 oceny owego spektaklu. Przekaz w nim zawarty
jest wielowarstwowy, zawiera on jednak zawsze tre$ci merytoryczne,
wyrazajace zlozono$¢ catosciowych programéw dotyczacych wszystkich
obszaréw, w ktérych podejmowane sg dziatania panstwa.

Wsréd politologéw zajmujacych sie marketingiem politycznym
panuje zgoda co do tego, ze gtéwnymi podmiotami, budujagcymi mniej
lub bardziej dlugofalowe strategie marketingowe, sg partie polityczne.
Wynika to stad, ze w demokratycznych systemach politycznych sg one
instytucjami, ktére ze wzgledu na swodj charakter posiadaja faktyczne,
uksztaltowane w wyniku doswiadczen historycznych, ale takze przyznane
w wielu panstwach konstytucyjnie 1 ustawowo, prawo do ubiegania sie
o wladze, w respektujacych reguly rywalizacji politycznej wyborach do
organéw przedstawicielskich réznych szczebli. Np. w art. 11 Konstytucji
RP stwierdza sie, ze: ,Partie polityczne zrzeszajg na zasadach dobro-
wolnosci 1 réwnosci obywateli polskich w celu wplywania metodami
demokratycznymi na ksztaltowanie polityki panstwa”. Partie polityczne
traktowane sg tez powszechnie jako podmioty walki o wladze w ustawach
o partiach politycznych oraz w ordynacjach wyborczych panstw demo-
kratycznych!.

Wskazane wyzej cele partii politycznych stanowig o tym, ze sg one
najwazniejszymi w systemie politycznym aktorami, upowaznionymi do
formulowania tresci polityki. Majg one tez w tym zakresie ,pierwsze
stowo”, gdyz powinny w okre§lonych regutami dzialania systemu poli-
tycznego sytuacjach, inicjowaé debate publiczng wokét okreslonych spraw

1 Por. szerzej: J. Muszynski, Procedury zarzqdzania w partiach politycznych, Torun 2004,
s. 204-205.
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(np. podczas kampanii wyborczej), majg tez, zwlaszcza gdy sg u wladzy
— ,ostatnie sfowo”, bowiem do nich, a Scislej ich reprezentantéw, nalezy
podejmowanie decyzji politycznych.

W przeciwienstwie do producentéw towaréw promowanych na rynku
ekonomicznym, ktérzy wytwarzajg konkretny produkt wylgcznie w przed-
siebiorstwie, a wiec w obrebie, jesli nawet zlozonej, to jednoczesnie jedno-
rodnej struktury, producenci towaréw politycznych czynig to w réznych,
odrebnych, jesli chodzi o ich usytuowanie, strukturach, realizujgcych
rézne funkcje w systemie wladzy. Jednoczeénie partie petnig w nich rézne
role. Produkt polityczny ksztaltowany jest przez partie funkcjonujace
réwnocze$nie we wlasnych strukturach wewnetrznych, parlamentach,
rzagdach, wladzach lokalnych.

Poza ugrupowaniami marginalnymi, partie caly czas sa obecne
w wymienionych wyzej instytucjach, pelnigc w nich role uczestnika wigk-
szoScl rzadzacej] lub opozycji, przy czym role te moga by¢é w danym
momencie rézne w réznych organach 1 na réznych szczeblach systemu
wladzy. Pelnienie przez partie polityczne tych réznych rél jednoczesnie,
powinno by¢ brane pod uwage, gdyz wplywa na formulowany przez
nie przekaz polityczny, sprawia, ze trudno jest zachowad jego sp6jnosé.
Jest to istotny czynnik réznicujgcy prezentowane przez partie tresci
polityczne.

Dzieki stosowaniu odpowiednio dobranych technik badania opinii
1 preferencji spolecznych, partie polityczne mogg obecnie do$é precy-
zyjnie okresli¢ oczekiwania elektoratu oraz po przeprowadzeniu segmen-
tacji rynku wyborczego wybra¢ grupy docelowe, do ktérych pragng dotrzeé
ze swolm przekazem. Tworzenie programu politycznego odbywa sie
réwnolegle z ksztaltowaniem wizerunku kandydata stajgcego w szranki
wyborcze.

Mechanizm ten wypracowany 1 sprawdzony na gruncie amerykan-
skim, zostal adaptowany stopniowo w innych panstwach, zaréwno tych,
ktére legitymuja sie dluga tradycja demokratyczna, jak 1 tych, ktére
weszly na droge demokratyzacji w latach 80. 1 90. W panstwach Europy
Zachodnie] odbywalo sie to nie bez przeszkéd, gdyz partie polityczne
poczatkowo raczej oferowaly w niewiele zmienionej 1 niezréznicowanej
postaci swoje dotychczasowe programy, liderzy polityczni oraz inni kandy-
dacit w wyborach nie zawsze posiadali wizerunek gwarantujacy sukees,
a aparaty partyjne nieufnie odnosily sie do wprowadzanych innowacji.
Dopiero pod koniec lat 70. partie zaczely dostosowywacd swe struktury do
potrzeb strategil marketingowych, za$ kolejni przywdédcy zaczeli doceniaé
znaczenie technik budowania wizerunku.
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Nowe pokolenie politykéw, ktére doszto do wiladzy w latach 90.
(A. Merkel, T. Blair czy ]. Zapatero) nie mialo juz z tym problemu, co
sprawito, ze potraktowano je jako ,wytwoér” zabiegdw marketingowych.
W Europie Srodkowej 1 Wschodniej, gdzie systemy polityczne, partyjne
1 medialne tworzyly sie réwnolegle, marketing polityczny zaczeto stosowad
od pierwszych lat transformacji, a ewentualne przeszkody, ktére spoty-
kano na tej drodze, mialy raczej charakter finansowy, nie zas§ wynikajacy
ze struktur organizacyjnych czy mentalnoSciowych.

