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Wspélczesna polityka wydaje si¢ w znacznym stopniu ,urynkowiona”,
czyli poddana regufom marketingowym. Zaréwno politycy, jak 1 dzienni-
karze poSwiecajg znaczgcy cze$¢ uwagl rozwazaniom na temat skutecz-
no$ci marketingowych zabiegéw partii 1 ich kandydatéw. Czasami jednak
mozna odnie$§¢ wrazenie, ze sam marketing polityczny traktujg tak, jak
stynny ksigdz Benedykt Chmielowski potraktowal w swojej encyklopedii
konia, uznajac, ze wszyscy 1 tak wiedza, czym on jest. W rzeczywistoSci
jednak samo pojecie marketingu nie jest wcale jednoznaczne, a préby
jego zdefiniowania na gruncie naukowym podejmowano wielokrotnie.
Ich efektem jest cala gama definicji, ktére mozna skatalogowaé w dwéch
podstawowych ujeciach.

Pierwsze tzw. inzynieryjne odwotuje si¢ do funkcjonalnego aspektu
marketingu, jakim jest przekonanie wyborcéw do poparcia w wyborach
okre§lonego kandydata czy partii. W tym nurcie mieszczg sie miedzy
innymi definicje G. Ulickiej, wedlug ktérej marketing polityczny to
,zespoél teori1, metod, technik 1 praktyk spotecznych majacych na celu
przekonanie obywateli, by udzielili poparcia cztowiekowi, grupie lub pro-
jektowi politycznemu”!, oraz Roberta Wiszniowskiego, definiujacego
I G. Ulicka, Wptyw marketingu politycznego na zmiany w 2yciu politycznym paristw demokratycz-

nych, [w:] T. Klementewicz (red.), Trudna sztuka polityki. Szanse. Ryzyko. Blgd, Warszawa
1996, s. 157.
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marketing polityczny jako ,zespédt technik stuzacych do kreowania zmian
zachowan podmiotéw polityki oraz obywateli w przestrzeni rywalizacji
politycznej, w okreslonych 1 dtugofalowych procesach”.

W drugim ujeciu marketing polityczny traktowany jest jako proces
wymiany politycznych warto$ci pomiedzy podmiotami politycznymi,
w ktérym partie 1 kandydaci orientujg sie na spoleczne potrzeby 1 oczeki-
wania 1w zaleznoéci od ich charakteru oraz mozliwosci ksztattowania ludz-
kich postaw budujg swoja polityczng oferte tworzong przez ich wizerunek,
program, réznorodne formy komunikacji itd.3 To ujecie w znaczacy spo-
s6b moze zostaé uzupelnione przez poglad znanego specjalisty z zakresu
zarzadzania P Druckera, ktéry mianem marketingu okreslit filozofie zarzg-
dzania organizacjg, ktéra musi obejmowac jej cato§¢ 1 przenikaé wszyst-
kie jej funkcje. Jest to zatem caloksztalt dzialania organizacji widziany
z perspektywy jej ostatecznego wyniku, to jest z perspektywy klienta
(w naszym przypadku wyborcy), ktéry determinuje calg istote organizacji*.

Ta naukowa niejednoznacznos¢ 1 réznorodnos¢ pogladéw na temat
marketingu politycznego wydaje sie nie zmieniaé opinii politykéw 1 publi-
cystow o uniwersalno$ci zastosowania jego regut w polityce. Stajg sie one
obecnie niemalze aksjomatem, a sam marketing czy tez stosowane w nim
techniki czesto przedstawiane sg jako absolutne 1 zawsze skuteczne anti-
dotum na bolgczki zaréwno polityki, jak 1 samych politykdw.

Gwarancja zbawczego wplywu marketingu na wiednacg demokracje
ma by¢ uczynienie z wyborcy konsumenta, ktérego potrzeby, jak dzieje
sie to w marketingu débr 1 ustug, zaspakaja¢ majg rynkowo zorientowani
politycy wcielajacy sie tym samym w role podmiotéw gospodarczych
dostarczajacych okreslone produkty. Ta koncepcja z pozoru atrakcyjna
1 logicznie wewnetrznie spdjna, przy blizszym ogladzie traci jednak wiele
ze swego uroku. Po pierwsze, czynigc z wyborcy konsumenta, pozbawia
sie go poczucia bycia obywatelem. Co wazne, w mtodych demokracjach
proces ten odbywal sie bardzo czesto jeszcze zanim to poczucie si¢
utrwalito, w efekcie czego powaznym zaburzeniom ulegal proces legity-
mizacji nowego systemu. Mieszkancy krajéw mtodych demokracji wycho-
dzgc bowiem z roli pozbawionych okre§lonych praw 1 nie potrafigcych
tunkcjonowaé w sferze publicznej poddanych autorytarnych systemoéw
politycznych, w wyniku procesu marketyzacji polityki zostali postawieni

2 R. Wiszniowski, Marketing polityczny. Koncepcje teoretyczne i praktyka, [w:] A. Jablonski,
L. Sobkowiak (red.), Studia z teorii polityki, t. 2, Wroclaw 1998, s. 242.
3 M. Mazur, Marketing polityczny, Warszawa 2002, s. 17-18.

