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Publikacja "Segmentacja — targeting —pozycjonowanie na rynku politycznym" to

pierwsza prezentowana Czytelnikom pozycja z cyklu "Analizy rynku politycznego",
przygotowywana przez naukowcow — politologdow, ktérzy swoje badania koncentrujg wokét
marketingu politycznego, studiow wyborczych i zachowan politycznych. W zamiarze
redaktoréw tomu ma byé to pozycja z jednej strony systematyzujgca istniejgcg wiedze nt.
procedur marketingowych, ale z drugiej ukazujaca jg w nieco odmiennej perspektywie, niz ta
dominujgca w polskiej literaturze poswieconej marketingowi politycznemu, a koncentrujace;j

sie na prezentacji promocyjnych zabiegdw aktoréw politycznych.

Bedgce przedmiotem zainteresowania autordw niniejszego tomu procedury
segmentacji, targetingu i pozycjonowania tworzg istotny element wspdtczesnego marketingu
i s3 podstawa jego orientacji na klienta/ nabywce. Segmentacja oznacza bowiem proces
wyodrebnienia wséréd ogétu klientéw mniejszych zbiorowosci (segmentdow), ktére mozna
scharakteryzowac ze wzgledu na motywacje lub tez preferencje zakupowe. Targeting oznacza
wybor wsrdd segmentow tzw. grup docelowych (targets), czyli tych zbiorowosci, ktére beda
dla poszczegélnych oferentéw potencjalnymi klientami. A pozycjonowanie to takie
scharakteryzowanie oferty producenta/sprzedawcy, ktére ma na celu wskazanie przewagi
konkurencyjnej danego produktu i dostosowanie sie do gustéw, potrzeb ioczekiwan

wybranych grup docelowych.

Przydatno$é procedury segmentacji — targetingu- pozycjonowania docenili takze
badacze i praktycy zajmujgcy sie marketingiem politycznym. Tzw. triada marketingowa moze
by¢ bowiem stosowana zaréwno jako metoda stuzgca pogtebionej analizie struktury rynku
politycznego oraz strategii i taktyk dziatajgcych na nim podmiotéw, jak i byé narzedziem
wykorzystywanym w trakcie realizacji kampanii marketingowych. Pisali o tym m.in.

B.I.Newman, N.J.O’Shaughnessy, P. Baines, J. Lees Marshment, P. Maarek', a w Polsce m.in.

1 Por. np.: B.I.Newman, The Marketing of the President: Political Marketing as Campaign
Strategy, Sage Publications, Thousand Oaks — London — New Delhi 1994; N.J. O’Shaughnessy,
S.C.M. Henneberg, eds., The Idea of Political Marketing, Praeger, Westport 2002; J.Lees
Marshment, Political Marketing in Canada, UBCPress, Vancouver-Toronto 2001,
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M. Mazur, R. Wiszniowski, M. Cichosz, M. Kolczynski, W.Cwalina i A. Falkowski. Przewaznie
jednak w literaturze politologicznej, triada marketingowa ujmowana byta w szerszym
kontekscie teorii i praktyki marketingowej lub tez wykorzystywana do analizy konkretnej
kampanii marketingowej. Wsrdd publikacji naukowych brakowato pozycji w catosci

poswiecone] tej tematyce. Prezentowana ksigzka ma za zadanie uzupetnic te luke.

W publikacji zostaly zamieszczone artykuty autorstwa polskich politologow
zajmujgcych sie zarédwno teorig, jak i badaniami empirycznymi dotyczacymi rynku
politycznego. Tres¢ ksigzki zostata podzielona na dwie czesci. Pierwszg z nich, poswiecong
segmentacji i targetingowi, otwiera artykut Dariusza Skrzypinskiego bedacy teoretycznym
wstepem do rozwazan nad mozliwosciami zastosowania segmentacji i targetingu w procesie
planowania strategicznego kampanii wyborczej. Autor definiuje podstawowe pojecia, opisuje
kluczowe kryteria stosowane w procedurze segmentacji rynku, prezentuje zréznicowane

procedury segmentacji oraz wskazuje mozliwosci ich implementaciji.

Kolejne artykuty w tej czesci publikacji poswiecone s analizom polskiego rynku
wyborczego i polskiego elektoratu, a powstaty w oparciu o wyniki badan empirycznych
realizowanych w ramach realizacji Polskiego Generalnego Studium Wyborczego (PGSW) ISP
PAN i "Preferencji politycznych", projektu badawczego koordynowanego przez Instytut
Politologii Uniwersytetu Slgskiego. Autorzy wskazuja zastosowanie kolejnych kryteriéw
segmentacji rynku wyborcow w warunkach polskich oraz charakteryzujg elektoraty
poszczegblnych partii politycznych. Waldemar Wojtasik skupia sie na kryteriach o charakterze
ideologicznym z wykorzystaniem tradycyjnej dla rynku politycznego osi podziatu na lewice i
prawice. Mikofaj Czesnik analizuje przydatnos¢ kryteridow demograficznych w procedurze
segmentacji rynku wyborcéw. Pawet Grzelak rozwaza zréznicowanie pozycji ekonomicznej
poszczegblnych segmentéw wyborcow. Agnieszka Turska — Kawa analizuje czynniki
psychograficzne (m.in. styl zycia i osobowos¢) jako kryteria segmentacji polskiego elektoratu.
Tomasz Chmielewski natomiast koncentruje sie na jednym czynniku — poczuciu
obywatelskiego obowigzku i udowadnia, ze jest on kluczowy dla réznicowania elektoratu na
aktywny i bierny wyborczo (politycznie). Cze$¢ pierwszg zamyka artykut Katarzyny Kobielskiej,

w ktérym autorka przekonuje do stosowania procedury segmentacji nie tylko na rynku
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wyborczym, ale takie w innych dziataniach zwigzanych zfunkcjonowaniem rynku

politycznego, m.in. w procesach konsultacji spotecznych.

Druga czes$¢ ksigzki poswiecona zostata pozycjonowaniu, czyli tej procedurze, ktéra
zwigzana jest gtéwnie z taktyka dziatania podmiotéw politycznych na rynku politycznym/
wyborczym. Pierwszy artykut autorstwa Marzeny Cichosz, to teoretyczne wprowadzenie,
w ktédrym zawarte zostaty definicje terminu pozycjonowanie, typologie pozycjonowania oraz
btedy w pozycjonowaniu oferty na rynku. Kolejne prezentowane artykuty stanowig raporty
z badan empirycznych poswieconych analizie sposobdw pozycjonowania swojej oferty przez
polskie partie polityczne. Krzysztof Kowalczyk szuka réznic pomiedzy wyborczg prezentacja
oferty Platformy Obywatelskiej oraz Prawa i Sprawiedliwosci w 2011 r. tukasz Tomczak
analizuje koncepcje pozycjonowania produktow politycznych przez polskie partie lewicowe.
Pawet Krasowski, w oparciu o przeprowadzone badania jako$ciowe, przedstawia podejscie do
pozycjonowania kluczowych aktoréw zbiorowych polskiej sceny politycznej. Drugg czesc
ksigzki zamyka artykut Marii Gmerek, w ktérym autorka skupia sie na jednym z watkéw
zwigzanych z pozycjonowaniem oferty, a mianowicie — mediami jako kanatem przekazywania
informacji o produkcie od partii do potencjalnych wyborcow. Poruszane watki dotyczg jednak

nie politycznych oferentéw, a pozycjonowania w mediach masowych polityki jako takiej.

Mamy nadzieje, ze prezentowana publikacja spotka sie z zainteresowaniem Czytelnikéw
i okaze sie uzyteczna zarowno dla badaczy i studentdw zajmujgcych sie marketingiem
politycznym, ale takze praktykdw poszukujacych skutecznych sposobow postepowania na

rynku politycznym/ wyborczym.
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SEGMENTACJA | TARGETING JAKO ELEMENTY PROCESU PLANOWANIA
STRATEGICZNEGO KAMPANII WYBORCZEJ

Dariusz Skrzypinski

Uniwersytet Wroctawski

SEGMENTACJA | TARGETING JAKO ELEMENTY PROCESU PLANOWANIA

STRATEGICZNEGO KAMPANII WYBORCZE)

WPROWADZENIE

We wspoiczesnej rzeczywistosci efektywne uprawianie polityki, w tym zarzadzanie
kampanig wyborczg wymagajg coraz bardziej ztozonych narzedzi analitycznych. Wielu z nich
dostarcza politykom i ich doradcom marketing polityczny. Oczywiscie proces marketyzacji
polityki jest ztozony i wielowatkowy, a jego skutki niejednoznaczne. Jednak analizujac go
z perspektywy wzrostu efektywnosci dziatania aktoréw politycznych, nalezy jednoznacznie
zauwazyé, ze skuteczne uprawianie polityki bez narzedzi marketingowych jest coraz
trudniejsze. Prawda ta odnosi sie rowniez do wspomnianych w tytule procedur segmentacji
i targetingu, a jak zauwaza przeciez Robert Wiszniowski ich przeprowadzenie jest jednym
z wyznacznikébw kampanii postmodernizacyjnej, czyli w wymiarze marketingowym
i zarzadczym najbardziej zaawansowanej formy kampanii wyborczej.! Nie dziwi zatem w tej
sytuacji stwierdzenie klasyka marketingu politycznego B. Newmana, Zze ,jedna
z podstawowych umiejetnosci ekspertéw od komputerdw i statystyki byto podzielenie catego
kraju na regiony i mniejsze zbiorowosci spoteczne, ktérej wykazywaty rdznice
w demograficznym i socjoekonomicznym profilu jak réwniez i w postawach wzgledem réznych

kwestii poruszanych w kampanii"

Te elementy marketingowej triady (segmentacja-targeting-pozycjonowanie)

wyznaczajg niemalze naturalny rytm strategicznego planowania kampanii wyborczej,

1 R. Wiszniowski, Marketing wyborczy, Warszawa-Wroctaw 2000, s. 105.
2Za: M. Mazur, Marketing polityczny, Warszawa 2002, s. 66.
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uwzgledniajacy badanie rynku, okreslenie funkcjonujgcych w jego obrebie grup wyborcéw
(segmentow), wskazanie tych, ktére powinny by¢ przedmiotem wyborczych zabiegéw aktora
politycznego (partii/kandydata), a nastepnie okreslenie sposobu prezentowania sie tegoz
wobec wskazanych segmentéw. Jak zauwazajg bowiem W. Cwalina i A. Falkowski ,, kandydaci
dobrze zdajg sobie sprawe, ze ich kampania moze lepiej lub gorzej oddziatywac na rézne grupy
spoteczne. W celu osiggniecia maksymalnego wptywu nalezy zatem dostosowywac
kampanijny marketing mix do rdéznych segmentdéw, czyli réznie komponowaé bodzce
marketingowe. Podstawowym segmentem rynku wyborczego jest naturalnie okreslony

» n3

elektorat”.

SEGMENTACIJA

Pamietajagc, ze marketing polityczny wywodzi swdéj rodowdd z marketingu
ekonomicznego warto przytoczy¢ opinie, badaczy tego drugiego, ktorzy podkreslajg, ze
zorientowany marketingowo podmiot powinien kierowa¢ swoje zainteresowanie wobec
konkretnego ,kogos” czyli wobec okreslonych i jasno zdefiniowanych klientédw, ktérych
zachowania sg zblizone i umozliwiajg prowadzenie wobec nich wzglednie jednorodnych
dziatan, pozwalajgcych optymalizowaé koszty i zwiekszaé efektywnos¢ wptywu. Jest to

mozliwe, bowiem:
- nie wszyscy nabywcy sg tacy sami;

- z grupy nabywcow okreslonego produktu mozna wyodrebni¢ podgrupy o podobnych

zachowaniach, systemach wartosci itp.;
- podgrupy s3 liczebnie mniejsze i bardziej homogeniczne niz grupa jako catos¢;

- fatwiejsze i skuteczniejsze jest dziatanie na rzecz mniejszej podgrupy podobnych

konsumentdw niz na rzecz duzych, zréznicowanych grup konsumentéw.*

3 W. Cwalina, A. Falkowski, Marketing polityczny. Perspektywa psychologiczna, Gdansk 2005, s.
105.

4 L. Garbarski, I. Rutkowski, W.Wrzosek, Marketing, Warszawa 1995, s. 118-119.
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Wspomniani wczesniej L. Garbarski, . Rutkowski i W.Wrzosek takie wtasnie dziatania
okreslajag mianem segmentacji rynku, ktéra jest najczesciej definiowana jako ,podziat rynku
na jednorodne grupy konsumentéw (segmenty) wedtug okreslonego kryterium”. Jest ona

szczegoblnie uzyteczna w:

- dostosowaniu produktéw do potrzeb nabywcow, co przyczynia sie do zwiekszenia sprzedazy

i konkurencyjnosci danych towardw na rynku;

- dotarciu do tych konsumentéw, ktérych preferencje sa uwzgledniane przy ksztattowaniu

produktu;

- efektywniejszym wydatkowaniu srodkéw finansowych przeznaczonych na aktywizacje
sprzedazy przez odpowiedni dobor form aktywizacji w stosunku do okreslonych i znanych

adresatow;

- szybkim zauwazaniu zmian na rynku dzieki ciggtym obserwacjom okreslonych jego czesci;
- wczesniejszym przygotowaniu sie do tych zmian;

- doktadniejszym okresleniu czasu nasilania sie aktywizacji sprzedazy.”

Czym jednak jest segmentacja z punktu widzenia procesu strategicznego planowania
kampanii wyborczej. Otdéz wedtug M. Kolczynskiego segmentacja rynku politycznego to
analityczny proces polegajacy na podziale tegoz wedtug przyjetych kryteriow na
homogeniczne grupy odbiorcéw, ktére wyznaczajg dla organizacji obszar dziatania
i ukierunkowujg przedsiewziecia zwigzane z kreowaniem strategii kampanii. W procesie takim
kazdy segment reprezentuje wyborcéw, ktérych powinno sie pozyska¢ w celu efektywnego
przeprowadzenia kampanii. W trakcie przeprowadzania takiego procesu partie/kandydaci

powinny oszacowac, na ile dany segment jest wazny (duzy, opiniotwdrczy itp.), tak aby decyzja

5 L. Garbarski, I. Rutkowski, W.Wrzosek, dz. cyt., s. 119-121.
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o podjeciu oddziatywania nan byfa decyzjg optymalng uwzgledniajacg ponoszone koszty i

spodziewane efekty. °

Natomiast M. Mazur segmentacje realizowang na rynku politycznym okres$la jako
»proces, w ktéorym wszyscy wyborcy podzieleni sg na segmenty lub zbiorowosci, do ktérych
kandydat pdiniej dotrze ze swoim przekazem" lub za R. Agranoffem jako ,podziat
potencjalnych wyborcéw na segmenty (duze grupy spoteczne w obrebie rynku o wspdlnych
cechach) ze wzgledu na rézne zmienne (kryteria demograficzne, ekonomiczne, spoteczne,

polityczne, kulturowe i inne).”

Przeprowadzenie segmentacji jest procesem ztozonym, wymagajacym zastosowania
wielu rdéznorodnych kryteridw, a warunkiem jej skutecznosci jest zdaniem P. Kotlera

uwzglednienie nastepujgcych zatozen, dotyczacych samych segmentéw:

- wymiernosci segmentu, czyli zdolnosci do oszacowania jego wielkos¢, wyborczego

potencjatu itp.;
- rozmiaru segmentu;
- dostepnosci segmentu;
- mozliwosci odréznienia segmentu;
- mozliwosci podejmowania dziatania wobec danego segmentu.®

KRYTERIA SEGMENTACII

Oczywiscie konkretne kryteria przeprowadzenia segmentacji (ktorych szeroki katalog
zaprezentowany zostat w tabeli 1) ulegaty ewolucji wraz z zachodzgcymi w przestrzeni

spofecznej zmianami zachowan. Na przykfad, jak zauwazajg G. Smith i A. Hist., w Wielkiej

6 M. Kolczynski, Strategie komunikowania politycznego, Katowice 2007, s. 262.
7M. Mazur, dz. cyt., Warszawa 2002, s. 66.

8 P. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Warszawa 1999, s. 258-259.
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Brytanii po roku 1990 stosowane dotgd przez brytyjskie partie polityczne demograficzne

i geograficzne kryteria segmentacji zaczety by¢ wypierane przez kryteria psychograficzne

i behawioralne.’

Procesy takie miaty wymiar uniwersalny, co podkresla np. J. Otto wskazujgc, ze
przydatne przez lata klasyczne kryteria segmentacji (geograficzne, demograficzne) przestaty
by¢ wystarczajace dla kampanijnych strategéw. Stad z czasem pojawiaty sie kolejne kryteria
np. behawioralne i psychograficzne, badajgce m.in. styl zycia. Na gruncie polskim przyktadem
takiego podejscia jest to zaproponowane przez M. Cichosz, w ramach ktérego analiza postaw
wyborcéw przeprowadzona jest w oparciu o cztery osie podziatu: optymizm-pesymizm,

10 warto

aktywnosé-pasywnos$é, rygoryzm—permisywizm, indywidualizm-kolektywizm.
rowniez pamieta¢, ze we wspotczesnym marketingu politycznym chetnie siega sie po
niestandardowe kryteria segmentacyjne odwotujgce sie do bardziej ztozonych modeli

analitycznych np. kryteria geodemograficzne.'*

Tabela 1. Kryteria segmentacji stosowane w marketingu politycznym

Kryterium segmentacji Przyktad

Polityczne Przynalezno$¢ do partii politycznych i organizacji spoteczny,
stosunek do elit politycznych, stosunek do tematéw obecnych
w dyskursie publicznym

Geograficzne Miejsce zamieszkania: region, miasto-wies, rodzaj zabudowy,
klimat
Demograficzne Wiek, pte¢, rasa, narodowos¢, wyksztatcenie, liczba cztonkéw

rodziny, faza zycia

Ekonomiczne Zawod, miejsce zatrudnienia, dochdd, posiadana wiasnos¢

9 G. Smith, A. Hirst, Strategic political segmentation. A new approach for a new era of political
marketing, European Journal of Marketing 2001, 35, 9/10, s. 1059.

10 M. Cichosz, Portrety wyborcow. Préba segmentaciji elektoratu w oparciu o kryterium stylu
zycia, [w:] D. walczak-Duraj (red), Marketing polityczny a postawy i zachowania wyborcze
spoteczernistwa polskiego, Ptock-t6dz 2002, s. 274.

11 M. Kolczynski, dz. cyt., s. 265.
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Psychograficzne Klasa spoteczna, styl zycia, osobowos¢, aktywnosé,
zainteresowania

Aksjologiczne Religia/wyznanie, system wartosci

Behawioralne Zachowania wyborcze, aktywnos¢, lojalnosé, wrazliwos¢ na
narzedzia marketingu, zakres poszukiwanych korzysci
politycznych, wiedza o produktach politycznych.

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie J. Otto, Marketing relacji, Warszawa 2001, s.23; L.
Garbarski, I. Rutkowski, W.Wrzosek, Marketing, Warszawa 1995, s. 122; M. Mazur, M. Mazur,
Marketing polityczny, Warszawa 2002, s. 68.

Procedura segmentacji wedtug M. Mazura sktada sie z trzech etapdw: badania rynku
politycznego, analizy wynikéw, profilowania segmentéw.'* Nieco inaczej problem procedury
przeprowadzenia segmentacji ujmuje M. Kolczynski, ktérego zdaniem jest on dokonywany na
trzech poziomach. Pierwszy ogdlny, obejmuje kryteria spoteczno-ekonomiczne,
demograficzne lub psychograficzne. Poziom drugi to poziom zagregowanych zachowan
politycznych, w analizie ktérego dominujg kryteria behawioralne, wreszcie poziom trzeci to
poziom motywacji indywidualnych, obejmujacy kryteria aksjologiczne, polityczne czy

psychograficzne.”

Natomiast W. Cwalina i A. Falkowski wskazujg na dwa podstawowe podejscia realizacji
segmentacji. Jedno okreslajg mianem a posteriori i bazuje ono na analizie danych
empirycznych uzyskanych w trakcie stosowania takich technik statystycznych jak analiza
skupien czy skalowanie. Drugie, tradycyjne jest okreslane mianem podejscia a priori i polega
na podziale rynku na podstawie z goéry okreslonych cech (gtéwnie demograficznych

i psychograficznych).™ Procedure jego przeprowadzenia tworzy siedem etapéw:
- wybor kryteridw segmentac;ji;

- wybér zestawu cech opisujgcych segmenty;

12 M. Mazur, dz. cyt., s. 66.
13 M. Kolczynhski, dz. cyt., s. 263-264.

14 W. Cwalina, A. Falkowski, dz. cyt, s. 105.
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- zaprojektowanie i wybor proby do badan;

- badania empiryczne - gromadzenie danych;

- okreslenie segmentow przy uzyciu wczesniej wybranych kryteriow;
- nakreslenie profilu poszczegdlnych segmentéw;

- oszacowanie wielkosci segmentéw.’

PRZYKLADOWE MODELE SEGMENTACII

Rezultatem przeprowadzenia takich procedur sg réznorodne katalogi konsumentéw
i wyborcow. Dla przyktadu w amerykanskich wyborach analitycy pracujacy dla Partii
Republikanskiej definiowali nastepujace segmenty jej zwolennikdw: republikanie z gtdwnych
ulic - zamieszkujagcy duze miasta, bogaci; republikanie z klubow country; religijni
konserwatysci; obroncy zycia, czyli wyborcy, opowiadajacy sie za ograniczeniem lub zakazem
aborcji; Amerykanie pochodzenia kubanskiego. Demokraci z kolei wyodrebnili wéréd swojego
elektoratu: Afroamerykanéw, Zydéw, nauczycieli, pracownikéw administracji federalnej;

zwigzkowcdw; starszych wyborcow, emerytéw.

B. Newman wskazywat na istnienie czterech podstawowych segmentéw: wyborcow
racjonalnych, emocjonalnych, spotecznych i sytuacyjnych. Preferencje polityczne pierwszych
okreslat ich stosunek do kwestii gospodarki, polityki zagranicznej i problematyki spoteczne;j.
Preferencje drugich byty efektem ich emocjonalnego stosunku do kandydata, ktéry budzit
uznanie, niepokdj, dume czy rozczarowanie. Wyborcy spoteczni kierowali sie zdaniem
B. Newmana swojg przynaleznoscig do konkretnej grupy spotecznej, a sytuacyjni orientowali

sie na wydarzenia bieialce.17

15 M. Cichosz, Metody analizy i diagnostyki rynku politycznego, [w:] A. Jabtonski, L. Sobkowiak
(red), Marketing polityczny w teorii i praktyce, Wroctaw 2009, s. 106.

16 M. Mazur, dz. cyt, s. 67.

17W. Cwalina, A. Falkowski, dz. cyt, s. 110.
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Natomiast w odniesieniu do bardziej ztozonych modeli zachowan konsumenckich

J.Otto odwotujac sie do wynikéw badan agenc;ji IQS and Quant zaprezentowat bogaty katalog

segmentdw umieszczony w ponizszej tabeli 2.

Tabela 2. Typologia segmentow konsumenckich wedtug Agencji IQS and Quant

materialisci”

Nazwa segmentu % Charakterystyka
populacji
»The Top” 2,5 Sredni wiek 29. Mieszkaricy duzych miast. Najwyzszy
dochdd w poréwnaniu z innymi segmentami. Wysoka
samoocena. Cenig elegancje, inteligencje, sztuke, a takze
duze ryzyko, seks, zabawe i wartosci moralne. Najwieksi
optymisci, zwtaszcza jesli chodzi o ocene wtasnej sytuacji
oraz jej perspektywy.
»Meskie sedno 8 Przecietny wiek 40 lat. Mieszkancy duzych miast.
klasy sredniej” Najbardziej aktywni zawodowo. Brak kompleksow,
nonkonformisci. Cenig inteligencje, wiedze, zabawe i
zdobywanie pieniedzy. Optymistycznie oceniajg przysztosc.
»,Dzieci pop 5,4 Sredni wiek 23 lata. Do$¢ wysoki poziom dochodéw, chociaz
kultury” tylko 45% przedstawicieli tego segmentu jest aktywnych
zawodowo. Cenig przygode, ryzyko, seks oraz zdobywanie
pieniedzy. Optymistycznie oceniajg perspektywy oraz
rozwoj sytuacji w kraju.
»Zadowolone 7,6 Mtode kobiety o Sredniej wieku 27 lat. Wiekszos¢ mieszka w
emancypantki” miastach. Cenig mitos¢, przygode, przyjazn i wiedze.
Odrzucaja tradycyjna role kobiety.
,2Zamozne 9,4 Sredni wiek 45 lat. 10 % z nich to gospodynie domowe.
pozytywistki” Konformistki. Cenig dobro¢, madros¢, nature i
odpowiedzialnos¢. Domatorki. Popierajg prywatyzacje i
przemiany w Polsce.
,Krélowe disco 10>7,5 Sredni wiek 37 lat. Cenig dostatek, elegancje, seks, zabawe i
polo” zdobywanie pieniedzy. Obawiaja sie przysztosci. Troche
krytyczne wobec przemian po 1989r.
»Aspirujacy 10>7,5 Srednia wieku 28 lat. Hedonisci. Najwyzej cenig seks,

zabawe i zdobywanie pieniedzy. Lubig prébowaé nowe
produkty.
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»Weterani czynu 12,8 Srednia wieku 45 lat. Ponad potowa mieszka na wsi. Cenig
spotecznego” dostatek, ojczyzne, prace i rodzine. Konformisci. Bardzo
zainteresowani polityka, lekko przychylni prywatyzacji.

,Nieufni 10>6,4 Srednia wieku 35 lat. Przede wszystkim mieszkaricy wsi o
pesymisci” dochodach nizszych od przecietnych. Cenig site fizyczng,
seks, zabawe. Pesymistycznie oceniajg perspektywy

poprawy zycia w Polsce.

»Zgorzkniate 10>15,9 Srednia wieku 49 lat. Cenig dobro¢, porzadek,
mamuski” prawdomownosé, uprzejmos¢, Boga i prace. Majg poczucie
osamotnienia. Pesymistycznie oceniajg wtasng sytuacje
materialna.
»Wiejscy 10>13,9 | Sredni wiek 65 lat. Gtéwnie mieszkaricy wsi. Konserwatysci.
tradycjonalisci” Obawiaja sie przysztosci.

Zrédto: J. Otto, Marketing relacji, Warszawa 2001, 5.25-26.

Oczywiscie rdéznorodnos¢ kryteridw segmentacji skutkuje tym, ze w kolejnych
wyborach rézne podmioty mogg stosowac bardzo odmienne kryteria segmentacji. Na przyktad
w badaniach lokalnych aktoréw politycznych uczestniczacych w wyborach samorzadowych na
Dolnym Slasku w 2006 roku jedna trzecia sposréd nich w ogéle nie stosowata segmentacji,
czego przyczyng byly z pewnoscig bariery natury merytorycznej (brak swiadomosci jej
potrzeby i umiejetnosci jej przeprowadzenia), organizacyjnej i finansowej (brak zasobdéw
strukturalnych i materialnych). Natomiast pozostate podmioty zastosowaty szereg
réznorodnych kryteridow, przy czym najczesciej byta to segmentacja ekonomiczna (ok. 36%),

polityczna (25%), demograficzna (21%), aksjologiczna (13%) i geograficzna (4%).'8

18 D. Skrzypinski, Marketing w lokalnych kampaniach wyborczych: faktyczne czy deklarowane
dziatania lideréw, [w:] K. Churska-Nowak, S. Drobczynski (red), Profesjonalizacja i mediatyzacja
kampanii politycznych w Polsce, Poznan 2011, s. 88.
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TARGETING

Targeting to postepowanie marketingowe majace na celu dokonanie wyboru tych
segmentow rynku (target), ktére sg najbardziej atrakcyjne dla podmiotu na nim dziatajgcego.
Marek Mazur na przykfad zdefiniowat targeting jako ,proces identyfikacji i dotarcia do
okreslonych wyborcow, do ktorych chce dotrze¢ kampania”. Kryteriami tego wyboru jest
analiza atrakcyjnosci tych segmentow, brak zagrozenia lub niskie zagrozenie ze strony
konkurentdw oraz dostepnos$é zasobdw niezbednych dla podjecia dziatan wobec okreslonego

segmentu. *°

Natomiast M. Cichosz okresla targeting jako procedure wyboru sposréd
wyodrebnionych segmentéw, tych ktére majg sie sta¢ gtéwnym celem zabiegdéw
marketingowych. Jej zdaniem idealny target powinien posiada¢ odpowiednig wielkosc¢
i stabilnos¢, by¢ dostepny i mierzalny, jednorodny, zgodny z profilem aktora politycznego,

ktéry podejmuje wobec niego dziatania oraz by¢ niezagospodarowany przez konkurencje.”

Efektem zastosowania procedury targetingu jest wskazanie tych segmentéw rynku,
ktére rdéznigc sie od siebie w wymiarach demograficznych, ekonomicznych czy
psychograficznych sg zblizone w wymiarze politycznym i behawioralnym, czyli obejmuja
wyborcéw, prezentujgcych te same postawy polityczne, a ktérych mozemy najkrocej podzieli¢
na zdecydowanych (twardych) i umiarkowanych (miekkich) zwolennikéw danej
partii/kandydata, zdecydowanych (twardych) i umiarkowanych (miekkich) zwolennikéw

naszych konkurentéw, niezdecydowanych i niegtosujacych.

PODSUMOWANIE

Znaczenie marketingowej triady we wspotczesnej polityce jest istotne. Wskazana
procedura pozwala zwiekszaé efektywnos¢ proceséw politycznego komunikowania, wydajniej

wykorzystywac polityczne zasoby (struktury, ludzi, pienigdze, instrumenty komunikowania).

19 M. Mazur, dz. cyt., s. 71-73.

20 M. Cichosz, Metody analizy i diagnostyki rynku politycznego, [w:] A. Jabtonski, L. Sobkowiak
(red), Marketing polityczny w teorii i praktyce, Wroctaw 2009, s. 108-109.
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Co wazne jest przydatna nie tylko z punktu widzenia kampanijnych strategéw, ale rowniez
coraz czesciej stosowana jest w biezgcym zarzadzaniu sektorem publicznym czy kreowaniu

polityk publicznych.”*

Najbardziej uniwersalny i syntetyczny wymiar zastosowania procedur segmentacji
i targetingu ukazuje zamieszczony ponizej rysunek 1. Zaprezentowany na nim model opiera
sie na wieloaspektowej analizie rynku, odwotujacej sie do zbioru réznorodnych kryteriow

segmentac;ji:
I. Behawioralnych: zachowania wyborcze (frekwencja, lojalno$¢ polityczna)
II. Politycznych: poglady polityczne, cztonkostwo w partiach i organizacjach politycznych.

Ill. Geograficznych: przestrzenne rozmieszczenie wyborcow zidentyfikowanych politycznie

poprzez kryterium |i Il - na obszarach poszczegdlnych okregdw.

IV. Socjodemograficznych: wiek, pte¢, wyksztatcenie, zawdd, sytuacja materialna wyborcow -
zidentyfikowanych politycznie poprzez kryterium | i Il oraz zlokalizowanych dzieki kryterium

V. Psychograficznych: potrzeby, styl zycia, wyznawane wartosci wyborcéw -
zidentyfikowanych politycznie poprzez kryterium | i Il, zlokalizowanych dzieki kryterium Il

i opisanych dzieki kryterium IV.

2170b. P. Rees, H. Gardner, Political Market Segmentation — The Case of UK Local Government,
Journal of Nonprofit & Public Sector Marketing, 2005, 14, 1/2.
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Rysunek 1. Implementacja regut segmentacji i targetingu w planowaniu strategicznym

kampanii wyborczej

Kryterium analizy | i Il

TARGETING: ANALIZA | WSKAZANIE NASZEGO TWARDEGO | MIEKKIEGO ELEKTORATU, MIEKKIEGO ELEKTORATU

NAS7YCH KONKURFNTOW ORA7 NIF7DFC

NDOWANYCH - GOTOWYCH NAS POPR7FC.

\

\4

"

Kryterium analizy 11|

Analiza przestrzennego
rozmieszczenia naszych
potencjalnych wyborcéw, wskazanie
okregéw w ktorych mozemy liczyé
na najwieksze poparcie, analiza
informacji pozwalajacych
przygotowac zatozenia techniczne
kampanii (transport, tacznosé, ilosé
ulotek i plakatéw, ludzie w
komisjach wyborczych, imprezy

nramancvina itn |

Kryterium analizy IV

Nominowanie kandydatéw.

Opracowanie lokalnego sloganu
wyborczego, stow-kluczy i
tematéw kampanii.

Kryterium analizy V

Opracowanie lokalnego sloganu
wyborczego, stow-kluczy i
tematéw kampanii.

Wskazanie kanatéw
komunikaciji z
wyborcami.

Zrédto: Opracowanie wiasne

Model ten ukazuje mozliwe szerokie zastosowania segmentacji i targetingu, nie tylko

w wymiarze strategicznym, ale i taktycznym, w ramach ktdrego obie procedury mogg by¢
traktowane zaréwno jako catosciowa klamra niejako spinajgca w wymiarze strategicznym
catos¢ kampanii, ale takie jako zbiér wytycznych dla operacyjnego zarzadzania

poszczegdlnymi fazami kampanii w jej wymiarze planistycznym i komunikacyjnym.

Dzieki kompleksowemu zastosowaniu wielu kryteridw segmentacji i targetingu,
procedury te moga by¢ uzyte do planowania wielu wymiaréw kampanii, miedzy innymi: jej
logistycznych i technicznych zatozen, rekrutacji kandydatéw czy przygotowania komunikatéw
promocyjnych itp. Tym samym wiec, te narzedzia wspoétczesnego marketingu stajg sie
istotnym czynnikiem zwiekszajgcym efektywnosc¢ dziatania aktoréw politycznych, co z jednej

strony zwieksza ich szanse na rynku politycznym, z drugiej natomiast jest takze istotnym
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czynnikiem ksztattujgcym charakter politycznej rywalizacji, a tym samym wptywa na
funkcjonowanie nowozytnych demokratycznych systemdw politycznych, w obrebie ktérych na

arenach wyborczych funkcjonujg zmarketyzowane partie polityczne.
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SEGMENTACIJA IDEOLOGICZNA RYNKU WYBORCZEGO

WPROWADZENIE

Wspotczesne spoteczeristwa demokratyczne prawie w niczym nie przypominajg swoich
poprzednikdw z okresu XVIII i XIX-wiecznych rewolucji demokratycznych. Réznig sie takze od
XX wiecznych spofeczenstw atrybucyjnych, ewoluujgc w strone politycznej atomizacji i
ideologicznej anomii. Czy w zwigzku z tym ciagle mozna odwotywac sie do segmentacji
ideologicznej jako sposobie opisu politycznej struktury spoteczenstwa? Czy wspédtczesne
ideologie petnig funkcje konstytutywng dla wyborcéw, czy jedynie stanowig uogdlniony
abstrakt, upraszczajacy recepcje politycznej rzeczywistosci? Czy wreszcie klasyczne
autoidentyfikacje polityczne zastepowane sg przez recentywistycznego Homo retrahitus?
Heidi i Alvin Toffler, piszgc o elektoracie przysztosci, dostrzegli nieuchronnosé jego labilizacji i
dezintegracji: ,(...) rodzqcy sie elektorat trzeciej fali jest silnie zréZznicowany. Sktadajq sie na
niego jednostki, ktdore bardzo sobie ceniq odmiennos¢ i niezaleznos¢. Z racji owej
heterogenicznosci brak im politycznej swiadomosci i o wiele trudniej ich zjednoczy¢ niz dawne
rzesze wyborcow. Tak wiec elektorat trzeciej fali musi dopiero stworzy¢ swq ideologie
polityczng i kategorie pojeciowe”’. Wobec wspominanych proceséw klasyczne narzedzia
politycznego marketingu, PR oraz politycznej reklamy mogga traci¢ swojg realna, czy nawet
tylko domniemang skuteczno$é, a dotychczasowe kategorie analizy rynku politycznego nie
zawsze uniemozliwiajg stosowanie niezbednych indukcji pojeciowych. Wszystko to sprawia,

ze nalezy zastanowi¢ sie nad mozliwoscig zastosowania nowych narzedzi pomiaru rynku

1 A. Toffler, H. Toffler, Budowa nowej cywilizaciji. Polityka trzeciej fali, Poznan 2003: Zysk i s-ka, s.
77.
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wyborczego (takze jego ideologicznego kontekstu), lub przynajmniej nad adaptacja

istniejgcych instrumentéw badawczych do nowych warunkdéw spoteczno-politycznych.