Z uwagl na sygnalizowana tu specyfike wprowadzania marketingu
politycznego w panstwach Europy Zachodniej im wilasnie chcialabym
poswieci¢ dalszg cze$é rozwazan.

W analizie tej checialabym odwotac sie do koncepcji zaproponowanej
przez J. Lees-Marshment?, ktéra wyr6znita trzy strategie mozliwe do
zastosowania przez partie w kampaniach wyborczych: zorientowane na
produkt, sprzedaz oraz marketingowo. Produktem w tym ujeciu jest partia
przedstawiana calosciowo, a wiec w aspekcie strukturalnym, osobowym,
decyzyjnym oraz z punktu widzenia usytuowania w otoczeniu instytu-
cjonalnym. To podejScie jest oryginalne 1 nowatorskie, gdyz zaklada, ze
w kazdym z tych aspektéw moga istnie¢ trudne do pokonania bariery,
uniemozliwiajgce stosowanie zintegrowanej strategii marketingowej. Jest
ono w zwigzku z tym dobrym narzedziem do analizy partii europejskich?,
a Jednocze$nie nadaje sie do praktycznego zastosowania.

Pierwszy z trzech modeli zaproponowanych przez J. Lees-Marshment,
zakladajacy, ze partia jest zorientowana na produkt, uwzglednia sytuacje
kiedy 6w produkt sprzedawany jest bez uprzednich badah dotyczacych
jego ksztaltu 1 recepcji, drugi model zorientowany jest na sprzedaz goto-
wego produktu, ale ze zbadaniem reakcji, jak jest on oceniany przez
odbiorcéw. Trzect model natomiast, przewiduje profilowanie produktu
w oparciu o przeprowadzone uprzednio badania, a nastepnie dostoso-
wanie go do potrzeb wyborcow. W kolejnych modelach stosowane sg
tez coraz bardziej rozbudowane dziatania komunikacyjne. Jak wskazujg
przeprowadzone przez Autorke badania, zastosowanie modelu najbardziej

2 J. Lees-Marshment, Political marketing and British political parties, Manchester 2008; por.
takze W. Cwalina, A. Falkowski, Marketing polityczny, perspektywa psychologiczna, Gdansk
2005, s. 47 1 nast.

3 W cytowanym wyzej drugim wydaniu swojej pracy Autorka prezentuje obiekcje stawiane
wobec jej koncepcji, odpierajac jednak jeden z gléwnych zarzutéw, stwierdzajacy ze
proponowane modele analizy maja zastosowanie do systemu brytyjskiego wskazujac,
ze wiele partii korzystalo ze strategii partii zorientowanej marketingowo wzorujac sie
na jej zastosowaniu przez Labour Party w 1997 r; dz. cyt., s. 36.
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zaawansowanego nie musi oznaczaé, ze nie bedzie powrotu do modeli
mniej zaawansowanych.

Odwotanie si¢ do podej$cia zaproponowanego przez J. Lees-
-Marshment pozwala sformulowaé wniosek, ze badajac wplyw marke-
tingu politycznego na treéci polityki, nie nalezy ograniczal sie jedynie
do merytorycznej zawarto$ci, w wiekszym lub mniejszym stopniu odpo-
wiadajacych oczekiwaniom wyborcéw, programéw politycznych, ale takze
nalezy zwr6cié uwage na te aspekty debaty publicznej, ktére dotycza
uwarunkowan, ktére zdecydowaly, ze programy te przybraly taki a nie
inny ksztalt, w tym obok uwarunkowan zewnetrznych, takze wewnetrzne
wynikajace z sily oddzialywania samej partii, realizmu jej postulatéw,
potencjalnych mozliwosci przetozenia ich na okreslone dzialania 1 decyzje
polityczne.