4 J. Otto, Marketing relacji. Koncepcja i zastosowanie, Warszawa 2001, s. 6.
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w sytuacji konieczno$ci dokonywania , konsumenckich” wyboréw, ktérych
zasad nie rozumieja. Réwnolegle jednak nie zdgzyli naby¢ wielu umie-
jetnosci 1 przyswoié sobie wielu wartosci tworzgcych swoisty spoleczny
tfundament nowozytnych liberalnych demokracji.

Po drugie, watpliwo$¢ moze budzi¢ sama koncepcja marketingu
politycznego jako mechanizmu ,zaspakajania” politycznych potrzeb
wyborcéw. Przede wszystkim pozbawieni poczucia ,,obywatelskosci” kon-
sumenci najpewniej nie sg w stanie definiowal takich potrzeb, a jezeli
juz to czynia, to efektem takiego zabiegu jest katalog populistycznych
zadan 1 roszczen, na ktére partie 1 ich kandydaci odpowiadaja z rado-
$cig, bowiem w gruncie rzeczy nie wymaga to zbyt duzego zaangazo-
wania programowego. Ponadto sama koncepcja produktu w marketingu
politycznym caly czas budzi powazne watpliwosci natury definicyjnej,
w efekcie czego jest on postrzegany bardzo réznorodnie, np. jako korzy-
§ci, ktorych osiagniecia oczekujg wyborcy. Warto jednak zauwazyé, ze
jako produkt przedstawiani sg takze kandydaci 1 partie polityczne lub
ich wizerunek>. W ostatecznym rezultacie nawet jezeli przyjaé, ze kon-
sument jest w swolim wyborze racjonalny, to nie wiadomo dokladnie,
co naprawde jest przedmiotem dokonywanego przezen wyboru. Tym
bardzie] ze w marketingu politycznym pozostajagcym pod zauwazalnym
wplywem trendéw rodzacych si¢ w obrebie marketingu komercyjnego
coraz bardziej widoczny staje sie mechanizm kreowania przez politykéow
1 pracujgcych na ich rzecz konsultantéw potrzeb samych wyborcéw®.
C1 ostatni pozbawieni zostajg w tej sytuacji politycznej suwerennosci,
bowiem ich potrzeby przestaja by¢ emanacjg ich obiektywnych intereséw,
a staja sie projekcja wykreowang przez partyjnych strategéw, ktéra za
pomocg odpowiednich technik komunikacyjnych jest implementowana
wyborcy. W efekcie ten w akcie elekeji zachowywaé ma sie w odpowiedni
sposéb, tj. zaglosowaé na okre§lonego kandydata czy partie, ktére w naj-
pelniejszy sposéb odpowiadajg na jego potrzeby, cho¢ w rzeczywistosci
sa to jedynie odpowiednio spozycjonowane 1 wykreowane cechy wizerun-
kowe politykow lub partii.

Tak rozumiany marketing polityczny staje sie takze istotnym elemen-
tem funkcjonowania wspoélczesnej demokracji, ktérej dziatanie przestaje
stuzy¢ procesowi artykulacji intereséw 1 rozstrzygania konfliktéw zwigza-