Wyborczy prosumentyzm?® sprawia, ze w coraz wiekszym stopniu zaréwno sami
politycy, jak i ich doradcy zostajg postawieni przed narastajgcym problemem wyborczej
mobilizacji3. Konsekwencjg rozwoju demokracji mozaikowej4 Sg coraz szersze grupy
wyborcéw, ktérzy swiadomie rezygnujg z partycypacji wyborczej, nie tylko nie dostrzegajac
istotnosci sfery polityki w procesach spotecznych, ale réwniez nie zauwazajac waznych
zaleznosci pomiedzy takim uczestnictwem a jakoscig swojego zycia. Swoista, z punktu
widzenia zwolennikéw modelu demokratycznego i jego procedur ,demoralizacja wyborcza”
wymagaé moze dziatan odwracajacych charakter i kierunek zarysowanych proceséw. Takie
mechanizmy (mozna by je nazwac ,resocjalizacjg wyborcza”) odwotywatyby sie do potrzeby
przywrdécenia powszechnego (ale dobrowolnego, a nie penalizowanego) uczestnictwa
obywateli w procesach politycznych, w tym takie w wyborach. Tozsamos¢ ideologiczna
wyborcéw pozostaje jednym z najwazniejszych wyréznikdw postaw wobec wyboréws. Stad
whniosek, ze dalszy proces deideologizacji autoidentyfikacji politycznych skutkowac bedzie

pogtebiajaca sie lukg partycypaciji.

Zarysowana powyzej diagnoza dyfuzji zainteresowania ludzi sferg polityki oraz
zmniejszenia skutecznosci tradycyjnych narzedzi badania postaw i zachowan politycznych
stata sie przyczyng napisania niniejszego artykutu, w ktérym potaczono wspomniane, dwie
kwestie. Ma on odpowiedzie¢ na kilka szczegétowych pytan badawczych. Po pierwsze, czy

wspotczesnie zastosowanie klasycznych kategorii segmentacji ideologicznej jako narzedzi

2 Rozumiany tutaj jako rugowanie politykGbw i polityki z zycia osobistego obywateli oraz
zastepowania ich wtasnymi dziataniami obliczonymi na osiggniecie tych débr i celéw, ktére
kiedy$ byty dystrybuowane w ramach proceséw politycznych.

3 A. Turska-Kawa, Specyfika motywaciji w aktywnosci politycznej, [w:] J. Golinowski, F.
Pierzchalski (red), Osobliwosci polskiej demokraciji w XXI wieku. Uwarunkowania kulturowo-
medialne, Bydgoszcz 2011: Wydawnictwo Uniwersytetu Kazimierza Wielkiego, 5.123-138.

4 A. Toffler, Zmiana wtadzy, Poznanh 2003: Zysk i s-ka, s. 344-346.

5 A. Turska-Kawa, Psychologiczne uwarunkowania zachowan wyborczych, ,,Preferencje
Polityczne” 1/2010, s. 101-122.
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pomiaru i badania rynku politycznego moze by¢ efektywne? Po drugie, czy skuteczna
segmentacja ideologiczna jest mozliwa tylko w tradycyjnym uktadzie odniesienia
aksjologicznego (akcentujgcego przynaleznosé grupows), szczegdlnie w kontekscie zaniku
lojalnosci partyjnej i zastepowania jej abstrakcyjnymi afiliacjami, co zostato juz zauwazone w
Il pot. XX wieku?® Wreszcie, jakie abstrakty ideologiczne moga w przysztoéci petnic¢ role

czynnikdw segmentacji rynku wyborczego?

PODSTAWY SEGMENTACIJI IDEOLOGICZNE]J

Pragmatyczne rozumienie pojecia segmentacji rynku politycznego zawiera w sobie
mozliwos¢ takiej jego strukturyzacji, w wyniku ktérej zostang wyodrebnione wzglednie
jednorodne jego czesci’. Wéréd klasycznych kryteriéw segmentacji rynku politycznego
Marzena Cichosz wymienia: (1) geograficzne; (2) demograficzne; (3) socjologiczne; (4)
psychologiczne; (5) behawioralne®. Agnieszka Turska-Kawa wskazuje nastepujace rodzaje
segmentacji: (1) geograficzna; (2) demograficzna; (3) behawioralna; (4) psychograficzna®.
Segmentacja ideologiczna jako metoda strukturyzacji rynku politycznego, moze niwelowac
wady, ktére niosg ze sobg klasyczne modele segmentacji: geograficzna, socjologiczna, czy
behawioralna. Ma to zwigzek ze zmianami, ktére zachodzg na rynku politycznym, a szczegdlnie
z ostabianiem zalezno$ci pomiedzy ksztattem pierwotnej struktury spotecznej
a determinowanymi przez nig postawami politycznymi. W przypadku aspektu geograficznego
przestrzenne zréznicowanie postaw politycznych byto jednym z pierwszych przedmiotéw

zainteresowania badaczy, ktorzy podnosili istotnos¢ tego czynnika w badaniu zachowan

6 R. Inglehart, H.D. Klingemann, Party Identification, Ideological Preferences and the Left-Right
Dimension among Western Mass Publics, [w:] I. Budge, |. Crewe, D. Farlie (red), Party
Identification and Beyond: Representations of Voting and Party Competition, London 1976:
Wiley, s. 252.

7 M. Cichosz, Metody analizy i diagnostyki rynku wyborczego, [w:] A.W. Jabtonski, L. Sobkowiak
(red.), marketing polityczny w teorii i praktyce, Wroctaw 2002: Wydawnictwo Uniwersytetu
Wroctawskiego, s. 104-105.

8 Ibidem, s.105.

9 A. Turska-Kawa, Osobowosciowe uwarunkowania zachowan wyborczych. Studium
wojewoddztwa Slgskiego, Torun 2013: Wydawnictwo Adam Marszatek, s. 93.
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wyborczych '°. Zmiany administracyjne, powstawanie i zanikanie o$rodkdéw wiadzy czy
zréznicowanie etniczne swiadczy¢ moze o wystepujgcej dywersyfikacji postaw politycznych w
uktadzie regionalnym czy lokalnym, stanowigc wazng ich determinante''. Przyktadami tego
typu modeli opartych na geograficznych aspektach wyjasniania specyfiki postaw politycznych
w polskich realiach sg tzw. hipotezy zaborowa i kolejowa'*. Wspétczesnie segmentacja
geograficzna napotyka na krytyke, podwazajaca jakos¢ wnioskowania przeprowadzanego na
jej podstawie. Gtéwnymi osiami tej krytyki jest radykalne zwiekszanie sie mobilnosci
terytorialnej wyborcéw (objawiajgce sie choéby dewaluacjg pojecia rezydencji — zyciowej,
podatkowej czy kulturowej) oraz zmniejszaniem sie spotecznego dystansu pomiedzy
jednostkami (szczegdlnie na skutek rozwoju medidw masowych i elektronicznych sposobéw

komunikowania sie), pozwalajacych na tatwiejsze przekraczanie barier kulturowych.

Kolejnymi istotnymi czynnikami krytyki klasycznych modeli segmentacji (w tym
przypadku socjologicznej i demograficznej) sg strukturalne konsekwencje wyborczej
rywalizacji pomiedzy roznymi czeSciami spoteczenstwa: mieszkancami miast i wsi, bogatymi
i biednymi, kobietami i mezczyznami, pracownikami sektora prywatnego i paiistwowego oraz
grupami zréznicowanymi pod wzgledem religijnym, etnicznym, rasowym czy jezykowym. W
konsekwencji wyborca moze gtosowaé na politykdw i partie reprezentujgce jego interesy lub
znajdywac polityczne oparcie w innych spotecznych instytucjach (np. zwigzkach zawodowych

czy tez kosciotach)®®. W klasycznym modelu takie gtosowanie odwotywato sie do istniejacych

10 Jednym z dwdéch pierwszych obszaréw zainteresowania psefologii, czyli nauki o wyborach,
byt geograficzny

wymiar wyboréw, obejmujgcy lokalne i regionalne zr6znicowanie w gtosowaniu. Wiecej: A.
Ranney, Thirty Years of ,,Psephology”, ,,British Journal of Political Science” 6/1976, s. 217-230.

11 S. Rokkan, Geography, Religion, and Social Class: Crosscutting Cleavages in Norwegian
Politics, [w:] S.M. Lipset, S. Rokkan (red.), Party Systems and Voter Alignments: Cross-National
Perspectives, New York 1967: Free Press, s. 372-379.

127, Szawiel, Podziat lewica - prawica w polityce oraz w szerszym kontekscie kulturowym, [w:]
M. Grabowska, T. Szawiel, Budowanie demokraciji. Podziaty spoteczne, partie polityczne i
spoteczeristwo obywatelskie w postkomunistycznej Polsce, Warszawa 2003: Wydawnictwo
Naukowe PWN, s. 229-231.

13 p. Mair, Cleavages, [w:] R.S. Katz, W.J. Crotty (red.), Handbook of Party Politics, London 2006:
Sage, s. 363.
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podziatéw socjopolitycznych i odzwierciedlato wptyw spotecznych tozsamosci na sposdb
identyfikowania indywidualnego interesu politycznego. Seymour M. Lipset i Stein Rokkan w I
pot. XX wieku stwierdzili, ze podziaty socjopolityczne ulegty ,,zamrozeniu”, co w konsekwencji
doprowadzito do wyborczej stabilizacji partii politycznych i systemdéw partyjnych ™ .
Wspotczesnie, hipoteza o ,zamrozeniu” na ptaszczyznie petryfikacji wzorcéw relacji pomiedzy
elektoratem a partiami politycznymi zostata poddana krytyce m.in. dlatego, ze badacze
dostrzegli nowe czynniki i zjawiska ksztattujgce te relacje, ogdlnie nazywane ,Nowa

715 Wéréd najwazniejszych z nich wskazywane sa: (1) konflikt miedzy wzrostem

Polityka
ekonomicznym a problemami ochrony srodowiska; (2) podkreslanie jakosci zycia, obaw o
Srodowisko, wyrazanie potrzeb samorealizacji; (3) nieufno$¢ wobec zaawansowanych
technologii; (4) promowanie indywidualizmu, feminizmu, praw mniejszosci i alternatywnego
stylu zycia; (5) wyrazanie problemdw uniwersalnych; (6) poparcie wielu réznorodnych kwestii;

(7) nieustalone lojalnosci partyjne®®.

Takze segmentacja behawioralna, cho¢ w mniejszym stopniu niz dwie wspomniane
powyzej, jest przedmiotem krytyki czesci badaczy. Niebagatelng role odgrywa tutaj
wspomniany juz generalny spadek spotecznego zainteresowania sferg polityki i obnizenie
politycznej aktywnosci obywateli. Podobnie jak w tamtych przypadkach jej istota jest zwigzana
ze zmianami zachodzacymi we wspodtczesnych elektoratach, a konkretnie z ostabianiem
identyfikacji i lojalnosci partyjnej wyborcéw'’. Identyfikacje partyjng mozna scharakteryzowa¢
dwuptaszczyznowo: jako zwigzek taczacy wyborce z partig polityczng oraz jej charakter i zrodta
w kontekscie uksztattowania sie stabilnych form lojalnosci partyjnej, w obrebie elektoratu lub

ich zaniku czy erozji. Jest to wiec stosunek wyborcy do partii, postrzegany jako spojny uktad

14 S.M. Lipset, S. Rokkan, Cleavage Structures, Party Systems and Voter Alignments: An
Introduction, [w:] S.M. Lipset, S. Rokkan, Party Systems and Voter Alignments: Cross-National
Perspectives, New York 1967: The Free Press, s. 1-64.

15 J.-E. Lane, S.O. Ersson, Politics and Society in Western Europe, London 1999: Sage, s. 110.

16 K. Sobolewska-Myjslik, Wspbéfczesne partie i systemy partyjne, Warszawa 2004: Wydawnictwo
Naukowe PWN s. 92-93.

17 S. Bartolini, P. Mair, Identity, Competition, and Electoral Availability: The Stability of European
Electorates 1885-1985, Cambridge 1990: Cambridge University Press, s. 34-36.
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postaw, opinii, ocen, przekonan i stereotypdw, ktore znajdujg uzewnetrznienie w sposobie
jego decydowania o wyborze okreslonej partii politycznej i w samym akcie gtosowania ™.
Krytyka zatozen koncepcji stabilnych zachowan wyborczych, bedgcych konsekwencjg zjawiska
identyfikacji partyjnych, jest wynikiem dynamiki przestrzeni rywalizacji politycznej oraz zmian
zachodzacych w ramach struktur spotecznych panstw demokratycznych. W ztozonych
uwarunkowaniach spotecznych i politycznych dochodzi do jej przeobrazen, a ona sama

przybiera rézne postaci czy tez formy™.

Sposréd wskazanych powyzej kategorii segmentacja ideologiczna bedzie t3czyta
obszary psychologiczne (postawy, potrzeby i aspiracje, motywacje, wartosci)
z psychograficznymi  (styl zycia, osobowos$¢, sposéb postrzegania rzeczywistosci,
stereotypizacja wyobrazen spotecznych i stosunek wzgledem podmiotéw rywalizacji
politycznej). Co oczywiste, zaproponowany podziat na czynniki psychologiczne
i psychograficzne jest w znacznej mierze umowny i wynika z subiektywnie przyjetych przez
Marzene Cichosz i Agnieszke Turska-Kawe kategorii. Pozwala jednak potaczy¢ obszar
jednostkowych, symplifikowanych wyobrazen i oczekiwan dotyczacych sfery polityki
z przebiegiem biezacych wydarzen politycznych i osadzi¢ wyborce w ramach przyczynowo-
skutkowego ukfadu odniesienia. Segmentacja ideologiczna odwotuje sie do czynnikow
o generalnym charakterze, pozwalajgcych na co najmniej dychotomiczny podziat ptaszczyzny
rywalizacji wyborczej. Najczesciej jednak nastepuje dyskrepancja wieloczynnikowa, pefniej
oddajaca specyfike politycznego uniwersum. Polityka postuguje sie takimi generalnymi
kategoriami jak formuty ideologiczne czy zawierajace je pojecia lewicy i prawicy, stuzace dla
zobrazowania istotnych kwestii wystepujacych w dyskursie publicznym. Abstrakty te stuza
wskazaniu pdl sporu politycznego, a takze definiujg podstawowe jego strony. W ramach
procesow wyborczych (np. poprzez komunikacje polityczng, tworzenie programéw

politycznych, kampanie wyborcze, deklaracje ideowe politykdw) nastepuje identyfikacja

18 R. Herbut, Identyfikacja partyjna, [w:] A. Antoszewski, R. Herbut (red.), Encyklopedia
politologii t. 3, Krakéw 1999: Wydawnictwo Zakamycze, s. 69.

19 R. Wiszniowski, Europejska przestrzent polityczna. Zachowania elektoratu w wyborach do
Parlamentu Europejskiego, Wroctaw 2008: Wydawnictwo Uniwersytetu Wroctawskiego, s. 177.
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najwazniejszych kwestii, ktore poprzez swojg nosnos¢ spoteczng wptywajg na decyzje
podejmowane przez wyborcow. Dodatkowo umozliwiana jest identyfikacja wyborcéw
z wartosciami przez nich reprezentowanymi, przyczyniajgc sie do ich powigzania z istniejgcym
systemem norm i wartoéci konstytucyjnych®®. Wartosci sa przekonaniami zawierajgcymi
aspekt emocjonalny, wptywajgcymi na wybdr celéw i sposobdw ich realizacji, a system
wartosci stanowi ukfad odniesienia umozliwiajacy interpretacje zdarzen i kierowanie wtasnym
zachowaniem?®'. Wszystko to przekfada sie na siatke odniesieri ideologicznych, pozwalajacg na
gruncie jednostkowej autorefleksji dokonaé¢ wyborczego samookreslenia i w konsekwencji

powigzac kierunek gtosowania z reprezentowanymi wartosciami.

Klasyczny podziat wyborcow, ze wzgledu na czynniki decydujace o kierunku alokacji ich
glosu w wyborach, zaktada istnienie kilku najwazniejszych motywacji. Dzieki nim mozemy
wyodrebnié: (1) wyborcéw pozytywnych, reagujgcych emocjonalnie i podejmujgcych decyzje
na podstawie wizerunku kandydata lub partii i sympatii do nich; (2) wyborcéw negatywnych,
ktdrzy decyzje o glosowaniu podejmujg dlatego, ze mogg zagtosowac przeciwko kandydatowi,
ktérego nie darzg sympatig i majg do niego wrogi stosunek; (3) wyborcéw programowych,
odwotujgcych sie do typu racjonalnego wyborcy, swojg decyzje podejmujg na podstawie
analizy tresci programu wyborczego badz najwazniejszych ich zdaniem punktéw programu; (4)
wyborcow aksjologicznych, ktérzy dokonujg wyboru ze wzgledu na reprezentowany system
wartosci, religie, najczesciej w sposéb dosyc¢ ortodoksyjny; (5) wyborcéw partyjnych, ktdrzy sg
najbardziej lojalnym i stabilnym elektoratem. Gfosujg na partie bez wzgledu na jej ewolucje
programowg czy wysuniecie niepopularnych kandydatéow; (6) wyborcow grupowych, ktérzy
mocno identyfikuja sie z wyodrebniong czescig spoteczenstwa i gtosujg tak jak jej
przedstawiciele; (7) wyborcéw niezaleznych, nieidentyfikujgcych sie z zadng partig ani grupg

spoteczng; (8) wyborcéw wyalienowanych, ktérzy nie biorg udziatu w wyborach, a

20 R. Rose, H. Mossawir, Voting and Elections: A Functional Analysis, “Political Studies” 15
(2)/1967, s. 176.

21|, Pilch, Wartosci podstawowe a preferencje ideologiczne i decyzje wyborcze w wyborach
do sejmu 2011, ,,Preferencje Polityczne” 3/2012, s. 127.
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jednoczesnie sg niezadowoleni z obecnej sytuacji >. Sposrdd zaprezentowanych typéw
wyborcow w zdecydowanej wiekszosci mozna im przypisa¢ motywacje ideologiczne, a w
zadnym z nich tego typu motywacji wykluczy¢ nie mozna. Jak zauwaza Ryszard Herbut, tres¢
apelu ideologicznego ugrupowan politycznych jest zasadniczym czynnikiem strukturyzacji
przestrzeni rywalizacji politycznej 23 Uprawdopodabnia wiec to mozliwos¢ znalezienia
powszechnego odwotania ideologicznego wsréd wyborcéw, ktére pozwoli na objecie

procesem segmentacji ideologicznej jezeli nie wszystkich, to dominujgcej cze$ci wyborcow.

Segmentacja ideologiczna jest podziatem rynku wyborczego dokonanym w oparciu
o deklaracje ideologiczne, ktdrych podstawg sg wartosci istotne dla obywateli. W odréznieniu
od wymienionych wczesniej modeli, w najwiekszym stopniu opiera sie na deklaratywnym
wymiarze miejsca wyborcéw, zwigzanego z reprezentowanym systemem wartosci i
przekonan. Wyodrebnienia poszczegdlnych segmentdw dokonuje sie na podstawie okreslenia
przez wyborce miejsca zajmowanego w przestrzeni ideologicznej rywalizacji. Mechanizmem
dokonywanego samookreslenia w tym wzgledzie bedzie powigzanie reprezentowanego przez
jednostke systemu wartosci z odwotujagcymi sie do niego abstraktami ideologicznymi.
Podstawg afiliacji ideologicznej bedzie jej kontaminacja aksjologiczna, odwotujaca sie do
reprezentowanego systemu wartosci oraz percepcji otaczajgcej rzeczywistosci. Daje to
mozliwos$¢ dokonania dychotomicznego podziatu i klasyfikacje pojedynczych faktow w
kategoriach dobra i zta, zdarzen pozadanych i nie, czy tez pozytywnych i negatywnych
interpretacji fragmentow politycznej rzeczywistosci. Pozwalaja one powigzaé czesto
abstrakcyjne i odrealnione wartosci (np. wolnos¢, rownosé, wiara w Boga itp.) z konkretnymi
postulatami i dziataniami politycznymi. W przeciwienstwie do segmentacji psychograficznej
nie zachodzi tutaj zwigzek pomiedzy wartosciami a wyrazajaca jg racjonalnoscig postaw i
zachowan wyborczych. W prezentowanej metodzie pierwszenstwo przyznaje sie subiektywnej

deklaracji wyborcy, co do jego miejsca w przestrzeni rywalizacji politycznej, nad

22 7. J. Pietra$, Decydowanie polityczne, Warszawa-Krakéw 1998: Wydawnictwo Naukowe
PWN, s. 455-457.

23 R. Herbut, Teoria i praktyka funkcjonowania partii politycznych, Wroctaw 2002: Wydawnictwo
Uniwersytetu Wroctawskiego s. 153.
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zobiektywizowanymi miarami pozwalajgcymi okresli¢é to miejsce. To zagregowane
autoidentyfikacje tworzg segmenty rynku wyborczego i w jego logice moze dochodzi¢ do ich

zmiany oraz przemieszczania sie wyborcéw pomiedzy nimi.

NARZEDZIE SEGMENTACIJI IDEOLOGICZNEJ

Uniwersalnym narzedziem stuzagcym do przeprowadzenia segmentacji ideologicznej
jest skala lewica-prawica. Stosowana jest jako instrument odzwierciedlajacy jednowymiarowa
przestrzen, w ktérej zaréwno obywatele, jak i partie polityczne mogg rozpoznawac swoje
preferencje wzgledem innych podmiotéw. Jest to nie tylko najszerzej dostepna pojedyncza
miara preferencji obywatelskich, lecz takze instrument dobrze odpowiadajacy potrzebie ujecia
porownawczego ogolnych postaw obywateli i generalnych postaw partii politycznych,
rywalizujgcych ze sobg i aspirujgcych do sprawowania w’radzy“. Pomimo, ze jej konstrukcja
moze rdéznic sie znaczgco (najczesciej sy stosowane skale dziesiecio- i jedenasto- punktowe,
ale mozna spotka¢ tez inne — np. piecio-, siedmio->> czy nawet sktadajacg sie z dwudziestu
punktéw?®), to sama idea zaktada mozliwo$¢ uszeregowania uogdlnionych preferencji w
wymiarze linearnym ?’ . Za pomoca skali mozna stratyfikowaé¢ miejsce poszczegdlnych
postulatéw politycznych czy kwestii aksjologicznych, jest ona uzyteczna przy konstruowaniu
modeli temporalnych wzorcédw zachowan wyborczych, a takze stosuje sie ja w badaniach
wyborczych do opisu pdl rywalizacji partii politycznych®®. Niebagatelne znaczenie ma fakt, ze

agregaty pojeciowe lewicy i prawicy, nawet pomimo fundamentalnych rdéinic w

24 B.G. Powell, Wybory jako narzedzie demokraciji. Koncepcje wiekszosciowe i proporcjonalne,
Warszawa 2006: Wydawnictwo Sejmowe, s. 179.

25 R. Leonard, Measuring Party Orientations Towards European Integration: Results from an
Expert Survey, ,,European Journal Political Research” 36/1999, s. 283-306.

26 M. Laver, B.W. Hunt, Policy and Party Competition, New York — London 1992, s. 18-24.

27 F.G. Castels, P. Mair, Left-Right Political Scales: Some Expert Judgments, ,,European Journal
of Political Research” 12/1984, s. 73-88.

28 B.G. Powell, dz. cyt, s. 180.
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poszczegdlnych systemach politycznych i partyjnych, umozliwiaja prowadzenie analiz

poréwnawczych, pozwalajacych okresla¢ podobieristwa i réznice pomiedzy nimi®°.

Deklaracje pojedynczych wyborcow nie s jedyng, ani wtasciwg miarg stuzaca
segmentacji ideologicznej. Pozycje ideologiczng zajmowang na skali lewica — prawica okresla
sie najczesciej poprzez zagregowane autoidentyfikacje wyborcdw, opinie i oceny ekspertéw
oraz badanie dokumentdéw i programdw politycznych. Rzadziej spotykang metoda jest badanie
zapiséw ustaw budzetowych *° . Samookreslenie wyborcéw poszczegdlnych ugrupowan
pozwala nie tylko na przyporzadkowanie im miejsca w kontinuum politycznym, ale réwniez
okreslenie ich potozenia wzgledem siebie. Badania eksperckie sg formg weryfikacji zgodnosci
ogoblnego pogladu na lokalizacje partii w perspektywie opinii oséb cechujgcych sie wiekszym
poziomem wiedzy i politycznej praktyki, a zastosowanie obu metod fgcznie umozliwia
poréwnywanie uzyskiwanych wynikéw>'. W przypadku opinii ekspertéw metodologiczna
niedogodnoscig jest zatozenie, ze postrzegajg oni sfere polityki wedtug tych samych kryteridow
co ogot wyborcéw, czyli poszczegdlne miejsca na skali niosg ze sobg ten sam wymiar
symboliczny ** . Jest to zatozenie problematyczne, szczegdlnie w obliczu mozliwosci
wystepowania odmiennych mechanizmow, pozycjonujgcych miejsce partii politycznych wsréd
wyborcow i ekspertéw. Stanowisko wyborcéw moze wynika¢ w wiekszym stopniu z
emocjonalnego postrzegania sfery polityki, bedgcego wynikiem subiektywnie rozpatrywanych
sympatii i antypatii politycznych. Eksperci moga (co oznacza réwniez, ze wcale nie muszg)
postrzegaé przestrzen polityczng w wymiarze bardziej zobiektywizowanym (chocby poprzez
domniemanie posiadania wiedzy ,eksperckiej”), co moze stwarza¢ powazne problemy z préba

poréwnania ich opinii ze zdaniem wyborcédw™>. Przedstawiane watpliwosci, co do zasadnosci

29 Szerzej: W. Wojtasik, Funkcje wyboréw w Il Rzeczypospolitej. Teoria i praktyka, Katowice:
Wydawnictwo Uniwersytetu Slgskiego, s. 123-132.

30 M. Laver, B.W. Hunt, Policy and Party Competition ...,dz. cyt., s. 31-34.

31 H. Keman, Experts and Manifestos: Different Sources — Same Results for Comparative
Research?, ,,Electoral Studies” 26(1)/2007, s. 76-89.

32 M. Laver, B.W. Hunt, Policy and Party Competition ...,dz. cyt., s. 262-265.

33 F.G. Castels, P. Mair, Left-Right Political Scales: Some Expert Judgments... ,dz. cyt, s. 74-75.
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zastosowania opinii ekspertow i badania programdéw politycznych, ukierunkowuja
poszukiwania narzedzia badania zgodnosci przedstawicielskiej opartej na opiniach obywateli i
ich ekspozycji dokonywanej w ramach decyzji wyborczych. Weryfikacja zapiséw programéw
politycznych pozwala na porédwnanie uogdlnionych postulatéw programowych z
aksjologicznym i ideologicznym wzorcem, wynikajacym z doktrynalnego postrzegania
agregatéw pojeciowych prawicy i lewicy®*. Jest to proces wymagajacy wiasciwego kodowania

zapiséw programowych oraz ich przypisania do zindywidualizowanych systemowo wzorcéw®>.

Krytyka zastosowania skali lewica-prawica w procesie segmentacji rynku wyborczego
prowadzona jest z trzech najwazniejszych pozycji. W ramach pierwszej podnosi sie
niesymetrycznos$é postaw skrajnych wystepujacych po lewej i prawe] stronie Srodkowego
punktu skali. Sprawia to, ze deklaracje postaw ekstremalnych nie beda najczesciej
rownomiernie roztozone i dlatego powinno sie je indywidualizowac¢ przy kazdym pomiarze.
Druga odwotuje sie do watpliwosci zwigzanych z deklaracjami wyborcow, ktérzy okreslaja
swoje autoidentyfikacje jako centrowe. W pierwszym przypadku, szczegdlnie gdy wymiar
instytucjonalny (np. system wyborczy czy model finansowania aktywnosci politycznej) stanowi
bariere dla matych partii politycznych (czesto bedgcych reprezentantami postaw skrajnych),
moze to wptywac na zamazanie prawdziwej struktury rynku wyborczego. Z drugiej jednak
strony, podnoszong watpliwos$é nalezy uznac za trudno weryfikowalng, szczegdlnie w zakresie
zwigzku pomiedzy intensywnoscig gtoszonych pogladdéw a oddaleniem od srodka skali. Wynika
to z celu, ktéry najczesciej warunkuje proces badawczy — czy jest nim analiza ekspresji
samookreslen politycznych wyborcow, czy tez ich uszeregowanie i zagregowanie * . w
przypadku drugiej podnoszonej watpliwosci, wsréd oséb deklarujgcych przynaleznos¢ do
politycznego centrum moze znajdowac sie catkiem liczna grupa, ktdrej taka autoidentyfikacja
wynika z utozsamiania centrum z brakiem sprecyzowanych poglagdéw. Z przyczyn

jednostkowych uwazajg za stosowne ztozy¢ takg deklaracje (nawet pomimo mozliwosci

34 M.J. Gabel, J.D. Huber, Putting Parties in Their Place: Inferring Party Left-Right Ideological
Positions from Manifestos Data, ,,American Journal of Political Science” 44(1)/2000, s. 94-103.

35 W. Woijtasik, Funkcje wyboréw w lll Rzeczypospolitej. Teoria i praktyka... ,dz. cyt., s. 133.

36 B.G. Powell, dz. cyt., s. 185-186.
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zaznaczenia odpowiedzi: nie wiem/nie potrafie powiedzie¢/nie mam zdania), cho¢ nie jest ona
w zgodzie ze stanem faktycznym®’. Jezeli opisywany mechanizm bedzie wystepowat z istotna
czestotliwoscig, wptynie on na ulokowanie $Sredniego wyborcy blizej centrum, niz ma to
miejsce w rzeczywistosci. Trzeci obszar krytyki, majgcy najbardziej generalne zrédta, podnosi
problem deideologizacji sfery polityki i w konsekwencji coraz mniejszej liczby ludzi, ktdrzy
potrafig i chcg dokonac autoidentyfikacji ideologicznej. Jak sie wydaje moze to wymagac
znaczacych korekt w metodologii tworzenia i interpretowania skali lewica-prawica w

przysztosci, lub stworzenia nowego narzedzia stuzgcego ideologicznej segmentac;ji.

WNIOSKI

Prowadzone wspdtczesnie badania nad segmentacjg ideologiczng rynku wyborczego
pozwalajg na konstatacje, ze klasyczne narzedzie stosowane do tego celu — skala lewica-
prawica — obniza swojg uzyteczno$¢. Szerokie zmiany zachodzace w sferze polityki oraz jej
otoczeniu nie pozostajg bez wptywu na jednostkowe identyfikacje polityczne, co z kolei
oddziatuje na przemiany zachodzace w sferze ideologicznej. Obecnie tradycyjne kategorie
opisu ideologicznego nie zawsze wydajg sie by¢ wystarczajgce, biorgc pod uwage procesy
anomii i atomizacji spotecznej. Wartosci doktrynalne lewicy i prawicy z biegiem czasu zatracaja
w spotecznym ogladzie swoje pierwotne znaczenie, niejednokrotnie przenikajac sie wzajemnie
(jak stato sie choéby z kwestiami gospodarczymi). Jak zauwaza Tomasz Godlewski: ,,Mimo to
daje sie jednak dostrzec pewien zespdt idei i wartosci tworzqcych profile identyfikacji
ideologicznych lewicowych i prawicowych. Wywiera on silny wptyw na samookreslenie
polityczne badanych”*®. Bezposrednim dowodem na istotnoé¢ i zakorzenienie w $wiadomosci
obywateli podziatu sg wskazniki samookreslenia politycznego, ktére diagnozujg zakres
identyfikacji obywateli z okreslonym biegunem. Wartosc tego wskaznika w polskich badaniach

dowodzi, ze jedynie ok. 2/3 badanych potrafi umiesci¢ swoje przekonania i poglady w

37 M. Zerkowska-Balas, M. Cze$nik, Ideologiczne pozycje oczami wyborcéw: Samookreslenie na
skali lewica-prawica w postkomunistycznej Polsce, [w:] K. Kowalczyk (red.), Partie i system
partyjny Il RP, Torun 2011: Wydawnictwo Adam Marszatek, s. 191.

38 T. Godlewski, Identyfikacje ideologiczne spoteczeristwa polskiego, ,,Preferencje polityczne”
2/2012, s. 57.
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okredlonym punkcie na skali z tendencjg do jego obnizania®®. Co wiecej, miedzynarodowe
badania dowodzg, ze coraz wiecej obywateli nie potrafi okresli¢ swojego miejsca w uniwersum
politycznym ograniczanym pojeciami lewicy i prawicy*’. Jednymi z istotniejszych przyczynkéw
takiego stanu sg szerokie odwotania do Nowej Polityki, ktdra nie bazuje na tradycyjnych
podziatach socjopolitycznych oraz trwatych afiliacjach spotecznych. Poczucie przynaleznosci
do lewej lub prawej strony sceny politycznej przestaje byé czynnikiem mobilizujgcym do

aktywnosci dla duzej liczby wyborcéw.

Trudno, w rodzimych warunkach bez szerokich badan, zaproponowaé inny model
ideologicznej segmentacji rynku. Wynika to takze z duzej labilnosci postaw ideologicznych,
charakterystycznych dla okresu krzepniecia ustroju demokratycznego. Narzedziem, ktore do
pewnego stopnia moze niwelowaé wady klasycznego ujecia lewica-prawica, jest natozenie na
obraz zagregowanych preferencji obywateli (wyrazanych na skali lewica-prawica) stanowisk
partii politycznych (jako substytutu autoidentyfikacji). Chodzi tutaj o mozliwie uogdlniony
obraz, nieodwotujacy sie do skonkretyzowanych postulatow programowych czy preferencji
aksjologicznych“, a zawierajgcy opinie partyjnych gremiéw decyzyjnych (lub szerzej cztonkow
partii). W sytuacji gdy partie lub koalicje rzadzace i ksztattujgce polityke panstwowg sg
stosunkowo blisko preferencji obywateli, mozna zauwazy¢ spdjne uksztattowanie
poszczegdlnych segmentdow elektoratu. Im réznica pomiedzy wyborcami a partiami jest
wieksza, tym poszczegdlne segmenty elektoratu majg tendencje do wiekszej autonomizacji i
mniejszej spéjnosci z innymi czesciami rynku wyborczego. Wskazac trzeba jednak na trudnosci
z zastosowaniem tej metody, gdyz rzadko przeprowadzane sg badania przywddcow i elit

politycznych, mogacych okresli¢ ich postrzeganie przestrzeni politycznej*.

39 W. Woijtasik, Lewica i prawica w Polsce. Aspekty ekonomiczno-spoteczne, Sosnowiec 2011:
Wydawnictwo Humanitas, s. 43.

40 A. Noel, J.-P. Therien, Left and Right in Global Politics, Cambridge 2008: Cambridge University
Press, s. 38.

41 M. Laver, |. Budge, The Relationship Between Party and Coalition Policy in Europe: A Synthesis,
[w:] M. Laver, |. Budge (red.), Party Policy and Government Coalitions, London 1992: St. Martin’s
Press, s. 426-429.