Mozna, jak sie wydaje, stwierdzié, ze odwolywanie si¢ przez partie
polityczne do strategii marketingowych pozwala wyodrebni¢ im te
problemy polityczne, ktére sa wazne dla calego spoleczenstwa oraz te,
ktére sg 1stotne dla precyzyjnie okreslonych grup spotecznych. Problemy
te ujmowane sg przy tym nie tylko w perspektywie zaspokojenia ich
potrzeb materialnych, ale takze tych potrzeb, ktére R. Inglehart okreslit
jako postmaterialistyczne. Nalezy zwrdcié uwage, ze nie s to wszystkie
kwestie, przynajmniej w ich wymiarze szczegétowym, ktére musza podej-
mowac 1 rozstrzyga¢ politycy. Czes¢ z nich, z uwagi np. na bezpieczen-
stwo wewnetrzne 1 zewnetrzne panstwa, nie jest w relacji partie-elektorat
uwzgledniana. Mogg one w pewnych sytuacjach, zazwyczaj kryzysowych,
by¢ ujawniane lub przypadkiem wychodzié na §wiatlo dzienne, co z kolei
moze poglebia¢ stany kryzysowe.

Stosowanie przez partie marketingowych strategii komunikacyjnych
powoduje z kolei, ze ta ,wynegocjowana” z elektoratem, juz w fazie projek-
towania dziatan politycznych problematyka, staje sie przedmiotem debaty
publiczne;j, ktérej losy — w warunkach istnienia duzej réznorodnosci
plaszczyzn, na ktérych toczy sie ta debata — nie sg z géry przesadzone.

Wydaje sie, ze do blizszego wyjas$nienia dziatajgcych tu mechanizméw
pozyteczne mogloby by¢ odwotanie sie do Habermasowskiej koncepcji
publicznej przestrzeni politycznej. Sygnalizujac tu jedynie problem,
ktéry mégltby by¢ przedmiotem odrebnej 1 glebszej analizy, chciatabym
zwrécié uwage na trzy argumenty przemawiajgce za odwolaniem sie do
tej koncepcj.

Po pierwsze Habermas wieloaspektowo charakteryzuje role partii jako
yautochtonicznego” aktora w debacie publicznej, wystepujacego ,przed
publicznos$cig” 1 ze swej istoty dysponujacego sila organizacyjna oraz
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Innymi istotnymi zasobami* Po drugie podejmuje on kwestie uczest-
nictwa partii politycznych ,w ksztaltowaniu opinii 1 woli publicznej z jej
wlasnej perspektywy”, zamiast oddzialywania na nig ,z perspektywy
utrzymania swej politycznej wladzy”>. Po trzecie wreszcie wydaje sie,
ze podejécie Habermasowskie pozwoliloby na ,,dowarto$ciowanie” udzialu
1 podkreslenie roli innych obok mediéw (dziennikarzy) aktoréw w debacie
publicznej, np. $rodowisk naukowych, ekspertéw w obszarze danej poli-
tyki szczegblowej, a tym samym uwzglednienie innych waznych aren
stery publicznej, zwlaszcza tych, w obrebie ktérych pojawiajg sie pogtle-
bione 1 umotywowane wypowiedzi czy stanowiska dotyczace tematéw
politycznych®.

Jeslhi przyjmiemy sformulowane wyzej zalozenie, ze partie polityczne,
majace na uwadze w pierwszej kolejnosci swoje interesy wyborcze, inicjuja
wspdlcze$nie debate publiczna, ktéra w konsekwencji prowadzi do usta-
lenia gtéwnych kierunkéw polityki realizowanej na poziomie krajowym, ale
takze lokalnym 1 ponadnarodowym, to uwzgledniajac tzw. , marketingowy”
czy tez respektujacy reguly postepowania na rynku politycznym punkt
widzenia, mozemy podej$¢ do tego zagadnienia dwojako:

1) wasko — analizujac strategie proponowane w poszczegélnych
wyborach: wéwczas koncentrujemy sie na odpowiedzi na pytanie, czy
zaoferowano odpowiadajgcy wymaganiom poszczegdlnych grup wyborcow
produkt polityczny, czyli odpowiedni zestaw postulatéw programowych,
skierowanych do precyzyjnie okreslonych grup wyborcéw, odpowiedni
wizerunek partil 1 przywoédcow, oraz, czy wlasciwie przeprowadzono
dziatania komunikacyjne majace na celu jak najlepsza sprzedaz ofero-
wanego produktu. Takie spojrzenie nie wyklucza analizy doswiadczen
kolejnych kampanii w perspektywie poréwnawczej. Tu z kolel mozna
odpowiedzie¢ na pytanie, w jakim zakresie stosowano reguly marketingu
lojalno$ciowego, prowadzono zintegrowang komunikacje marketingows,
czy odpowiednio budowano marke produktu itp.”

2) ksztaltowanie oferty programowe] proponowane] przez partie
polityczng mozemy tez bada¢ w szerszym konteks$cie, uwzgledniajac
ograniczenia, ale takze szanse, wynikajace z faktu, ze partie polityczne sa

zlozonymi strukturami organizacyjnymi, tworzacymi nie tylko konkretne

4 J. Hobermas, Faktycznos¢ i obowigzywanie. Teoria dyskursu wobec zagadnien prawa i demo-

kratycznego panstwa prawnego, Warszawa 2005, s. 395.