5 W. Cwalina, A. Falkowski, Marketing polityczny. Perspektywa psychologiczna, Gdahsk 2005,

s. 21-28.
O koncepcji tworzenia klienta w marketingu komercyjnym pisat T. Levitt, zob. J. Otto,
Marketing relacji. .., s. 10.
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nych z ich realizacja. W tej nowej politycznej czy raczej postpolitycznej
rzeczywistoSci, sfera publiczna staje sie nowa gatezia przemystu rozryw-
kowego, stuzac skanalizowaniu spotecznej frustracji bedacej efektem poja-
wienia sie $wiadomosci utraty przez spoleczenstwo wplywu na proces decy-
zyjny bedacy de facto w rekach globalnych korporacji. W tak rozumianym
marketingu politycy stajg sie swoistymi celebrytami, a scena polityczna
— prawdziwg juz sceng, moze jedynie nie teatralna, lecz wodewilowa, na
ktérej akt wyborczy zamienia sie w konkurs pieknosci lub oryginalnosci”.
Czy opisane powyze] procesy majg jednak charakter uniwersalny? Czy
taktycznie mamy do czynienia z procesem powszechnej marketyzacji
polityki? Na ile specyfika danego systemu politycznego moze rewidowaé
skutki tego zjawiska? W ponizszym teksécie sprébuje czeSciowo odpo-
wiedzie¢ na te pytania poprzez analize czterech teoretycznych modeli
ukazujgcych wzajemne relacje 1 oddzialywanie rynku politycznego 1 sys-
temu partyjnego. W swojej analizie potraktuje je jako dwa uklady zmien-
nych majace elementy wspélne, czyli przede wszystkim partie polityczne
1 dziatajacych w ich szeregach politykéw. Poza tym pozostajg one z sobg
w istotnych relacjach ksztaltujgcych praktyke marketingu politycznego
w danym systemie politycznym. Wybér rynku jako przedmiotu takie;
analizy jest konsekwencja zalozenia odwolujgcego sie do wspomniane;j
wczeénie] definicji marketingu P Druckera, ktéra nakazuje za marketing
uznaé wszystkie dziatania organizacji bedace efektem skoncentrowania
si¢ przez nig na jej rynku. Natomiast wskazanie systemu partyjnego
jako drugiego ukladu uwzglednionego w przedstawionej ponizej analizie
wynika z uznania wspoélczesnych demokracji za ,demokracje partyjne”.
Zjawisko to opisat R. Katz, nadajgc mu miano rzadéw partii 1 uznajgc je
za synonim demokraql reprezentacyjnej. U podstaw jego koncepcji legly
miedzy innymi nastepujace zalozenia:
* istniejgca w demokratycznym porzadku swoboda zakladania partii
politycznych powoduje istnienie rywalizacyjnego systemu partyjnego;
* rywalizacyjny system partyjny owocuje ekspresja réznorodnych pomy-
stéw 1 rozwigzan politycznych;
* wygrywajaca rywalizacje partia przejmuje samodzielnie lub w koalicji
kontrole nad politycznym procesem decyzyjnym 1 uzyskuje legitymi-
zowang mozliwo§¢ wdrazania wlasnych rozwigzan®.

7 Zob. S. Sierakowski, Historia kryzysu i kryzys historii, [w:] Kryzys. Przyczyny, analizy,
prognozy, Warszawa 2009, s. 6-7.

8  Za: W. Sokdt, Partie w systemach politycznych, [w:] W. Sokét, M. Zmigrodzki (red.),
Wipdlczesne partie i systemy partyjne. Zagadnienia teorii i praktyki politycznej, Lublin 2003,
s. 133-134.
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Czym zatem jest rynek polityczny? M. Cichosz za A. Antoszewskim
definiuje rynek polityczny jako ,przestrzen rywalizacji pomiedzy pod-
miotami politycznymi. W obrebie tak definiowanego rynku dokonuje sie
wymiana débr politycznych (transakeje polityczne) pomiedzy aktorami
zycia politycznego: partiami, instytucjami, mass mediami 1 wyborcami”®.
Autorka zauwaza, ze warunkiem istnienia wolnego rynku jest wystepo-
wanie konkurencji, czyli mozliwo§é prezentowania wlasnej oferty przez
kazdy podmiot polityczny oraz swoboda dokonania wyboru sposréd tych
ofert przez wyborce. Opinia ta koresponduje z pogladem Ph. Kotlera,
ktéry twierdzil, ze istnienie rynku warunkowane jest zaistnieniem kilku
okreslonych czynnikéw, ktore sg niezbedne dla przeprowadzania na nim
transakeji:

1. Muszg istnie¢ przynajmniej dwie strony.

2. Kazda ze stron posiada co$, co stanowi warto$¢ dla drugiej strony.

3. Kazda ze stron potrafi sie porozumieé 1 jest w stanie dostarczy¢ pro-
dukt.

4. Kazda ze stron ma mozliwo$¢ odrzucenia oferty.

5. Kazda ze stron wierzy, ze jest rzeczg wlaSciwg 1 wskazang utrzymy-
wanie kontaktéw z drugg strong!?.

Natomiast J. Muszynski definiujac pojecie rynku politycznego, akcen-
tuje, ze:

* rynek polityczny jest zjawiskiem umownym, dostosowanym do trans-
akej1 politycznych;

* jest areng walki polityczne] miedzy rywalizujacymi podmiotami poli-
tycznymi;

* jest realizacjg aktu prawnego ,uruchamiajgcego” kampanie wyborcze

1 okreslajgcego ich przebieg zaréwno w przestrzeni, jak 1 w czasie,

a nadto wskazujacego na oferentéw 1 nabywcéw!l.