42 J.D. Huber, R. Inglehart, Expert Interpretations of Party Space and Party Locations In 42
Societies, ,,Party Politics” 1/1995, s. 73-111.
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Trudno jednak, nawet na gruncie zarysowanych proceséw, wyobrazi¢ sobie polityke
bez ideologii. Zmiany spoteczenstw zachodnich, ktére zachodzg na przestrzeni minionych
dwéch wiekdw pokazuja, ze mozliwe jest zastepowanie starych abstraktow ideologicznych
nowymi lub przynajmniej redefiniowanie istniejgcych. Wszystko to dzieje sie na gruncie
osfabiania grupowych tozsamosci politycznych i w konsekwencji rozluzniania wiezi pomiedzy
wyborcami a partiami politycznymi. Alvin Toffler, nie kwestionujgc samego podziatu na lewice
i prawice, zauwaza, ze: ,,...najwazniejsza walka polityczna nie rozgrywata sie - jak czesto sie
sqdzi - pomiedzy prawicq a lewicq. Prawdziwa linia podziatu przebiegata bowiem pomiedzy - z
jednej strony - zwolennikami agraryzmu pierwszej fali i tradycjonalizmem, a —z drugiej - sitami

743 W prezentowanym ujeciu nie chodzi o

industrializmu drugiej fali i modernizmem
stosowanie okreslen, ktére jednoznacznie definiowatyby opisywane zjawiska, a rzecz raczej w
probie ich hierarchizacji. W takim zabiegu zawarte jest zardwno umiejscowienie gtdwnych
obszarow konfliktu, jak i przypisanie im pewnych mian aksjologicznych: tradycjonalizm-
prawica i modernizacja-lewica** . Jezeli wiec gtéwna osig sporu politycznego jest diada
tradycjonalizm-modernizm, to mozna sobie wyobrazi¢, ze takie abstrakty jg definiujgce jak

lewica i prawica mogg zosta¢ w przysztosci zastgpione innymi, bardziej adekwatnymi z punktu

widzenia przysztej polityki, przysztych spoteczenstw i przysztych wyborcow.

43 A. Toffler, dz. cyt., s. 336.

44 W. Woijtasik, Lewica i prawica w Polsce. Aspekty ekonomiczno-spoteczne,, s. 30.
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WSTEP — KONTEKST

Celem niniejszego tekstu jest omdwienie zwigzkoéw istniejgcych w Polsce miedzy
zachowaniami wyborczymi a strukturg spoteczng. Majg one fundamentalne znaczenie nie
tylko z punktu widzenia teoretykéw polityki, akademickich badaczy zachowan wyborczych, ale
takze z punktu widzenia praktykéw, zarabiajgcych na codzienny chleb dziataniami z zakresu
marketingu politycznego, PR, politycznej reklamy i propagandy. Osoby zajmujace sie
segmentacjg i doborem grup docelowych we wszelkiego rodzaju dziataniach spotecznych
i politycznych (a przede wszystkim w kampaniach wyborczych) muszg doskonale zna¢ wage
i charakter relacji zachodzgcych miedzy uwarstwieniem spotecznym i zachowaniami
politycznymi. Ta wiedza jest im niezbedna do nalezytego wykonywania swoich obowigzkdéw:

planowania dziatan, ich wdrazania i ewaluaciji.

O zachowaniach wyborczych Polakéw w ostatnim ¢wiercwieczu wiemy dos¢ sporo.
W opracowaniach dotyczgcych tej tematyki zwraca sie przede wszystkim uwage na
charakterystyczng dla Polski niskg frekwencje wyborczg, duzg niestabilno$é uczestnictwa
wyborczego i wysoki poziom chwiejnosci wyborczej, brak roztaméw socjo-politycznych (lub
ich ,niedorozwdj”), ,symbolicznos¢” wspdtzawodnictwa politycznego. Przytoczone fakty
powodujg, ze mozemy $miato méwié o pewnej nietypowosci sytuacji decyzyjnej przecietnego
polskiego wyborcy. W okresie okotowyborczym zastanawia sie on nie tylko na tym, na kogo
gtosowac¢ w nadchodzacych wyborach, ale takze nad tym, czy w ogdle wzig¢ w nich udziat.

Ponadto, jego zwigzana z wyborami ,deliberacja” ma nieco inny charakter niz w innych
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demokracjach, jest — jak sie zdaje — mniej racjonalna, a bardzie emocjonalna, oparta czesto na

symbolicznych i historycznych przestankach.

Popularnos¢ w badaniach wyborczych, nie tylko tych stricte akademickich, ale przede
wszystkim tych uzytkowych, zlecanych przez media czy partie polityczne, zmiennych
sprawozdajgcych umiejscowienie w strukturze spotecznej ma swe zZrédlo w pewnej
immanentnej ich cesze. Sg mianowicie te zmienne ,wygodne”, bardzo ufatwiajg myslenie
o grupach istniejacych w elektoracie. To nimi wtasnie (pte¢, wiek, wyksztatcenie, zamoznos¢,
zawod) postugujemy sie najczesciej myslac o spoteczenstwie, swoim i innych w nim
umiejscowieniu, o hierarchiach spotfecznych itd. To one najlepiej pozwalajg ,zobaczyé”
elektorat, zrozumie¢, kim doktadnie s3 ci, ktérych taczy gtosowanie na konkretng partie czy
kandydata. Nieprzypadkowo tak czesto stratedzy partyjni, osoby odpowiedzialne w partiach
za kampanie wyborcze, zadajg to podstawowe pytanie: jak wyglada (dodajmy: w sensie socjo-

demograficznym) nasz typowy wyborca?

NARRACIJE O POLSKIM ELEKTORACIE

Warto w tym miejscu przypomnie¢, ze nie tylko w potocznym dyskursie dotyczagcym
polskiej polityki o wyborcach méwimy i myslimy w réznych tonach, w réznych narracjach:
,gtosujacy vs. niegtosujagcy”, elektoraty partyjne, ,stabilni vs. niestabilni”, narracje
»geograficzne”. Z reguty w naszych wypowiedziach czy sgdach o elektoracie uzywamy jednej
narracji, pozostate pomijamy. To zrdéznicowanie narracji ma takze wptyw na nasze
wyobrazenia o elektoracie (elektoratach), takze na etapie planowania badan empirycznych
dotyczacych wyborcéw i ich zachowan. Takie zréznicowanie narracji jest redukcjonistyczne,
uwypukla pewne aspekty zjawiska, inne ignoruje lub pomniejsza ich znaczenie. To
dopuszczalne, a czasami nawet konieczne w dziatalnosci akademickiej, ale nieefektywne lub

wrecz szkodliwe w dziatalnosci praktycznej...

35



ZACHOWANIA WYBORCZE A ZMIENNE SOCJODEMOGRAFICZNE:
DOSWIADCZENIA PGSW

UZYTE DANE

W przedstawianych analizach uzywamy danych Polskiego Generalnego Studium
Wyborczego (PGSW). To pionierska w Polsce inicjatywa, gtéwnym celem tego projektu jest
poznanie, opis i wyjasnienie zachowan wyborczych Polakéw. Chcemy systematycznie
i rzetelnie analizowac¢ najwazniejsze wydarzenie polityczne w kraju — wybory parlamentarne.
Zatozeniem projektu jest znalezienie odpowiedzi na generalne pytania badawcze dotyczace
zachowan politycznych Polakdw, przemian polskiego systemu partyjnego i politycznego, oraz

jakosci i typu istniejacej w Polsce demokracji.

Powtarzalnos¢, kontynuacja i ciggto$é naszych badan oraz duza liczebno$é préby
sondazu PGSW pozwala na , historyczne” analizy trendéw i dynamiki postaw oraz Swiadomosci
politycznej wspotczesnych Polakow. Kumulacja wiedzy z kolejnych wyboréw stwarza
jakosciowo inng sytuacje w porownaniu z korzystaniem nawet z liczniejszych, ale
nieposiadajgcych waloru powtarzalnosci, pojedynczych przedsiewzie¢ badawczych. Kolejne
edycje PGSW zapewniaja ciggtos¢ procesu badawczego, dajg unikalng szanse wtasciwej oceny

stanu polskiej polityki, legitymizacji systemu politycznego oraz jakosci demokracji.

Projekt PGSW nie jest nastawiony na badanie zjawisk czasowo ulotnych. Znaczna czes¢
problematyki badawczej w kazdej edycji projektu zostaje powtdrzona, w takiej formie by
pozwalata na jednoznaczne komparatystyczne konkluzje, zaréwno w czasie, jak
i w przestrzeni. Dazymy do zachowania ,tradycyjnej” struktury tematycznej, tak by mac
zasadnie dokonywaé porédwnan z latami minionymi. Czes¢ problematyki jest w kazdej edycji
nowa, poniewaz kazde wybory, choé sg ,,statym” zjawiskiem historyczno-spotecznym, to poza
cechami uniwersalnymi zawsze s3 mocno osadzone w okreslonym czasie i przestrzeni
politycznej. Stad koniecznosci uchwycenia specyfiki kazdego z tych wydarzen. Co$ bowiem
waznego w naszym kraju sie zmienia i widaé to zaréwno na poziomie preferencji i zachowan
obywateli, decyzji elit, jak i na poziomie zmian instytucjonalnych. Zmiany nastepujace w zyciu
spotecznym i politycznym nakazujg nam zastanowic sie nad specyfikg kazdych badanych przez

nas wyborow parlamentarnych.
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Projekt nawigzuje do tradycji NES (National Election Study), ktérych podstawowa
zaletg jest porownywalnosé (zaréwno w czasie, jak i przestrzeni). Jest finansowany w gtéwnej
mierze z pieniedzy publicznych (KBN, MNiSW, NCN). Stawiamy sobie zawsze za cel mozliwie
szybkie, sprawne i szerokie rozpowszechnianie publiczne zebranego materiatu, tak by wszyscy

zainteresowani mogli z niego korzystac.

ZACHOWANIA WYBORCZE A STRUKTURA SPOLECZNA — PRZEGLAD NAJWAZNIEJSZYCH
USTALEN

W niniejszej czesci przedstawiamy najistotniejsze ustalenia dotyczace zwigzkdéw
miedzy uwarstwieniem spotecznym i zachowaniami wyborczymi w postkomunistycznej
Polsce. Dotyczg one ,najpopularniejszych” narracji o polskim elektoracie — , gtosujacy vs.
niegtosujgcy”, elektoraty partyjne, ,stabilni vs. niestabilni”. Byty one doktadnie omawiane
w innych miejscach’. W tym miejscu stuza jako ilustracja tezy o istniejacym, ale niezbyt silnym

zwigzku miedzy strukturg spoteczng i zachowaniami wyborczymi w Polsce.

Warto rozpocza¢ od ustalen dotyczacych uczestnictwa wyborczego. Zaréwno proste
analizy dwuzmiennowe, jak i bardziej zaawansowane analizy wielozmiennowe przekonuja, ze
zwigzki miedzy gtosowaniem i zmiennymi socjodemograficznymi sg w kolejnych wyborach
dos¢ podobne. Uczestnictwo wyborcze okazuje sie najmocniej zwigzane z ptcig, wiekiem,
wyksztatceniem i czestotliwoscig praktyk religijnych. Wptyw dochodu, miejsca zamieszkania
i statusu zawodowego jest mniejszy, cho¢ nie mozna go uznac za nieistotny. Znaczenie ma tez

region zamieszkania.

Te wyniki majg istotne znaczenie dla debat o kondycji polskiej demokracji. Dyskutuje
sie 0 niej wiele, szczegdlnie w kontekscie skromnego zaangazowania polskich obywateli
w sprawy swej demokratycznej wspdlnoty. Nasze ustalenia sg empirycznym uzupetnieniem
gtoséw niepokoju tych wszystkich, ktérzy martwia sie niska frekwencjg w Polsce. Pokazujg

mianowicie, dlaczego mamy sie wysokim poziomem absencji wyborczej w Polsce niepokoic.

1 M. Czesénik, Uczestnictwo wyborcze a struktura spoteczna w Swietle badan PGSW. Czym rézniq
sie gtosujqcy od niegtosujgcych? Studia Polityczne 28/2011, s. 7-28.
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Nierownosci w uczestnictwie wyborczym, nieprzypadkowe i state, majg dla ustroju
demokratycznego fundamentalne znaczenie. Z analiz zespotu PGSW jasno wynika, ze w grupie
obywateli podejmujgcych fundamentalne dla demokratycznej wspdlnoty decyzje
(a gtosowanie jest procedurg zbiorowego podejmowania takich decyzji) sg w systematyczny
sposob niedoreprezentowane duze grupy spoteczne: kobiety, ludzie mtodsi (a takze najstarsi),
mniej zamozni, gorzej wyksztatceni, mniej aktywni religijnie. Ich pozostawanie poza procesem
zbiorowego podejmowania decyzji ma prawdopodobnie wptyw na wyniki wyboréw i
realizowane w ich nastepstwie polityki. Doswiadczany przez nich brak reprezentacji i brak
politycznego wpltywu nie mogg pozostawaé bez wpltywu na ich ocene systemu
demokratycznego. A spadek zadowolenia z demokracji, bedacy zagrozeniem dla jej

prawomocnosci, moze mie¢ dla systemu grozne, a niekiedy wrecz ztowrogie konsekwencje.

Co wazne, dane PGSW z poszczegdlnych lat ukazuja obraz zaskakujgco podobny;
wptyw omawianych zmiennych strukturalnych na uczestnictwo wyborcze jest za kazdym
razem zblizony. To uprawnia do twierdzenia, ze mamy w Polsce do czynienia ze stabilnoscig
rozmieszczenia uczestnictwa wyborczego w strukturze spotecznej. Oczywiscie istniejg pewne
réznice miedzy poszczegdlnymi elekcjami, ale majg one raczej drugorzedne znaczenie. Warto
ponadto doda¢, ze otrzymane wyniki wskazujg na duze podobiefstwo wzoréw rozmieszczenia
uczestnictwa wyborczego w strukturze spotecznej, odnotowanych w Polsce, do wzoréw

obserwowanych w spoteczeristwach Europy Zachodniej?.

Te wyniki sg trudne do interpretacji w zestawieniu z wiedzg o niestabilnosci
uczestnictwa wyborczego, ktéra mamy z analiz zawartych i oméwionych gdzie indziej>. Na
pierwszy rzut oka wyniki te wygladajg na sprzeczne ze sobg — intuicyjnie oczekiwaliby$Smy
zmian w rozmieszczeniu uczestnictwa w strukturze, jesli zachodzg (mamy na to dos¢ mocne

dowody) duze zmiany w uczestnictwie na poziomie jednostkowym (duzo oséb przechodzi od

2 E. Anduiza-Perea, Individuos o sistemas? Las razones de la abstencion en Europa Occidental.
Madrid 1999.

3 M. Czeénik, Przyczyny zmiany frekwencji wyborczej w Polsce: przyktady wyboréw
parlamentarnych w 2005 i 2007 roku, Studia Socjologiczne 194/2009, s. 27-51.
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gtosowania do absencji i vice versa). Jednak jest to paradoks i sprzecznos$é pozorna.
Najprawdopodobniej jest bowiem tak, ze zmiany poziomu jednostkowego, o ktérych wiemy
na pewno, ze majg miejsce, zachodzg bez naruszania ogdlniejszych wzoréw rozmieszczenia
uczestnictwa w strukturze spotecznej. | mimo, ze istniejg statystycznie istotne korelaty
socjodemograficzne stabilnosci/niestabilnosci uczestnictwa wyborczego (fakt, ze ich wptyw
nie jest bardzo mocny), to ogdlnie rzecz biorgc przechodzenia od uczestnictwa do absencji
(i vice versa) odbywa sie wzglednie proporcjonalnie w grupach spotecznych (wejscia i wyjscia
z wyborczego rynku nie naruszajg ogdélnego wzoru rozmieszczenia). Ponadto, przejscia od
uczestnictwa do absencji (i vice versa) sg zawsze ,,amortyzowane” przez przejScia w drugg
strone, idace ,pod prad” trendu; a wiemy, ze z reguly sg to zjawiska o podobnej skali

i podobnego zasiegu.

W tym miejscu trzeba jeszcze wspomnie¢ o odnotowanym w analizach PGSW
paradoksie: wzrost uczestnictwa wyborczego moze oznaczaé jednoczesne wzmocnienie réznic
socjodemograficznych miedzy gtosujgcymi i niegtosujgcymi. Spadek frekwencji moze za$s
oznacza¢ zmniejszanie sie roznic. Wzrost frekwencji w 2007 roku, z ktdrego cieszyli sie liczni
obserwatorzy polskiej sceny politycznej, oznacza jednocze$nie pogtebienie zréznicowania, a
zatem powiekszenie nieréwnosci w reprezentacji, politycznym wptywie imozliwosci
politycznego rozliczania. Musi sie wobec tych argumentéow nasungé sie pytanie, czy

prawdziwemu demokracie w istocie przystoi sie z takiej sytuacji cieszy¢?

Drugim waznym watkiem w analizach zwigzkdéw istniejgcych miedzy zachowaniami
wyborczymi i strukturg spoteczng jest kwestia socjodemograficznego zrdznicowania
partyjnych elektoratéw. Analizy przeprowadzone przez zespét PGSW, w ktérych testowano®
przydatnosé¢ dwodch klasycznych modeli zachowan wyborczych (Columbia i Michigan) do
wyjasniania zjawisk obserwowanych w postkomunistycznej Polsce, pozwalajg stwierdzi¢, ze

najsilniej ze zmiennych socjodemograficznych na gtosowanie wptywajg wiek i czestotliwosc¢

4 J. Bartkowski, M. CzesSnik i M. Kotnarowski., Determinanty gtosowania w wyborach
parlamentarnych 2007 roku. Studia Polityczne 27/2011, s. 79-107.
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praktyk religijnych. Stabszy jest wptyw pfci, wyksztatcenia, pozycji spoteczno-ekonomicznej,

wielkos$ci miejsca zamieszkania.

Zestawienie ze sobg w analizie empirycznej obu modeli wskazuje na znacznie wiekszg
moc predykcyjng modelu Michigan. Wptyw sktadowych modelu Columbia (gtéwnie zmiennych
okreslajacych potozenie jednostki w strukturze spotecznej) na gtosowanie ulega znacznemu
ograniczeniu. Jedynie kilku z nich udaje sie ,,utrzymac” statystycznie istotny zwigzek z decyzja
wyborcza. Ten wynik nalezy jednak traktowaé z ostroznoscia. Trudno bowiem oszacowaé, do
jakiego stopnia jest on artefaktem zwigzanym z zastosowang technika analizy danych, a na ile
wynika z proceséw realnie zachodzacych w polskim elektoracie (ostabienia roli struktury
spofecznej w determinowaniu gtosowania i zwiekszenia roli identyfikacji partyjnej i jej
korelatdw). Zastosowane w analizach techniki (np. wielomianowa regresja logistyczna) nie
pozwalajg na szacowania posredniego wptywu zmiennych niezaleznych na zmienng zalezna. A
w tym przypadku nalezy sie domyslac, ze czes¢ skladowych modelu Columbia w taki wtasnie
posredni sposéb wptywa na decyzje wyborczg, okre$lajagc i determinujgc zmienne
posredniczace, bedgce najsilniejszymi korelatami gtosowania. Wyksztatcenie na przykfad
prawdopodobnie wptywa na decyzje wyborczg zaréwno w sposdb bezposredni, jak i posredni,
sprzyjajgc powstawaniu lub przejmowaniu (na przyktad w procesie socjalizacji) konkretnych

przekonan, postaw i nastawien intensywnie oddziatujacych na gtosowanie.

Zmienne okres$lajace pozycje w strukturze spotecznej wywierajg zatem na decyzje
wyborczg subtelny wptyw, definiujgc — miedzy innymi — zasoby jednostki i determinujac jej
interesy. Tych subtelnych relacji nie mozna catkowicie ignorowaé, bo znaczenie omawianych
charakterystyk, cho¢ nie pierwszorzedne, jest w ujeciu statystycznym istotne. Godna
podkreslenia jest tez nie do konca wyjasniona, ale istotna rola czestotliwosci ujawnianych

przez respondenta praktyk religijnych.

Trzeci istotny temat, obecny w przeprowadzanych przez zesp6t PGSW analizach

zaleznosci istniejgcych miedzy strukturg spoteczng i zachowaniami wyborczymi, to kwestia
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niestabilnosci zachowan wyborczych w Polsce’. Nasze gtéwne pytanie badawcze dotyczyto
réznic istniejgcych miedzy kategoriami wyborczo niestabilnych obywateli. Czemu niektdrzy
wyborcy zmieniajg preferencje wyborcze, gtosujac na inng partie, a inni w ogdle przechodza
w absencje? Czesto uwaza sie, ze oba te zachowania spotecznie oznaczajg to samo (na
przyktad niezadowolenie z rzadzacych w danym momencie, w danej kadencji). Czy w istocie

jedni i drudzy (chwiejni i zdemobilizowani) sg do siebie podobni, a moze od siebie rézni?

W omawianym opracowaniu interesuje nas przede wszystkim rdznica miedzy
wyborcami ,chwiejnymi” i, kaprysnymi” (mobilizowanymi i demobilizowanymi). Ci pierwsi, to
osoby zmieniajgce swe partyjne preferencje, ale caty czas, w kolejnych wyborach, gtosujace.
Ci drudzy, to osoby przechodzgce od gtosowania do absencji (lub vice versa). W przytaczanych
analizach bardziej interesowali nas ci pierwsi (przechodzacy od gtosowania do absencji), gdyz
najbardziej zalezato nam na wyjasnieniu powoddw wybrania tej opcji lub opcji ,,chwiejnej”
(zmiana preferencji partyjnych). Wyborcy zmobilizowani (przechodzacy od absencji do

gtosowania) sg prawdopodobnie dos¢ rézni od obu omawianych grup.

Wyniki majg istotne znaczenie dla wiedzy o polskim systemie politycznym
i zachowaniach politycznych Polakéw. Okazuje sie, ze niestabilno$¢ zachowan wyborczych jest
powigzana z uwarstwieniem spotecznym. Rozktady podstawowych zmiennych
socjodemograficznych w grupach wyréznianych ze wzgledu na zmienng zalezng (stabilni
gtosujacy, stabilni niegtosujacy, zmobilizowani, zdemobilizowani, chwiejni) sg rézne. Rdznice
te majg (czesto) istotny statystycznie charakter. Analizy wielozmiennowe w wiekszosci
potwierdzajg odnotowywane zaleznosci i wzory. Wyniki przekonujg, ze mtodsi raczej sie
mobilizujg lub demobilizujg, a starsi sg raczej chwiejni. Kobiety majg wiekszos¢ predylekcje do
chwiejnosci, a mezczyzni raczej sie demobilizujg. Do demobilizacji najbardziej sktonni sg tez
obywatele najgorzej wyksztatceni, a do chwiejnosci srednio wyksztatceni; natomiast osoby
dobrze wyksztatcone sg podobne do ogétu, w tej grupie nie mamy zasadniczego odchylenia

od wzoru obserwowanego w catej prébie (a zatem i w populacji). Ponadto, wyborcy chwiejni

5 M. Cze$nik, P. Grzelak i M. Kotnarowski. 2011. Chwiejni versus kapryéni — niestabilno$¢
zachowan wyborczych w Polsce. Studia Polityczne 28/2011, s 61-86.
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nie wyrdzniajg sie pod wzgledem miejsca zamieszkania, natomiast zdemobilizowani majg swa
ostoje na wsi. Religijnos¢ wyborcow zdemobilizowanych jest na ,normalnym”, polskim
poziomie, ale chwiejni wyraZnie sg nadprzecietni (bardziej religijni). Region zamieszkania

natomiast nie ma istotnego statystycznie znaczenia.

Nasze analizy empiryczne potwierdzajg, ze chwiejnos¢ wyborcza i niestabilnos¢
uczestnictwa wyborczego (przede wszystkim przejscie od gtosowania do absencji) sg roznymi
(alternatywnymi) sposobami reagowania na te samg sytuacje niezadowolenia (z rzadu badz
demokracji). Jesli gtosujgcy (dotychczas) polski obywatel nie jest zadowolony z sytuacji
politycznej (szeroko definiowanej), to wéwczas albo wybiera absencje, albo przerzuca swoj
gtos na inna partie (cho¢ chwiejnos¢ ma i inne wazne przyczyny, brak zadowolenia nie jest tez
warunkiem koniecznym zajscia tego zdarzenia). Demobilizujg sie ci, ktérzy s gteboko
rozczarowani nie tylko do swojej partii, ale takze do catego systemu politycznego. Jednak
demobilizacja moze tez wynikac z braku alternatywy, na ktérag mozna by przenie$¢ poparcie.
Alternatywy nie znajdujg wyborcy gorzej przygotowani do odnajdywania sie w swiecie polityki
(np. gorzej wyksztatceni), ale takze swiadomie odcinajgcy sie od wiedzy, niezainteresowani
polityka. Drugi mechanizm to chwiejno$é, czyli przeniesienie poparcia na inng partie.
Zauwazmy, ze chwiejnos¢ nie musi oznacza¢ rozczarowania, chwiejni mogg by¢ catkiem
zadowoleni z dziatania systemu. Cze$¢ z nich po prostu dokonuje lepszego wyboru. W tym celu
muszg mie¢ jednak odpowiednie przygotowanie (by¢ odpowiednio umieszczonymi w

strukturze spotecznej) i checi.

PODSUMOWANIE

Niniejsze opracowanie omawia istniejgce w Polsce zwigzki miedzy strukturg spoteczna
i zachowaniami wyborczymi. Wiedza na ten temat jest niezbedna zaréwno praktykom
zajmujgcym sie marketingiem politycznym, PR, propaganda czy polityczng reklama, jak i
badaczom akademickim, zajmujacym sie analizowaniem zachowan wyborczych, systemdéw
partyjnych itd. Te osoby — chcac poprawnie, nalezycie wykonywac swoje obowigzki — musza
doskonale orientowac sie w skomplikowanych relacjach tgczacych zachowania polityczne z

uwarstwieniem spotecznym.
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Przedstawione powyzej podsumowanie doswiadczen projektu PGSW przekonuje, ze
struktura spoteczna nie jest silnym predyktorem zachowan wyborczych Polakéw.
Zrekapitulowane wyniki naszych badan swiadczg o tym, ze cechy uwarstwienia spotecznego
odgrywaja w tych zachowaniach wazng, ale dos¢ skromng role. Cho¢ trzeba uczciwie dodaé,
ze kilka z nich (wyksztatcenie; religijnos¢, rozumiana gtdéwnie jako uczestnictwo w mszach
i nabozenstwach; wiek; pteé) jest z nimi istotnie powigzana, odnotowywane przez nas

prawidtowosci sg statystycznie istotne.

Zgromadzony i przedstawiony materiat empiryczny nie utatwia formutowania
prostych, wyraznych tez o zaleznosci miedzy strukturg spoteczng i zachowaniami wyborczymi
(poza nielicznymi wyjgtkami). Dzieje sie tak zapewne ze wzgledu na (wzglednie) niewielkie
zréznicowanie  strukturalne polskiego spoteczenstwa (szczegdlnie na  poziomie
tozsamosciowym). Swoja role odgrywa tez najprawdopodobniej préznia socjologiczna ®,

ostabiajaca tozsamosci i identyfikacje szczebla posredniego, grupowego.”®

6 S. Nowak, System wartosci spoteczeristwa polskiego, Studia Socjologiczne 4/1979, 5.155-173.
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WPROWADZENIE

Koncepcja cleavage politics zaktada specyficzne zorganizowanie spofeczenstwa
w sferze polityczno-spotecznej. Nie chodzi tu o strukture instytucjonalng, oficjalng, czy nawet
nieformalna. Jej istotg jest mozliwosc stwierdzenia zaangazowania pojedynczych obywateli po
jednej ze stron hipotetycznego roztamu politycznego. Tu pojawia sie problem z samym
potwierdzeniem istnienia roztamu: zaangazowanie nie wymaga zadnej deklaracji.
Oczekujemy, ze znajdzie swéj wyraz w wynikach wybordw, lecz motywacje wyborcéw moga
by¢ rozmaite. Ugrupowania, ktére dla obserwatora sceny politycznej sg biegunowymi
reprezentantami stron konkretnego konfliktu mogg zdoby¢ silne poparcie, jednak jego

zrodtem moze byé cos zupetnie innego.

Potwierdzenie istnienia konkretnego roztamu na scenie politycznej wymaga zatem
wskazania konkretnej struktury wséréd wyborcéw i wykazania, ze spetnia ona warunki opisane
w teorii. W skrocie — dwéch grup wystarczajgco licznych, by mie¢ wptyw na rozstrzygniecia
wyborcze w panistwie. Trescig niniejszego opracowania jest postuzenie sie metodologia
segmentacyjng dla przeprowadzenia eksperymentu, polegajgcego na wskazaniu takich grup w
spoteczenstwie, w oparciu o przeprowadzone na prébie losowej badanie w ramach Polskiego

Generalnego Sondazu Wyborczego (PGSW)*.

1 Analizy i opracowania zawarte w niniejszym opracowaniu staty sie mozliwe dzieki
otrzymanemu z Narodowego Centrum Nauki (NCN) grantowi [nr XXXZZZ] pt. "Polskie Generalne
Studium Wyborcze 2011" (kierownik Radostaw Markowski). Odwotujemy sie takze do
poprzedniej edycji edycji PGSW.
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Méwimy o eksperymencie, gdyz analizy segmentacyjne nie sg polegaja na
statystycznym rozstrzygnieciu hipotez dotyczacych parametréw zmiennych Ilub ich
konfiguracji. Naszym celem byto skonstruowanie podziatu w prébie, wskazanie grup,
wykazujgcych oczekiwane wtasciwosci. Jesli to sie powiedzie, wykazemy tym samym istnienie
roztamu politycznego w rozumieniu klasycznej cleavage politics. Zaznaczmy dla porzadku, ze
nieodnalezienie oczekiwanego podziatu nie przekreslitoby samej teorii — oznaczatoby jedynie,

ze nie udato sie go uzyskaé, nie przesgdzajac jego istnienia.

Koncentrujgc sie na analizach segmentacyjnych, nie bedziemy sie zajmowac czystg
teorig roztamow politycznych, definicja roztamow, poszukiwaniem polskiej specyfiki.
Zminimalizujemy problem badawczy, ograniczajgc sie do przetestowania jednego roztamu
z wielu mozliwych, a mianowicie roztamu ekonomicznego (cho¢ jest to aspekt najbardziej
podstawowy w catej teorii). Tym niemniej pewne wprowadzenie do teorii bedzie niezbedne,
wskazemy przy okazji atrybuty i cechy roztamu, ktorych nastepnie bedziemy poszukiwaé

w segmentach.

KONCEPCJA CLEAVAGE POLITICS

Pierwotna, ,rokkanowska” koncepcja cleavage® opisywata specyficzna role konfliktu w
ksztattowaniu zachowan wyborczych, zwtaszcza w sytuacji formowania sie nowych systemow
partyjnych. Termin ,,cleavage” oznaczat specyficzny rodzaj konfliktu, gteboko, np. historycznie
zakorzenionego, odgrywajacego znaczaca role chocby w procesie tworzenia panstwowosci,
uprzemystowienia itp. Teoria dobrze nadaje sie do historycznego opisu tworzenia demokracji,
jednak jej znaczenie w odniesieniu do obecnych demokracji Zachodu wydaje sie gtdwnie
,historyczne” po ustabilizowaniu sie systeméw partyjnych w tych krajach (oczywiscie partie
powstajg i znikajg takze w starych demokracjach, jednak z reguty utrzymujac sie w stabilnym

spektrum opcji politycznych). Zastrzezenie to w duzym stopniu dotyczy takie nowych

2 S. M. Lipset, S. S Rokkan, Cleavage Structures, Party Systems, and Voter Alignments: An
Introduction, [w:] S. M. Lipset & S. Rokkan (red), Party Systems and Voter Alignments, New York-
London 1967;S. Rokkan,. Citizens, Elections, Parties. Approaches to the Comparative Study of
the Processes of Development. Oslo 1970.
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demokracji, takich jak nasza. Mimo swoistej specyfiki, nasza scena polityczna wyraznie
korzystata z europejskiego i Swiatowego dorobku, mimo rozdrobnienia irozchwiania w
poczatku lat dziewieddziesigtych daleko odbiegata od kontynuacji tradycji miedzywojennych,
generalnie pasujgc do wspotczesnych standardéw. Warto jednak zapamietac¢ rokkanowskie

zasady okreslenia osi roztamow.

W pozniejszych ujeciach nadal funkcjonowata zasada, ze na miano roztamow
zastugiwaty wymiary konfliktéw o szczegdlnej wadze, aspekty tgczace wyborcéw z partiami
oddziatujace silniej niz inne’. Definicje, ktérg bedziemy sie dalej postugiwac, zaproponowali S.
Bartolini i P. Mair®. Wedtug nich podziat polityczny, aby byé¢ uznanym za roztam w sensie
cleavage politics, musi obejmowac trzy aspekty: (1) strukturalny —angazowac klasy spoteczne,
wyznania, grupy o réznym statusie lub wyksztatceniu, (2) aspekt wspodlnej identyfikacji oraz
(3) aspekt instytucjonalizacji roztamu, poprzez instytucje ,reprezentujgce” uczestnikow
konfliktu. K. Deegan-Krause® oraz S. Bartolini doprecyzowali drugi z aspektéw, méwigc o

identyfikujgcych postawach i pogladach.

Konflikt o charakterystyce wypetniajgcej wspomniane trzy warunki, oprocz oczywistej
,waznosci”, nabiera cechy szczegdlnej, a mianowicie stabilnosci. Struktura ztozona
z reprezentantdw grupy spotecznej, o okreslonych pogladach, reprezentowany przez

konkretng partie polityczng, wykazuje sie znaczng stabilnoscig w czasie.

W czesci analitycznej wezmiemy pod rozwage roztam ekonomiczny, a konkretnie
podziat na ekonomiczng lewice i prawice. To klasyczny cleavage, przeciwstawiajacy
robotnikéw (czy pracownikdw najemnych) przedsiebiorcom, biednych bogatym, osobom

o pogladach lewicowych, prosocjalnych — tych o pogladach prawicowych, liberalnych,

3 G. Téka, Party Appeals and Voter Loyalty in New Democracies. Political Studies, 1998, XLVI..

4 S. Bartolini, P. Mair, Identity, competition, and electoral availability. The stabilization of
European electorates 1885-1985. Cambridge, New York 1990.

5 K. Deegan-Krause, Elected Affinities. Democracy and Party Competition in Slovakia and the
Czech Repubilic. Stanford 2006.; K. Deegan-Krause, New Dimensions of Political Cleavage, [w:]
R. J. Dalton, H.-D. Klingemann (red.), Oxford Handbook of Political Behaviour, Oxford 2007.

46



SEGMENTOWA IDENTYFIKACJA UCZESTNIKOW ROZtAMU EKONOMICZNEGO

wreszcie - tak lewica, jak i prawica - zasadniczo nie miaty probleméw ze znalezieniem swojej
reprezentacji politycznej. W okresie wolnej Polski zawsze istniaty partie jednoznacznie
deklarujace sie jako lewica lub prawica (ewentualnie prawica z pewng wrazliwoscig

spoteczng).

Zwroc¢my uwage na jeszcze jeden aspekt pojedynczego roztamu. Otdéz nie musi on
angazowac catosci spoteczenstwa. Précz jego uczestnikéw, zajmujgcych biegunowe pozycje,
moga tez by¢ osoby o pozycjach posrednich, niespecyficznych czy tez — w geometrycznym

ujeciu — odlegtych od osi podziatu.

KLASTERINGOWY EKSPERYMENT

Segmentacji populacji dokonano przez klasteryzacje préby, metodg K-means cluster,
taczac w segmenty respondentdéw bliskich sobie pod wzgledem ustalonych parametréw,
uzywajgc miary euklidesowej. Kluczowym aspektem analizy byta jako$é parametréw oraz
kontrola ich wptywu na dystans miedzy respondentami. Ten ostatni efekt uzyskano
standaryzujgc uzyte zmienne a nastepnie stosujgc wobec nich wagi zgodne z zatozeniami

teoretycznymi.

Postuzono sie trzema grupami parametrow, odpowiadajgcych trzem aspektom
roztamu. Liczba parametrow mierzacych poszczegdlne aspekty nie byta taka sama. Aby wiec
zaden z aspektow nie dominowat w klasteringu z przyczyn niemerytorycznych, wagi

wystandaryzowanych parametréow wyréwnaty ten efekt.