5 Tamze, s. 398-399.

6 Tamze, s. 396-397.

7 Por. szerzej: Ph.]. Davies, B.]. Newman (red), Winning elections with political marketing,
New York, London, Oxford 2007.
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postulaty programowe, lecz réwniez ideologie 1 doktryny. To podejscie
,2rozbudowuje” niejako waskie spojrzenie jesli chodzi o samg strategie
budowania oferty wyborcze]. Pozwala ono tez w szersze] perspektywie
usytuowaé wzajemne relacje miedzy partiami politycznymi. Jesli bowiem
w ujeciu waskim, na plan pierwszy wysuwa sie¢ problem konkurencji miedzy
ugrupowaniami reprezentujgcymi rézne nurty, czy tez, aby odwotaé sie
do powszechnie uzywanej terminologii, rodziny partii politycznych®, to
w tym drugim szerszym ujeciu, uwzgledniony powinien by¢ fakt, 1z wokdt
waznych z punktu widzenia intereséw panstwa 1 spoleczenstwa kwestii
budowany jest mniej lub bardziej trwaly konsensus, umozliwiajacy konty-
nuacje dzialah w takich obszarach jak polityka gospodarcza, spoleczna,
czy zwlaszcza miedzynarodowa, niezaleznie od alternacji wladzy, czyli
zmiany rzadéw w wyniku wygrania wyboréw przez centro-prawicowsg lub
centro-lewicowa opcje polityczna. Ow konsensus musi byé brany pod
uwage zwlaszcza wtedy, gdy tworzone sg rzady oparte na szerokich koali-
cjach, wykluczajacych jedynie skrajne ugrupowania, czesto o charakterze
populistycznym 1 nacjonalistycznym.

To szersze podejScie bardziej precyzyjnie okresla uwarunkowania
wplywajace na ksztalt oferty wyborcze) takze dlatego, ze pozwala ono
spojrze¢ na mechanizm ksztaltowania sie programéw wyborczych nie
tylko z punktu widzenia relacji: partia — wyborcy, lecz takze w szersze]
perspektywie, uwzgledniajacej uksztaltowane historycznie, czesto bardzo
silne, a jednocze$nie zinstytucjonalizowane, relacje partii politycznych
z partnerami spolecznymi, takimi jak zwigzki zawodowe, organizacje
pracodawcow, grupy lobbingowe. Pozwala ono takze uwzgledni¢ wplyw na
programy partii politycznych innych, funkcjonujgcych w spoleczenstwie
1 oddzialujacych na opinie publiczng, organizacji, takich jak, miedzy
innymi, stowarzyszenia konsumenckie, nowe ruchy spoteczne, w szcze-
g6lnoéci feministyczne 1 ekologiczne®.

Nawigzujagc do neoinstytucjonalnej koncepcji J.G. Marcha 1 J.P
Olsenal®, chcialabym zaproponowaé¢ uwzglednienie jeszcze jednego
czynnika w te] analizie, a mianowicie dynamiki przebiegu proceséw
politycznych, wyrazajace] si¢ w tym, 1z w polityce panstwa mamy do
czynienia z kontynuacja, czyli okresami stabilnego wdrazania ustalonych

8 A. Antoszewski, R. Herbut (red.), Demokracje zachodnioeuropejskie, Wroctaw 1997,
s. 102.

9 Por. K. Sobolewska-Myslik, Partie i interesy partyjne na swiecie, Warszawa 2005, s. 85
1 nast.

10 J.G. March, J.P. Olsen, Instytucje, organizacyjne podstawy polityki, Warszawa 2005.
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kierunkéw dzialan, oraz ze zmiang, czyli okresami przeprowadzanych
w zalezno$ci od uwarunkowan (makrostrukturalnych, instytucjonalnych
itp.) — w réznym tempie 1 w rézny sposéb, korekt 1 reform. W praktyce
procesy te nakladaja sie na siebie, sg wspoélzalezne, cho¢ ktéry$ z nich
moze w danym momencie lub okresie dominowaé. Rozréznienie to
wydaje si¢ by¢ istotne dla analizy tre$ci programowych proponowanych
przez partie polityczne.

W konkluzji mozna ogdlnie stwierdzié, ze tresci polityki, proponowane
przez partie, nie sg uwarunkowane wylgcznie oczekiwaniami, potrzebami,
interesami czy tez zadaniami elektoratu, bowiem na ich ostateczny ksztalt
wplywaja rowniez wskazane wyzej czynniki.

Chciatabym z kolei zwrécié uwage na te zagadnienia, ktére w ostatnim
trzydziestoleciu znalazly sie w kregu zainteresowania partii politycznych
Europy Zachodniej, a nastepnie byly podejmowane na réznych forach
w debacie publicznej. Przetom lat 70. 1 80. przyjmujq tu jako cezure
poczqtkowq z dwéch powodéw. Po pierwsze, z uwagl na to, ze w tym
mnie] W1chj czasle, partie przestajg oferowaé produkt polityczny istniejgcy
wczednie] 1 zaczynajg w coraz szerszym zakresie profilowaé¢ go zgodnie
z potrzebami wyborcéw, po drugie za§ z tego wzgledu, ze pod koniec
lat 70. zatamuje sie uksztaltowany po II wojnie $wiatowej konsensus
oparty na zalozeniach keynesizmu, co prowadzi do krytyki gtéwnych
zasad 1 konkretnych rozwigzan polityki panstw zachodnich, realizujacych
uznany za nieodpowiadajgcy nowym wyzwaniom wewnetrznym i miedzy-
narodowym dotychczasowy projekt budowy welfare state.