A. Stepinska przywoluje inng definicje rynku, wedlug ktérej ,rynek
polityczny moze by¢ okreSlany jako przestrzen rywalizacji pomiedzy pod-
miotami politycznymi, ktérg gwarantuje wolna konkurencja, sprowadza-
jaca sie z kolei do mozliwosci prezentacji kandydatow, partii politycznych
oraz ich programéw przez podmiot oraz do wolnego wyboru prezento-
wanych ofert politycznych przez wyborcéw 12,

9 M. Cichosz, Autokreacja wizerunku polityka na przyktadzie wyboréw prezydenckich w III RP,
Torun 2003, s. 14.

10 P Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie 1 kontrola, Warszawa 1999, s. 8.

11 J. Muszynski, Marketing polityczny, Warszawa 1999, s. 16.

12 A. Stepinska, Marketingowe strategie wyborcze. Wybory prezydenckie w Polsce 1990-2000,
Poznah 2004, s. 44.
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W élad za wskazanymi wyzej autorami zdefiniuje zatem rynek poli-
tyczny jako ogdt relacji natury prawnej, materialnej 1 symbolicznej (w tym
przede wszystkim komunikacyjnej) zachodzacych pomiedzy podmiotami
proceséw wymiany w przestrzeni spolecznej, ktérej granice (zaréwno
fizyczne, jak 1 symboliczne) wyznacza system polityczny!3.

Jesli chodzi o uczestnikéw proceséw zachodzgcych w obrebie rynku
to W. Cwalina 1 A. Falkowski za P. 1 N. Kotlerami wskazuja, ze sg wéréd
nich:

1. Czynni wyborcy, realnie uczestniczgcy w procesie wyborczym.

2. Grupy interesu, aktywiéci spoleczni 1 zorganizowane grupy wyborcéw

(np. zwigzki zawodowe, organizacje biznesowe, ruchy praw czlowieka,

ruchy obywatelskie czy ekologiczne), ktére zdobywajg fundusze na

prowadzenie kampanii wyborczej, ale 1 staraja sie ksztaltowac jej cha-

rakter merytoryczny, poprzez wplywanie na programy wyborcze.

Media, ktére wplywaja na wizerunek kandydatow.

4. Organizacje partyjne, ktére wysuwaja 1 opiniujg kandydatéw oraz sta-
nowig zaplecze organizacyjne kampaniil*.

Nieco inacze] uczestnikow rynku postrzega przywolana wcze$nie)
A. Stepinska, ktéra wskazuje podmioty zbiorowe: partie polityczne,
organizacje polityczne czy tez komitety wyborcze oraz jednostki: lide-
réw ugrupowan politycznych, kandydatéw na wybieralne stanowiska
publiczne, funkcjonariuszy panstwowych podejmujacych decyzje poli-
tyczne, obywateli w roli wyborcéw oraz dziennikarzy 1 publicystow!>.

Jak wiec widaé, rynek polityczny jest rodzajem umownej przestrzeni,
w obrebie ktérej polityczni aktorzy (partie, grupy interesu oraz kandy-
daci) dokonujg wymiany warto$ci politycznych pomiedzy sobg nawza-
jem oraz z wyborcami, a role poSrednika w tym procesie pelnig media.
Wymiana ta nabiera szczegdlnego znaczenia w trakcie wyboréw, kiedy
to jej przedmiotem jest wladza publiczna, ktérej depozytariuszem jest
polityczny narédd, czyli wyborcy. Wyborcy, dokonujgc aktu wyboru, wska-
zuja kandydatéw 1 sily polityczne, na ktérych barki najchetniej ztozyliby
odpowiedzialno$¢é za los polityczne] wspdlnoty. Jak jednak zauwazylem
wezesénie], wspolczesny marketing zdaje sie bardziej skoncentrowany na
kreowaniu wizerunku tych, ktérzy do tej roli aspiruja, a sami wyborcy
utraciwszy, a czasami wrecz nigdy nie uzyskawszy poczucia bycia oby-

W

13 D. Skrzypinski, Planowanie strategii komunikacyjnej partii politycznej, [w:] M. Jezifiski
(red.), Marketing polityczny. W poszukiwaniu strategii wyborczego sukcesu, Toruh 2004,
s. 36.

14 W, Cwalina, A. Falkowski, Marketing polityczny..., s. 24.

15 A. Stepiniska, Marketingowe. .., s. 44.
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watelem, w swoich wyborach bardziej kierujg sie tym wizerunkiem niz
realng zdolnoScig partii 1 kandydatéw do rozwigzywania rzeczywistych
probleméw wspdlnoty.