Staralismy sie rozstrzygna¢ kwestie istnienia cleavage ekonomicznego, czyli konfliktu
miedzy prosocjalng lewicg ekonomiczng a liberalng prawica. Dlaczego wifasnie tego?
Merytorycznie wydaje sie najmniej ciekawy, jego poczatki siegajg historycznie wieku XIX
i zarania uprzemystowienia, propaganda PRL poruszata ten temat na okragto, do tego okres
wolnej Polski to tez swoista rewolucja ekonomiczna, cho¢ ztagodzona przez wsparcie UE. Jesli
jakis roztam, to wtasnie spoteczno-gospodarczy, a naszym celem jest bardziej wyprébowanie

metod poszukiwania, niz samo poszukiwanie roztamow.

Zatem oczekiwalismy zidentyfikowania trzech klastrow: lewicowego, prawicowego

i klastra nieuczestniczgcych. Obecnosé trzeciego wynikata z faktu, ze cleavage nie wymaga, by
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brali w nim udziat wszyscy. Pojedynczy roztam w dojrzatej demokracji raczej nie powinien
determinowaé gtosowania. Oczywiscie powinien mie¢ wptyw, nawet silny, ale jako jeden
z kilku czynnikéw. Wazne, aby grupy biegunowe byty odpowiednio liczne. Istotnym aspektem
analizy K-means cluster jest mozliwos¢ uzyskania grup wewnetrznie spdjnych. W naszej
sytuacji, gdy postugujemy sie ciggtymi parametrami, oznacza to, ze oba skrajne segmenty beda
grupami nie tylko odchylajgcymi sie wartosciami $rednimi parametréw. Warunkiem, jaki
stawiamy, by uzna¢ wartos¢ segmentacji, jest relatywnie niskie odchylenie standardowe
lewicy i prawicy. Jakos¢ przygotowania parametrow odgrywa kluczowa dla segmentacji.

Prezentujac je pokazemy takze techniczne aspekty tego procesu w wybranych przypadkach.

PARAMETRY INSTYTUCJONALNE

Uzyto dwoch zmiennych, opisujgcych glosowanie w ostatnich  wyborach
parlamentarnych w 2011 r oraz w wyborach ‘2007. Obie skale przyjmowaty wartos¢ -1
w przypadku gtosowania na partie uznane za lewicowe ekonomicznie, +1 w przypadku
gtosowania na partie uznane za prawicowe, 0 w pozostatych przypadkach. Konkretne zasady

przypisania pokazano w tabeli 1.

Tabela 1 Konstrukcja skal gtosowania wedtug przekonan ekonomicznych

Elekcja Partie socjalne Partie neutralne Partie liberalne

2011 PiS, SLD, PPP, PSL, MN PJN, RP, PO,
SNDPSam NPJKM

2007 PPP, PiS, SRP, LPR, PSL, MN PO, SLD
SamPatr

Zrédto: opracowanie wtasne

Zwrocmy uwage, ze w obu punktach czasowych PiS uznano za lewicowa. Z kolei SLD w
2007 r. wcigz pozostawat z opinig partii ,,niewrazliwej”, uzyskang za rzadoéw Leszka Millera, a

takze Marka Belki. Szczegdlng kwestig byt sposéb potraktowania niegtosujacych. Trzymajac sie
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Scisle spojrzenia na cleavage politics jako narzedzie opisu aktywnosci politycznej
spofeczenstwa mozna by ich z analizy wyeliminowac. Jednak w polskich warunkach, przy
stosunkowo niewielkim odsetku zdeklarowanych niegtosujgcych (cho¢ w pojedynczych
wyborach to niemal 50%), uznano ich za uczestnikdw wyscigu wyborczego — oczywiscie
uznajac ich zachowanie w wyborach, w ktérych nie wzieli udziatu, za neutralne w sensie

roztamu.

PARAMETRY DEMOGRAFICZNE

Postuzono sie czterema parametrami, w tym dwiema subiektywnymi ocenami sytuacji

materialnej:
1. deklarowany dochdd gospodarstwa domowego

2. subiektywna ocena biezgcej sytuacji materialnej gospodarstwa domowego (skala

Likerta)
3. ISCO088, 9 gtownych grup

4. deklarowane subiektywne obawy, ze dochody gospodarstwa w ciggu roku radykalnie

sie zmniejszg (skala Likerta)

Skale w tym, jak i w kolejnych przypadkach byty standaryzowane i ewentualnie odwracane
tak, ze niskie wartosci zawsze oznaczajg poglady lewicowe (pro socjalne), a wysokie —

prawicowe (liberalne).

Przy uzyciu skali dochodéw w klasteryzacji wystapity typowe dla tego parametru problemy.

Ich istote, czyli silne skrzywienie rozktadu, obrazuje rys.1.
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Rys. 1. Skala dochoddéw. histogram

Zrédto: opracowanie wtasne

Z problemem poradzono sobie stosujgc w analizie nie dochdd w postaci czystej, lecz
jego logarytm. Taka transformacja nie powinna budzié¢ watpliwosci, jako ze nasze rozumienie
tej zmiennej jest wtasnie ,logarytmiczne”. Na rysunku 2 pokazano rozktad dochodu po

przeksztatceniu.
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Rys. 2. Skala dochodéw zlogarytmowanych, histogram

Zrédto: opracowanie wtasne

PARAMETRY POGLADOW EKONOMICZNYCH

Pierwszg grupe parametrow stanowity cztery szczegdtowe wskazniki akceptacji dla

konkretnych rozwigzan ekonomicznych:

oczekiwana dynamika wydatkéw publicznych na cele socjalne
potrzeba odgdrnego zmniejszenia réznic dochoddéw

czy obywatele powinni by¢ samodzielni, czy pod opieka panstwa

autoidentyfikacja na skali Polska solidarna vs Polska liberalna
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Wszystkie one jednoznacznie uktadajg sie na osi lewica-prawica. Jednak gdy mamy do
czynienia z problematyka ekonomiczng, pojawia sie kwestia wiedzy. Nawet kwestie
przytoczone powyzej sprawity trudnos¢ wielu respondentom. Uzupetnimy je zatem o proste
ewaluacje dynamiczne dotyczace percepcji zmiany sytuacji ekonomicznej kraju
i gospodarstwa domowego w ciggu ostatniego roku oraz oczekiwania zmiany, jaka nastgpi za
rok. W tym przypadku pojawia sie watpliwos¢, co tu jest biegunem lewicowo-socjalnym, a co
prawicowo-liberalnym. Bez ryzyka mozemy przyjaé, ze osoby prosocjalne, jako podatne na
populizm ekonomiczny, beda sktonne do ocen bardziej negatywnych (w 2011 r. obiektywnie

mozna ocenic¢ gospodarke na plus).

Problem z wiedzg ekonomiczng respondentdw moze tez prowadzi¢ do znieksztatcen
wynikajgcych z faktu, ze ta sama opinia moze miec¢ rézne znaczenie w zaleznosci od poziomu
wiedzy ekonomicznej. By uspdjni¢ segmenty pod tym wzgledem, zestaw skal uzupetniono
przez trzy czynniki, w zatozeniu opisujgce wiedze ekonomiczng. Czynniki uzyskano w analizie

czynnikowe] dziesieciu pytan szczegétowych (tab. 2).
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Tabela 2. Czynniki wiedzy ekonomicznej®

Sktadowa

1 2 3
Gdy w budzecie brakuje pieniedzy, lepiej zmniejszy¢ wydatki niz zwiekszy¢|,747
podatki
Budzet panstwa nie powinien miec deficytu ,724
Lepiej, gdy przedsiebiorstwa uelastyczniajg czas pracy i wynagrodzenia, a nie|,571,342
zwalniaja
Wazniejsze jest w przedsiebiorstwach zatrudnienie niz wzrost wynagrodzen ,517,458
Lepiej podnies¢ VAT, niz PIT ,619
Warto ograniczyé przywileje emerytalne wydajgc wiecej na edukacje dzieci ,577
Dodatkowe S$rodki na zwiekszenie zatrudnienia ws$réd mtodych, nawet ,571
podnoszgc podatki
Pienigdze z UE lepiej wydad na infrastrukture, niz na dotacje rozwojowe dla firm ,565
Lepiej pracowac na czarno ,736
Postulowany wzrost ptacy minimalnej doprowadzi do zwolnien|,366 ,635
najbiedniejszych, a nie do podniesienia pfacy

Zrédto: opracowanie wtasne

6 Czynniki bazujg na pytaniach okreslajgcych wiedze ekonomiczng wedtug twoércow,

ekonomistéw z PKPP Lewiatan.
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Uzyskane czynniki zidentyfikowano nastepujaco:
1. liberalizm balcerowiczowski
2. Inwestowac w ludzi
3. niewiara w system

Problem z czynnikami polega na tym, ze nie majg (moze poza pierwszym) kierunku zbieznego
z osig lewica-prawica, czyli mogg zaburzaé tworzenie klastréw — z zatozenia wzdtuz tej osi.

Potraktowalismy je zatem w analizie jako parametry pomocnicze, ze zmniejszonymi wagami.

ALTERNATYWNA ANALIZA KORELACYINA

Zanim przejdziemy do omoéwienia wynikdw eksperymentu, rozwazmy jeszcze jeden
aspekt hipotezy o istnieniu roztamu ekonomicznego. Otdz wszystkie parametry (poza wiedza
ekonomiczng) majg podobnie opisane krance skal: niskie wartosci to lewica ekonomiczna,
wysokie wartosci — prawica. W idealnym przypadku spoteczenstwa ustawionego
w ,,ekonomiczny szereg” moglibysmy oczekiwac bardzo silnego skorelowania zmiennych nie
tylko w obrebie aspektu, ale takze pomiedzy aspektami roztamu. Gdyby rzeczywiscie tak byto,
parametry wyznaczatyby nam jednoznaczng o0$ podziatu, istnienie roztamu bytoby
oczywistoscig, a caty problem sprowadzitby sie do wyekstrahowania tejze osi i znalezienia

punktow rozdzielenia. W tabeli 3 pokazano korelacje parametréw
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Tabela 3 Korelacje wszystkich definiujgcych roztam parametréw segmentacji

gtosowanie 2011

gtosowanie ekonomiczne 2007

dochod

zawod ISCO 1..9

prawd., ze doch. gosp. dom. w ciggu sie zmniejszy

ocena obecnej sytuacji mater. gospodarstwa domowego

rzad powinien zmniejszy¢ réznice w poziomie dochodoéw 1..5

wydatki publiczne na swiadczenia soc. powinny byé zmniejszone

stanowisko: petne $wiadcz. soc. od panstwa vs obywatele dbajg sami o siebie

B C D E F G H | J K L M
,137 |,111 |,095 (,173 |,071 |,100 |,115 |,257 |,205 |,158 ,160 |,169
,165 |,166 |,080 (,196 |,083 |,074 |,126 |,244 |,198 |,140 ,166 |,126
,144 |,157 |,222 |,149 |,097 |,225 -,006 |,160
,057 |,192 |,110 |,092 |,192 |,114 |,034 |,069 -,056 |,043
,198 |,067 |,060 |,084 |,011 |,126 |,236 ,144 |,240
,152 |,143 |,164 |,135 ,206
,166 |,224 |,078 |,024 |,092 -,007 |,033
,242 |,108 (,032 |,129 ,022 |,085
,145 |,065 |,126 ,012 |,098
,091 |,104 ,075 |,089

pozycja na skali Polska solidarna - Polska liberalna 0..10

w ciggu ostatniego roku sytuacja gospodarcza w Polsce poprawita sie 1..5

sytuacja gospodarcza w Polsce w ciggu najblizszych 12 miesiecy poprawi sie 1..5

w ciggu ostatniego roku sytuacja materialna gospodarstwa domowego poprawita sie 1..5

sytuacja materialna gospodarstwa domowego w ciggu najblizszych 12 miesiecy poprawi sie 1..5

Zaznaczono korelacje r > 0,300

A - gtosowanie ekonomiczne 2007 -1..1

B — dochdd
C-zawdd ISCO 1..9

D - prawdopodobienistwo, ze dochdd gosp. dom. w ciggu radykalnie sie zmniejszy 1..4
E - ocena obecnej sytuacji materialnej gospodarstwa domowego 1..5

F - wydatki publiczne na swiadczenia socjalne powinny by¢ zmniejszone 1..5
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G - rzad powinien zmniejszy¢ roznice w poziomie dochodoéw 1..5

H - stanowisko: petne swiadczenia socjalne od panstwa vs obywatele dbajg sami o siebie 1..7
| - pozycja na skali Polska solidarna - Polska liberalna 0..10

J - w ciggu ostatniego roku sytuacja gospodarcza w Polsce poprawita sie 1..5

K - w ciggu ostatniego roku sytuacja materialna gospodarstwa domowego poprawita sie 1..5
L - sytuacja gospodarcza w Polsce w ciggu najblizszych 12 miesiecy poprawi sie 1..5

M - sytuacja materialna gospodarstwa domowego w ciggu najblizszych 12 miesiecy poprawi
siel..5

Zrédto: opracowanie wtasne

W tabeli zaznaczono korelacje wieksze niz 0,300. Oczywiscie w pozostatych
przypadkach korelacje takze sg istotne i zazwyczaj dos¢ silne, jednak pamietajmy, ze w tym
przypadku mamy szczegélne wymagania. Zeby mozna bylo na podstawie korelacji
konstruowac¢ grupy wchodzagce w konflikt — roztam, poszczegdlne zmienne musiatyby
opisywac praktycznie ten sam wymiar, czyli korelacje musiatyby by¢ znaczaco wyisze,
przynajmniej takie, jak w grupie zmiennych opisujgcych ewaluacje dynamicznej sytuacji
i perspektyw gospodarki i gospodarstwa domowego. Oznacza to, ze rozwigzanie najprostsze

nie prowadzi do oczekiwanych rozstrzygniec.
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EKONOMICZNY CLEAVAGE

Wyniki analizy klasteringowej pokazane w tabeli 4 prezentujemy jedno z kilku
satysfakcjonujgcych nas rozwigzan, ale pamietajmy, ze dla uzyskania odpowiedzi na pytanie

,»,Czy w Polsce 2011 r. istniat roztam ekonomiczny” wystarczy pokazanie jednego przypadku.

Uzyskalismy liczny, 34% segment lewicowo-prosocjalny oraz wyraZznie mniejszy, obejmujacy
28% populacji segment prawicowo-liberalny. Najwieksza rdznica miedzy adwersarzami
zsegmentow 1. i 3. dotyczy preferencji partyjnych. Na drugim miejscu jest struktura
demograficzna, zwtaszcza zamozino$é, ale zrézinicowanie bardziej widaé w ocenie

subiektywnej, niz obiektywnej.

Sposrdd parametréw opisujgcych poglady w sposéb merytoryczny najmniejsza rdznica
dotyczy preferowanej dynamiki wydatkdéw na swiadczenia socjalne, najwieksza — oczekiwanie
jak najwiekszych swiadczen ze strony panistwa przeciwstawione koniecznosci radzenia sobie

samodzielnie.

Tabela 4 Segmenty uczestniczace w roztamie ekonomiczno-spotecznym po wyborach

parlamentarnych w 2011 r.

N Sr. |SD |34% |38% |28% |Eta

919 0,12 |0,69

919 (0,15 0,72

ISCO 1..9 919 (4,24 2,54 |4,16
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dochod

919

346

20

1878 %

prawd., ze doch. gosp. dom. w ciggu sie

zmniejszy

919

2,64

0,74 3%

ocena obecnej sytuacji mater. gospodarstwa

domowego

919

3,03

23

0,79 %

919

2,14

11

0,92 %

919

1,84

19

1,00 %

919

1,97

25

1,46 %

919

4,27

22

2,57 %

919

2,77

18

0,82 %

919

2,74

15

0,79 %

919

2,91

16

0,71 %
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1 3,1 |15
919 (2,92 | 0,68 3,14 |4 %
1 0,0
liberalizm balcerowiczowski 919 |0,00 |1,00 (0,13 (0,08 |2 0%
1 - 0,0
inwestowac w ludzi 919 (0,00 |1,00 {0,05|0,16 |5 1%
1 - - - 0,1
niewiara w system 919 |0,00 |1,00 (0,020,031 0%

Liczby w kolumnach oznaczonych ,,1”, ,2” i ,,3” pokazujq srednie z parametrow w wierszach
dla segmentow odpowiednio pierwszego, drugiego i trzeciego. Kolor zielony oznacza
odchylenie w dof od poziomu w populacji, kolor czerwony to odchylenie w gore. Nasycenie
barwy mowi o skali odchylenia.

Zrédto: opracowanie wtasne

Twarde domaganie sie socjalnego wsparcia wigze sie wsrod ,lewicy” z silnym
identyfikowaniem sie jako zwolennik Polski solidarnej na ideologicznej skali, ktdrej drugi
kraniec stanowi Polska liberalna. Ich uderzajacy pesymizm w ocenach ekonomicznych wigze
sie z wyborem politycznym w sposdb prosty i jednoznaczny — rzadzita PO, ktéra rzadzic¢ bedzie
nadal, stad ich fatalne oceny wydarzen ostatniego roku i obawy o przysztos¢. Pamietajmy
jednak, ze w dwczesnych realiach wiecej w tym pesymizmie byto populizmu indukowanego

przez politykdw niz racjonalnej oceny sytuacji.

Segment liberalny jest chyba jeszcze bardziej spdjny w sensie uczestniczenia

w roztamie. Dobrze sytuowani, o wysokim statusie zawodowym, relatywnie liberalnych
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pogladach, gtosujacy na liberalne partie. Jedynie oceny ekonomiczne w tej grupie wypadajg
ponizej oczekiwan, ale nie na tyle, by poddac w watpliwosc catosciowe rozumienie segmentu.
Tym bardziej, ze tatwo jest wskazaé mechanizm tego niedoboru optymizmu: sg dobrze

wyksztatceni, dysponujg wiedzg ekonomiczng, a rok 2011 to jednak czas kryzysu w Swiecie.

Ciekawie wypadt segment neutralny (38%), w 2011 r. nawet nieco bardziej sktonny
gtosowac na liberatéw. Nie zajgt pozycji posredniej miedzy uczestnikami konfliktu, jego
charakterystyka demograficzna nie pasuje do zachowan wyborczych: jest jednoznacznie mniej
zamozny, zatrudniony w zawodach o nizszym statusie. Optymistyczny, ale jednak o pogladach

prosocjalnych.

PODSUMOWANIE

Charakterystyki oraz liczebnos¢ obu grup biegunowych z pewnoscig wystarczg, by
jednoznacznie potwierdzi¢ istnienie cleavage’u ekonomicznego. Otwarty pozostaje jeszcze

jedna kwestia czesto podnoszona w literaturze, a mianowicie trwatosc roztamu.

W tabeli 5 Pokazano wyniki analizy przeprowadzonej na danych PGSW 2007. Segmenty
biegunowe wykazaty szczgtkowq zgodno$é z teorig, jedynie autoidentyfikacja na skali lewica-
prawica odpowiadata jednoznacznie zachowaniom wyborczym. Natomiast struktura
demograficzna byta wrecz odwrdcona. Czyzby zatem wodwczas cleavage ekonomiczny nie

funkcjonowat?

Tabela 5 Segmentacja ekonomiczna po wyborach parlamentarnych w 2007 r.

N Sr SD 11% |62% |28% |Eta

1817 0,29 |0,99 54%

1817 |0,17 |0,58 30%
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1580 6,20 |2,42 5,85 57%

1817 |3,35 (2,82 (2,91 (3,57 |2,94 (1%

1721 |3,72 (3,27 |3,51 (3,99 |3,25 [1%

1776 |3,38 |1,79 3,37 13,20 1%

1591 |[2030(1585|2230(2072|1866 [1%

1812 |5,42 |2,53 539 |523 1%

Zrédto: opracowanie wtasne

Nie jest to do korica wykluczone. Przypomnijmy, ze wéwczas, mimo okresu prosperity,
kwestie ekonomiczne nie byty kluczowymi w kampanii wyborczej. Zostaty wrecz zepchniete na
margines przez konflikt ideologiczny dotyczacy IV RP, nawiasem mowigc réwniez mogacy miec
sens cleavage. Pamietajmy tez, ze wéwczas uzyto innego zestawu zmiennych-parametréw
segmentacji. Moglismy wiec mie¢ do czynienia z czestym problemem klasteringu, czyli

nieodnalezieniem odpowiedniego grupowania.

Jak wspomniano, Zrédet roztamdéw nalezy raczej szuka¢ w historii. Jednak warto tez przyjrzeé
sie biezgcemu dyskursowi politycznemu. Nie kazdy temat zywy w kampanii okresla roztam, ale
tez trudno, by o prawdziwym roztamie w kampanii byto zupetnie cicho. Kwestie socjalne

zdecydowanie wrocity jako jeden z zasadniczych watkéw poruszanych przez politykéw.

Sukces weryfikacji teorii Bartoliniego i Maira na danych PGSW z 2011 r. sugeruje dwa dalsze
kierunki potencjalnych analiz. ,Podtuzny”, czyli mozliwie sciste odtworzenie segmentacji
ekonomicznej na danych wczesniejszych oraz wynikach potencjalnego badania PGSW po
wyborach parlamentarnych w 2015 r. Mozliwy jest réwniez kierunek ,poprzeczny”, czyli
poszukiwanie innych wymiaréw roztaméw: bardziej klasycznych, jak konflikt miasto — wies czy

wierzacy — niewierzacy, czy mniej typowy, jak wspomniany Ill vs IV RP.
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PSYCHOGRAFICZNA SEGMENTACJA RYNKU WYBORCZEGO

Jednym ze statych etapdw kazdej kampanii marketingowej jest podziat rynku na rézne

grupy wyborcéw, czyli tzw. segmenty rynku wyborczego®. Najczesciej na podstawie danych
uzyskanych w prowadzonych przez organizacje polityczne badaniach dokonuje sie
wyodrebnienia i charakterystyki newralgicznych dla sukcesu danej kampanii segmentéw
politycznych z uwagi na okreslone wspdlne cechy, kierunkowo wptywajace na zachowania
wyborcze. Proces podziatu wyborcéw na okreslone bloki nie jest nowg ideg, jednak wczesniej
taczona byta przede wszystkim z afiliacjg partyjng. Obecnie rzeczywista potrzeba pogtebionego
rozpoznania potencjalnego elektoratu poszczegdlnych ugrupowan wynika z postepujgcego
procesu ostabiania powigzan jednostek z partiami politycznymi, nizszego stopnia identyfikacji
partyjnej, a w konsekwencji coraz mniejszej lojalnosci w stosunku do poszczegdlnych

podmiotéw?’.

Segmentacja rynku wyborczego polega na jego podziale wedle istotnych kryteriéw na
homogeniczne i spdjne grupy obywateli, ktére stajg sie podstawg tworzonych strategii
marketingowych. Prowadzenie kampanii zréznicowanej — uwzgledniajgcej rdéznorodnosé
elektoratu z pewnoscig jest kosztowne i wymaga duzego zaangazowania sztabdow, jednak
poszczegdlne segmenty rdznig sie odmiennymi interesami oraz potrzebami, co nalezy brac

pod uwage ukierunkowujgc swoje dziatania na skuteczno$¢ komunikacji wyborczej. Sztaby

1 Niniejszy artykut stanowi zarys fundamentalnych watkéw rozwinietych w autorskiej ksigzce
Osobowosciowe uwarunkowania zachowart wyborczych. Studium wojewddztwa $lgskiego,
Torun 2013.

2 M. Mazur, Marketing polityczny. Studium poréwnawcze, Warszawa 2006, s. 66; M. Kolczynski,
Strategie komunikowania politycznego, Katowice 2007, s. 262.
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zdajg sobie sprawe, ze ich kampania moze w rézny sposéb oddziatywac¢ na odmienne grupy
wyborcow, tym samym dla jednych by¢ efektywna, podczas gdy inni zupetnie na nig nie
zareaguja. W ten sposéb tworzg okreslong platforme wyborczg, ktéra w swym komunikacie
odwotuje sie przedmiotowo do waznych dla swego segmentu kwestii w okreslony sposéb oraz
specyfikg swego zastosowania potrafi przyciggna¢ wyborcdw z innych segmentéw.
Skoncentrowanie dziatan marketingowych na poszczegdlnych, zdefiniowanych segmentach
wydaje sie niezwykle wazne w kontekscie ograniczonych zasobéw kampanijnych. Wskazanie
okreslonych odbiorcow zdecydowanie utatwia sformutowanie komunikatéw trafnych,
optymalnych w swej tresci i formie, a takze wybor odpowiednich kanatéw komunikowania, co
jednoczesnie pozwala na zminimalizowanie nieuzasadnionych kosztéw ponoszonych przez
sztaby wyborcze oraz efektywne wykorzystanie krétkiego w rzeczywistosci okresu kampanii.
Jak zauwaza M. Kolczyniski, ,w wielu kampaniach, takze w tych sprawiajgcych wrazenie
profesjonalnie zarzgdzanych, mozina zaobserwowaé nagminne naduzywanie mediow
masowych (przede wszystkim telewizji) w komunikowaniu kampanijnym; wykorzystywanych
bez elementarnej refleksji nad potencjalnym zasiegiem oddziatywania w poszczegdinych

segmentach rynkowych” >.

W procesie wyodrebniania docelowych grup wyborcéw wazne sg przyjete kryteria

segmentacji. Podstawowe jej rodzaje z uwagi na wykorzystywanie réznych zmiennych to”:

1. Segmentacja geograficzna — podziat geograficzny odwotuje sie do specyfiki regionu,

wielkos$ci miast lub aglomeracji, gestosci zaludnienia.

2. Segmentacja demograficzna — uwzglednia zmienne takie jak: wiek, pte¢, liczba cztonkéw

rodziny, cykl zycia rodziny, dochdd.

3. Segmentacja behawioralna — ze wzgledu na specyfike rynku politycznego najwazniejsze
zmienne w tym podziale to lojalno$¢ partyjna wraz z historig gtosowania oraz postawy

wyborcow.

3 M. Kolczynski, Strategie komunikowania...dz.cyt,, s. 263.

4 Za: M. Mazur, Marketing polityczny...dz.cyt., s. 67. Wiecej: R. Kteczek, Problemy strategiczne
przedsiebiorstw ustugowych, [w:] A. Stys (red.), Marketing usfug, Wroctaw 1996.
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4. Segmentacja psychograficzna — odwotujaca sie do stylu zycia, osobowaosci.

Przedmiotem niniejszego artykutu bedzie pogtebiona charakterystyka ostatniego,
psychograficznego rodzaju segmentacji — wskazanie podejmowanych w jego ramach
pfaszczyzn badawczych oraz zwrdcenie uwagi na trudnosci wykorzystania praktycznego.
Sposrdd pozostatych, psychograficzna segmentacja rynku wyborczego, w najwiekszej mierze
polega na pomiarze nieobserwowalnych dyspozycji psychologicznych. Wyborcy zamieszkujgcy
podobne obszary geograficzne, o podobnym poziomie dochodu czy zainteresowania
politycznego mogg znaczaco roéznic sie pod wzgledem cech osobowosciowych, ktére ujawniajg
sie w segmencie psychograficznym. Nie wymaga ona wytacznie klasyfikacji wyborcéw na
podstawie obiektywnych kryteridw czy zebrania opinii na dany temat, ale wymaga wiedzy z
zakresu psychologii emocji, motywacji oraz osobowosci, jak réwniez, co za tym idzie, duzego

warsztatu metodologicznego.

W procesie segmentacji psychograficznej badacze podejmujg analizy rdznych
zmiennych psychologicznych, ktére mogga by¢ uzyteczne z punktu widzenia celéw kampanii
wyborczej. Z marketingowego punktu widzenia okreslony segment bedzie spetniat swojg role
tylko woéwczas, jesli zostang zrealizowane okreslone nastepujgce kryteriaS: a) tozsamos¢
grupowa (segment musi zawiera¢ w sobie wyborcéw podobnych, jednoczesnie réznych od
innych grup wyborcéw); b) podobieristwo zachowania (jednostki przynalezgce do tego samego
segmentu powinny podobnie reagowac¢ na strategie marketingowe danego sztabu
wyborczego); c) skutecznosc strategii marketingowej (kryterium to odwotuje sie do pytania
praktycznego — na ile dana strategia skutecznie dotrze i wptynie na zachowania sie wyborcéw
w danym segmencie). Majgc na uwadze ,uzyteczno$¢” analiz psychograficznych wskazaé
mozna kilka zmiennych, ktérych badania moga istotnie wspomagac efektywnos¢ kampanii
wyborczej: cechy osobowosci, potrzeby, motywy, identyfikacje, przekonania i orientacje oraz

wartosci.

5 W. Cwalina, A. Falkowski, Marketing polityczny. Perspektywa psychologiczna, Gdansk 2006, s.
107.
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CECHY OSOBOWOSCI

Cechy osobowosci to wymiary réznic indywidualnych pod wzgledem tendencji do
wykazywania spéjnych wzorcdw w zakresie myslenia, uczué i dziatar®. Ich istota jest sp6jnosé
zachowania zaréwno w czasie, jak i transsytuacyjna —w im wiekszym stopniu ludzie posiadaja
dang ceche, tym wieksze jest prawdopodobienstwo, ze beda przejawiali pewne zachowanie,
do ktéorego ona predestynuje. Cechy formutujg sie w procesie integracji czynnikéw
genetycznych i Srodowiskowych oraz tworzg strukture osobowosci, obejmujgca temperament
i charakter. Pod wzgledem ich natezenia oraz utozenia wystepujg réznice indywidualne. One z
kolei wspdétdecydujg o specyficznym dla jednostki przystosowaniu do wymagan Srodowiska,
gtéwnie spotecznego’. Jednostki majg zatem pewne state predyspozycje, ktére ukierunkowuja
ich zachowanie. Wiekszos¢ teoretykow ich zrédta umiejscawia w czynnikach biologicznych,
ktore w tym kontekscie w znaczacy sposéb decydujg o rdznicach indywidualnych w zakresie

cech osobowosci.

W ramach paradygmatu analizujgcego znaczenie cech osobowos$ci w aktywnosci
politycznej na kartach literatury pojawiaty sie préby wyjasniajace zaangazowanie polityczne
miedzy innymi poprzez odwotanie sie do leku, tzw. wzoru zachowania A czy
zgeneralizowanego poczucia wewnetrznej kontroli®. Aktywne wyborczo jednostki prezentuja
wyzszy poziom samooceny, dyspozycyjnego optymizmu, poczucia wtasnej skutecznosci oraz
nizszy poziom leku jako cechy niz obywatel niuczestniczacy w wyborach®. Szczegélng uwage w

kontekscie mechanizmoéw motywacyjnych warto zwrdcié¢ na optymizm oraz samoskutecznosc,

6 P. T. Costa, R. R. McCrae, Osobowos¢ dorostego cztowieka. Perspektywa teorii
piecioczynnikowej, Krakdw 2005, s. 40.

7J. Strelau, D. Dolirnski, Psychologia. Podrecznik akademicki, Gdansk 2008, s. 799.

8 G. Reimanis, Relationship of Locus of Control and Anomie to Political Interest Among
American and Nigerian Students, ,,Journal of Social Psychology”, 116, 1982, s. 289-290; K.
Skarzynhska, Aktywnosc i biernos¢ polityczna, [w:] K. Skarzyrska (red.), Podstawy psychologii
politycznej, Poznan 2002, s. 39-40; W. Cwalina, A. Falkowski, Marketing polityczny...dz.cyt., s. 62-
69; A. Turska-Kawa, Dyspozycyjny lek jako zmienna réznicujgca aktywnos¢ wyborczqg w
wyborach do Parlamentu Europejskiego w 2009 roku, [w:] A. Sokala, B. Michalak, A. Frydrych,
R. Zych (red.), Wybory do Parlamentu Europejskiego. Kampanie w Polsce i Europie, Torun 2010.

9 A. Turska-Kawa, Dyspozycyjny lek jako zmienna...dz.cyt..
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bowiem te wtfasnie zmienne mozna uzna¢ za zasoby odpowiedzialne za wytrwatos¢ i
zaangazowanie w podjete dziatania. Optymizm w duzej mierze odpowiada za pobudzenie do
dziatania, wytrwatos¢ w podejmowanych przedsiewzieciach, zaangazowanie, stad
uzasadnione wydaje sie wspotwystepowanie u optymistdw wiekszego poczucia

samoskutecznosci.

Autorka niniejszego artykutu podjeta sie szerokich badan nad cechowymi
uwarunkowaniami zachowan wyborczych 0 Cechy te bylty mierzone za pomoca
kwestionariusza NEO-PI-R, ktory bada piecioczynnikowg strukture osobowosci. Zasadnicza
analiza empiryczna pozwolita na potwierdzenie fundamentalnej tezy procesu badawczego,
ktdra stanowi, ze cechy osobowosci rdznicujg zachowania wyborcze jednostek. Wykorzystujgc
w badaniach piecioczynnikowy model osobowosci okazato sie, ze stanowi on wazne narzedzie,
ktore pozwala dotrze¢ do réznic pomiedzy osobami, prezentujgcymi odmienny typ wyborczy,
przektadajgcy sie na specyficzny wzdor aktywnosci wyborczej. We wstepnym postepowaniu
badawczym metodg analizy skupied wyrdzniono cztery typy osob prezentujgcych odmienne
zachowania wyborcze — lojalnych, aktywnych labilnych, biernych oraz niesystematycznych.
Pierwszy typ to obywatele regularnie korzystajgcy z czynnego prawa wyborczego,
jednoczesnie w kazdej elekcji oddajacy gtos na ten sam podmiot polityczny lub kandydata,
ktory go reprezentuje. Kolejny typ réwniez systematycznie uczestniczy w elekcjach, jednak
jego wsparcie jest kazdorazowo lokowane w innym ugrupowaniu. Bierni to jednostki
konsekwentnie odmawiajgce udziatu w wyborach. Z kolei niesystematyczni uczestnicza w nich
nieregularnie. Sposrdd pieciu gtdwnych czynnikdw wykorzystanego modelu osobowosci
okazato sie, ze trzy istotnie rodznicujg typy wyborcow: neurotycznos¢, otwartos¢ na
doswiadczenie i ugodowos¢. Szczegdtowa analiza wewnatrz czynnikdw ukazata takze

zrdznicowanie miedzy typami w zakresie sktadnikdéw poszczegdlnych czynnikéw modelu.

POTRZEBY

Cechy osobowosci generujg okreslone potrzeby, ktérych analiza moze rdwniez

stanowi¢ wazny element projektowanych strategii marketingowych. Potrzeby bowiem

10 A, Turska-Kawa, Osobowosciowe uwarunkowania... dz.cyt.
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dziatajg jak sygnat dla organizmu, ktéry mobilizuje jednostke do podejmowania zachowan,
ukierunkowanych na ich zaspokojenie. Sity motywacyjne, ktére sg inicjowane przez potrzebe,
wptywaja na zachowania cztowieka, na to do czego dazy, a czego stara sie unika¢, co daje mu
satysfakcje, a co sprawia, ze zle sie czuje. Tym samym kompleksy potrzeb regulujg relacje

cztowieka z jego otoczeniem.

Aktywnos¢ wyborcza moze byé dla jednostki wartoscig samg w sobie — zaspokaja¢ jej
rozne potrzeby, chociazby poczucia wspdlnoty czy spotecznej tozsamosci. Ponadto moze
realizowaé jej potrzebe odpowiedzialnosci za dobro wspdlne. ,Socjalizacja polityczna w
krajach demokratycznych wytwarza norme aktywnosci obywatelskiej. Jezeli norma ta jest
uwewnetrzniona, wptyw na zycie polityczne staje sie osobistg wartoscig jednostki”**. Tym
samym staje sie aktywnoscia motywowang wewnetrznie, co oznacza, ze fundamentem
wytrwatosci w jej realizacji jest sama tresc tej aktywnosci. ,Do udziatu w wyborach zacheca
przekonanie o wartosci samego uczestnictwa w wyborach jako aktu legitymizacji wiadzy,
mozliwosci realnego wptywania na jej ksztatt jako waznego obowigzku obywatela w

demokratycznym spoteczeristwie”*.