Toczacy sie w ostatnim trzydziestoleciu spér wokét panstwa dobro-
bytu, nie doprowadzil, jak chca niektérzy krytycy, do jego odrzucenia,
lecz do wypracowania nowej, zapewniajace] efektywno$¢ ekonomiczna
1 ochrone socjalng, koncepcji welfare state, ktora jest oczywiscie dalej
precyzowana jesli chodzi o rozwigzania szczegétowell.

Chcialabym w zwigzku z tym sformulowac hipoteze, ze istnieje Scista
zalezno$¢ miedzy konstruowaniem coraz bardziej precyzyjnej, uwzgled-
niajgce] szeroko rozumiane potrzeby elektoratu, realistycznej oferty
programowej partii politycznych, a ksztaltowaniem sie nowego, wystepu-
jacego w réznych wariantach, modelu welfare state, ktérego gléwne zato-
zenia sg akceptowane obecnie przez relewantne partie polityczne. Nalezy
jednoczeénie zaznaczyé, ze debata wokét tych kwestii ma takze wymiar
szerszy, co faczy sie z programami dotyczacymi socjalnego oblicza Unii
Europejskiej 1 koncepcjg europejskiej przestrzeni socjalnej. Polityka na

11 K. Kraus, Th. Geisen, K. Pigtek, Paristwo socjalne w Europie, Torufi 2005.
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szczeblu unijnym ksztaltowana jest przez poszczegdlne panstwa, jednak
duzy wplyw na ksztalt polityki socjalnej mialy 1 majg réwniez europartie,
w szczegdlnosSci Partia Europejskich Socjalistow.

W tym miejscu generalnie nalezy zwrécié uwage na fakt, ze wspdlne
polityki unijne oraz ustalenia dotyczace tych obszaréw dzialania, w ktérych
panstwa musza respektowad jedynie bardziej ogélne wytyczne UE, to
czynniki, ktére juz niejako w punkcie wyjscia modelujg ksztalt propo-
zycjl programowych, zglaszanych przez partie poszczegblnych panstw
czlonkowskich oraz, w konsekwencji, realizowanych przez wladze tych
panstw, réznych polityk szczegétowych. Stratedzy przygotowujacy oferte
wyborczg musza to uwzgledniad.

Poza tym, w kregu zainteresowan zaréwno wyborcéw jak 1 ugrupowan
politycznych, pozostaje problematyka zwigzana ze stosunkiem do procesu
integracji europejskiej, w tym zwlaszcza umiejetnoéci partii dotyczacych
obrony intereséw narodowych na forum UE.

Pamietajgc o niedocenianym niekiedy, unijnym kontekscie strategii
marketingowych, tworzonych na potrzeby polityki krajowej, chciatabym
wrécié do gléwnego watku tych rozwazah 1 odpowiedzie¢ na pytanie
o zwigzki miedzy postulatami formulowanymi przez partie w progra-
mach wyborczych, oraz w konsekwencji rzgdowych, a tworzong przez nie
koncepcjg welfare state. Otéz analiza preferencji spolecznych 1 idacych
w $lad za nim1 postulatéw zawartych w programach wyborczych, wskazuje,
ze takie kwestie dotyczgce polityki spolecznej jak: zapewnienie miejsc
pracy czyli walka z bezrobociem, zabezpieczenie spoleczne, rozwigzania
dotyczace systeméw emerytalnych, a takze zagadnienie zwigzane z inter-
wencjg panstwa w sfere gospodarczg, podatki — to zagadnienia priory-
tetowe. Dlatego ich ogdlne, czy wrecz hastowe, ujecie w programach
wyborczych znajduje swe rozwiniecie w przygotowywanych przez zaplecze
naukowe 1 eksperckie (ktérym dysponujg dzi§ partie oraz organy wladzy
réznych szczebli) rozbudowanych projektéw regulacji poszczegdlnych
kwestii. Zaréwno szczegblowe rozwigzania w nich zawarte jak 1 uzasad-
nienia dotyczace wyboru takich, a nie innych, opcji sg czesto, zwlaszcza
w przypadku partii od lat obecnych na scenie politycznej, przedmiotem
debat wewnatrzpartyjnych, ktére niejednokrotnie maja istotny wplyw na
ksztalt przyjetych rozwigzah. W przypadku wielu zachodnioeuropejskich
ugrupowan politycznych tradycje debat tego typu, reguly budowania
kompromiséw miedzy réznymi frakcjami itp., powinny by¢ brane pod
uwage, gdy analizujemy platforme programowg tych partii. Na ksztalt
przyjetych rozwigzan wplywaja réwniez relacje partii z partnerami
spolecznymi, w tym zwlaszcza ze zwigzkami zawodowymi. W przypadku
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socjaldemokracji te powigzania sg wielorakie (w tym takze finansowe),
niekiedy istnieje statutowy wymoég uwzgledniania stanowiska zwigzkow
zawodowych, cho¢ w ostatnich latach, czego przyktadem jest brytyjska
Partia Pracy, ugrupowania polityczne daza do rozluZnienia, a nawet
zerwania, tego typu wiezil2,