System partyjny definiowany moze by¢ natomiast jako ,z jednej strony
konfiguracja partii politycznych w ramach konkretnego narodowego sys-
temu politycznego, a z drugiej — uklad wzajemnych powigzan miedzy
partiami politycznymi (uklad schematéw zachowan), bedacy efektem
miedzypartyjnej rywalizacji, zdeterminowany przede wszystkim faktem
walki o glosy wyborcze oraz konieczno$cig poszukiwania, w przypadku
ukltadu wielopartyjnego uniemozliwiajacego jednej z partii zdobycie pozy-
cji dominujgcej w parlamencie, ewentualnych partneréw gotowych do
wzlecia udzialu w procesie tworzenia gabinetu koalicyjnego”1°.

W nieco innym ujeciu system partyjny to ,uklad (konfiguracja) wza-
jemnych powigzah miedzy partiami politycznymi, ktére ksztaltuja sie
stopniowo jako reakcja kazdej z nich na zachowania pozostalych, a w efek-
cie prowadza do ujawnienia sie swoistej korporacyjnej strategii partii en
bloc, tworzacych system partyjny, ktérej celem jest instytucjonalizacja
okreslonych schematéw, regut 1 wzorcéw prowadzenia gry politycznej jako
sposéb kontrolowania i sterowania rozwojem systemu politycznego”!7.

Podsumowujac, mozemy zatem okresli¢ system partyjny jako ogdét
relacji istniejgcych pomiedzy funkcjonujgecymi na rynku partiami poli-
tycznymi, ktory jest efektem ich iloSci (czyli formatu systemu) oraz
wytworzone] przez partyjne elity strategii postepowania wobec innych
partii, ktorej celem jest optymalizacja warunkéw dziatania 1 zwickszenie
szans na zdobycie gloséw wyborczych, a w konsekwencji na kontrolowa-
nie procesu rozwoju systemu politycznego 1 sterowanie tym procesem,
czego podstawowym przejawem jest sprawowanie wladzy wykonawcze]
samodzielnie lub w ukfadzie koalicyjnym.

Oczywiscie system 1 rynek wzajemnie na siebie oddzialujg — partie
polityczne adaptujac sie do warunkéw panujacych na rynku (zmniejsza-
jace sie poparcie elektoratu), moga miedzy innymi kreowac strategie,
ktérych efekty wpltywac bedg na charakter systemu partyjnego, np. jego
format w przypadku wdrozenia strategii jednoczenia przez zblizone pro-
gramowo partie polityczne (UD 1 KLD w 1994 r.). Jak zauwaza bowiem
R. Wiszniowski, ,celem partii politycznej jest nie tyle jednorazowe
zwyciestwo polityczne, ile przede wszystkim przetrwanie organizacyjne

16 [ eksykon politologii, A. Antoszewski, R. Herbut (red.), Wroctaw 1996, s. 395.
17 R. Herbut, Kategoria systemu partyjnego, [w:] W. Jednaka (red.), Whstgp do teorii partii
i systeméw partyjnych, Poznah—Wroctaw 2000, s. 101.
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oraz dazenie do powiekszania zakresu wplywu politycznego. Musi ona
stale poszukiwaé tzw. przestrzeni do egzystencji. Rywalizacyjna natura
rynku politycznego doprowadzita do sytuacji, w ktérej kandydaci poli-
tyczni oraz partie polityczne, aby zwiekszy¢ swoje szanse na osiggniecie
zamierzonego celu, zmuszeni sg do dostosowania sie do nowych regut
1 praw rzgdzacych areng walki politycznej”18.

Jednak w kontekscie naszych rozwazan istotna staje si¢ odpowiedz
na pytanie, na ile we wzajemnych relacjach partii gére biorg czynniki
rynkowe (marketingowe), a na ile sg one wzgledem rynku autonomiczne
1 ksztaltowane niezaleznie od panujacych na nim trendéw. Za czynniki
rynkowe uznaé mozemy: poziom polityczne] §wiadomos$ci wyborcéw, ich
lojalno$¢ oraz stabilno$§¢ zachowah wyborczych, a takze charakter rynku
medialnego, ze szczegélnym uwzglednieniem politycznego, programo-
wego oraz ekonomicznego profilu mediéw. Natomiast wsréd czynnikéw
pozarynkowych mozemy wskazaé polityczng tradycje, poziom ideolo-
gicznej 1dentyfikacji partii tworzacych system, postawy lideréw, ktérzy
dokonujac politycznych wyboréw strategicznych, mogg prezentowac tzw.
orientacje marketingowg lub tez kierowa¢ si¢ innymi czynnikami.

Opierajac sie na tak okreslonych kryteriach, mozemy wskazac¢ cztery
teoretyczne modele opisujace wzajemne relacje pomiedzy politycznym
rynkiem a systemem partyjnym. W pierwszym z nich (rys. 1) system
partyjny jest elementem rynku.

Rysunek 1. System partyjny jako element rynku politycznego

Rynek

Zrédlo: opracowanie wlasne.