Mozna przypuszczacé, ze wiezi miedzy wyborcami, a podmiotami politycznymi bedg
trwalsze, jesli komunikat polityczny (wyborczy) bedzie kompatybilny wobec okreslonych
potrzeb psychologicznych jednostek. W pewnym zakresie determinanty te wigzg sie
z procesem socjalizacji, gdyz majg swoje zrodta we wczesnym doswiadczeniu jednostki, ktére
sktania jg do reagowania w okreslony sposdb w odpowiedzi na bodzce, ktére kiedys wyzwalaty
podobne reakcje. Nabyte stajg sie zasobem jednostek, ktéry petni role filtrujacg dla
zewnetrznych bodzcow. Tym samym, jesli komunikat pozostaje w zwigzku z zasobami
posiadanymi przez jednostki, wowczas mozna przypuszczaé, ze implikuje to ich wieksze

zaangazowanie i lojalnoé¢ ™. Jednak, gdy jest to przekaz, ktéry wymaga od jednostek

11 K. Skarzynska, Aktywnosc i biernosc¢ polityczna...dz.cyt., s. 36.
12 Tamze, s. 46.

13 W. Wojtasik, Functions of elections in democratic system, ,,Political Preferences” 4/2013, s. 33-
34.
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aktywizacji zasobow wystepujacych w mniejszym zakresie, wowczas moze to wywotaé szereg

mechanizmdw obronnych, w tym decyzje o absencji wyborczej™.

MOTYWY

Motywy nie wykazujg spdjnosci charakterystycznej dla cech, znajdujg one zazwyczaj
swoj wyraz w wielu réznych konkretnych dziataniach w zaleznosci od sytuacji i czasu, jaki
uptynat od poprzedniej gratyfikacji. Motywy charakteryzuje ponadto: dynamika — nasilaja sie
i zanikajg, jak rowniez utajone, a nawet nieuswiadomione dziatanie. Sprawia to, ze trudno
mierzy¢ motywy za pomoca bezposrednich kwestionariuszy lub ocen obserwatoréw™. Jedna
z czesciej stosowanych metod pomiaru motywoéw osiggnied, afiliacji i wtadzy jest analiza tresci
zachowan werbalnych, nalezgca do szerszej grupy metod projekcyjnych. W badaniach D.
McClellanda ** wskaznikami narodowych pozioméw motywacji byty tresci historyjek
zaczerpnietych ze szkolnych czytanek. Na ich podstawie autor stwierdzit, ze poziomy
motywacji osiggnie¢ przewidujg wzrost gospodarczy. W innym studium badacz ten analizujac
literature popularng '’ zespolit motywacje wtadzy i afiliacji z wojng i pokojem w ciagu
dwustuletniej historii Standw Zjednoczonych. Rezultaty te zostaty rozszerzone przez
D. G. Wintera®® na historie Wielkiej Brytanii oraz poréwnawcze badania wybuchu pierwszej
wojny Swiatowe] i kubanskiego kryzysu rakietowego w 1962 roku. Motywy wyborcéw

mierzone analizg tresci literatury popularnej'® oraz badaniami sondazowymi w trakcie

14 A. Turska-Kawa, Psychologiczne uwarunkowania zachowarn wyborczych, [w:] A. Turska-
Kawa, W. Wojtasik (red.), ,,Preferencje Polityczne”, nr 1/2010, s. 101-122.

15 D.G. Winter, Osobowos¢ a zachowania polityczne, [w:] D. O. Sears, L. Buddy, R. Jervis (red.),
Psychologia polityczna, Krakéw 2008, s. 112.

16 D.C. McClelland, The Achieving Society, Princeton 1961.
17 D.C. McClelland, Power: the Inner Experience, New York 1975.

18 D.G. Winter, Power, affiliation and war: Three tests of motivational model, ,,Journal of
Personality and Social Psychology”, 65, 1993, s. 532-545.

19 D.G. Winter, Leader appeal, leader performance, and the motive profiles of leaders and
followers: A study of American presidents and elections, ,,Journal of Personality and Social
Psychology”, 52, 1987, s. 196-202.
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kampanii prezydenckiej*® ukazaty istnienie silnego zwigzku pomiedzy profilem motywacyjnym
wyborcéw a profilem motywacyjnym zwycieskiego kandydata na prezydenta®'. Motywy
badano réwniez bezposrednio w wywiadach przeprowadzonych w amerykanskim
spoteczenistwie w 1957 oraz 1976 roku”’. Odwotujac wyniki do szerszego kontekstu zmian
spoteczno-kulturowych autorzy ukazali m.in., ze w badanych okresie nastgpit wzrost
motywacji osiggnie¢ kobiet, z kolei u mezczyzn zdecydowanie bardziej podnidst sie poziom

motywacji wtadzy.

IDENTYFIKACJA PARTYINA

Jedne z pierwszych badan nad identyfikacjg partyjng w nurcie psychologicznym
odwotywaty sie do jej roli w kreowaniu zachowan wyborczychB. W mysl tego zatozenia,
wyborcy kierujg sie lojalnoscig do konkretnych partii politycznych (lub w skrajnych
przypadkach przywdédcéw politycznych), a nie przynaleznoscia do konkretnej grupy
spotecznej. Model ten czesto jest okreslany mianem identyfikacji psychologicznej ** .
Identyfikacja partyjna rozumiana jest tutaj jako postawa, emocjonalne (pozytywne)
ustosunkowanie sie do podmiotdéw na scenie politycznej. Dziata w pewnym zakresie jak filtr
na spostrzeganie dziatan politykdw i w swoisty sposéb chroni opinie oséb, z ktérymi jednostka
sie identyfikuje. Bodziec podwazajgcy pozytywny dotychczasowy obraz oraz koherentny zbidr

informacji na temat polityka wzbudza w jednostce proces negatywnych emocji, ktére moga

20 L. Ethington, Election 2001: A Time-series Analysis of Motive Profiles and Other Variables in the
U.S. Presidential Campaign, niepublikoana praca dyplomowa, University of Michigan, Ann
Arbor 2001.

217a: D.G. Winter, Personality and Political Behavior, [w:] D. O. Sears, L. Buddy, R. Jervis (red.),
Oxford Handbook of Political Psychology, Oxford-New York 2003, s. 110-145.

22 J. Veroff, C. Depner, C. Kulka, E. Douvan, Comparison of American motives: 1957 versus 1976,
»Journal of Personality and Social Psychology*, 39, 1980, s. 1249-1262.

J. Veroff, E. Douvan, R. Kulka, Comparison of American motives: 1957 versus 1976, ,,Journal of
Personality and Social Psychology”, 39. 1981, s. 1249-1262.

23 A. Campbell, P.E. Converse, W.E. Miller, D.E. Stokes, The American Voter, New York 1960.

24 A. Antoszewski, Wzorce rywalizacji politycznej we wspétczesnych demokracjach
europejskich, Wroctaw 2004, s. 19; W. Jednaka, Zachowania wyborcze, [w:] A. Antoszewski W.
Herbut (red.), Encyklopedia politologii t.3, Krakéw 1999, s. 328
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prowadzi¢ albo do zmiany utrwalonego wizerunku, albo do reinterpretacji sytuacji. Mozna
przypuszczaé, ze u sympatykéw danego polityka, ktérzy majg utrwalony jego obraz szybciej
zostanie zainicjowany proces zmiany interpretacji sytuacji, poprzez na przyktad przypisanie

ztych intencji otoczeniu. Tym samym racjonalizacja w zasadzie utrwala poprzedni wizerunek.

Zwolennicy modeli, ktérych fundamentem jest identyfikacja partyjna podkreslaja
szczegolna role socjalizacji politycznej, ktéra wigze sie ze swego rodzaju ,dziedziczeniem”
orientacji rodzicielskich®. Dalsze badania w przedmiocie prowadzone w ostatnich dekadach
ubiegtego stulecia podwazyty nieco zatozenie o stabilnej identyfikacji partyjnej. Badacze zajeli
sie zmiang wyborczg, a jednym z pierwszych waznych jej wskaznikdw byly zmniejszajgce sie
podziaty klasowe i religijne. M. Franklin, T. Mackie, H. Valen® zwrdcili uwage, ze zmienne
spofeczne z czasem miaty coraz mniejsze znaczenie dla preferencji wyborczych w krajach
demokratycznych. Réwnolegle rozluznieniu ulegly emocjonalne wiezi miedzy wyborcami a
podmiotami politycznymi. ,Jednoczes$nie odnotowywano spadek gtosowania zgodnego z
wytycznymi partii, wzrost niestabilnosci partyjnej wyborcédw oraz inne zjawiska pokazujace, ze
coraz mniej obywateli gtosuje zgodnie z linig partyjng lub liniami zdeterminowanymi
grupowo”?’. Zaznaczone ostabienie wiezi doprowadzito do nowych poszukiwan determinant,
majacych udziat w podejmowaniu decyzji wyborczych. R. G. Niemi oraz H. F. Weisberg?®

zwracajg uwage na liczne komponenty identyfikacji partyjnej, m.in. polityczne zaangazowanie

obywateli w kampanie wyborczg czy postawe akceptacji lub dezaprobaty wzgledem systemu

25 L.W. Pye, The Stages of Socialization, [w:] D.R. Reich, P.A. Dawson (red.), Political Images and
Realities: Essays and Readings on the Concepts and Substance of American Politics, Belmont,
CA 1972, s. 103-106; T. Biernat, Jozef Pitsudski — Lech Watesa. Paradoks charyzmatycznego
przywoédztwa, Torun 2000; M. Zarzycki, To nie wiatr to szloch, ,,Karta”, nr 37, 2003, s. 54-87.

26 M. Franklin, T. Mackie, H. Valen (red.), Electoral Change: Responses to Evolving Social and
Attitudinal Structures in Western Countries, New York 1992.

27 J. Thomassen (red.), A European Voter: A comparative study of modern democracies,
Oxford 2005. Za: R.J. Dalton, H.-D. Klingemann, Obywatele a zachowania polityczne, [w:] R.J.
Dalton, H.-D. Klingemann (red.), Zachowania polityczne, (przektad: A. Brzéska, T. Ptudowski, A.
Stencel, K. Wojtas) t. 1, Warszawa 2010, s. 43.

28 R. G. Niemi, H. F. Weisberg, Classics in Voting Behavior, Washington 1993.
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partyjnego jako catosci. Jak pisze R. Wiszniowski > : ,Zawodno$¢ koncepcji stabilnych
zachowan wyborczych, bedacych wynikiem zjawiska identyfikacji wyborczej, wynika ze
ztozonosci i dynamiki przestrzeni politycznej (wyborczej, parlamentarnej i rzgdowej) oraz
zmian zachodzgcych w ramach struktur spotecznych panstw demokratycznych. (...) Okazuje
sie, ze w ztozonych spoteczno-politycznych uwarunkowaniach automatycznie dochodzi do jej
przeobrazen, a ona sama przybiera rézne postaci czy tez formy”. Tym samym stracit na
znaczeniu nurt badan oparty na dtugoterminowych czynnikach warunkujacych zachowania
wyborcze, a zyskiwa¢ zaczety analizy czynnikéw krétkoterminowych®. Wséréd nich badacze
odwotujg sie do wizerunku politycznego czy stosunku wyborcéw do poszczegdinych

elementow kampanii wyborczych.

PRZEKONANIA | ORIENTACIJE

Istotnym sktadnikiem osobowosci wyborcow, do ktérego badacze prébujg dotrzec jest
»,poznanie”, obejmujace przede wszystkim przekonania i wartosci oraz sposoby ich
strukturyzacji. Jedng ze zmiennych, ktérag mozna rozumiec¢ jako zbidr lub system przekonan
dotyczacy wtadzy, moralnosci i tadu spotecznego jest autorytaryzm. Badania prowadzone
z wykorzystaniem skali prawicowego autorytaryzmu (right-wing authoritarianizm, RWA)
ukazaty, ze jest ona rzetelnym wskaznikiem psychometrycznym i umozliwia skuteczng
prognoze szerokiego zakresu politycznych, spotecznych, ideologicznych i miedzygrupowych
zjawisk, jak réwniez uogdlnione uprzedzenia i szowinistyczny etnocentryzm *'. Osoba
autorytarna postrzega Swiat jako uporzadkowany hierarchicznie, a podporzadkowanie sie

autorytetom uznaje za najwyzszg konieczno$é. W latach 90-tych XX wieku J. Sidanius

29 R, Wiszniowski, Europejska przestrzen polityczna. Zachowania elektoratu w wyborach do
Parlamentu Europejskiego, Wroctaw 2008, s. 177.

30 W. Woijtasik, Procesy atomizaciji rynku wyborczego a koncepcje ewoluciji zjawisk
spotecznych R.N. Elliotta, [w:] M. Kolczynski (red.), Marketing polityczny. Aktorzy-programy-
strategie, Katowice 2005: Wydawnictwo GWSH, s. 83.

31 J. Duckitt, Uprzedzenia i wrogos¢ miedzy grupami, [w:] D. O. Sears, L. Buddy, R. Jervis (red.),
Psychologia polityczna, Krakéw 2008, s. 528.
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i F. Pratto ** opracowali wskaznik ,orientacji na dominacje spoteczng” (social dominance
orientation, SDO), ktdra stata sie skutecznym predyktorem wielu spoteczno-politycznych i
miedzygrupowych zjawisk, zblizonych do tych, mierzonych przy uzyciu RWA. Wskaznik ten
wywodzi sie z obserwacji hierarchicznosci swiata spotecznego, ktora skutkuje tym, ze pewne
grupy spofeczne majg przewage nad innymi, chociazby poprzez dostep do wtadzy,
wyksztatcenia, szeroko rozumianego bezpieczenstwa socjalnego. Podziat ten wyrdznia grupy
,gorsze” |, ktére zyjg w gorszych warunkach, czesciej chorujg i doswiadczajg patologii
spofecznej. Rodzime badania wskazujg jednak, ze orientacja na dominacje jest dos$¢ stabym
wyznacznikiem intencji wyborczych®. Bardziej zdecydowana (niska lub wysoka) orientacja na
dominacje wigze sie z rzadszym wahaniem sie w kwestii udziatu lub absencji w wyborach
parlamentarnych, natomiast jest zupetnie nieistotna w przypadku intencji udziatu w elekcji
prezydenckiej. W matym zakresie orientacja na dominacje wigze sie z preferencjami
poszczegdlnych partii i ich liderow. Jedynie potencjalni wyborcy kandydatéw PO i SdRP

wyraznie wyrdzniali sie: pierwsi wysoka, a drudzy niskg orientacjg na dominacje.

Szczegdtowag i klasyczng juz propozycje segmentacji psychograficznej rynku
wyborczego zaprezentowat B. I. Newman®*. Na podstawie prowadzonych przez siebie badan
nad zachowaniami wyborczymi przyjat zatozenie, ze decyzje podejmowane przez odbiorcéw
komunikatéw politycznych uwarunkowane sg przede wszystkim sposobem postrzegania
(potrzeby i aktywnos¢ poznawcza), odniesieniami do podstawowych kwestii politycznych,
sterotypizacjg wyobrazen spotecznych, emocjonalnym stosunkiem wzgledem podmiotéw

politycznych i ich wizerunkéw politycznych oraz przebiegiem biezgcych wydarzen (zaréwno

32 J. Sidanius, F. Pratto, The Inevitability of Oppression and the Dynamics of Social Dominance,
[w:] P. Sniderman, P. Tetlock (red.), Prejudice, Politics, and the American Dillema, Stanford 1993.

J. Sidanius, F. Pratto, Social Dominance: an Intergroup Theory of Social Hierarchy and
Oppression, New York 1999.

33 J. Klebaniuk, Orientacja na dominacje jako wyznacznik zachowar wyborczych mtodziezy,
[w:] A. Bronowicka (red.), Wyzwania i zagrozenia demokraciji w Polsce w obliczu wyboréw 2005,
Opole 2006: 71-91.

34 B.I. Newman, A Predictive Model of Voter Behavior: The Repositioning of Bill Clinton, [w:] B. I.
Newman (red.), Handbook of Political Marketing, Thousand Oaks 1999.
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politycznych, jak i osobistych). Na tej podstawie badacz ten wyodrebnit cztery grupy

wyborcow:

1. Racjonalni — ktérych motywacje uwarunkowane sg przede wszystkim przez kluczowe

zagadnienia spoteczno-gospodarze.

2. Emocjonalni —w swych decyzjach kierujg sie emocjami, ktére wzbudza w nich kandydat czy

partia polityczna.

3. Spoteczni — ich odbidér kampanii wyborczej porzagdkowany jest przez status i identyfikacje
spoteczng. Wyborcy oddajg swdj gtos na tego kandydata, ktérego umiejscawiajg w okreslone;j

grupie spotecznej (m.in. zamoznych, wyksztatconych, wierzgcych).

4. Sytuacyjni — ktérzy w najwiekszym stopniu podatni sg na przebieg biezacych wydarzen w
kampanii wyborczej. Ich wrazliwos¢ dotyczy zaréwno pozytywnych wydarzen (np. poszerzenie
dostepu obywateli do edukacji, obnizenie kosztéw utrzymania), jak i negatywnych (np. wzrost

inflacji czy bezrobocia).

Zaprezentowana przez Newmana propozycja segmentacji psychograficznej wyborcow
nawigzuje do techniki o nazwie Wartosci i Style Zycia (VALS, Values and Life Styles)**. Technika
ta odwotuje sie do charakterystyk zwigzanych ze stylem zycia, uyjmowanym jako zwyczajowe,
codzienne czynnosci wraz z emocjami, motywacjami, celami, ktére w sobie zawierajg. To
proba spojrzenia na konsumenta/wyborce przez pryzmat jego potrzeb, postaw, pragnien,
wierzen. Odwotuje sie do zasady, ze osobowo$¢ jednostek jest wyrazana w ich zachowaniach.
Wykorzystuje wiedze psychologiczng do wyjasniania dynamiki decyzji ipreferencji

konsumenckich, jak rowniez wyborczych.

35 L.R. Kahle, S.E. Beatty, P. Home, Alternative Measurement Approaches to Consumer Values:
The List of Values (LOV) and Values and Live Styles (VALS), ,,Journal of Consumer Research”, 13,
1986, s. 405-409.
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M. Cichosz wraz z zespotem *® dokonata analizy segmentéw rynku partycypacji
obywatelskiej w oparciu o kilka kryteriow, wsrdd ktdrych znalazt sie styl zycia, obejmujacy
m.in.: zachowania realizowane przez jednostki oraz motywacje tych zachowan,
zinternalizowane wartosci, cele, dgzenia zyciowe i aspiracje. Badania ukazaty, ze zmienne te
znaczgco réznicujg postawy polityczne respondentdw. Potencjalny elektorat partii lewicowych
cechuje umiarkowany optymizm, wysoko ceni zwigzki z otoczeniem spotecznym, nie jest
rygorystg. Wsréd najwazniejszych wartosci wymienia udane zycie rodzinne, posiadanie dzieci
i zdrowia, dobrg sytuacje materialng, zyczliwe kontakty ze S$rodowiskiem, wzajemne
pomaganie i przyjazi. Zwolennik centrum to z kolei optymista, ktéry gorzej ocenia swoje
relacje ze srodowiskiem spotecznym. Wsrdd najwazniejszych dla niego wartosci wskazac
nalezy samorealizacje i poszerzanie poglagddéw. Sympatykow prawicy mozna podzieli¢ na dwa
podsegmenty — pierwszy gromadzi indywidualistéw, dobrze oceniajgcych swoje Zzycie,
aktywnych, drugi jednostki z niepokojem patrzace w przyszto$é, wysoko oceniajgce swoje
zycie rodzinne, jednak dosc¢ stabo relacje z otoczeniem spotecznym. Grupy te faczy rygoryzm
oraz preferowanie wartosci zwigzanych z zyciem wedtug nakazow religii kosciota katolickiego
oraz zyczliwe relacje ze Srodowiskiem. Autorka podkresla istotnos¢ formutowania tego typu
diagnoz, szczegdlnie zestawianie wynikdw w czasie. Stwierdza, ze ,mogg one stanowié dla
kierownictwa partii politycznych oraz specjalistdw zajmujgcych sie marketingiem politycznym
swego rodzaju wskazowke co do profilu oferowanych potencjalnym klientom (elektoratowi)
produktow politycznych (wizerunku partii, elementow programu

politycznego/wyborczego)”?’.

36 M. Cichosz, Portrety wyborcéw. Préba segmentaciji elektoratu w oparciu o kryterium stylu
zycia, [w:] D. Walczak-Duraj (red.), Marketing polityczny a postawy i zachowania wyborcze
spoteczenstwa polskiego, Ptock-t6dz 2002, s. 273-292.

37 Tamze, s. 290.
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WARTOSCI

Drugim waznym obszarem ,poznania” sa wartosci, ktére, jak wskazuje J. Feldman®
lezg u podtoza wszystkich systeméw przekonari politycznych. M. Rokeach®® okreéla wartosci
jako przekonania zawierajgce aspekt emocjonalny, wptywajgce na wybdr celéw i sposoby ich
realizacji. Podobnie jak motywy wartos$ci odnoszg sie do przewidywanych stanéw koricowych,
do ktérych dazenie ludzie uznajg za warto$ciowe. Wartosci sg jednak swiadome. Sg takze
stosunkowo nieliczne, najczesciej istniejg jako systemy (a nie pojedynczo), jak réwniez sg
wzglednie stabilne™. Cechy te wskazujg, ze wartosci stanowig przystepny przedmiot badania.
W literaturze przedmiotu prezentowanych jest wiele analiz, ktédre majg na celu weryfikacje
tezy, ze wartosci sg gtownym Zrodtem strukturyzacji postaw politycznych. Przyktadowo,
rownosé jest gtdwnym predyktorem postaw wobec opieki spo’recznej“, a indywidualizm nie
jest predyktorem postaw rasowych“. Jednak badanie wartosci jest szczegdlnie istotne, gdy
wyjasnienia postaw zostajg przetozone na zachowania wyborcze. Tego typu badania,
dokonywane sg zazwyczaj z wykorzystaniem Kwestionariusza Portretéw (Portrait Values
Questionnaire, PVQ) S. Schwarza*®, ktérego koncepcja jest obecnie jedna z najczesciej
podejmowanych przez badaczy w ptaszczyznie diagnozy wartosci. Byta ona wykorzystywana w

wielu badaniach europejskich, m.in.:

a) we Wtoszech, gdzie dowiedziono, ze prawicowi wyborcy, w poréwnaniu z wyborcami

lewicowymi, wyzej cenili bezpieczenstwo, witadze, osiggniecia, tradycje, i przystosowanie

38 S. Feldman, Structure and consistency in public opinion: The role of core beliefs and values,
~American Journal of Political Science”, 32, 1988, s. 416-440.

39 M. Rokeach, The Nature of Human Value, London 1973.
40 Tamze.
41 S. Feldman, Structure and consistency...dz.cyt.

42 D.R. Kinder, T. Mendelberg, Individualism reconsidered, [w:] D.O. Sears, J. Sidanius, L. Bobo
(red.), Racialized politics, Chicago 2000.

43 J. Cieciuch, Z. Zaleski, Polska adaptacja Portretowego Kwestionariusza Wartosci Shaloma
Schwartza, ,,Czasopismo Psychologiczne”, 17, 2011, s. 251-262.
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a wyborcy lewicowi relatywnie wyzej wartosciowali uniwersalizm, zyczliwos¢ i kierowanie

soba™;

b) w Szwajcarii, gdzie ukazano, ze jednostki o sympatiach prawicowych bardziej cenig wartosci
zwigzanych z wtadza, bezpieczenstwem i przystosowaniem, a lewicowi szczegdlnie wysoko

uniwersalizm®;

c) w Finlandii — tu z kolei zwolennicy partii prawicowych wyzej cenili wtadze, bezpieczerstwo

i osiggniecia, a nizej uniwersalizm*®;

d) w Polsce — analizy dowiodty, ze u podstaw identyfikacji prawicowej znajdujg sie wartosci
tradycji, przystosowania i zyczliwosci (czyli dobroci wobec "swoich", ale nie obcych), natomiast
identyfikacja lewicowa taczy sie z wyzszg preferencja kierowania sobg, osiggnieé, stymulacji i
hedonizmu. Osoby badane deklarujace sie jako "lewicowe" nie przejawiajg typowej dla tej
orientacji preferencji uniwersalizmu (dbatosci o dobro wspdlne), lecz wrecz przeciwnie,
okazujg wieksze niz pozostate grupy przywigzanie do hedonizmu i osiggniec¢ (dbatos¢ o wtasne
dobro), ktére pozostaja w sprzecznosci z ideatami tradycyjnie pojmowanej "lewicowosci""’.
Jak wskazuje I. Pilch®®, jako konkluzje przeprowadzonych przez siebie badan, ktére ukazaty
istotne zwigzki pomiedzy przyjmowanymi przez ludzi warto$ciami z ich postawami i
zachowaniami politycznymi zauwaza, ze: ,Opisanie zespotdéw wartosci, podzielanych przez

grupy wyborcow, umozliwia segmentacje elektoratu ze wzgledu na podstawowe priorytety,

potrzeby i cele. Zrozumienie tych odmiennosci pozwoli¢ moze na lepsza komunikacje z

44 G.V. Caprara, S. Schwartz, C. Capanna, M. Vecchione, C. Barbaranelli, Personality and
Politics: Values, Traits and Political Choice, ,Political Psychology”, 27, 2006, s. 1-28; G.V.
Caprara, S.H. Schwartz, M. Vecchione, C. Barbaranelli, The Personalization of Politics. Lessons
from the Italian Case, "European Psychologist’, 13, 2008, s. 157-172.

45 7. Devos, D. Spini, S. H. Schwartz, Conflicts Among Human Values and Trust in Institutions,
"British Journal of Social Psychology", 41, 2002, s. 481-494.

46 M. Linderman, M. Verkasalo, Measuring Values with the Short Schwartz's Value Survey,
"Journal of Personality Assessment", 85, 2005, s. 170-178.

471. Pilch, Wartosci podstawowe a preferencje ideologiczne i decyzje wyborcze w wyborach
do sejmu 2011, ,,Preferencje Polityczne”, nr 3(2012), s. 138-139.

48 Tamze, s. 143.

76



PSYCHOGRAFICZNA SEGMENTACJA RYNKU WYBORCZEGO

wyborcami i organizowanie sie grup ludzi wokét tego, co najsilniej ich tgczy. Uchwycenie
kierunkdw zmian w grupowych systemach wartosci umozliwia dostosowanie oferty

politycznej do zmieniajacych sie oczekiwan wyborcéw”.

TRUDNOSCI W POMIARZE DYSPOZYCJI PSYCHOLOGICZNYCH

Préby analiz psychologicznych charakterystyk potencjalnych wyborcow napotykajg
przede wszystkim na problem pomiaru. Przede wszystkim dlatego, ze bezpos$redni dostep do
wielu z nich jest utrudniony. Probujgc dotrzeé do nich z poziomu obserwacji jednostka ,,chwyta
rzeczywisto$¢ i moze jg przewidywac i kontrolowacd tylko przez odniesienie przejsciowego i
zmiennego zachowania i wydarzen do stosunkowo niezmiennych warunkow, jakie lezg u jego

" To jednak, co lezy u podfoza nie poddaje sie zwyktej obserwacji. Stawiajac pytanie

podtoza
za D. G. Winterem®® - Jak mozemy zatem ocenic¢ osobowos¢é mas w jakikolwiek systematyczny

i obiektywny sposob, nie majqc do niej bezposredniego dostepu?.

Jeden z metodologicznych zarzutéw wysuwanych wobec psychologdéw politycznych to
zbyt mocne opieranie swej wiedzy na badaniach sondazowych, w ktérych proces docierania
do Zrédet decyzji politycznych opiera sie na autorelacji respondentdéw. Przyktadowo, autorzy
klasycznej pozycji, The People's Choice” chcac dowiedzied sie, dlaczego ludzie gtosowali tak, a
nie inaczej — po prostu ich spytali>*. Przyjmuje sie dzi$ jednak, ze ludzi podaja jako wyjaénienie
swoich decyzji motywy, ktore stanowia raczej ich racjonalizacje i powinno sie je prébowac
rozumie¢ jako usprawiedliwienie decyzji, ktdra zostata juz podjeta >2 patwoéé i szybkos¢
racjonalizowania wfasnych emocji i wyboréw utrudnia przejrzysta mozliwos¢ dotarcia do

wtasciwych uwarunkowan podjetych decyzji.

49 F. Heider, The psychology of interpersonal relations, New York 1958: 79. Za: K.M. McGraw,
Wizerunki polityczne: tworzenie i sterowanie, [w:] D.O. Sears, L. Huddy, R. Jervis (red.),
Psychologia polityczna, Krakéw 2008: 364

50 D.G. Winter, Osobowos¢ a zachowania...dz.cyt., s. 104.

51 D.C. Mutz, Psychologia polityczna a wybér, [w:] R. J. Dalton, H.-D. Klingemann, Zachowania
polityczne...dz.cyt,, s. 148

52 J.A. Krosnick, The challenges of political psychology: Lessons to be learned from research on
attitude perception, [w:] J. Kuklinski (red.), Thinking about political psychology. New York 2002,
s. 87-100.
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Zarzuty wzgledem poszczegdlnych metod diagnozy osobowosci wyborcéw sg zwigzane
przede wszystkim z trudnoscig jakosciowego potaczenia dwdch kwestii: ztozonych czesto,
obszernych, wymagajgcych nierzadko bezposredniego kontaktu z badaczem-psychologiem
narzedzi wykorzystywanych celem dotarcia do osobowosci wyborcéw oraz wymagania
reprezentatywnej, odpowiednio duzej proby. Mozna sadzi¢, ze niezawodng metode dotarcia
do osobowosci wyborcow stanowig wystandaryzowane i znormalizowane testy
psychologiczne, ktére pozwalaja na ominiecie powyzszych trudnosci poprzez swa
intersubiektywng kontrole. Narzedzia te moga takze z powodzeniem stanowi¢ fundament
poréwnawczego materiatu. Przyktadowo, R. Lynn °° zgromadzit wyniki badar
przeprowadzonych w 22 krajach (1958-1980), w ktérych wykorzystano wskazniki
ekstrawertycznosci, neurotyzmu oraz psychotyzmu zaproponowane przez H. Eysencka. Z kolei
P. Barret i H. Eysenck zaprezentowali podobne zestawienie wskazanych cech z badan w 25
krajach (1977-1984). Autorzy tych badan na uwadze mieli przede wszystkim ukazanie
podobnej struktury czynnikowej w rdznych narodowych prdbach, jednak jak zapewnia
Winter>*, ich rezultaty moga réwniez stuzyé do wyjasniania i przewidywania aktywnosci
politycznej w poddanych analizie krajach. Wykorzystywanie tych narzedzi jest ograniczone
przede wszystkim dwoma rodzajami trudnosci. Po pierwsze, kwestia organizacji badan.
Badania te, zgodnie z obowigzujgcymi standardami, powinny by¢ przeprowadzane przez
wykwalifikowanych psychologéw w odpowiednich warunkach badawczych
maksymalizujgcych jakos¢ uzyskanych wynikéw. Przekfada sie to na czas, jakiego wymaga
przygotowanie takiego badania oraz ich koszty. Ponadto, badania te powinny by¢
przeprowadzane na duzych reprezentatywnych prébach, by uzyskane wnioski mozna
uogdlnia¢ na catg populacje wyborcow np. danego kraju. Jest to wazne z uwagi na wartosc¢
uzyskiwanych wynikéw, poniewaz chociazby w odniesieniu do identyfikacji politycznych czy
aktywnosci/biernosci  wyborczej duzym obcigzeniem mogg by¢ charakterystyki

socjodemograficzne respondentow, ktore powinny by¢ kontrolowane w prébie. Druga zatem

53 R. Lynn, Cross-cultural diferences in neuroticism, extraversion and psychoticism, [w:] R. Lynn
(red.), Dimensions of personality: Essays in honour of H.J. Eysenck, Oxford 1981, s. 263-286.

54 D.G. Winter, Osobowos¢ a zachowania...dz.cyt., s. 111.

78



PSYCHOGRAFICZNA SEGMENTACJA RYNKU WYBORCZEGO

trudnosé, wyptywajaca z pierwszej uwagi, to kwestia kosztéw badan, ktére rosng wprost
proporcjonalnie do wskazanych wymagan jakosciowych. Mozna przypuszcza¢, ze jest to jedna
z waznych przyczyn odwotywania sie badaczy do préb mniejszych, ktdre czesciowo
przynajmniej powinno sie traktowa¢ w kategoriach pewnych tendencji czy badan
eksploracyjnych. Przeglad badan zamieszczanych na tamach literatury, ktére w swym
przedmiocie odwotujg sie do osobowosci wyborcow mierzonej klasycznymi testami
psychologicznymi wskazuje, ze autorzy w duzej mierze koncentrujg sie na jakosSci procesu
badawczego, co zdecydowanie ogranicza ilos¢ oséb zgromadzonych w prébach badawczych,

ktore najczesciej wahajg sie w granicach 100-400 osdb.

Inng strategia stosowang przez badaczy jest wycigganie wzniosow o poziomach
zmiennych psychologicznych (w szczegélnosci o zmianach tych poziomdéw w czasie) na
podstawie wskaznikow spotecznych i demograficznych, ktére traktujg jako odzwierciedlenie
zachowan specyficznych dla tych zmiennych. Metoda ta w szczegdlnosci pozwala na ominiecie
problemdw zwigzanych z wydatkami i kwestiami organizacyjnymi w zakresie przeprowadzania
systematycznych sondazy i badan psychologicznych w duzych grupach spotecznych. Jest
jednak ona obarczona duzym btedem subiektywnego szacowania trafnosci wskaznikéw, co

znaczgco ogranicza jakos¢ wycigganych wnioskow.

Teoria osobowosci wymaga rzetelnych narzedzi, ktére pozwolg na jednoznaczng
diagnoze zwigzkéw pomiedzy nieobserwowalnymi konstruktami psychologicznymi
a otrzymanymi przez badacza wynikami, uzyskanymi z wykorzystaniem okreslonego
narzedzia > Wielu autoréw duzg range nadaje w tym wzgledzie klasycznym testom
psychologicznym?®. Range satysfakcjonujacych i rzetelnych w diagnozie osobowosci badacze
przyznajg takze metodom projekcyjnym, ktére w szczegdlnosci sg powszechnie stosowang

metodg dotarcia do motywdédw aktywnosci politycznej. W projekcie badawczym pod

55 D. Ozer, Four principles of personality assessment, [w:] L.A. Pervin, O.P. John (red.), Handbook
of personality: Theory and research, New York 1999, s. 684.

56 Np. M. Burisch, Approaches to Personality Inventory Construction: A Comparison of Merits,
~American Psychologist”, 39: 214-227.Wolfe R.N. (1993), A Commonsense Approach to
Personality Measurement, [w:] K.H. Craik, R. Hogan, R.N. Wolfe (red.), Fifty Years of Personality
Psychology, New York 1984, s. 269-290.
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kierownictwem D. McClellanda weryfikowano rzetelnos¢ metody polegajgcej na pisaniu
krotkich historii na podstawie przedstawianych obrazkéw. Kolejne etapy badan polegaty na
przedstawianiu porédwnywalnych zestawdéw obrazkéw w odstepach kilkutygodniowych
i analizowaniu spéjnosci uzyskanych treéci. W badaniach uzyskano satysfakcjonujace wyniki®’.

S3 to jednak metody, ktdre czesciej odwotujg sie do mniejszych grupss.