W ciggu ostatnich kilkunastu lat, partie zachodnioeuropejskie,
uwzgledniajac zaréwno ustalenia Unii Europejskiej jak 1 wplyw postu-
latow zglaszanych przez organizacje ekologiczne 1 kobiece, wlaczyly takze
do swych szczegdtowych programéw tzw. perspektywe ekologiczng oraz
perspektywe dziatan na rzecz réwnego statusu kobiet 1 mezczyzn.

Rozwijanie przez partie strategii marketingowych sprawilo, ze zaczety
one przywiagzywaé coraz wieksza wage do tego, by ich postulaty progra-
mowe byly realistyczne, mozliwe do wprowadzenia w zycie. Oznaczalo to
rezygnacje z wielu inicjatyw trudnych do zrealizowania w dajacej si¢ okre-
§li¢ perspektywie czasowej, ktore niejednokrotnie byly swoistg ,ofiarg”
zlozong na oltarzu wiernoéci wlasnej tradycji lub 1deologii.

Rozbudowujac szczegblowe projekty sformutowane z uwzglednieniem
istniejgcych oczekiwan z jednej strony 1 duzg dozg realizmu z drugiej,
gléwne partie polityczne Zachodniej Europy wypracowywaly w zasadzie
réwnolegle nowy model welfare state, ktéry w przypadku partii prawicy
wynikal nie tylko z uwzglednienia nowych uwarunkowan gospodarczych
1 spolecznych, ale takze z ksztaltujacego sie od konca lat 70. 1 z nim
powigzanego projektu neoliberalnego, natomiast w przypadku partii
lewicy, w nowy projekt ideologiczny zostal wpisany!3. Dalo to asumpt
do pojawienia sie w debacie publicznej jeszcze jednej plaszczyzny sporu,
a mianowiclie plaszczyzny ideologiczno-doktrynalne;.

Lata 80. uplynety w warunkach wyraZnej ofensywy opcji neoliberalno-
konserwatywnej 1 ostrej krytyki nieefektywnosci panstwa opiekunczego
w dotychczasowe] formule, czego symbolem byla doktryna 1 polityka
okre§lana mianem ,thatcheryzmu” 1 ,reaganomiki”; na poczatku lat 90.
przemiany w Europie Srodkowo—Wschodniej umocnily dodatkowo te
opcje. Zmiana nastepuje w polowie lat 90., kiedy to socjaldemokracja
w wiekszosci panstw Europy Zachodniej wraca do wladzy, co sprzyja

12 Por. szerzj: R. Mouriaux, J. Magniadas (red.), Le syndicalisme au défi du 21e siecle, Paris
2008.

13 W analizie tej nie zostaly uwzglednione partie protestu o obliczu populistycznym lub
nacjonalistycznym, gdyz nie stworzyly one catoSciowych koncepcji dotyczacych nowe;j
wersjl welfare state. Nalezy jednak zaznaczy¢, ze ich stanowiska, dotyczgce np. kwestii
imigrantéw, stanowily dla gtéwnych partii swoisty ,system wczesnego ostrzegania”.

SP Vol. 16 / STUDIA | ANALIZY 21



GRAZYNA ULICKA

krystalizacji nowej formuly welfare state oraz redefinicji 1deologii socjal-
demokracji, wyrazajace] si¢ w koncepcji tzw. ,trzeciej drogi”1*.

Tak wiec mozna, jak sie wydaje, stwierdzié, ze spoteczenstwa zachodnie
nie dopuscily do odrzucenia panstwa opiekunczego, za$ partie polityczne,
wstuchujgc si¢ w ich glosy, co bylo w duzym stopniu uwarunkowane dgze-
niem do utrzymania lub zwiekszenia ich wplywéw wyborczych, nie tylko
agregowaly zglaszane przez rézne grupy spoleczne, czesto trudne do pogo-
dzenia, zgdania, lecz takze opracowaly dtugofalowe programy polityczne,
majace na celu realizowanie w warunkach gospodarki rynkowej z rozbu-
dowujacym sie sektorem prywatnym, takich przedsiewzieé, ktére beda
zapobiegaly wykluczeniu spotecznemu 1 marginalizacji oséb narazonych
na réznego rodzaju ryzyka. Laczylo sie to z koniecznoscig przedstawienia
programéw, majacych na celu przeksztalcenie struktur biurokratycznych
1 innych instytucji, obstugujacych dotychczas welfare state. Wymienione
tu procesy oraz towarzyszace im spory ideologiczne, okreslaly gtéwne
tresci polityki w omawianym okresie. Mozna w zwigzku z tym sformu-
fowac wniosek, ze stosowanie przez partie coraz bardziej profesjonalnych
strategil marketingowych nie tylko nie splycifo ich programéw dziatania,
lecz wrecz przeciwnie, umozliwito realistyczng analize potrzeb 1 ocze-
kiwan réznych kategorii elektoratu oraz okreslenie skutecznych sposobéw
ich realizacji, ze szczegélnym uwzglednieniem niezbednych dla owej
realizacji reform. Koncepcje tych reform, przygotowywanych z udziatem
srodowisk naukowych, think tankéw itp. sa za$ dla politykéw podstawg
do bogatej, merytorycznej argumentacji w debacie publiczne;j.