18 R. Wiszniowski, Marketing wyborczy, Warszawa—Wroclaw 2000, s. 19.
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W tym modelu mamy do czynienia z uznaniem rynku za jedyny
racjonalny uklad odniesienia determinujacy ksztalt partyjnej strategii.
Partyjnych lider6w cechuje wysoka §wiadomos$¢ faktu istnienia rynku poli-
tycznego 1 mechanizméw jego funkcjonowania. Znaczna cze$¢ aktywno-
$ci partyjnych struktur oraz §rodkéw finansowych koncentrowana jest na
badaniu postaw wyborcéw oraz promocje w mediach, ktéra ma charakter
ciagly 1 przygotowywana jest ze szczegdlng starannoscig uwzgledniajaca
profil wyborcéw 1 docierajacych do nich mediéw. Praktycznie wszystkie
znaczace decyzje podejmowane przez kierownictwo partii, zaréwno te
o charakterze wewnetrznym (np. dotyczace spraw kadrowych lub orga-
nizacyjnych), jak 1 zewnetrznym (kwestie programowe, aktywnos$¢ na
arenie parlamentarnej) uwzgledniajg wiedze dotyczgcg mozliwych reak-
cji na nierzeczywistych 1 potencjalnych wyborcéw danej partii. Relacje
pomiedzy partiami sg w tym modelu determinowane przez zakres ich
wzajemne] konkurencyjnosci, w ktérej o stosunku jednego ugrupowania
do drugiego decyduje przede wszystkim to, na ile dane partie staraja si¢
pozyskiwaé poparcie tych samych segmentéw elektoratu. Afiliacje ideolo-
giczne w modelu tym pelnig jedynie funkcje uzupetniajacg, a apel pro-
gramowy partii jest sprofilowany zgodnie z oczekiwaniami rynku. Rynek
w tym modelu cechuje sie duzym rozmiarem 1 otwartoscig, a funkcjonu-
jacy w jego obrebie wyborcy sg politycznie ,zsocjalizowani”, co oznacza
wysoka podatno$é na stosowanie réznorodnych technik marketingowych.

Kolejny model (rys. 2) zaklada, ze system partyjny 1 rynek polityczny
sg ukladami wzgledem siebie niezaleznymi, choé¢ majgcymi elementy
wspolne, w ktérych dominuja jednak wzorce rynkowe.

Rysunek 2. Rynek polityczny i system partyjny jako ukltady nieréwnowazne z dominujaca
pozycja rynku

Zrédlo: opracowanie wlasne.
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W powyzszym modelu czynniki rynkowe w znacznym stopniu wptly-
wajg na kierunek dziatania partii, a ich liderzy traktuja rynek jako istotny,
ale nie jedyny uklad odniesienia determinujgcy charakter partyjnej stra-
tegil. Sg oni w wysokim stopniu §wiadomi wagi dzialan marketingowych
oraz znaja mechanizmy funkcjonowania rynku, lecz na podejmowane
przez nich decyzje wplywajg réwniez inne czynniki, ktore okre§li¢ mozna
mianem politycznych. W takim modelu mamy zatem do czynienia ze
swego rodzaju konfliktem tego, co marketingowe 1 tego, co polityczne
w dziataniu partii. Podobnie jak w modelu pierwszym, znaczna cze§é
aktywnosci partyjnych struktur oraz $rodkéw finansowych koncentro-
wana jest na badaniu postaw wyborcow oraz promocji w mediach, ktéra
ma charakter ciggly 1 przygotowywana jest ze szczegdlng staranno$cig
uwzgledniajaca profil wyborcéw 1 docierajacych do nich mediéw. Jednak
rynkowa optymalno$¢ tych proceséw jest w jakim§ stopniu zaburzana
przez motywujace lideréw czynniki polityczne, np. wzmocnienie wlasnej
osobiste] pozycji w partii, wyeliminowanie wewnatrzpartyjnego rywala,
utrzymanie jedno$ci organizacji, zachowanie kontroli nad nia, optymali-
zacja procesu pozyskiwania zasobow z otoczenia itp. Wiekszos$¢ decyzji
podejmowanych przez kierownictwo partii, zaréwno te o charakterze
wewnetrznym (np. dotyczace spraw kadrowych lub organizacyjnych),
jak 1 zewnetrznym (kwestie programowe, aktywno$¢ na arenie parlamen-
tarnej) uwzglednia wiedze dotyczaca postaw wyborcow. Jednak partyjni
przywédey w modelu tym sg sklonni kalkulowaé, na ile uwzglednienie
czynnikéw rynkowych nie przeszkodzi w realizacji pozostatych celow.
Relacje pomiedzy partiami sg takze determinowane przez zakres ich wza-
jemne] konkurencyjnosci, jednak stosunek do konkurentéw jest rewido-
wany przez afiliacje ideologiczne lub np. uwarunkowania osobowosciowe.
Podobnie jak w modelu poprzednim, rynek cechuje sie w tym przypadku
duzym rozmiarem 1 otwartoScia, a funkcjonujacy w jego obrebie wyborcy
sg politycznie ,zsocjalizowani”.