ZAKONCZENIE

Psychograficzna segmentacja rynku wyborczego, mimo iz powszechnie uznawana, to
jednak dos¢ rzadko jest uwzgledniana w procesie projektowania strategii marketingowych.
Mozna przypuszcza¢, ze dzieje sie tak przede wszystkim z dwéch powoddéw. Po pierwsze,
szeregu wskazanych wyzej trudnosci, ktére czynig badania psychologicznych dyspozycji
wyborcow kosztownymi, skomplikowanymi, dtugotrwatymi ®® i wymagajacymi szerokiej
wspotpracy ze specjalistami w zakresie ich przeprowadzenia i interpretacji. Po drugie, sg to
watki stosunkowo nowe, ktérym nadal trudno przebi¢ sie przez powszechnie stosowane
metody segmentacji, wymagajace znacznie mniej nakfadoéw i jaki$ czas temu okrzykniete
skutecznymi, bez wzgledu na efekty, ktére przynosza obecnie. Autorka niniejszego artykutu
daleka jest od nawofywania do wykorzystywania psychograficznej segmentacji rynku
wyborczego jako wiodgcego narzedzia podziatu wyborcéw na pozadane grupy docelowe

komunikatéw wyborczych. Jednak jej badania® prowadzone w ostatnich latach spdjnie

57 H.H. Morgan, Measuring achievement motivation with ,,Picture Interpretation”, ,,Journal of
Consulting Psychology, Vol 17(4), 1953, s. 289-292; R.N. Haber, R. Alpert, The role of situation and
picture cues in projective measurement of the achievement motive, [w:] J.W. Atkinson (red.),
Motives in fantasy, action and society, Princtown 1958, s. 644-663.

58 Zob.: R. E. Donley, D. G. Winter, Measuring the Motives of Public Officials at a Distance: An
Exploratory Study of American Presidents, ,,Behavioral Science”, vol 15(3), 1970, s. 227-236

5 Nalezy mie¢ na uwadze, ze partie polityczne, zlecajgce badania, najczesciej nastawione sq
na otrzymanie wynikbw w krotkim czasie, poniewaz na ich podstawie projektowane sq
strategie aktywnosci bqdz weryfikowana skuteczno$¢ biezgcych dziatan.

60 A. Turska-Kawa, Psychologiczne uwarunkowania zachowan wyborczych, ,Preferencje
Polityczne”, nr 1(2010); A. Turska-Kawa, Osobowosciowe predykatory zachowar wyborczych.
Rozwazania w kontekscie modelu ,,Wielkiej Pigtki”, ,,Preferencje Polityczne”, nr 2(2011); A.
Turska-Kawa, Poczucie alienacji jako zmienna réznicujgca zachowania wyborcze obywateli w
wyborach do sejmu 2011 roku, ,,Preferencje Polityczne”, nr 3/2012; A. Turska-Kawa, Big Five
Personality Traits Model in Electoral Behaviour Studies, “Romanian Journal of Political Science”,
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dowodza, ze istnieje wiele zmiennych psychologicznych, ktére moga stanowi¢ wazine
narzedzie wspierajgce kreowanie przekazdw wyborczych i tworzenie strategii

marketingowych.

Segmentacja psychograficzna ma szereg zalet, ktére powinny by¢ brane przez
specjalistdw w sztabach wyborczych. Przede wszystkim jej fundamentem sg zmienne, ktérym
przypisuje sie charakter wzglednie trwaty. Oznacza to, ze z duzym prawdopodobierstwem
mozna przewidywacé, ze budowanie przywigzania do podmiotu politycznego opartego wtasnie
na zmiennych psychologicznych bedzie trwate. Co wiecej, z elekcji na elekcje bedzie
zdecydowanie tatwiejsze budowania komunikatow wzgledem wydzielonych grup,
a prognozowanie okreslonych reakcji potencjalnych wyborcow bedzie z wysokim stopniem
prawdopodobieistwa przewidywalne. Po drugie, dzieki znajomosci psychologicznej
charakterystyki poszczegdlnych grup sztaby moga trafniej kreowaé ton kampanii wyborczej
tak, by byt on akceptowalny dla odbiorcéw w zakresie pozgdanych reakcji. Znajomosé
psychologicznej charakterystyki wyborcow bezsprzecznie bedzie wzmacniato skutecznosc¢
tresci i formy komunikatéw. Podobne idee mogg byé bowiem przedstawiane obywatelom
w rézny sposéb — obudowane pozytywnymi emocjami, w charakterze wyzwan, kampanii
negatywnej, wzbudzajacej lek czy dajacej poczucie bezpieczenstwa itp. — jednak ich
skutecznos¢ musi uwzglednia¢ psychologiczne cechy potencjalnych wyborcéw-odbiorcow
tychze komunikatéw. Po trzecie, znajomo$¢ dominujgcych cech potencjalnych wyborcéw
moze pozwoli¢ ,dopasowacd” projektowane wizerunki podmiotéw politycznych tak, by byty
w wysokim stopniu atrakcyjne dla wyborcéw. W wielu prezentowanych na famach literatury
przedmiotu badaniach wyniki dowodzg wzrostu znaczenia postrzeganych przez wyborcéw

cech osobowosci politykdw®. Liczne analizy wskazuja réwniez, ze wazne jest dostrzezenie

vol. 13, no. 2, winter 2013,s. . 69-107; A. Turska-Kawa, Dyspozycyjny lek jako zmienna ...dz.cyt;
A. Turska-Kawa, Psychologiczne portrety elektoratbw w wyborach do Parlamentu
Europejskiego w 2009 roku [w:] R. Glajcar, W. Woijtasik (red.), Wybory do Parlamentu
Europejskiego w Polsce 2009 roku, Katowice 2010.

61 M. P. Wattenberg, The rise of candidate-centered politics: presidential elections of the 1980°s.
Cambridge 1991.
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podobieristwa osobowoéciowego miedzy wyborca a danym politykiem®. Wyborcy czesciej
oddaja gtos na tych politykédw, ktérych osobowos¢ jest postrzegana jako zgodna z ideologia
preferowanej przez nich partii politycznej, oraz ktérych cechy sg zgodne z ich w’rasnymisg.
Prowadzone we Wtoszech i w Hiszpanii badania wykazaty, ze podobienstwo cech wyborcy
i podmiotu wybieranego jest wyzsze, gdy dotyczy cech charakterystycznych dla danego lidera
i jego ugrupowania, oraz ze jest ono szczegdlnie wyraznie dla cech zwigzanych z ugodowoscia,

84 W badaniach sprawdzano rowniez stopie poprawnosci

na przyktad ,lojalny” czy ,szczery
weryfikacji podobienstwa miedzy wyborcami a podmiotami politycznymi — zestawienie ich
cech osobowosci wykazato duzy stopien zgodnosci®. Po czwarte, nalezy mie¢ na uwadze, ze
osobowe predyspozycje szczegdlnych grup wyborcéw takich jak bierni czy niezdecydowania,
moga nabierac¢ szczegdlnego znaczenia w kontekscie budowania strategii mobilizujgcych

obywateli do zainteresowania oraz aktywnego udziatu w wyborach.

Na koniec warto wspomniec o jeszcze jednej istotnej zaleznosci, ktéra czyni zmienne
psychologiczne istotnymi w zakresie pozycjonowania oferty politycznej. Mianowicie,
dyspozycje psychologiczne spajajg silnie grupy wyborcéw. ,Psychologowie i specjalisci od
marketingu juz od dawna wiedzieli, ze kluczem do takiej segmentacji, ktéra skutecznie
pozwala przewidzie¢ preferencje konsumenckie w zakresie roznych marek produktu, jak

78 Dostrzezone

i partii politycznych, jest osobowosciowa sylwetka konsumenta i wyborcy
podobienstwo miedzy wyborcami moze implikowa¢ wytworzenie sie tozsamosci grupowe;.

Mechanizm podobienstwa istotny jest dla atrakcyjnosci interpersonalnej z dwdch waznych

62 G. V.Caprara, M.Vecchione, C.Barbaranelli, R. Ch. Fraley, When Likeness Goes with Liking:
the Case of Political Preferences, ,,Political Psychology”, vol. 28, Issue 5, 2007, s. 609-632.

63 G.V. Caprara, P. Zimbardo, Personalizing politics. A congruency model of political
preference, ,,American Psychologist”, nr 59, 2004, s. 581-594.

64 M. Vecchione, J.L. Gonzalez Castro, G.V. Caprara, Voters and Leaders in the Mirror of Politics:
Similarity in Personality and Voting Choice in Italy and Spain, ,International Journal of
Psychology”, 2011, DOI: 10.1080/00207594.2010.551124. Za: |. Pilch, Makiawelizm jako
osobowosciowy predyktor zachowarn wyborczych, ,,Preferencje Polityczne”, 2/2011, s. 145-164.

65 G. V. Caprara, C. Barbaranelli, P. Zimbardo, When Parsimony Subdues Distinctiveness:
Simplified Public Perceptions of Politicians™ Personality, ,,Political Psychology”, 2002, 23, s. 77-96.

66 Tamze, s. 109-110.
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powodow. Po pierwsze, jednostki podobne do nas dostarczajg nam spotecznego wsparcia dla
wiasnych cech i wierzen, potwierdzaja nasze przekonania, ze mamy racje. Swiadomo$¢ ta
wzbudza poczucie przynaleznosci. Po drugie, mozna przypuszczaé, ze myslimy negatywnie o
osobach, ktdre sie z nami nie zgadzajg w waznych kwestiach®’. Tym samym mechanizm ten
zapewnia spdjnosc grupy i jednoczesnie umacnia te spdjnos¢ wyrazng odrebnoscig od innych

grup.

67 E. Aronson, T. D. Wilson, R. M. Akert, Psychologia spofeczna. Serce i umyst, Poznah 1997, s.
417-4109.
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SEGMENTACJA JAKO CZYNNIK WZMACNIAJACY EFEKTYWNOSC

PROCESU KONSULTACIJI SPOLECZNYCH

WPROWADZENIE

Konsultacje spoteczne stanowig jedng z form dialogu, ktéry moze byé prowadzony pomiedzy
obywatelami, a wfadzami czy administracja. Etymologicznie konsultacje wywodzg sie
z tacinskiego consultare, ktoére oznacza radzenie sie, naradzanie z kims. S wiec konsultacje
mechanizmem, ktory sprowadza sie do deliberacji i/lub partycypacji w relacjach pomiedzy
rzgdzacymi i rzgdzonymi. Sg w korcu elementem badZ etapem proceséw decyzyjnych jakie
majg miejsce w sferze publicznej i czynig te procesy uspotecznionymi. Perspektywa
politologiczna nakazuje analizowac¢ konsultacje poprzez pryzmat procesu decyzyjnego, ktory
jesli ma by¢ skuteczny, prawomocny i sprawiedliwy, musi wynika¢ z sensownych racji
publicznych, podlegajqcych publicznej debacie i kontroli*. Podstawowymi uczestnikami takiego
procesu decyzyjnego beda decydent — podmiot posiadajgcy moc sprawczg oraz beneficjent
decyzji — w tym wypadku obywatel, ktérego przedmiotowo i/lub podmiotowo czy tez

posrednio lub bezposrednio, decyzja bedzie dotykata.

Konsultacje spoteczne znajdujg swoje teoretyczne zakotwiczenie w teorii demokracji,
w jej modelach: partycypacyjnym oraz deliberacyjnym, gdzie ten pierwszy stanowi odniesienie
ogodlne, ze wzgledu na fakt akcentowania daleko posunietego bezposredniego uczestnictwa,
ktére w ujeciu Giovanni Sartoriego stanowi: ruch samoistny, doktadne przeciwienstwo bycia

wigczonym w ruch (..) czyli przeciwieristwo zmobilizowania > . Ponadto, demokracja

1D. Held, Modele demokracji, Krakéw 2010, s. 305.

2 G. Sartori, Teoria demokracji, Warszawa 1999, s. 148.
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partycypacyjna wydaje sie by¢ pierwotna w stosunku do demokracji deliberatywnej poniewaz
obejmuje swym zakresem zaréwno tg drugg, jak i bardziej zaawansowane formy uczestnictwa
obywateli w sprawowaniu wtadzy. Gdyby jako narzedzie analizy zaawansowania partycypacji
zastosowac¢ Drabine partycypacji spotecznej (A Ladder of Citizens Participation),
zaproponowang przez Sharry R. Arnstein?®, okazatoby sie, iz konsultowanie znajduje sie
zaledwie ,w potowie drogi na szczyt” petnej partycypacji. Narzedzie to przewiduje osiem
typdw zaawansowania wspotpracy pomiedzy wiadzami i administracja publiczng a
obywatelami. Pierwsze dwa charakteryzuja sie ewidentnie jednokierunkowym
informowaniem (lub jego brakiem), stad poziom ten okreslany jest jako nonparticipation.
Kolejne trzy to tzw. tokenism — wytwarzanie relacji niepetnowartosciowych, pozornych czy
symbolicznych. Tutaj wtasnie Arnstein lokuje konsultowanie. Jest ono pozycjonowane jako ten
poziom zaawansowania, gdzie pojawia sie dialog, gdzie nastepuje wymiana informacji, a
impulsy ze strony obywateli mogg stanowi¢ podstawe do podejmowania decyzji publicznych,
jednakowoz wtadze mogg tych gtoséw nie uwzglednia¢. Najwyzszy poziom zaawansowania
zakwalifikowata Autorka jako citizen power. Tam interakcje skutkujag wspdlnie
wypracowanymi decyzjami, projektami, przedsiewzieciami, a nawet przekazywaniem réznego

rodzaju uprawnien decyzyjnych.

O ile konsultacje nie wpisujg sie w petnowymiarowg demokracje partycypacyjng, o tyle
odzwierciedlajg inny nowy trend (,nowy kierunek w demokracji”*) — deliberacje, ktéra
charakteryzuje sie: (..) argumentatywnqg formq komunikacji, dgzeniem do osiggniecia
racjonalnie motywowanej zgody (szerokiego porozumienia, a nie partykularnego kontraktu),
(...), jawny oraz otwarty charakter dysput prowadzonych w dobrej wierze, wolnos¢ od

przymusu zmierzajgca do zabezpieczenia rownych szans bycia wystuchanym, zgtaszania

3 S.R. Arnstein, A Ladder of Citizen Participation, Journal of the American Institute of Planners,
35:4/1969, s. 216 — 224.

4 M. Saward, Demokracja, Warszawa 2008, s. 144 — 148.
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propozycji, formutowania argumentow, zogniskowanie debat na sprawach, ktére w imie dobra

ogdlnego mozna poddawac skutecznym regulacjom’.

Partycypacyjno — deliberacyjny model polityki znajduje swoje odzwierciedlenie
w reformach jakie zachodzg w administracji publicznej. Wigze sie to z wptywem takich
trenddéw jak New public management (NPM) czy governances, albo jak ujat to Guy B. Peters —
participatory state. Model panstwa uczestniczacego ma stanowi¢ antyteze dla modelu
rynkowego (jak NPM) i wyraznie nawigzywac¢ do demokracji partycypacyjnej ze wzgledu na
silne akcentowanie kolektywnego podejmowania decyzji — dyskusje, konsultacje, partycypacje
w procesie decyzyjnym. Uzasadnienie dla tak zarysowanej koncepcji stanowi koniecznosé

wzmocnienia legitymizacji dziatar instytucji publicznych’.

Governance czy participatory state wymaga takiej organizacji uspofeczniania polityk
publicznych, aby byly one zarazem otwarte na interesariuszy, jak i efektywne. Poniewaz
konsultowanie prowadzone w planowaniu (i ewentualnie implementowaniu) polityk
publicznych, samo w sobie, stanowi element uspoteczniajgcy decyzje, to nalezy je tak
organizowac, aby byt to proces skuteczny i efektywny szczegdlnie, ze mechanizm ten nie
posiada ewidentnie pozytywnego wizerunku wsrdd odbiorcéw. Na owo usprawnianie wptyw
moga mie¢ przerdzne czynniki, wsrdd ktorych mozna wymieni¢ chociazby: oddziatywanie
zewnetrzne, kulture organizacyjng administracji publicznej, kulture polityczng klasy
politycznej, kulture obywatelska, rozwdj spoteczenstwa informacyjnego i in. Te ogdlne
kategorie wptywu na dialog spoteczny mozna wypetnic licznymi elementami precyzujacymi,
jednak przekraczatoby to ramy niniejszego opracowania. W zaproponowanym katalogu, za
najwazniejszy element systemu, uznana zostanie kultura organizacyjna administracji

publicznej (samorzgdowej). Podejscie takie jest uzasadnione o tyle, ze: 1) wptywy zewnetrzne,

5 W. Misztal, Dialog obywatelski we wspétczesnej Polsce, Lublin 2011, s. 21.

6 Por. M. Bevir (red.), The Sage Handbook of Governance, London 2011; R.A. Rhodes, The New
governance: governing without government, Political Studies 1996, vol 44(4), s. 652 - 667; A. M.
Kjeer, Rzgdzenie, przekt. M. Dera, Warszawa 2009.

7 B.G. Peters, The Future of Governing, Lawrence 2001.
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np. w postaci standardéw tworzenia i implementowania decyzji w sferze publicznej (Komisja
Europejska, Bank Swiatowy, ONZ), odgrywaja juz znaczaca role w praktyce; 2) rozwdj
spoteczenstwa informacyjnego jest faktem i nie ma od tego odwrotu; 3) kultura obywatelska
jest wzglednie nisko zaawansowana i obecnie uzalezniona jest od partneréw — biurokratdw i
ich otwartosci; 4) politycy, w omawianych kwestiach, znajdujg sie pod wptywem
merytokratéw. Tym samym administracja publiczna ma najwiekszy potencjat ku temu, aby
doskonali¢ oraz popularyzowac deliberacje, poniewaz to w jej kompetencjach lezy planowanie
oraz implementacja licznych polityk. Podobnie bedzie w odniesieniu do procesu konsultacji
spotecznych, ktéry formalnie (aby oddziatywaé na decyzje) musi by¢ przeprowadzony przez

organ wykonawczy rekami biurokratéw.

Pomimo licznych pozytywnych trenddw, sprzyjajacych otwartosci administracji
okazuje sie, ze opisywana procedura jest wcigz niedoceniana i niewfasciwie zarzadzana, co
moze stanowié zarowno przyczyne jak i skutek ograniczonej skutecznosci mechanizmu.
Wychodzac naprzeciw takiej sytuacji istotnym, a zarazem takze pierwszoplanowym obszarem
oddziatywania powinno by¢ doskonalenie procesu zarzadzania konsultacjami spotecznymi.
Niniejszy tekst zawiera propozycje poprawy efektywnosci konsultacji spotecznych
organizowanych w samorzadach lokalnych, poprzez zastosowanie procedury marketingowej
jaka jest segmentacja. Znaczenie identyfikacji i doboru uczestnikow wydaje sie o tyle istotne,
ze niemal na wejSciu do procesu, witasciwie ukierunkowuje zasoby potrzebne do
przeprowadzenia konsultacji oraz determinuje wtasciwe ,oprzyrzadowanie” — kanaty
komunikacji, stosowany jezyk, logistyke. Tym samym segmentacja stanowi taki czynnik, ktéry
W znacznym stopniu moze uczyni¢ konsultacje spoteczne efektywnym mechanizmem

deliberacji, zaréwno w wymiarze organizacyjnym, jak i spotecznym.

W niniejszym opracowaniu przyjeto dodatkowe zatozenie metodologiczne -
prowadzone analizy odnoszg sie do lokalnego poziomu uprawiania polityki, poniewaz lokalny
system polityczny jest o wiele bardziej przyjazny ze wzgledu na skale terytorialna, jak
i funkcjonujgcg populacje. Ponadto obowigzujgce prawo, przede wszystkim, lokuje

konsultacje na poziomie lokalnym — gminnym i powiatowym.
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Niniejszy tekst sktada sie z dwdch zasadniczych czesci. W pierwszej zaprezentowano
stabe strony dzisiejszego systemu konsultacji spotecznych w oparciu o wyniki badan
przeprowadzanych w tym obszarze. Cze$¢ druga przybliza specyfike segmentacji prowadzone;j
na potrzeby konsultacji spotecznych, ktéra opiera sie istnieniu silnie determinujgcych
uwarunkowan normatywnych oraz osadzeniu tematyki w sferze publicznej. Na tej podstawie

zaproponowano szereg kryteriéw determinujgcych procedure segmentacji.

O EFEKTYWNOSCI KONSULTACJI SPOtECZNYCH — PROBA BILANSU

Konsultacje spoteczne to nie tylko mechanizm uspoteczniania decyzji publicznych, ale takze
instytucja posiadajgca swoje unormowanie. Zaréwno miedzynarodowes, jak i polskie prawo9
przewiduje koniecznos¢ ich przeprowadzania przede wszystkim na poziomie lokalnym.
Konsultacje mogg by¢ organizowane w $cisle wymaganych sytuacjach (obligatoryjne) lub tez
fakultatywnie. W Ustawie z dnia 8 marca 1990 r. o samorzadzie gminnym™® (dalej: u.s.g.),
w art. 5a pkt. 2, kompetencje uregulowania szczegdtéw dotyczacych zakresu i trybu ich
przeprowadzania pozostawiono do dyspozycji organowi uchwatodawczemu (gminy).
W praktyce, tylko niektére gminy przyjety uchwaty w tej sprawie (ok. 30% jst.ll). Jest to

kwestia o tyle istotna, ze w tego rodzaju dokumentach mozna okresli¢ zatozenia zwigzane

8 Europejska Karta Samorzgdu Terytorialnego, sporzgdzona w Strasburgu dnia 15 pazdziernika
1985 r. (Dz. U. 2 1994 r., Nr 124, poz. 607); Konwencja o dostepie do informacji, udziale
spoteczenstwa w podejmowaniu decyzji oraz dostepie do wymiaru sprawiedliwosci w
sprawach srodowiska (tzw. Konwencja z Aarhus) (Dz. U. z 2003 r. Nr 76, poz. 706).

9 Najwazniejsze akty prawa to: Ustawa z dnia 5 czerwca 1998 r. o samorzgdzie powiatowym
(Dz. U. 2 1998 r., Nr 91, poz. 578 z p6zn. zm.); Ustawa z dnia 5 czerwca 1998 r. o samorzqdzie
wojewoddztwa (Dz. U. 2 1998 r., Nr 91, poz. 576 z pdzn. zm.); Ustawa z dnia 24 kwietnia 2003 r. o
dziatalno$ci pozytku publicznego i o wolontariacie (Dz. U. z 2003 r., Nr 96, poz. 873 z pdzn. zm.);
Ustawa z dnia 15 wrzesnia 2000 r. o referendum lokalnym (Dz. U. z 2000, Nr 88, poz. 985 z p&zn.
zm.); Ustawa z dnia 3 pazdziernika 2008 r. o udostepnianiu informacji o srodowisku i jego
ochronie, udziale spoteczenstwa w ochronie srodowiska oraz o ocenach oddziatywania na
Srodowisko (Dz. U. z 2008 r., Nr 199, poz. 1227 z pdzn. zm.); Ustawa z dnia 27 marca 2003 r. o
planowaniu i zagospodarowaniu przestrzennym (Dz. U. z 2003 r., Nr 80, poz. 717 z p6zn. zm.) i
kilka innych.

10 Dz. U. 21990 ., Nr 16, poz. 95 z pézn. zm.

11 Raport z badania efektywnosci mechanizméw konsultacji spotecznych, 43/DDP/PN/2009,
Warszawa 2011, s. 143 - 161.
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z organizacjg procesu konsultacji. Za interesujacy (o ile nie ,wzorcowy”) mozna uznaé
przypadek Warszawy, gdzie poza uchwa’ral12 przyjeto zarzadzenielg, stanowigce dokument
operacyjny. Na jego podstawie urzednik zarzadza procesem konsultacji. Procedura obejmuje
m.in. potrzebe przygotowania planu konsultacji spotecznych, ktéry bedzie racjonalizowat

podejmowane dziatania.

Tymczasem lista ,stabych stron” jakie sg przypisywane mechanizmowi konsultacji jest
dos¢ powazna i najczesciej problemy w tym zakresie sg artykutowane przez biurokratow oraz
przez politykow, badz tez pod adresem obu wskazanych kategorii decydentéw. Ci drudzy
postrzegajg konsultacje jako zagrozenie, poniewaz: 1) podczas dyskusji ujawnia sie
konkurencyjnos¢ celéw; 2) ujawnia sie, nie zawsze pozytywny, efekt wczesniejszego
zaangazowania — idea wczesniej lansowana, poniesione juz koszty; 3) efekt konsultacji moze
wptyngé negatywnie na spoteczne osadzenie decydentéw; 4) publicznie dokonywane wybory
rozwigzan ograniczajg mozliwos¢ manipulacji. Biurokraci wskazujg nastepujgce argumenty
»przeciw”: 1) zbyt duze koszty uspoteczniania (organizacyjne, finansowe); 2) wydtuzanie i/lub
opdznianie procesu podejmowania decyzji; 3) zaburzanie urzedniczej rutyny; 4) brak
umiejetnosci ,zarzadzania dialogiem” w tym zarzadzania konfliktem; 5) zagrozenie wywotania
(uéwiadomienia) konfliktu intereséw; 6) brak kompetentnych partneréw (spotecznych) **.
Zasygnalizowana nieche¢ przektada sie niewatpliwie na poziom znajomosci opisywanego

mechanizmu partycypacji wsrdd Polakdw. Okazuje sie bowiem, ze zaledwie 17% obywateli

12 Uchwata Nr LX1/169/2013 Rady Miasta Stotecznego Warszawy z dnia 11 lipca 2013 r. w
sprawie zasad i trybu przeprowadzania konsultacji spotecznych z mieszkahcami m.st.
Warszawy.

13 7arzqdzenie Nr 4925/2013 Prezydenta Miasta Stotecznego Warszawy z dnia 3 wrze$nia 2013 r.
w sprawie okre$lenia zasad postepowania w Urzedzie m.st. Warszawy w zwigzku z
przeprowadzanymi konsultacjami z mieszkanncami m.st. Warszawy.

14, M. Arczewska, Wspotpraca administracji publicznej i organizacji pozarzgdowych w
tworzeniu polityk publicznych dotyczgcych spraw spotecznych i ochrony $rodowiska,
Warszawa 2011.
http://www.civitas.edu.pl/pub/nasza_uczelnia/projekty_badawcze/Model_wspolpracy,
27.12.2014; H. Gawronski, Konsultacje spoteczne w zarzqgdzaniu strategicznym jednostkami
samorzqgdu terytorialnego, ,,Wsp&tczesne zarzgdzanie”, Nr 1/2010, s. 29.
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zetkneto sie z okresleniem konsultacje spoteczne, a az % przyznato, ze jest to termin z ktérym

nigdy nie mieli do czynienia®™.

Jednym z rozwigzan pozwalajgcych uczyni¢ konsultacje mechanizmem bardziej
przyjaznym, zaréwno z perspektywy organizatoréw, jak i uczestnikow, moze byc
racjonalizowanie towarzyszgcej im procedury decyzyjnej. Chodzi o takie zaplanowanie dziatan,
aby byly one skorelowane ze sobg oraz z celem, ktéry ma by¢ osiggniety. Praktyka
dopracowata sie juz licznych standarddw, ktére sugerujg jak optymalizowaé proces
organizowania konsultacji (dialogu z mieszkaricami) albo jakimi kryteriami powinni kierowa¢
sie organizatorzy 16 Ogélnie rzecz ujmujac wsrdd licznych propozycji doskonalenia, za

najistotniejsze, z organizacyjnego punktu widzenia, nalezy uznaé¢:

wiasciwy dobdr tematu oraz okreslenie celu konsultacji,
rozpoczecie konsultacji na mozliwie wczesnym etapie procesu decyzyjnego,
identyfikacja oraz dobér uczestnikéw,

wtasciwe zarzadzanie informacja,

LA

wiasciwy dobér ,technik pracy” z uczestnikami.

Kazdy ze wskazanych etapdw procesu konsultacji jest niezwykle wazny i wart opisania. W tym
miejscu jednak uwaga poswiecona zostanie procesom identyfikacji oraz doboru uczestnikéw
konsultacji, jako tej sktadowej procesu, ktéra moze zdeterminowac¢ prace nad konsultacjami
niemal ,na wejsciu”. Znajomos$¢ uczestnikdw bedzie wptywata na szereg dziatan zaréwno na
poziomie logistyki zwigzanej z obstugg procesu, przyczynia¢ sie moze do ksztattowania

wizerunku danej sytuacji decyzyjnej, jak i samych konsultacji jako takich. Wsréd

15 Raport konicowy..., dz. cyt., s. 120 — 148.

16 Por.: M. Gramberger, Citizens as Partners. OECD Handbook on Information, Consultation and
Public Participation in Policy — Making, OECD, Paris 2001; Strategy for Innovation and Good
Governance at Local Level, The Valencia Declaration, MCL-15(2007)5 final, 16 October 2007;
The Habitat Agenda Goals and Principles, Commitments and the Global Plan of Action,
www.unhabitat.org/wp-content/uploads/2014/07/, 20.12.2014; Konsultacje spoteczne - jak
sprawi¢ by byty lepsze? Propozycja Kodeksu Konsultacji i sciezka wdrozenia, MAIC,
www.mac.gov.pl/files/konsultacje-spoleczne.pdf, 20.12.2014; Kanon Lokalnych Konsultaciji
Spotecznych, http://kanonkonsultacji.pl/files/dobrepraktyki.decydujmyrazem.pl/, 20.12.2014
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najistotniejszych dziatan organizacyjnych, jakie nalezy zrealizowa¢ przy organizacji konsultacji
spotecznych, ktére bedg silnie powigzane z wyodrebnionymi segmentami uczestnikéw, mozna

wskazac:

— dobdr kanatéw komunikacji,
— dostosowanie jezyka do potrzeb i mozliwosci uczestnikéw,
— wybor adekwatnych technik konsultowania,

— dobdr miejsca i czasu organizacji akcji bezposrednich.

Jak widaé, poza celem konsultacji, wszystkie kolejne kroki, mozna zakwalifikowac jako

procedury nastepujgce po okresleniu docelowych grup adresatow.

Obecnie, w zasygnalizowanym obszarze, problem jest o tyle istotny, ze segmentacja
uczestnikdw to kwestia niemal catkowicie zaniedbywana przez organizatoréw konsultacji. Jak
wskazujg badania, wérdd kadry urzedniczej dominuje nieumiejetnos¢ wskazania konkretnych
adresatéw. Okreslajac grupy docelowe uzywa sie ogoélnikdw typu: ,mieszkanicy gminy”,

,0soby/organizacje zainteresowane dyskutowang kwestia”’

. Taka postawa przekfada sie na
dwie dominujgce strategie organizatoréw: 1) ,przyjdzcie wszyscy” — kiedy to informacja
(zaproszenie do udziatu) o konsultacjach jest dystrybuowana szeroko, ogdlnikowo, bez
uwzgledniania cech swoistych potencjalnych kategorii uczestnikdw, z pominieciem kontekstu
edukacyjnego; 2) ,kto szuka ten wie” — gdzie informacja publikowana jest w minimalnym
zakresie (np. BIP czy urzedowa tablica ogtoszen) tam, gdzie zaglada niewielka liczba obywateli.
Oba podejscia sprowadzajg sie w swej istocie do zdania sie na przypadek. Autorzy
przywotanych powyzej badan konkludujg nawet, ze organizatorom najzwyczajniej trudno jest
zdefiniowad potencjalnych uczestnikdw konsultacji i brakuje im gtebszej wiedzy na ich temat.

Takie podejscie do organizowania procesu konsultacji prowadzi do marnotrawienia czasu,

energii i Srodkdéw jak réwniez zniecheca potencjalnych uczestnikow do kooperaciji.

17 Raport koricowy..., dz. cyt., s. 121.
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SEGMENTACJA W PROCESIE PLANOWANIA KONSULTACJI SPOtECZNYCH

Na problematyke segmentacji w procesie organizowania konsultacji spotecznych
mozna spojrzeé z kilku perspektyw. Z jednej strony wystepuje tu silnie determinujgcy kontekst
normatywny, wynikajacy z faktu, iz konsultacje stanowig procedure o wymiarze
administracyjnymls. To podejscie bedzie waskim ujeciem. Druga perspektywa nawigzuje do
konwencji marketingowej, niepozbawionej kontekstu politycznego, i zdecydowanie szerzej

traktuje segmentacje.

Czynniki normatywne to przede wszystkim podmiot oraz terytorium®®. Podmiotem
uprawnionym do udziatu w konsultacjach sg mieszkancy danej jst. Status takich oséb jest
jednak scisle okreslony przez art. 25 Kodeksu cywilnegozo (dalej: k.c.), ktéry stanowi, iz
miejscem zamieszkania osoby fizycznej jest miejscowos¢, w ktérej osoba ta przebywa z
zamiarem statego pobytu. Istotne znaczenie ma rowniez art. 28 k.c. stanowiacy, ze mozna
mie¢ tylko jedno miejsce zamieszkania. Mieszkancami jst s3 wiec osoby stale j3
zamieszkujace®*. Formalnie wiec uprawnionymi do udziatu w konsultacjach organizowanych
w gminie sg mieszkancy gminy (cztonkowie wspdlnoty samorzgdowej), czyli osoby fizyczne.
Nie mozna dodatkowo uzaleznia¢ uprawnienia do udziatu w konsultacjach od posiadania

czynnego prawa wyborczego do rady gminy — byfoby to naruszenie art. 5a ust. 1 u.s.g.

Co istotne, z punktu widzenia organizacji procesu konsultacji, ograniczanie uprawnienia do

udziatu w konsultacjach do kregu mieszkancow reprezentujgcych okreslone srodowiska

18 K. Ostaszewski, Partycypacja spoteczna w procesie podejmowania rozstrzygnie¢ w
administracji publicznej, Lublin 2013, s. 101 — 105.

19 T. Moll, Konsultacje spoteczne jako klasyczna forma partycypaciji spotecznej, [w:] B. Dolnicki
(red.), Partycypacja spoteczna w samorzqdzie terytorialnym, Warszawa 2014, s. 245 — 256.

20 Ustawa z dnia 23 kwietnia 1964 r. Kodeks cywilny (Dz. U. z 1964 r. Nr 16 poz. 93 z p6zn. zm.)

21 Ustawa z dnia 10 kwietnia 1974 r. o ewidencji ludnosci i dowodach osobistych naktada, co
prawda obowigzek zameldowania sie w miejscu pobytu statego, i co za tym idzie w praktyce
czesto utozsamia sie miejsce pobytu statego z miejscem zamieszkania. Jednak zgodnie z
jednolitg linig orzecznictwa brak zameldowania nie pozbawia osoby stale zamieszkujgcej np.
w gminie statusu cztonka wspdélnoty gminnej. Por. Postanowienie NSA z dnia 21 lipca 2011 r., |
OW 62/2011, LexPolonica nr 2807849.
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spoteczne lub zawodowe réwniez nie znajduje umocowania w przepisach u.s.g. — wtadze
gminy nie maja prawa do odbierania komukolwiek prawa do wyrazenia opinii w ramach
udziatu w konsultacjach spotecznych. Oznacza to, ze w przypadku konsultacji
przeprowadzanych na podstawie u.s.g. posiadanie interesu prawnego badZ faktycznego
zwigzanego np. z nieruchomoscig potozong na terytorium danej gminy nie daje podstawy do

udziatu w konsultacjach.

Drugim normatywnym kryterium determinujagcym przygotowania do konsultacji jest
terytorium. W art. 16 ust. 1 Konstytucji RP** okreslono, iz ogét mieszkaricéw jednostek
zasadniczego podziatu terytorialnego stanowi z mocy prawa wspolnote samorzgdowa,
natomiast art. 5a u.s.g. pozwala wyprowadzi¢ zasade domniemania konsultacji obejmujgcych
terytorium catej gminy. Zakres terytorialny konsultacji moze zosta¢ ograniczony do wycinka
obszaru gminy, np. sotectwa®>. Takze przepisy szczegdlne moga ogranicza¢ zakres terytorialny

konsultacji do okreslonych miejscowosci.