Jesli chodzi z kolei o postrzeganie polityki, to nalezy zauwazy¢, ze
intencjg sztabéw przygotowujacych oferte wyborczg, a nastepnie budu-
jacych strategie komunikacyjne majace na celu jej promocje, jest takie
prezentowanie owe] oferty, by byla ona odbierana w kampanii wyborczej
jako okres§lona cato§é, na ktorg sktadajg sie program oraz wizerunek partii
1 polityka, ktéry ja reprezentuje. Jednoczesnie pozycjonowanie tej oferty,
ma jg wyréznié na tle innych ofert, prezentowanych przez ugrupowania
konkurencyjne, dlatego akcent polozony jest na te jej cechy, ktére sg
oryginalne 1 tylko jej wlasciwe. Jesli oferta zbudowana jest w ten sposéb,
ze do réznych grup elektoratu kierowany jest zréznicowany, opraco-
wany z my$lg o nich, przekaz, intencjg nadawcy jest zwrdcenie uwagi
na wybrane aspekty prezentowanej oferty. Przygotowane zgodnie z tymi
regutami strategie przynosza zamierzone efekty, jesli prawidtowo zostang
dobrane narzedzia stuzace promocji, zwlaszcza public relations 1 reklama

14 A. Giddens, Trzecia droga. Odnowa socjaldemokracji, Warszawa 1999.
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polityczna. Jesli jednak przyjmiemy, ze treSci prezentowanej przez partie
polityki sg bogatsze niz syntetyczne z natury programy wyborcze, rekapi-
tulowane w postaci towarzyszacych im hasel, to woéwczas mozemy nieco
szerze] uja¢ postrzeganie prezentowanych przez partie tresci.

Wynika to miedzy innymi stad, ze zaréwno politycy jak 1 eksperci oraz
przedstawiciele medidw, wystepujacy w kampanii, do tych szerszych tresci
nieustannie nawigzuja. Ponadto, cztonkowie 1 sympatycy danego ugrupo-
wania mogg np. wykorzystujac Internet, budowaé niezalezne struktury,
w obrebie ktérych bedg promowane zagadnienie inne 1 czgsto bogatsze
od tych przygotowywanych oficjalnie przez osoby prowadzace kampanie.

Mozna tez przyjaé, ze debata zwigzana bezposrednio z prowadzong
kampanig toczy sie w szerszym kontekscie debaty publicznej, w ktérej,
z natury rzeczy, prezentowane sg w sposob bardziej wysublimowany
problemy zwigzane z biezaca 1 dtugofalowag polityka partii.

Uwzgledniajgc sformutowane wyzej przestanki, chciatabym wyréznié,
stosujac kryterium podmiotowe, kregi ,odbiorcéw” (czasami jednocze$nie
yproducentéow”) tresci polityki, w obrebie ktérych ma miejsce specyficzne,
im wiasciwe, postrzeganie polityki. Takim odrebnym S$rodowiskiem sg
niewatpliwie szeroko rozumiane elity zainteresowane problematyka poli-
tyczna!>. Odbierajg one prezentowane przez partie treéci polityki w cale;
ich zlozonoSci, interesuja sie rozwigzaniami szczegétowymi, prawidiowo
odczytujg analizy prezentowane w jezykach specjalistycznych (prawnym,
ekonomicznym itp.), oceniajg programy calosciowo, kompetentnie szacuja
szanse ich realizacji. Kregi te korzystajg z réznorodnych, w tym specja-
listycznych, Zrédetl informacji, dostepnych w publikacjach naukowych,
czasopismach fachowych, tygodnikach opinii, prasie, Internecie, ale takze
w mediach masowych. W kregu elit odbywajg sie bardzo erudycyjne
debaty, ktérych przedmiotem jest problematyka polityczna. Jesl debaty te
majg charakter publiczny, wplywaja one na ksztaltowanie opinii o polityce
wsérod ich obserwatoréw. Ksztaltowany jest tez w ten sposéb najwyzszy
standard, jesli chodzi o postrzeganie polityki.

Kolejny krag tworza §rodowiska spoteczno-zawodowe, ktére koncen-
truja sie przede wszystkim na tych projektach politycznych, ktére ich
bezposrednio dotycza. Tu takze tresci polityki odbierane 1 interpretowane
sa w sposéb nieuproszczony, oceny sg wnikliwe, choé czesto stronnicze,
co wynika ze stawlania wlasnych potrzeb 1 intereséw w centrum uwagi.
Réwniez te srodowiska korzystajg ze specjalistycznych, zréznicowanych
zrédet informacji.