W nastepnym modelu (rys. 3) mamy do czynienia z sytuacjg
odwrotna, czyli system partyjny 1 rynek polityczny pozostaja wzgledem
siebie ukladami niezaleznymi, jednak wzorce rynkowe sg podporzgdko-
wane regutfom systemu partyjnego.

W tym modelu czynniki rynkowe sg w znacznym stopniu podporzad-
kowane ogdlnosystemowym regulom prowadzenia gry politycznej, a ich
wplyw na kierunek dzialania partii pozostaje ograniczony. Dzieje sie tak,
bowiem partyjni liderzy traktujg rynek jako jeden z wielu punktéw odnie-
slenia w procesie ksztaltowania organizacyjnej strategii, na ktérg w wiek-
szym stopniu wplywaja wzajemne relacje pomiedzy partiami odwotujace
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Rysunek 3. Rynek polityczny i system partyjny jako uklady nie r6wnowazne z dominu-
jaca pozycja systemu

,
Zrédbo: opracowanie wlasne.

si¢ do na przyktad do przeszlosci tych stosunkéw, mocne identyfika-
cyjne wiezi z wyborcami (przyktadem takiego zjawiska mogg by¢ partie
etniczne lub wyznaniowe) czy dzielgce scene polityczng konflikty aksjo-
logiczne, ktére dotycza wartosci silnie zinternalizowanych przez partyjne
elity. W wystepujacym réwniez w tym modelu konflikeie logiki rynkowej
1 logiki politycznej ,zwycieza” ta druga. Prowadzone przez struktury par-
til politycznych badania rynkowe jedynie uzupelniajg katalog informacj,
dzieki ktérym tworzona jest strategia polityczna. Dziatania medialne
czeScie] maja charakter dorazny 1 raczej reaktywny, w rezultacie czego
nie tworzg spdjnej strategii wizerunkowej. Tre$¢ wiekszosci decyzji podej-
mowanych przez kierownictwo partii jest wypadkowsg przeprowadzonych
przez nie analiz, w ktérych charakter elektoratu nie odgrywa znaczacej
roli. Relacje pomiedzy partiami sg determinowane przez czynniki syste-
mowe bedace efektem reprodukowanych w obrebie partyjnych elit wzor-
cow rywalizacji 1 kooperacji. W przypadku tego modelu mozemy mieé
do czynienia raczej z rynkiem malym 1 zamknietym, a funkcjonujacych
w Jego obrebie wyborcéw cechuje raczej tradycyjne podejscie do polityki,
skutkujgce niechecig, a przynajmniej rezerwg wobec nowoczesnych tech-
nik marketingowych.

Wreszcie w modelu ostatnim (rys. 4) rynek polityczny 1 system par-
tyjny sg ukladami wzglednie niezaleznymi 1 réwnowaznymi.

W tym modelu czynniki rynkowe 1 polityczne wzajemnie si¢ uzupel-
niajg w trakcie procesu kreowania partyjnej strategii. Tworzacy ja lide-
rzy w wysokim stopniu sg §wiadomi wagi dziatan marketingowych oraz
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Rysunek 4. System partyjny i rynek polityczny jako uktady ré6wnowazne

Zrédlo: opracowanie wlasne.