Zaprezentowana konstrukcja formalna (szczegdlnie w ujeciu podmiotowym) nieco
ogranicza proces segmentacji uczestnikdw, w tym sensie, ze nie pozwala nikogo wyeliminowac
(w dobrym tego stowa znaczeniu) z udziatu w postepowaniu konsultacyjnym. Taka
argumentacja jest niejednokrotnie wykorzystywana przez administracje samorzadowa — przy
petnej Swiadomosci mato wartosciowych efektéw konsultacji, epatuje sie potrzeba kierowania
ich do wszystkich obywateli, przez co m.in. poprzestaje sie na wskazanych wczesniej
strategiach komunikacyjnych. Zarysowana sytuacja, choé ograniczajaca, nie oznacza, ze w
odniesieniu do grup docelowych nie mozna prowadzi¢ bardziej intensywnego informowania,
czy tez dostosowania technik pracy z uczestnikami. Ponadto warto zwrdci¢ uwage, iz nie kazdy

proces uspofeczniania procesu decyzyjnego oznacza procedure kwalifikowang jako

22 Konstytucja Rzeczypospolitej Polskiej z dnia 2 kwietnia 1997 r. (Dz. U. 2 1997 r., Nr 78 poz. 483
z pézn. zm.)

23 Art. 4a ust. 2 u.s.g. stanowi, iz konsultacje z mieszkahcami w sprawach zmiany granic gmin
lub granic miasta polegajgcej na wytgczeniu obszaru lub czeéci obszaru jednostki pomocniczej
gminy i jego wtgczeniu do sgsiedniej jednostki pomocniczej tej gminy lub do sgsiedniej gminy
mogq zosta¢ ograniczone do mieszkancéw jednostki pomocniczej gminy objetych zmiang -
przez odpowiednie rady gmin.
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konsultacje spoteczne organizowane na podstawie art. 5a u.s.g. Przyktadem konsultacji
obligatoryjnych, w przypadku ktérych nie funkcjonujg ograniczenia podmiotowe, jest
wieloetapowa procedura uspoteczniania ** procesu tworzenia studium uwarunkowan i
kierunkdw zagospodarowania przestrzennego oraz miejscowych planéw zagospodarowania
przestrzennego. Na poszczegélnych jej etapach udziat mogg braé wszyscy — zaréwno
mieszkancy gminy, jak i osoby nie zamieszkate na tym terenie, reprezentanci srodowisk, oséb
prawnych, organéw administracji publicznej i jednostek organizacyjnych nieposiadajgcych

osobowosci prawnej®’.

Szerokie spojrzenie na konsultacje spoteczne pozwala osadzi¢ procedure segmentacji
marketingowo oraz politologicznie. To drugie podejscie bedzie opierato sie na teorii systemow
politycznych?® ujmowanych w kategoriach lokalnych®’, co pozwala analizowaé zagadnienie
m.in. poprzez takie czynniki jak: 1) przedmiot decyzji wigzgcych cztonkédw wspdinoty; 2)
podmioty wptywajgce na tresc tych decyzji; 3) formalni decydenci; 4) rozliczanie rzadzacych.
Analizujgc wskazane czynniki (nr 2 i nr 3) w kontekscie zmiennych segmentacjizs, za kryterium
istotne uznaé nalezy wptyw na proces decyzyjny — posredni oraz bezposredni. Wsréd
podmiotéw dysponujgcych wptywem posrednim, mozna wskazaé takich aktoréw lokalnych

scen politycznych, pogrupowanych w podstawowe segmenty, jak:

— zinstytucjonalizowane (formalne) grupy mieszkancoéw, np. organizacje spoteczne;

24 W obu przypadkach zaproponowano te same formy udziatu mieszkancéw: 1) sktadanie
whioskdw do projektu studium/planu; 2) wglad do projektu studium/planu; 3) uczestnictwo w
dyskusji publicznej nad rozwigzaniami przyjetymi w projekcie studium/planu; 4) wnoszenie
uwag dotyczqcych projektu studium/planu.

25 M. Kotulski, Udziat spoteczeristwa w planowaniu przestrzennym, [w:] M. Stec, M. Mqgczynski
(red.), Partycypacja obywateli i podmiotéw obywatelskich w podejmowaniu rozstrzygnie¢
publicznych na poziomie lokalnym, Warszawa 2012, s. 175 — 189.

26 Por. D. Easton, The Political System. An Inquiry into the State of Political Science, New York
1953.

27 A. Antoszewski, Lokalne systemy polityczne a dobre rzqgdzenie, [w:] K. Kobielska, A. Lisowska
(red.), Dobre rzgdzenie w gminach matych. Empiryczny wymiar nowego paradygmatu
rozwoju, Bydgoszcz 2014, s. 34 — 42.

28 Ph. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Warszawa 1999, s. 243.
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— niezinstytucjonalizowane (nieformalne) grupy mieszkancéw, np. komitety
protestacyjne, lokalne grupy interesu, indywidualnie obywatele;

— lokalne autorytety, np. liderzy lokalni, sottysi, ksieza;

— obserwatorzy zycia lokalnego, np. media, tzw. organizacje straznicze;

— lokalne grupy interesu, np. przedsiebiorcy, administracja ,,dalsza” — gminne jednostki

organizacyjne (jakkolwiek jej status nie jest jednoznaczny w tym uktadzie).
Podstawowymi kategoriami podmiotéw bezposrednio wptywajacych na decyzje beda:

— rada gminy —w réznych kombinacjach — jako cato$é, kluby radnych, komisje, opozycja;
— wojt, burmistrz, prezydent miasta, ewentualnie jego zastepcy;

— lokalna administracja —urzad gminy/miasta, poszczegdlni urzednicy.

Wyodrebnienie wskazanych segmentédw ma swoje uzasadnienie, ze wzgledu na specyfike
obszaru z jakim mamy do czynienia. Sektor publiczny oraz procesy podejmowania decyzji
publicznych cechujg sie bowiem pewnymi, sobie wtasciwymi, uwarunkowaniami
funkcjonowania®, co przektada sie réwniez na zastosowanie procedur marketingowych®.
Przede wszystkim jednak, zaproponowane zestawienie wskazuje podstawowe segmenty —
gtéwnych aktorow lokalnych scen politycznych, ktdrzy administrujg na okreslonym obszarze,
dostarczajg liczne ustugi publiczne, zarzgdzajg wtasnoscig komunalng czy, w koncu, ksztattuja
rozwdj*'. Na ich funkcjonowanie, na podejmowane decyzje, wptyw mogg mie¢ obywatele czy

inne grupy interesu, pod warunkiem, ze zostang do tego procesu dopuszczone.

29 podstawowe uwarunkowania funkcjonowania sektora publicznego, na ktére nalezy zwrécic
uwage to: 1) brak samodzielnych celéw; 2) funkcjonowanie w systemie réznorakich powigzan
(brak izolacji); 3) ograniczony wptyw czynnikdbw ekonomicznych - dochodzqg tutaj jeszcze
czynniki spoteczne oraz polityczne; 4) badanie efektywnoSci na  poziomie
makroekonomicznym i makrospotecznym. Por. J. Kleer (red.), Sektor publiczny w Polsce i na
sSwiecie. Miedzy upadkiem a rozkwitem, Warszawa 2005, s. 14 — 32.

30 Por. Ph. Kotler, N. Lee, Marketing w sektorze publicznym. Mapa drogowa wyzszej
efektywnosci, Warszawa 2008.

31 H. Izdebski, M. Kulesza, Administracja publiczna. Zagadnienia ogdlne, Warszawa 2000, s. 85
-101.
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Marketingowe, klasyczne ujecie segmentacji, w odniesieniu do problematyki
konsultacji spotecznych, znajduje swoje umocowanie w quasi-dyscyplinach naukowych, jakimi
sg marketing sektora publicznego oraz marketing terytorialny>>. Na gruncie marketingu
terytorialnego silnie akcentowanym aspektem jest jego wewnetrzny i zewnetrzny wymiar, co
juz ,na wejsciu” zwraca uwage na adresatéw dziatari marketingowych®. Pomimo, ze w
obszarze wewnetrznym mozna wyrdzni¢, podsfere gdzie aktywnos¢ marketingowa
zorientowana jest na administracje swiadczgca w jst oraz takg gdzie adresatem jest obywatel,
to ta druga ma charakter pierwotny. Trzeba sie zgodzi¢ z Andrzejem Szromnikiem, iz: Rynek
wewnetrzny ztoZzony z mieszkarnicow i lokalnych organizacji jest podstawowym rynkiem
docelowym w marketingu terytorialnym. Potrzeby i pragnienia tych podmiotdw wyznaczajq
charakter innych dziatan, a ich zadowolenie i rozwdj stanowiq podstawowe mierniki oceny
dziatalnosci wtadz samorzqdowych®*. Ciekawa typologie segmentéw, stanowiacg swoista
podstawe do pogtebionego przeprowadzenia segmentacji, zaproponowata Magdalena Florek,
wyrdzniajac: 1) segment mieszkancéw i rezydentdw jst; 2) segmenty, ktdre jst chce pozyskaé
i obstugiwa¢ oraz 3) segmenty, ktérych jst chce unika¢®. Tg propozycje mozna odnie$¢ do
planowania konsultacji spotecznych, jakkolwiek trzeba mie¢ na wzgledzie uwarunkowania

wynikajgce z obowigzujgcego ustawodawstwa, o czym byta juz mowa wczesniej.

Jesliby chcie¢ zaproponowac $ciezke procedury segmentacji, to mozna sie oprzeé na
przywofanej powyzej Autorce, niemniej jednak konieczna jest pewna modyfikacja,
uwzgledniajaca specyfike podejmowanej materii — konsultacji spotecznych, a wiec swoistego

nawigzywania oraz utrzymywania relacji. Sciezka taka mogtaby obejmowac nastepujace kroki:

1. charakterystyka planowanej do podjecia w procesie konsultowania problematyki w

przekroju funkcjonalnym oraz przestrzennym;

32 A. Szromnik, Marketing terytorialny — koncepcja ogélna i doswiadczenia praktyczne, [w:] T.
Markowsk (red)i, Marketing terytorialny, Warszawa 2006, s. 33.

33 A. Szromnik, Marketing terytorialny. Miasto i region na rynku, Krakéw 2007, s. 32 — 35.
34 Tamze, s. 33.

35 M. Florek, Podstawy marketingu terytorialnego, Poznan 2006, s. 73.
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2. skonstruowanie listy potrzeb, ktére moga sie ujawni¢ w zwigzku z podejmowang
problematyka;

3. okreslenie celu konsultacji;

4. przygotowanie listy prawdopodobnych uczestnikdw, ktorych potrzeby moga byc
zaspokojone (i/lub interes narazony) oraz takich, ktérych potencjat bedzie modgt
stanowic istotny wktad do procesu uspoteczniania decyzji;

5. wyodrebnienie segmentow poprzez stworzenie kombinacji uprzednio zdefiniowanych
potrzeb oraz przyjecie kryteridw rdéznicujacych grupy;

6. opracowanie (pogtebionej) charakterystyki kazdego z segmentow;

7. okreslenie wielkosci, atrakcyjnosci i profilu kazdego segmentu;

8. dopasowanie, na dalszych etapach prac nad planowaniem konsultacji spotecznych,

adekwatnych érodkéw kooperacji z poszczegdlnymi segmentami®®.

Istotnym elementem, na ktdry nalezy zwrdci¢ wiekszg uwage, sg kryteria réznicujace, a wéréd

nich kryterium bazowe, ktorym jest niewatpliwie potencjat uczestnikdw, pozwalajacy

identyfikowac i dobiera¢ tych, ktérzy mogg wnies¢ konstruktywny gtos do prowadzonego

dialogu. Dokonujac segmentacji w obszarze potencjatu uczestnikdw uzytecznymi kryteriami

beda:

aktywnos¢ na forum publicznym (osoby wczesniej biorgce aktywny udziat w konsultacjach,
biorgce sporadyczny udziat, pasywne);

motywacja do udziatu w konsultacjach (realizacja interesow cztonkéw, beneficjent,
profesjonalizm, interes publiczny, inne);

poziomy reprezentatywnosci lub legitymizacji (liczba cztonkdw, historia dziatalnosci, obszar
zainteresowan lub grupa na rzecz ktérej dziatajg, sprawnosé¢ — mozliwosé skutecznego
wprowadzania wzycie podjetych decyzji;

zasoby jakimi dysponujg (poziom wiedzy o projekcie, przygotowanie merytoryczne,

zaplecze eksperckie, doswiadczenie, bazy danych, pozycja w stosunku do innych

36 Tamze, s. 74.
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organizacji, format, autorytet oséb reprezentujgcych instytucje, zasieg terytorialny
dziatania, prestiz spoteczny);

— kompetencje polityczne (umiejetnos¢ budowania szerszych koalicji dla realizacji réznych
projektéw, mozliwos¢ mobilizowania opinii publicznej oraz dostep do medidw, reputacja,
wiarygodno$é, umiejetnos¢ artykutowania i zaspokajania potrzeb grupy, ktdrg sie
reprezentuje, decyzyjnos¢ o0sob (instytucji), umiejetnos¢ i skutecznos¢ dziatan
lobbingowych;

— doswiadczenie we wspotpracy z administracjg publiczng (poziom instytucjonalnej
wspotpracy, udziat w pracach podmiotéw opiniodawczo — doradczych, cztonkostwo
w zespotach, udziat w tworzeniu i realizacji oraz ewaluacji praktyk publicznych czy

strategii/dokumentéw planistycznych®’.

Przedmiot konsultacji, to takze istotna przestanka wyodrebniania segmentéw
w opisywanym procesie uspoteczniania decyzji publicznych. Jezeliby zobrazowac zagadnienie
na najprostszym podziale obszaréw oddziatywania samorzadu (art. 7 u.s.g.), to zyskujemy catg
palete uczestnikow, aczkolwiek zdolnych zaangazowad sie tylko w istotnych dla nich sprawach.
| tak, tematykg przedszkoli interesowali sie bedg mieszkancy, w okreslonym wieku (jakkolwiek
jest kwestia istotna zaréwno dla mtodych rodzicéw jak i dla dziadkéw), ktérych rodzina jest w
okreslonej fazie rozwoju, o okreslonym statusie finansowym (w zaleznosci od oferowanego
produktu), zamieszkujgcy okreslone geograficznie miejsce, itp. Kwestie rozbudowy
infrastruktury technicznej (kanalizacji), w pierwszej kolejnosci bedg dotyczyty mieszkancéw
$cisle okreslonego terytorium, odpowiednio zasobnych, posiadajgcych/nieposiadajgcych
okreslong infrastrukture, a dopiero w dalszej kolejnosci tematem zainteresowana bedzie
pozostata czes¢ mieszkancdédw gminy. Podobnie mozna dobrac segmenty bazujac na kryterium
przedmiotu konsultacji, w oparciu o zestawienie wszystkich zadan znajdujgcych sie w zakresie
obowigzkdéw i kompetencji gminy. W kazdym przypadku okreslona kategoria obywateli bedzie

bardziej zainteresowana, a pozostali juz w mniejszym zakresie. Przestanka przedmiot

37 7. Zychowicz, Konsultacje spoteczne w samorzqdzie, Szczecin 2014, s. 71 - 72.

98



SEGMENTACJA JAKO CZYNNIK WZMACNIAJACY EFEKTYWNOSC PROCESU
KONSULTACJI SPOLECZNYCH

konsultacji, jak wida¢, silnie koresponduje zklasycznymi kryteriami segmentacji. Za

najbardziej adekwatne uzna¢ nalezy kryteria:

— demograficzne: wiek, pteé, liczba cztonkdw rodziny, faza cyklu rodziny, dochéd, zawdd,

wyksztatcenie.
— psychograficzne: klasa spoteczna, styl zycia, osobowosc.

— behawioralne: okazje, cechy, status uzytkownika, intensywnos¢ uzytkowania, etap

gotowosci, postawa wobec produktu®®.

Powyzsza analiza zwraca uwage na cztery podstawowe przestanki pozwalajgce generowac
kryteria segmentacji w procesie konsultacji spotecznych: obowigzujace prawo, poziom
wptywu na proces decyzyjny, potencjat uczestnikdéw oraz kryteria klasyczne. Ich kompilacja
i wiasciwe powigzanie z jednej strony stanowi o specyfice segmentacji w relacja publicznych,

a z drugiej zapewni efektywnos$¢ podejmowanej aktywnosci.

UWAGI KONCOWE

Konsultacje spoteczne stanowig jeden z silniej eksponowanych mechanizmdéw
partycypacji w sferze publicznej. Jest to skutek zaréwno reform administracji publicznej,
akcentujacych otwarto$¢ i partycypacyjny model decydowania, wptywéw zewnetrznych®, jak
i rosngcych oczekiwan spotecznych, wynikajacych m.in. z tatwosci dostepu do informaciji.
Pomimo, istnienia potencjatu ku temu, aby rozwija¢ na ich bazie dialog spoteczny, wsrdd
podstawowych barier czynigcych konsultacje nieudanymi badz niedostrzeganymi wskazuje sie

liczne stabe strony lezace po stronie potencjalnego organizatora procesu — wtadz i/lub

38 Ph. Kotler, Marketing...,dz. cyt,, s.

39 W ostatnich dwdéch latach w Polsce zrealizowano kilkadziesigt projektéw promujgcych
konsultacje partycypacje spotecznqg. Gtéwnymi beneficjentami tych projektéw byty gminy
(urzedy gmin) i/lub organizacje spoteczne. W najwiekszym zakresie przedsiewziecia te
finansowane byty ze Srodkéw Europejskiego Funduszu Spotecznego. Takze w latach
wczesniejszych realizowane byty inicjatywy, ktére popularyzowaty wtgczanie obywateli w
decydowanie publiczne. Byty to np. Takie projekty jak: Przejrzysta Polska czy Decydujmy razem.
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administracji. Mozliwos¢ identyfikacji zrodet braku efektywnosci opisywanego mechanizmu

ufatwia sprawe o tyle, ze pozwala stosunkowo tatwo wygenerowad propozycje zaradcze.

Jak zasygnalizowano w niniejszym tekscie, aby uczyni¢ z konsultacji efektywny
mechanizm dialogu, w pierwszej kolejnosci nalezatoby podnies¢ jako$¢ zarzadzania tym
procesem. Za jeden z elementéw zarzadzania mozna uznaé¢ procedure segmentacji
uczestnikdw. Segmentacja stanowi wazny warunek wstepny do tego, aby usprawni¢ kolejne
podejmowane dziatania. Sytuacja jest o tyle istotna, ze faktyczni organizatorzy konsultacji
(biurokraci) zupetnie nie dostrzegaja potrzeby przeprowadzania procedury segmentacji. Jest
to oczywiscie jeden z wielu ,grzechow” popetnianych przez wtasciciela procesu i byé moze nie
jest to ,grzech gtéwny”, niewatpliwie jednak niedociggniecia na tym poziomie mozna
zakwalifikowaé jako istotnie wptywajace na przebieg dalszych etapow procesu. Przede
wszystkim wiec pojawié¢ sie moga problemy zwigzane z niewfasciwie zorganizowanym
i przeprowadzonym procesem komunikacji towarzyszgcym konsultacjom (kanaty komunikacji,
stosowany jezyk), nietrafnie dobranymi technikami i narzedziami pracy z ludZmi (np.
wystosowanie elektronicznego kwestionariusza ankiety do kategorii odbiorcéw
nieposiadajacych dostepu do Internetu), czy ztymi decyzjami logistycznymi (niedogodny

termin spotkania, nieprzyjazne miejsce).

Pomimo pewnych watpliwosci, wyartykutowanych w tekscie, dotyczacych
normatywnych uwarunkowan segmentacji — sprowadzajgcych ten proces do potrzeby
komunikowania sie ze wszystkimi obywatelami gminy czy wioski, nie nalezy tego
interpretowa¢ jako czynnika ograniczajacego. Proponowatabym dostrzec tutaj element
wyrozniajacy. Wytyczne ustawowe nie stojg w sprzecznosci z procedurg marketingowa jaka
jest identyfikacja i dobdr uczestnikow. Wykorzystujgc podejscie Philipa Kotlera, nalezy w tym
miejscu zwroci¢ uwage na istote segmentacji, sprowadzajacg sie do takiego rozpoznania tego
swoistego rynku, aby mie¢ swiadomos¢ o potrzebie dostarczenia osobnych produktéw czy

odrebnego marketingu mix*.

40 Ph. Kotler, Marleting..., dz. cyt., s....
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Ostatecznie nalezy podkreslic, iz bez optymalizacji zarzadzania procesami konsultacji,
nie bedzie mozliwe osiggniecie celdw jakie stawia sie przed tym mechanizmem, jak réwniez
przed deliberacjg jako procesem wstepnym do partycypacji. Wéréd tych celéw mozna
wskazaé: 1) informowanie — moze nie wykroczy¢é poza ramy tradycyjnego przekazywania
komunikatéw, sprawdzonych i wpisanych w rutyne urzedniczg tablic ogtoszen czy BIPow; 2)
zbieranie informacji poszerzajacych wiedze o problemie — nie bedzie odzwierciedlato
rzeczywistego wymiaru problemow, poniewaz w nattoku informacji trudno bedzie wychwycic¢
te istotne; 3) artykulacja potrzeb mieszkaricdw moze przybrac postac¢ chaotycznego naptywu
danych, czy jak to niejednokrotnie bywa tzw. ,koncertu zyczen” ze strony ,, dopuszczonych” do
gtosu; 4) uzyskanie akceptacji spotecznej moze nastgpi¢, jednak reprezentatywnos¢

partycypujacych moze by¢ poddana pod watpliwosc.

Optymalizacja zarzadzania uspotecznianiem proceséw decyzyjnych w sferze publicznej,
poprzez stosowanie procedury segmentacji, moze dodatkowo przyczyni¢ sie do
przetamywania silnie akcentowanej biernosci obywateli. A trzeba wiedziec, ze ci ostatni sg
gotowi zaangazowac sie w istotnych dla siebie sytuacjach, np. kiedy problem dotyczy ich
bezposredniego otoczenia, kiedy decyzja moze mie¢ konsekwencje ekonomiczne, kiedy
zmianie mogg ulec ich dotychczasowe prawa czy tez planowana decyzja dotyka waznych
kwestii spotecznych. Bez przeprowadzenia procedury segmentacji trudno bedzie oszacowaé

korelacje pomiedzy problemami oraz ich ,,dysponentami”.

Ostatecznie zas, segmentacje mozna potraktowaé jako jeden z czynnikow,
przyczyniajacych sie do wzmacniania polityk publicznych zaréwno pod wzgledem celowo-
racjonalnym, jak i komunikacyjnym, ufatwiajgcego dostarczanie niearbitralnego punktu
widzenia, z ktérego system czerpie racjonalno$¢* i z tego punktu widzenia nalezy jg traktowacé

jako swoisty koszt organizacyjny partycypacji*’.

41 pPor. T. Maslanka, Racjonalnos¢ i komunikacja. Filozoficzne podstawy teorii spotecznej
Jurgena Habermasa, Warszawa 2011.

42| . Szczegbta, Biernos¢ obywateli. Apatia polityczna w teorii demokratycznej partycypaciji,
Warszawa 2013, s. 259 - 263.

101



POCZUCIE OBOWIAZKU UCZESTNICTWA JAKO KRYTERIUM SEGMENTACJI
ELEKTORATU

Tomasz Chmielewski

POCZUCIE OBOWIAZKU UCZESTNICTWA JAKO KRYTERIUM

SEGMENTACIJI ELEKTORATU

Dokonujgc wyboru kryteriow segmentacji warto oprzeé¢ sie na wzglednie statych
cechach wyborcow. Dzieki temu wysitek analityczny ma szanse wptywad na odtozone w czasie
decyzje marketingowe, dostarczajgc informacji wzglednie aktualnej. Do relatywnie trwatych
cech elektoratu nalezy, jak sie zdaje, przekonanie, ze udziat w wyborach jest obowigzkiem,
ktére jest zwigzane ze stosunkiem do wybordw jako instytucji. Postuzenie sie tym atrybutem
wyborcéw jako podstawg segmentacji moze by¢ przydatne przy rozrdznieniu o0sob
zdecydowanych na udziat w elekcji od oséb mniej okreslonych pod tym wzgledem. Tym samym
ten lokujacy sie na pograniczu segmentacji politycznej, aksjologicznej i behawioralnej atrybut
staje sie istotnym kryterium pozwalajagcym wskazac te segmenty elektoratu, ktérych postawy

uzasadniajg uznanie ich za potencjalnie interesujacy target.

Artykut posrednio odnosi sie do pytania, czy Polacy uczestniczg w wyborach ze wzgledu
na poczucie obowigzku? Istotnym elementem jest tutaj réwniez proba wyjasnienia, w jaki
sposob poczucie obowigzku wptywa na rzeczywiste zachowania wyborcéw. Oméwienie tak
sformutowanego problemu badawczego wymaga zdefiniowania zmiennej zaleinej oraz
niezaleznej, odpowiednio uczestnictwa wyborczego oraz poczucia obowigzku, co stanowi
tres¢ dwodch pierwszych czesci artykutu. Sekcja poswiecona relacji tych zmiennych nawigzuje
bezposrednio do problemu badawczego, wykorzystujagc dane empiryczne. Ostatnia czes$é
artykutu stanowi prébe wyjasnienia mechanizmu wptywu poczucia obowigzku na

uczestnictwo. W tym celu przywotfana zostaje jedna z teorii postaw. Podstawowym Zrédtem
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danych omawianych w tekscie jest badanie przeprowadzone w 2005 roku we Wroctawiu.*
W artykule prezentowany jest poglad, ze dolna granica zakresu partycypacji wyborczej jest
wzglednie stafa i wyznaczana przez poczucie obowigzku uczestnictwa. Rola tej szczegdlnego
rodzaju postawy, cho¢ jest dostrzegana, wydaje sie niedoceniana, podczas gdy istniejg
teoretyczne i empiryczne przestanki do tego, by czynnik ten uznaé za jeden z wazniejszych

posréd determinant stabilnego uczestnictwa w wyborach.

UCZESTNICTWO WYBORCZE | JEGO DETERMINANTY

Na potrzeby prowadzonej analizy, przyjmijmy, ze uczestnictwo wyborcze jest forma
uczestnictwa politycznego, polegajgcg na gtosowaniu w wyborach. Przez uczestnictwo
polityczne (partycypacje polityczng) bedzie rozumiana ,aktywnos¢ zwyktych obywateli (...)

zorientowana na to, by wptywaé na rzadzacych badz na dziatania, ktére rzadzacy podejmuja®”.

W literaturze funkcjonuje wiele catosciowych uje¢ determinant partycypacji
politycznej, w tym takze uczestnictwa wyborczego®. Najbardziej kompletne z nich, faczac

rozmaite podejscia teoretyczne, odnoszg sie do czynnikdw partycypacji wystepujgcych na

1 Empiryczna cze$¢ artykutu opiera sie na badaniu Uniwersytetu Wroctawskiego pn. Postawy
wobec systemu politycznego a proces decydowania o udziale w wyborach wsréd
mieszkarnicéw Wroctawia, sfinansowanego grantem wewnetrznym nr 2541/W/IPO. Dane
zgromadzono metodqg wywiadbw kwestionariuszowych przeprowadzonych w dniach od 19 do
24 wrzeénia 2005 roku, tydzien przed wyborami, na prébie kwotowej liczgcej 500 petnoletnich
mieszkancoéw Wroctawia (zob. Aneks).

2S. Verba, N. Nie, Participation in America. Political Democracy and Social Equality, Chicago
1972, s. 2.

3 L. Milbrath, M.L. Goel, Political Participation: How and Why Do People Get Involved in Politics?,
Chicago 1977, ss. 25 i 33, R. Wolfinger, S. Rosenstone, Who Votes?, New Haven 1980, s. 2,
I. Crewe, Electoral Participation, [w:] D. Butler, H. Penniman, A. Ranney (red.), Democracy at
the Polls, Washington DC 1981, s. 239 | 258, J. Dennis, Theories of Turnout: An Empirical
Comparison of Alienationist and Rationalist Perspectives, [w:] W. Crotty (red.), Political
Participation and American Democracy, Greenwood Press, New York 1991, s. 39 | nast., R.
Markowski, Polscy Non-Voters. Czes¢ Il. Elementy swiadomosci spofecznej a partycypacja
wyborcza, ,,Studia Polityczne” 1993 nr 1-4, ss. 23-26, R. Topf, Electoral Participation, [w:] D. Fuchs,
H.-D. Klingemann (red.), Citizens and the State, Oxford 1995, s. 31, M. Franklin, The Dynamics of
Electoral Participation, [w:] L. LeDuc, R. Niemi, P. Norris (red.), Comparing Democracies 2,
London 2002, s. 152, M. Cze$nik, Uczestnictwo wyborcze: teoretyczne przestanki, modele,
wyjasniania, analizy empiryczne, ,,Studia Socjologiczne” 2003 nr 2, s. 53.
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poziomach: makro, Srednim i mikro®. Najogdlniejszy poziom analizy obejmuje procesy rozwoju
spotecznego, odpowiedzialne za dtugookresowe zmiany we wzorcach uczestnictwa
politycznego. Poziom makro odnosi sie réwniez do rezimu politycznego wraz z jego
instytucjami, ktére mogg utatwia¢ lub utrudnia¢ uczestnictwo, wptywajgc na poziom
zwigzanych z nim kosztéw’. Odwotujac sie do czynnikdw na poziomie érednim, mozna
wyjasniac roznice w zakresie uczestnictwa obserwowane pomiedzy krajami o podobnym
poziomie rozwoju i zblizonych rozwigzaniach instytucjonalnych. Wskazuje sie wowczas na
dziatalno$¢ podmiotdw mobilizujgcych, takich jak: partie polityczne, koscioty, zwiazki

zawodowe, ruchy spoteczno-polityczne oraz $rodki masowego przekazus.

Zrdznicowany poziom uczestnictwa w konkretnym systemie politycznym, czyli
w warunkach ksztattowanych przez dany poziom rozwoju, jednakowe instytucje i te same
agencje mobilizujgce, mozna wyjasniac¢ dziataniem czynnikdw na poziomie indywidualnym.
Badania na poziomie mikro skupiajg sie wiec na indywidualnych zasobach, takich jak
umiejetnosci, czas wolny, zamoznos¢ (model socjoekonomiczny), a takze na motywacji osoby,
a zwilaszcza jej zainteresowaniu polityka i poziomie zaufania do innych ludzi’. Z perspektywa
mikro wigze sie takze analiza postaw, przekonan i niektérych cech osobowosci cztonka
systemu politycznego®. Wtasnie na tym poziomie wypada usytuowaé poczucie obowiazku
uczestnictwa, bedace gtéwnym przedmiotem naszego zainteresowania. Zeby mdc sie odnie$¢
w sposoOb nalezyty do zagadnienia jego wptywu na partycypacje, trzeba rowniez te postawe

zdefiniowac.

4 P. Norris, Democratic Phoenix: Reinventing Political Activism, Cambridge 2002, s. 20 i nast.
5J. Nagel, Participation, Englewood Cliffs 1987, s. 42.
6 P. Norris, Democratic Phoenix... dz. cyt., s5.26 i 29.

7 S. Verba, N. Nie, Participation... dz. cyt., s. 125 i nast., L. Milbrath, M.L. Goel, Political
Participation... dz. cyt., 5.90, R. Wolfinger, S. Rosenstone, Who Votes... dz. cyt., s.13, M. Franklin,
The Dynamics ... dz. cyt., s.150.

8 L. Milbrath, M.L. Goel, Political Participation... dz. cyt., ss. 45 i 74, T. Chmielewski, Postawy
wobec systemu politycznego a uczestnictwo wyborcze, ,,Studia Polityczne” 2008 nr 21, s. 7.
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POCZUCIE OBOWIAZKU UCZESTNICTWA WYBORCZEGO | JEGO GENEZA

Odniesienie sie do poczucia obowigzku zawarte w tej czesci artykutu oprdcz definicji
obejmie rowniez prébe odpowiedzi na pytania w jak i dlaczego ksztattuje sie ta postawa,
a takze pytanie dlaczego ona powstaje? Dla nalezytego zrozumienia poczucia obowigzku
istotne sg rowniez pytania o mechanizm jego oddziatywania oraz konsekwencje, ktore zostang
uwzglednione w kolejnych sekcjach. Poczucie obowigzku moze by¢ zdefiniowane jako ,stopien
w jakim obywatele czujg sie zobowigzani uczestniczy¢ w systemie politycznym (np. gtosujac),
bez wzgledu na okolicznosci, ktére mogtyby im to utrudniaé®. Nie mozna jej jednak uzna¢ za
zbyt udang ze wzgledu na btedng konstrukcje logiczng (idem per idem). Naprowadza nas ona
jednak na istotny watek obowigzku, jakim jest podejmowanie okreslonego zachowania bez
wzgledu na utrudnienia. Proponuje wobec tego, zeby przyjgé, ze poczucie obowigzku
uczestnictwa wyborczego jest to postawa polegajgca na tym, ze dana osoba jest sktonna

gtosowac pomimo rozmaitych naktaddw z jakimi sie to wigze.

Proponowane definicja jest spdjna z rozumieniem postaw jako ,indywidualnych
dyspozycji do pozytywnego albo negatywnego reagowania na obiekt, osobe, instytucje,
zdarzenie lub jakikolwiek inny, dajacy sie wyodrebni¢ aspekt otoczenia jednostki *°”.
Koresponduje ona roéwniez z réwniez z rownaniem przedstawionym przez W. Rikera,
P. Ordeshooka®’. Takie ujecie poczucia obowigzku pozwala, jak sadze, wyznaczy¢ maksymalny
poziom naktadow zwigzanych z aktem partycypacji wyborczej charakteryzujgcy danego
wyborce. Wysokos¢ zaakceptowanych naktaddéw, ten swego rodzaju prég tolerancji, mozna
uznac za miernik sity poczucia obowigzku. Wydaje sie, ze jest on wzglednie trwaty, co wynika

z genezy poczucia obowigzku jako postawy, o czym bedzie mowa nieco dalej. Nie jest on

jednak niezmienny w czasie. Przypuszczalnie osoba charakteryzujgca sie poczuciem

9 R. Teixeira, The Disapperaring American Voter, Washington DC 1992, s. 55.

10|, Ajzen, Attitude Structure and Behavior, [w:] A. Pratkanis, S. Breckler, A. Greenwald (red.),
Attitude Structure and Function, Hillsdale 1989, s. 241.

11 W. Riker, P. Ordeshook, A Theory of the Calculus of Voting, ,,American Political Science
Review” 1968 Vol. 62, No. 1, s. 28.
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obowigzku uczestnictwa w wyborach nie straci tej cechy, moze jednak wykazywa¢ zmienng

tolerancje na pojawiajace sie ciezary zwigzane z gtosowaniem.

Tak ujete poczucie obowigzku moze mie¢ réoznorodng motywacje i przyczyny. Wazne
wydaje sie skad bierze sie motywacja do ponoszenia naktadéw wynikajacych z partycypacji
wyborczej, czyli to, wobec kogo czujg sie zobowigzani cztonkowie systemu politycznego,
odznaczajacy sie tg postawa. W jednej z pierwszych syntez dotyczgcych uczestnictwa R. Lane

zasugerowat, ze obywatele moga czuc sie zobowigzani wobec nastepujgcych podmiotow:
1) przodkdéw — ktérzy walczyli o ,,nasz system” i demokracje;
2) rodziny, dzieci, potomkow;

3) 0s6b, ktérym daje sie przyktad lub przewodszi;

4) innych ludzi, ponoszacych trud uczestnictwa;
5) wtasnej klasy, grupy etnicznej, wspdlnoty religijnej badz partii;
6) stworcy, dawcy porzadku®.

Cztonkowie systemu politycznego moga réwniez traktowac partycypacje jako dobro samo w
sobie, uwazajac ja za obowigzek kategoryczny®™. W tym przypadku beneficjent pozadanego

zachowania nie jest sprecyzowany.

Przyjeta definicja moze sugerowaé, ze poczucie obowigzku jest atrybutem czysto
osobistym. Faktycznie jednak jest ono dyspozycjg wyuczong spotecznie, ktorej nie nalezy

utozsamia¢ z indywidualna cecha pierwotna™. Podobnie jak wiele innych postaw politycznych,

12 R. Lane, Political Life: Why and How People Get Involved in Politics, New York 1959, ss. 160-
161, por. W. Riker, P. Ordeshook, A Theory... dz. cyt. s. 36.