15 Por. Ph.]. Maarek, Communication et marketing de I’homme politique, Paris 2007, s. 161.
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Wyodrebnié tez mozna odrebny krag oséb, zorientowanych w proble-
matyce politycznej, lecz ograniczajgcych sie gtéwnie do informaci,
pochodzacych z mediéw masowych. Postrzegaja one polityke, stosujac
kategoryzacje typowe dla wiedzy potocznej, czesto nie przyswajaja w pelni
wypowiedzi, w ktérych uzywany jest jezyk specjalistyczny, doceniajg
wszelako kompetencje oséb wypowiadajacych sie w tym jezyku. Jest to,
w zalezno$ci od kraju, stosunkowo szeroki krag odbiorcow. Mozemy
w nim, podobnie jak w kregach wymienionych wyzej, wyrézni¢ rézne
podgrupy, w tym sympatykéw poszczegdlnych partii. Odbidr tresci poli-
tyki przez tych ostatnich jest uwarunkowany, mniej lub bardziej pelna,
znajomo$cig programéw swoich partii oraz pozytywnym stosunkiem
emocjonalnym do nich oraz ich przywodcéw.

Mozna takze wyodrebni¢, bardzo zréznicowany wewnetrznie, krag
0s6b nie zainteresowanych polityka, nie posiadajgcych sprecyzowanych
sympatii politycznych. Nie §ledzg one regularnie informacji dotyczacych
spraw politycznych, kiedy za$ spotykajg sie z nimi, najczesciej dzieki prze-
kazowi telewizyjnemu, tabloidom — to oceniajg je powierzchownie, czesto
zwracajac bardziej uwage na formy prezentacji niz na ich tresci. Azeby
zwréci¢ uwage tych oséb, partie w swym przekazie promocyjnym prze-
kazujg treSci polityki w spos6b prosty, jednak czesto tez powierzchowny,
dziennikarze natomiast nadajg programowi po§wieconemu zagadnieniom
politycznym postac swoistego spektaklu. Zdecydowanym uproszczeniem
jest jednak absolutyzowanie tej formy przekazu, a w konsekwencji twier-
dzenie, ze wspodlczesna polityka jest postrzegana jako spektakl!®.

STRESZCZENIE

Celem opracowania jest ukazanie zalezno$ci miedzy rozwojem strategii marketingo-
wych partii politycznych a precyzowaniem ich oferty programowej oraz wlaczaniem
do debaty publicznej toczacej sie w réznych kregach (naukowych, eksperckich,
wéréd cztonkéw partii, dziennikarzy w debatach z udziatem politykéw) tema-
tyki dotyczace] gtéwnych kierunkéw polityki realizowanej na szczeblu lokalnym,
krajowym oraz unijnym.

Obecnie gléwne tresci polityki wyodrebnione w zwigzku z doskonaleniem oferty
wyborcze] mieszczg sie¢ w kregu zagadnien, wokdt ktérych tworzony jest nowy,
zbudowany na bazie krytyki dotychczasowego, model welfare state. Dokonywana

16 Por. R.-G. Schwartzenberg, LEtat spectacle 2. Politique, casting et medias, Paris 2009.
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przez partie polityczne redefinicja dotychczasowego modelu welfare state wlgcza
z kolei do debaty publicznej problem ich tozsamosci ideologicznej. Wazny jest
tez problem postrzegania proponowanych tresci polityki.

Jest ono zréznicowane w zalezno$ci od kregu odbiorcéw, zasobu informacji,
z ktérych oni korzystaja, ich stosunku do polityki oraz partii politycznych. Mozna
wiec wyodrebnid wiele sposobdw postrzegania polityki. Stosowanie strategii marke-
tingowych sprzyja z jednej strony ksztaltowaniu programéw politycznych zawieraja-
cych zlozone 1 wielorakie tresci, z drugiej natomiast — ich uproszczonej interpretacji.

Grazyna Ulicka

POLITICAL MARKETING, POLITICAL CONTENT AND THE PERCEPTION
OF POLITICS

This paper seeks to demonstrate the relationship between the development of
marketing strategies by political parties, the specification of their policy statement,
and the incorporation into the public debate (between academics, experts, party
members, journalists and politicians) of issues dealing with the key directions of
politics pursued at the local, national and Union level.

The main content of politics, singled out in the process of elaborating the
party’s electoral manifesto, involves those issues which serve as the linchpin for
the new welfare state model, constructed, incidentally, on the basis of the criticism
leveled at the old model. Also, the redefinition of the hitherto welfare state model
draws into the public debate the problem of party identity. Equally important is
the question of perceiving the content of politics. Perception varies depending
on the audience, the information at their disposal, their attitude towards politics
and political parties. Thus, one can single out many ways of perceiving politics.
The use of marketing strategies facilitates the crystallization of political programs
which contain complex and various content, but, at the same time, it serves to
simplify the interpretation of these programs.