znaja mechanizmy funkcjonowania rynku, lecz réwnoczesnie jego charak-
ter (np. wielko$¢), jak 1 reguly partyjnej rywalizacji w réwnym stopniu
wplywajg na charakter podejmowanych przez nich decyzji. W rezultacie
w zaleznosci od czynnikéw sytuacyjnych na réznych etapach zycia partu
1 funkcjonowania rynku to, co polityczne moze bra¢ gére nad tym, co
marketingowe 1 na odwrét. Podobnie jak w modelu pierwszym 1 drugim,
znaczna cze$¢ aktywnosci partyjnych struktur oraz srodkéw finansowych
koncentrowana jest na badaniu postaw wyborcéw oraz ciggla promocje
w mediach, jednak kierunek tej ostatniej w okre§lonej sytuacji nie musi
by¢ spéjny z rezultatami uzyskanymi w procesie analizy 1 diagnostyki
rynku. Decyzje dotyczace funkcjonowania wewnetrznego partii jak
1 podejmowanych przez nig inicjatyw politycznych podejmowane moga
by¢ zaréwno z uwzglednieniem czynnikéw rynkowych, jak 1 w warunkach
ich bagatelizacji, jesli tylko kierownictwo partii uzna, ze wymaga tego
konieczno$¢ realizacji celéw ogdlnopolitycznych (wzmocnienie wlasnej
pozycji w partii, wyeliminowanie wewnatrzpartyjnych rywali, utrzyma-
nie jednosci organizacji, zachowanie kontroli nad nig, optymalizacja pro-
cesu pozyskiwania zasobéw z otoczenia) lub tez potrzeba minimalizacji
kosztow dziatania (zerwanie wiezi kooperacji z innymi aktorami poli-
tycznymi, frustracja wlasnych dzialaczy, utrata okre§lonych zasobow).
W konsekwencji relacje pomiedzy partiami sa determinowane zaréwno
przez zakres ich wzajemnej konkurencyjnosci, jak 1 czynniki historyczne,
ideologiczne czy osobowosciowe. Ten model jak sadze, z pewnym praw-
dopodobienstwem moze funkcjonowaé w przypadku, kiedy mamy do
czynienia z rynkiem otwartym, ale malym, a funkcjonujacych w jego
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obrebie wyborcow mozna okreslié jako zréznicowanych, czyli zaréwno
takich, ktérzy sa politycznie ,zsocjalizowani” 1 podatni na stosowanie
réznorodnych technik marketingowych oraz wyborcéw, ktérych cechuje
racze] tradycyjne podejscie do polityki, skutkujace niechecig, a przynaj-
mniej rezerwg wobec takich technik.

Podsumowujac, nalezy zauwazy¢, ze przedstawione powyzej modele
maja charakter teoretyczny, a ich implementacja w realnej rzeczywistosci
polityczne] moze by¢ warunkowana szeregiem zmiennych. Warto takze
zauwazyé, ze w obrebie jednego narodowego systemu politycznego
mozemy sobie wyobrazi¢ réwnolegle funkcjonowanie kilku z przedsta-
wionych modeli na réznych poziomach mikrosysteméw (regionalnych
lub lokalnych). Z takg sytuacjg mozemy mie¢ do czynienia w przypadku,
kiedy przedstawione ponize] czynniki warunkujgce ich wystepowanie
W znaczgacy sposob réznicujg sie w skali kraju. Zjawisko to moze dotyczyé
miedzy Innymi:

* szeroko definiowanej kultury politycznej,

* materialnego poziomu zycia spoleczenstwa,

* charakteru podziatéw socjopolitycznych,

* otwarto$ci technologiczne] wyborcéw, czyli poziomu akceptacji dla
nowych form komunikowania politycznego,

* poziomu merytorycznego przygotowania elit partyjnych,

* szeroko definiowanych zasobéw, jakimi dysponujg partie polityczne,

* efektywnos$ci aparatu panstwa powolanego w celu ujawniania 1 $ciga-
nia naduzy¢ w zyciu publicznym,

* charakteru 1 sity wzorcéw politycznej rywalizacji 1 kooperacy,

* charakteru badawczego 1 technologicznego otoczenia systemu poli-
tycznego,

* charakteru rynku medialnego 1 relacji taczacych media z partiami
politycznymi,

* kondycji gospodarki.

STRESZCZENIE

Artykul koncentruje sie na analizie mechanizméw funkcjonowania systemu partyj-
nego 1 rynku politycznego. Gtéwnym problemem, ktéry jest analizowany w tekscie,
jest odpowiedZ na pytanie: w jakim stopniu interakcje pomiedzy partiami zalezg
od czynnikéw rynkowych, a w jakim zakresie sg one autonomiczne 1 niezalezne od
proceséw zachodzacych w obrebie rynku. Wéréd czynnikéow rynkowych uwzgled-

nione sg: poziom §wiadomosci politycznej wyborcéw, ich lojalnoéé 1 stabilnosé
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zachowan wyborczych, a takze charakter mediéw, w szczegdlnos$ci ich profil progra-
mowy 1 polityczny. Natomiast wérdd czynnikéw pozarynkowych, autor koncentruje
sie na politycznej tradycji, ideologicznej identyfikacji partii 1 postawach jej lideréw.
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BETWEEN THE SYSTEM AND THE MARKET. DELIBERATIONS ABOUT
MARKETIZATION OF POLITICS AND POLITICALIZATION OF MARKETING

The article concerns the analysis of mechanisms of functioning of the party system
and political market. The main problem, which 1s analyzed in the text, is the
answer to the question to what extent the parties’ relationships are dependent on
market factors, and to what extent they are autonomous and independent from the
processes taking place in the market. Market factors are: the level of the political
awareness of electors, their loyalty and the stability of election behaviours as well
as character of media particularly their programme and political profile. However
amongst factors from beyond market, the author focuses on the political tradition,
the ideological identification of the party and the attitude of parties’ leaders.
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