13 R. Wolfinger, S. Rosenstone, Who Votes... dz. cyt., ss. 7-8.

14 J. Nagel, Participation, dz. cyt. s. 38.
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réwniez te odnoszace sie do aktu gtosowania, powstajg w procesie socjalizacji'>. W literaturze
dotyczacej nabywania postaw politycznych dominuje poglad, ze rodzina jest najwazniejszym
podmiotem przekazujacym ich wzorce, nieco mniej wazna jest szkota, a nastepnie rowiesnicy,
$rodki masowego przekazu oraz samodzielna percepcja wydarzeri *°. Rozwojowe ujecie
partycypacji zaproponowane przez E. Pluzera sugeruje, ze decyzja osoby po raz pierwszy
moggacej wzigé udziat w wyborach zalezy w duzej mierze od statusu rodzicow i stopnia ich
zaangazowania politycznego. Wieksza cze$¢ mtodych wyborcéw nie podejmuje wysitku
uczestnictwa, co na zasadzie inercji trwa do momentu az dojrzejg i osiggng wyzszy status
spoteczny. Z kolei stosunkowo nieliczne grono mtodziezy, ktére od aktywnych lub zasobnych
rodzicow przejeto wzorzec uczestnictwa, i partycypowato w pierwszych nadarzajacych sie
wyborach, uczestniczy w kolejnych elekcjach réwniez na zasadzie inercji. Wzorce

uczestniczenia s wiec w niematym stopniu dziedziczone®’.

Odnoszac sie do przyswajania przez ludzi wzorcédw postaw politycznych, mozna méwic
o pluralizmie oddziatywania socjalizujgcego i rownoczesnej dominacji jednego
z oddziatujgcych systeméw nad pozostatymi '® . Niezaleznie od tego, w demokracjach
wspotczesnych  wiekszos¢ podmiotdw dokonujacych socjalizacji  politycznej sprzyja
uczestnictwu ze wzgleddw ogdlnosystemowych % Widmo pustej urny wyborcze] straszy
i nalezy do sytuacji najmniej pozadanych w demokracjach przedstawicielskich, chociaz jego
prawdopodobienstwo jest niewielkie. Wyglada na to, ze obawy te sg gteboko zakorzenione w

doktrynie nowozytnej demokracji. W przypadku wpajania wzorca uczestnictwa mozna moéwic

15 7. Mqgdrzycki, Psychologiczne prawidtowosci ksztattowania sie postaw, Warszawa 1977, ss. 58-
59, T. Sasinska-Klas, Socjalizacja polityczna. Teoria badania, ustalenia, Krakéw 1992, s. 9, B.
Woijciszke, Cztowiek wsréd ludzi. Zarys psychologii spotecznej, Warszawa 2002, ss. 80-84.

16 M. Cottam, B. Dietz-Uhler, E. Mastors, T. Preston, Introduction to Political Psychology, Mahwah
2004, s. 143.

17 E. Plutzer, Becoming a Habitual Voter: Inertia, Resources, and Growth in Young Adulthood,
»The American Political Science Review” 2002 Vol. 96, No. 1, ss. 42 i 54.

18 |, Sobkowiak, Swiadomos¢ i socjalizacja polityczna, [w:] A. W. Jabtonski, L. Sobkowiak (red.),
Studia z teorii polityki, t. 1, Wroctaw 1999, ss. 163-165.

19 R. Solarz, Kulturowe uwarunkowania procesu przeksztatcen polskiego systemu politycznego
lat 90, Torun 2002, s. 103.
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o jakiejs formie recepcji normatywnej teorii tego ustroju. Doktryny liberalne, podobnie jak
mysl z czaséw demokracji ateniskiej, ktadg nacisk na aktywnos¢ obywateli w sferze publicznej,
uznajgc biernos¢ za potencjalne zagrozenie dla tej formy rzadzeniazo. W czasach Peryklesa
zadanie partycypacji w zyciu publicznym byto wyrazane bardzo wprost*’. Dla projektujgcego
dobry ustréj polityczny J.S. Milla aktywne uczestnictwo stanowito warunek logicznie
wynikajacy z potrzeby regularnego wybierania przedstawicieli i wiernej reprezentacji **.
Postulat ten powtarzany jest rdwniez przez wspdfczesnych teoretykow polityki, upatrujgcych

W masowym uczestnictwie zabezpieczenia poliarchii®>.

Uczestnictwo polityczne jest nie tylko tym, co réini obywatela od poddanego, lecz
réwniez waznym zatozeniem demokratycznego ustroju**. Jezeli naprawde tak jest, to
w obrebie kultury politycznej wspoétczesnej demokracji prawdopodobnie funkcjonuje norma
lub przynajmniej postulat regularnego uczestnictwa. Na bazie tej normy, w procesie
socjalizacji politycznej, znaczny odfam cztonkdédw systemu politycznego nabywa pozytywna
postawe wobec aktu glosowania. Sednem tej postawy, lub jedng z manifestacji, jest
odczuwanie obowigzku uczestnictwa w wyborach. Rdéznorodne instytucje dokonujgce
socjalizacji wpajajg i umacniajg obowigzek uczestnictwa cztonkom systemu niezaleznie od ich
statusu spotecznego. Rozpowszechniony poglad na temat wzorowego obywatela demokracji

przedstawicielskiej ma zatem jednoczesnie normatywny i empiryczny charakter®.

Osoby ktore zinternalizowaty omawiang postawe, w jakiej$ proporcji tgczg ze sobg

zobowigzanie wobec rozmaitych podmiotéw z poczuciem odpowiedzialnosci za caty system

20 Tamze, s. 113.

21 Tukidydes, Wojna peloponeska, Warszawa 1988, ss. 108-109.

22 ], S. Mill, O rzqdzie reprezentatywnym. Poddaristwo kobiet, Krakéw 1995, ss. 86-87.
23 R. Dahl, Demokracja i jej krytycy, Krakdw 1995, ss. 170 i nast. oraz 311.

24 G. Almond, S. Verba, The Civic Culture, Boston 1963, s. 118, B. Skarga Barbara, Cztowiek to
nie jest piekne zwierze, Krakdw 2007, ss. 151-152.

25 Interesujgcq interpretacje genezy poczucia obowigzku polegajgcg na przeksztatcaniu
uprawnienia w obowigzek zaproponowat R. Lane, Political Life... dz. cyt., ss. 30-31 orz 157-158
por. J. Nagel, Participation... dz. cyt., s. 32, W. Riker, P. Ordeshook, A Theory... dz. cyt, s. 28.
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polityczny. Wydaje sie, ze podobnie do zagadnienia partycypacji podchodzi niemata czes¢

badaczy i 0séb wypowiadajacych sie na temat wspdtczesnej demokracji®®, aczkolwiek istnieja
dane przekonujgce, ze niski poziom frekwencji nie wptywa negatywnie na polski system

polityczny®’.

Elementy kultury politycznej wynikajgce z normatywnej teorii demokracji wymagajg od
obywatela aktywnosci poznawczej oraz poswiecenia czasu na sprawy wspoélnoty politycznej.
Sami cztonkowie systemu politycznego moga jednak inaczej okresla¢ swoje zobowigzania.
Realistyczne ujecie moze wrecz sugerowaé, ze egoistycznie nastawionych cztonkéw
wspotczesnych systemow politycznych do dziatania na rzecz dobra wspdélnego mozna sktonié
jedynie podstepem?®. Faktycznie odczuwane poczucie obowiazku, jak zauwazyli G. Almond i
S. Verba, moze réznic sie od obowigzujgcego wzorca, dlatego ze przecietny cztowiek musi
godzi¢ ze sobg rdzne role i nie moze pozwoli¢ sobie na realizacje ideatu dobrego obywatela
bez wzgledu na koszty®’. Przy odpowiednio wysokim ich poziomie, np. w przypadku ciezkiej
choroby lub wyjazdu zagranicznego, nawet bardzo silne poczucie obowigzku nie zadziata.
Ponadto jezeli osoba naprawde nie dba o dobro wspdlne, nie bedzie odczuwata obowigzku.
Partycypowaé bedzie ona tylko wtedy, gdy zwigzane z tym zachowaniem korzysci przewyzsza

koszty®.

Systemowo wpajane poczucie obowigzku uczestnictwa wydaje sie dobrym przyktadem

habitusu®’. Dzieki niemu zmniejsza sie przepas¢ miedzy tym, co sensowne z punktu widzenia

26 J. Garlicki, A. Noga-Bogomilski, Kultura politczna w spoteczenstwie demokratycznym,
Warszawa 2004, ss. 94 i 110-111, M. Mikotaj, Uczestnictwo wyborcze, stosunek do demokracji,
legitymizacja wtadzy. Przypadek Polski, [w:] R. Markowski (red.), Populizm a demokracja,
Warszawa 2004, s. 134.

27 C. McManus-Czubinska, W. L. Miller, R. Markowski, J. Wasilewski, Kiedy frekwencja wyborcza
ma znaczenie, [w:] R. Markowski (red.), Populizm a demokracja, Warszawa 2002, s. 107.

28 E, Gellner, Spoteczeristwo obywatelskie w perspektywie historycznej, [w:] J. Szacki (red.), Ani
ksigze, ani kupiec. Obywatel, Krakéw-Warszawa 1997, s. 117.

29 G. Almond, S. Verba, The Civic... dz. cyt., s. 119.
30 J. Nagel, Participation, dz. cyt., ss. 32i 129.

31 P. Bourdieu Pierre, J. C. Passeron, Reprodukcja, Warszawa 2006, s. 108.
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zbiorowosci a tym, co racjonalne z indywidualnego punktu widzenia®’. Warto zatem sprawdzi¢

na ile poczucie obowigzku moze sprzyjaé partycypacji wyborczej.

WPLYW POCZUCIA OBOWIAZKU NA PARTYCYPACJE W WYBORACH PARLAMENTARNYCH

Wyniki dotychczasowych badan sugeruja, ze sposrdd postaw politycznych na zakres
uczestnictwa wyborczego najsilniej wptywa wtasnie poczucie obowigzku obywatelskiego
(sense of duty; civic obligation) oraz zainteresowanie politykg, a takze, cho¢ w mniejszym
stopniu, poczucie skutecznosci politycznej (political self-efficacy)>*. Analizy elektoratéw
stabilnych demokracji zachodnich zgodnie ujawniajg, ze poczucie obywatelskiego obowigzku

powaznie sprzyja uczestnictwu politycznemu.

Wydaje sie, ze réwniez polscy wyborcy w niematej czesci mogg by¢ motywowani jakas
forma obowigzku. Dla przyktadu, potowa wroctawian deklarujgcych zamiar uczestnictwa jako
uzasadnienie spontanicznie podata, ze udziat w wyborach jest obowigzkiem lub wskazata, ze
bez wyjatku bierze udziat we wszystkich wyborach. Stanowili oni 26 procent ogdéfu badanych.
Sita tego motywu wydawata sie niezalezna od rodzaju wyboréw (Tabela 1). Warto podkresli¢,
ze badani spontanicznie podawali motyw gtosowania, odpowiadajgc na pytania otwarte.
Wprawdzie moze to swiadczy¢ jedynie o tatwosci przywotania obowigzku jako motywu
uczestnictwa. Fakt ten mozna jednak interpretowac przynajmniej jako znajomos$é wzorca
glosowania z obowigzku u jednej czwartej badanych. Niewykluczone jednak, ze tatwosé
uzasadniania partycypacji obowigzkiem wigze sie z rowniez z pozytywng postawg wobec

takiego wzorca oraz jego realizacjg w praktyce.

Tabela 1. Spontaniczne uzasadnienia zamiaru uczestnictwa w wyborach (w proc.)

32 E. Gellner, Spoteczeristwo obywatelskie... dz. cyt., s. 116.

33 P. Norris, Democratic Phoenix... dz. cyt., ss. 259-261, R. Teixeira, The Disapperaring... dz. cyt.
s. 17, L. Milbrath, M.L. Goel, Political Participation... dz. cyt., ss. 49 i 66, A. Campbell, Ph.
Converse, W. Miller, D. Stokes, The American Voter, New York 1960, ss 105-106, G. Almond, S.
Verba, The Civic... dz. cyt,, s. 126, S. Verba, N. Nie, Participation... dz. cyt., s. 111, W. Riker, P.
Ordeshook, A Theory... dz. cyt. s. 38, M. Zimmerman, The relationship between political efficacy
and citizen participation: Construct validation studies, ,,Journal of Personality Assessment” 1989
Vol. 53, s. 554.
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RODZAJ WYBOROW

Dlaczego zamierza Pan(i) gtosowac?
Parlamentarne| Prezydenckie | Samorzadowe
Gtosowanie to obowigzek;
53 51 49

Zawsze gtosuje
Korzystam z uprawnienia 17 15 22
Chce sa_tysfakqonumcej obsady 14 19 12
stanowisk
Mam nadzieje na pozytywne zmiany 6 6 5
Czuje odpowiedzialnos¢ za losy kraju / 5 4 7
miasta
Perswazja rodziny, znajomych 3 2 1
Nie wiem 2 3 4

Razem 100 100 100

(N =242) (N =262) (N =164)

Zrédto: Badanie wtasne; pytania P.31., P.34 oraz P.37.

Tabela 2. Stosunek do przymusowego uczestnictwa w wyborach (w proc.) N=500

Czy zgadza sie Pan(i), czy tez nie
zgadza ze stwierdzeniem,

ze udziat w wyborach

powinien byc¢

obowigzkowy?

Przypusémy ze udziat
w wyborach jest
obowigzkowy, czy zgadza
sie Pan(i), czy tez
nie zgadza ze
stwierdzeniem,
ze za niegtosowanie
nalezatoby karac?

Zdecydowanie zgadzam sie 13 7
Raczej zgadzam sie 20 15
Ani sie zgadzam, ani nie 11 7
Raczej nie zgadzam sie 24 21
Zdecydowanie nie zgadzam sie 32 50
Razem 100 100
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Zrédto: Badanie wtasne; pytania P.23 i P.24.

W przypadku wyboréw parlamentarnych motyw gfosowania jako obowigzku spontanicznie
zadeklarowato prawie 26 procent ogdtu badanych (por. Tabela 1). Deklaracje takg mogli
jednak uczyni¢ wytacznie respondenci, ktérzy wczesniej zgtosili zamiar uczestnictwa
w wyborach. Odpowiedzi na pytanie o przyczyne partycypacji informujg nas zatem o poczuciu
obowigzku potencjalnych wyborcéw, nie mdwig nam jednak nic o respondentach, ktorzy
zadeklarowali absencje. Z tego wzgledu, poczucie obowigzku uczestnictwa na poziomie
operacyjnym bedzie wyrazone indeksem poczucia obowigzku. Miernik ten zostat
skonstruowany na podstawie dwoéch pytan, ktore dotyczyly zgody na wprowadzenie
przymusowego uczestnictwa oraz zgody na penalizacje absencji wyborczej (tabela 2, pytania
23 i 24). Doktadny opis sktadnikow indeksu, jego walidacji oraz kategoryzacji zamieszczono

w aneksie na koncu artykutu.

Konstrukcja wspomnianego indeksu opiera sie na zatozeniu, ze osoba odczuwajaca
obowigzek uczestnictwa bedzie sktonna przysta¢ na gtosowanie przymusowe w stopniu
wiekszym niz osoba, ktéra obowigzku nie odczuwa lub ma te postawe stabo wyksztatcona.
Nie jest to wskaznik pozbawiony wad. Po pierwsze, tak sformutowane pytania mogg cze$é
badanych stawiac¢ w sytuacji konfliktu pomiedzy norma uczestnictwa a wolnoscia jako zasada
demokracji. Po drugie, niezaleznie od rodzaju rezimu politycznego, obligatoryjne gtosowanie
ma odmienny charakter niz spontanicznie odczuwany obowigzek partycypacji. W obu
przypadkach inny jest rodzaj motywacji towarzyszacy uczestnictwu, odmienny charakter ma
takze odmowa udziatu w wyborach. W analizach stosowane bywajg bardziej ogdlne mierniki
poczucia obowiazku®*, ale w badaniu wroctawskim postuzono sie pytaniami sktaniajgcymi
respondenta do ujawnienia postawy wobec aktu gtosowania w konkretnym kontekscie.
Wybdr ten ma uzasadnienie teoretyczne i metodologiczne, do czego odnosi sie nastepna

sekcja artykutu.

Tabela 3. Poczucia obowigzku a zamiar partycypacji w wyborach (proc.)

34 A. Campbell, G. Gurin, W. Miller, The Voter Decides, Evanston 1954, ss. 194-199.
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W najblizszg niedziele, 25 Poczucie obowigzku uczestnictwa
wrzesngz,r;crl:;g:failinee\’/vybory (kategorie indeksu) Ogotem
czy wezmie Pan(i) w nich udziat?| ~ Niskie | Umiarkowan Silne
e
Tak 58 70 76 64
Ani tak, ani nie 5 6 5 6
Nie 37 24 19 30
Razem 100 100 100 100
(N =285) (N=117) (N=98) (N =500)

Chi-kwadrat =13,292; ss=4; p<0,01
Zrédto: Badanie wtasne; pytanie 30 przekodowane oraz indeks poczucia obowigzku.

Poczucie obowigzku moze wptywac na decyzje o udziale w wyborach parlamentarnych.
Tak przynajmniej sugerujg dane dotyczace wroctawian, zawarte w tabeli 3. Osoby
odznaczajgce sie silnym poczuciem obowigzku chetniej niz ogét badanych deklarowaty
partycypacje i zdecydowanie rzadziej zapowiadaty absencje wyborczga. Ich przeciwienstwem
byli respondenci, ktérych cechowato niskie poczucie obowigzku. Nawet umiarkowane
poczucie obowigzku wystarczato, by osoba badania chetniej niz ogét respondentéw wyrazata

zamiar uczestnictwa w wyborach parlamentarnych.

Warto zastanowi¢ sie nad tym, kim sg osoby, ktére deklarowaty absencje pomimo
uwewnetrznienia wzorca obowigzku uczestnictwa. Wieksza cze$¢ tej zbiorowosci (42 proc.)
wyjasnita, ze ma na ten dzien inne plany, wyjezdza lub gtosowaé nie pozwalaja jej obowigzki
zawodowe. ** Niemaly odsetek (29 proc.) uznat, ze nie bedzie glosowaé, bo nie ma
odpowiednich kandydatow badZz dlatego, ze nie ufa klasie politycznej. Pewna czes¢
omawianego segmentu nie wierzyta w skuteczno$¢ uczestnictwa wyborczego, jako formy

oddziatywania na rzgdzacych, lub wyrazita brak zainteresowania biezaca polityka (facznie 25

35 Uwzgledniono respondentéw, ktérzy odznaczali sie przynajmniej umiarkowanym poczuciem
obowigzku uczestnictwa i rownoczesénie deklarujgc absencje, podali jej uzasadnienie (N=48).
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procent). Pozostali respondenci ttumaczyli sie chorobg, podesztym wiekiem lub podawali inne
uzasadnienia. Mozna powiedzieé, ze uzasadnienia te sg mimo wszystko spdjne z poczuciem

obowigzku uczestnictwa.

Motyw obywatelskiego obowigzku mogt jednak wystepowac nawet w przypadku oséb
sceptycznie nastawionych do instytucji wyboréw jako srodka nacisku na rzadzacych albo
zniecheconych polityka w jej realnym wydaniu. Zaréwno rezerwa w stosunku do politykow jak
i pozostate rodzaje politycznego cynizmu lub zniechecenia moga wigzaé sie z niskim poczuciem
skutecznosci wtasnych dziatan w sferze publicznej. W takim przypadku, jezeli poczucie
obowigzku bedzie odpowiednio silne moze przewazy¢ i osoba uda sie na wybory. Z drugiej
strony przy odpowiednio duzym natezeniu negatywnych postaw wobec systemu politycznego,
obywatel moze catkowicie utraci¢ zainteresowanie sferg publiczng izrezygnowaé z
partycypacji wyborczej. Z tego wzgledu, warto przyjrze¢ sie tacznemu wptywowi poczucia
obowigzku i poczucia skuteczno$ci wywieranemu na partycypacje wyborczg. Sposéb pomiaru

poczucia skutecznosci przedstawiono w aneksie.

Hipoteza, ze czes¢ o0sOb uznajacych gtosowanie za obowigzek nie uczestniczy
w wyborach ze wzgledu na niskie poczucie skutecznosci politycznej, znajduje czesciowe
potwierdzenie w danych zawartych w tabelach 4 i 5. Zdecydowana wiekszo$¢ respondentéw,
ktérzy przyswoili norme uczestnictwa, deklarowata partycypacje, jezeli réwnoczesnie
cechowato ich poczucie skutecznosci (przedostatni wiersz tabeli 6.4). Frakcja badanych
posiadajgcych takie cechy i jednoczesnie deklarujgcych absencje wyborczg byfta znikoma.
Odsetek oséb zamierzajgcych nie gtosowaé wyraznie wzrastat, gdy poczucie obowigzku nie

szto w parze z poczuciem skutecznosci politycznej (tabela 5, ostatni wiersz).
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Tabela 4. Silne poczucie skutecznosci a poczucie obowigzku i partycypacja (w proc.)

. Poczucie obowiazku uczestnictwa
Uczestnictwo
Niskie Umiarkowane Silne
w wyborach
parlamentarnych (N = 35) (N = 19) (N = 14)
Tak 77 95 100
Nie 23 5 0

Chi-kwadrat = 6,009; ss = 2; p < 0,05

Zrédto: Badanie wtasne; pytanie P.26a oraz indeks poczucia obowigzku i P.30; pominieto
odpowiedzi ambiwalentne.

Tabela 5. Stabe poczucie skutecznosci a poczucie obowigzku i partycypacja (w proc.)

. Poczucie obowiazku uczestnictwa
Uczestnictwo
Niskie Umiarkowane Silne
w wyborach
parlamentarnych (N = 131) (N = 42) (N = 50)
Tak 53 57 74
Nie 47 43 26

Chi-kwadrat = 6,8; ss =2; p < 0,033

Zrédto: Badanie wtasne; pytanie P.26a oraz indeks poczucia obowigzku i P.30; pominieto
odpowiedzi ambiwalentne.

Wydaje sie, ze oba czynniki, czyli poczucie obowigzku oraz poczucie skutecznosci
politycznej, oddziatujg na zakres uczestnictwa niezaleznie od siebie. Odsetek oséb sktonnych
partycypowaé wzrasta wraz z sitg obowigzku, niezaleznie od poczucia skutecznosci.
Jednoczesnie proporcja respondentdw zamierzajacych gtosowac rosnie bez wzgledu na
stopien internalizacji normy uczestnictwa, jesli tylko badani odznaczajg sie poczuciem
skutecznosci (réznice pomiedzy korespondujgcymi wierszami obu tabel). Odpowiednie
prawidtowosci dotyczg réwniez absencji, ktora jest najwyisza w przypadku badanych
charakteryzujacych sie stabo uksztattowang postawa obowigzku i brakiem poczucia

skutecznosci.
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Zgromadzone dane nie pozwalajg jednoznacznie wypowiedziec sie, ktéry z czynnikow

ma relatywnie wiekszy wptyw na zakres partycypacji wyborczej badanej populacji. Wydaje sie
jednak, ze ze wzgledu na trwato$¢ poczucia obowigzku jako postawy, jej systemowe
uwarunkowania i szeroki zakres wystepowania, pierwszy z wymienionych czynnikdw ma

w skali masowej wieksze znaczenie dla uczestnictwa w wyborach.

PROBA WYJASNIENIA WPtYWU POCZUCIA OBOWIAZKU NA PARTYCYPACIE

Pomocny w wyjasnianiu wptywu obu zmiennych na partycypacje wyborczg moze byé
model postawy zaproponowany przez M. Fishbeina oraz I. Ajzena, sformutowany na gruncie
psychologii. Model ten funkcjonuje w literaturze pod nazwa teorii dziatania przemyslanego
(ang. Theory of Reasoned Action — TRA) lub w zmodyfikowanej postaci jako teoria dziatania
zaplanowanego (ang. Theory of Planned Behavior — TPB). Punktem wyjscia teorii dziatania
przemyslanego byta krytyka rozpowszechnionego sposobu operacjonalizacji postaw i
zachowan. Argumentacja |. Ajzena i M. Fishbeina sprowadzata sie do tego, ze tradycyjnie
mierzone postawy (tréjsktadnikowe) powinny byé wigzane z catymi klasami zachowan wobec
danego obiektu (ang. multiple-act criterion), nie mozna sie jednak spodziewac, ze bedg mie¢
silny zwigzek z konkretnym zachowaniem. Taki zwigzek moze mieé, ich zdaniem, jedynie

postawa wobec tego specyficznego zachowania®.

W mysl teorii dziatania przemyslanego, najlepszym predykatorem pojedynczego
zachowania jest intencja behawioralna, ktdra stanowi wypadkowa dwdch czynnikdw: postawy
wobec zachowania oraz subiektywnie postrzeganych norm spotecznych odnoszacych sie do
tego zachowania (ang. subjective norms). Zdaniem autoréw omawianej teorii, postawa wobec
zachowania ksztattuje sie zgodnie z modelem wartosci oczekiwanej, poprzez zsumowanie

ocen roéznych konsekwencji zachowania pomnozonych przez intuicyjnie szacowane

36 J. Cooper, R. Croyle, Attitudes and Attitude Change, ,,Annual Review of Psychology” 1984
vol. 35, s. 397.
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prawdopodobienistwa wystgpienia tych cech37. Natomiast na subiektywne normy skfada sie

suma przekonan o tym, ze znaczace osoby uwazajg dane zachowanie za witasciwe, przy
jednoczesnej motywacji jednostki do ulegania tym osobom. Inaczej mdéwiac, subiektywne

normy to motywacja do ulegania normatywnym oczekiwaniom innych 0s6b*.

W mysl teorii dziatania przemyslanego cztowiek zachowuje sie zgodnie z intencja
behawioralng. Ze wzgledu na wysokg korelacje z zachowaniem (zakres od 0,21 do 0,97,
przecietnie 0,67), intencje mozna uznaé za wystarczajaco doktadne przyblizenie przysztego
zachowania, co bywa oznaczane (BI~B) od terminédw behavioral intention oraz behavior®.
Intencja stanowi zatem najlepszy predykator pojedynczego zachowania. Autorzy modelu
sugerowali wrecz istnienie doskonatej korelacji obu elementéw, pod warunkiem pomiaru
postaw i zachowan na korespondujgcym ze sobg poziomie szczegétowosci. Obserwacje ich
poparto przekonujacymi sprawdzianami empirycznymi“. Ustalenie to jest istotne dla badar
nad postawami i zachowaniami, poniewaz sugeruje, ze majac oszacowang intencje
behawioralng mozna z duzg doktadnoscia wypowiadac sie na temat przysztego zachowania.
W uzasadnionych przypadkach mozna nawet zastgpi¢ pomiar zachowan mierzeniem intencji
behawioralnych, np. wtedy gdy pomiar zachowania moze by¢ bardzo trudny. Niezaleznie od
rozmaitych gtosow krytycznych, trafnos¢ koncepcji dziatania przemyslanego zostata wsparta

wynikami licznych eksperymentdéw, badan reprezentatywnych i metaanaliz. Pod wzgledem

37 S. Chaiken, C. Stangor, Attitudes and Atitude Change, ,,Annual Review of Psychology” 1987
vol. 38, s. 584, A. Eagly, S. HHmmelfarb, Attitudes and Opinions, ,,Annual Review of Psychology”
1978 vol. 29, s. 529, B. Wojciszke, Cztowiek wsréd... dz. cyt., s. 185.

38 A. Eagly, S. Himmelfarb, Attitudes and... dz. cyt., ss. 529-530, C. Kiesler, P. Munson, Attitudes
and Opinions, ,,Annual Review of Psychology” 1975 vol. 26, s. 418.

39 M. Fishbein, I. Ajzen, Attitudes and Opinions, ,,Annual Review of Psychology” 1972 vol. 23, s.
530, C. Kiesler, P. Munson, Attitudes and... dz. cyt,, s. 418, R. Cialdini, R. Petty, J. Cacioppo,
Attitude and Attitude Change, ,,Annual Review of Psychology” 1981 vol. 32, s. 368, A. Tesser, D.
Shaffer, Attitudes and Atitude Change, “Annual Review of Psychology” 1990 vol. 41, s. 489, A.
Eagly, S. HHmmelfarb, Attitudes and... dz. cyt., s. 532.

40 S. Chaiken, C. Stangor, Attitudes and... dz. cyt,, s. 584, J. Cooper, R. Croyle, Attitudes and...
dz. cyt,, s. 399.
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wartosci prognostycznej, opisywana teoria od poczatku wypada korzystnie w poréwnaniu

z alternatywnymi propozycjami“.

W wyniku recepcji niektérych uwag krytycznych oraz rezultatéw badan, w pofowie lat
80-ych, I. Ajzen zdecydowat sie uzupetni¢ pierwotny model o trzeci czynnik wptywajacy na
intencje behawioralng. Elementem tym byta postrzegana kontrola, czyli subiektywny odbior
przeszkdd sytuacyjnych lub wewnetrznych, ktére pojawiajg sie na drodze do zachowania
zgodnego z postawg. Modyfikacja byto rowniez przyjecie zatozenia, ze postrzegana kontrola
wplywa na zachowania takze bezposrednio*’. Wczesniejszy model zaktadat bowiem, ze
postawy wptywajg na zachowanie wytgcznie za posrednictwem intencji behawioralnych“. w
celu odrdznienia nowej propozycji od pierwotnego modelu, jej twdrca nazwat jg teorig

dziatania zaplanowanego (ang. Theory of Planned Behavior - TPB).

Witaczenie do wczesniejszego modelu kontroli behawioralnej, zblizonej do koncepcji
poczucia skutecznosci A. Bandury (self-efficiacy), zostato pozytywnie ocenione w pracach
przegladowych. Zmodyfikowana teoria zaktada wiec, ze ludzie zachowujg sie zgodnie z wtasng
percepcja kontroli nad zachowaniem oraz zgodnie z intencjg behawioralng zalezng od postaw
wobec tego zachowania isubiektywnych norm odnoszacych sie do niego. Nowy model
porownywany byt ze swoim poprzednikiem i w wielu badaniach okazat sie przynajmniej

réwnie dobry w przewidywaniu zachowan zwiazanych z postawami**.

41 | A. Eagly, S. Himmelfarb, Attitudes and... dz. cyt., s. 530, R. Cialdini, R. Petty, J. Cacioppo,
Attitude and... dz. cyt., s. 370, J. Cooper, R. Croyle, Attitudes and... dz. cyt., s. 399, A. Tesser, D.
Shaffer, Attitudes and... dz. cyt., ss. 489 | 491, C. Kiesler, P. Munson, Attitudes and... dz. cyt,, s.
419, J. Olson, M. Zanna, Attitudes and Atitude Change, ,,Annual Review of Psychology” 1993
vol. 44, ss. 131-132.

42 S. Chaiken, C. Stangor, Attitudes... dz. cyt., s. 585, A. Tesser, D. Shaffer, Attitudes... dz. cyt,, s.
489.

43 J. Cooper, R. Croyle, Attitudes and... dz. cyt., s. 399, S. Chaiken, C. Stangor, Attitudes... dz.
cyt., s. 584.

44 A. Tesser, D. Shaffer, Attitudes... dz. cyt., s. 490, J. Olson, M. Zanna, Attitudes... dz. cyt., s. 133,
R. Cialdini, R. Petty, J. Cacioppo, Attitudes... dz. cyt., s. 636, |I. Ajzen, Nature and Operation of
Attitudes, ,,Annual Review of Psychology” 2001 vol. 52, ss. 43 i 47.
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Podsumowujac prezentacje obu teorii odwotujacych sie do intencji behawioralnej,
mozna powiedzieé, ze konkretne zachowanie jest rédwnoczesnie determinowane przez
postawe wobec tego zachowania oraz przez subiektywne przekonanie o tresci norm
spotecznych, ktdre sie do niego odnosza, a na gruncie modelu dziatania zaplanowanego
dodatkowo przez postrzegang kontrole nad zachowaniem (poczucie skutecznosci). Czynniki te
niezaleznie od siebie wptywajg na intencje behawioralng, ktéra w powazinym stopniu
ksztattuje zachowanie. W modelu dziatania zaplanowanego postrzegana kontrola (poczucie

skutecznosci) jest elementem wptywajgcym réwniez bezposrednio na samo zachowanie.

W tym miejscu wypada przedstawi¢ schemat analityczny, bedacy rezultatem
pofaczenia dotychczas omawianych watkéw. Zgodnie z modelem I. Ajzena oraz wczesniej
przyjetymi definicjami uczestnictwa wyborczego i poczucia obowigzku, intencja uczestnictwa
w wyborach bedzie w przyblizeniu tozsama z rzeczywistym uczestnictwem (IU ~ U). Poczucie
obowigzku, tak jak je tu zdefiniowano, mozna natomiast uznac za postawe wobec gfosowania
w wyborach parlamentarnych. Jest to postawa na ktéra wptywajg subiektywne normy w
postaci uwewnetrznionego wzorca  uczestnictwa  obywatelskiego,  powszechnie
aprobowanego i wspieranego przez podmioty obdarzone autorytetem (osoby znaczace). Dla
uproszczenia pominieta zostanie indywidualna sktonno$¢ do ulegania presji wywieranej przez
te podmioty. Przyjmijmy z duzym uproszczeniem, ze jest ona mniej wiecej taka sama dla

wszystkich oséb objetych badaniem.

Postrzegang kontrole, ze wzgledu na ograniczony materiat empiryczny, trzeba
utozsamic z ogdlnym poczuciem skutecznosci politycznej. Zaktadam przy tym, ze ogdlnie ujete
poczcie skutecznos$ci bedzie spdjne z jego konkretniejszg postacia odnoszacy sie do
glosowania. Warto jednak zaznaczy¢, ze poczucie skutecznosci w rozumieniu przyjetym na
potrzeby tego artykutu, odnosi sie do potencjalnych naktadéw wynikajgcych réwniez
z przeszkdd zwigzanych z gtosowaniem. Wydaje sie wiec, ze poczucie obowigzku wynika
rowniez z percepcji przeszkdd na drodze do aktu gtosowania. Moc zachowuje réwniez
zatozenie teorii dziatania zaplanowanego, mowigce o tym, ze wszystkie pozostate czynniki
oddziatujg na zamiar uczestnictwa jedynie za posrednictwem poczucia obowigzku,

subiektywnych norm lub poczucia skutecznosci politycznej.
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Zaproponowany schemat pozwala wyjasni¢ dlaczego osoby odznaczajgce sie
poczuciem obowigzku, w zdecydowanej wiekszosci chcg partycypowac i czynia to chetniej niz
ludzie, u ktérych taka postawa jest staba. Stosunek ,,dobrych obywateli” do aktu gtosowania
jest pozytywny, co sprzyja, jak sugeruje model I. Ajzena, wyrazaniu tego zachowania. Jezeli
postawie tej towarzyszy poczucie skutecznosci politycznej (ocena przeszkdd jako dajgcych sie
pokonac), wéwczas zamiar uczestnictwa jest wyrazany niemal bez wyjatku. Inne czynniki,
zwtaszcza zas wyksztatcenie, wptywajg na poczucie skutecznosci, postawe obowigzku badz
subiektywne odczuwanie normy uczestnictwa. Innymi stowy oddziatuja na zamiar

uczestnictwa w wyborach w sposdéb posredni.

PODSUMOWANIE

Niskie poczucie obowigzku rozumiane jako postawa wobec aktu uczestnictwa,
wyjasnia dlaczego niektére osoby tatwiej decydujg sie na absencje. Przypuszczalnie mniej
cenia one gtosowanie wyborach jako forme nacisku na rzadzacych. Nie widzg tez
bezposrednich, indywidualnych korzysci z uczestnictwa. By¢ moze odebrana edukacja lub
zajmowana pozycja spoteczna czyni te osoby mniej podatnymi na korzysci symboliczne i
bardziej odpornymi na presje instytucji obdarzonych autorytetem. Jezeli respondent nie ceni
instytucji wyboréw (lub ich konkretnego wariantu, np. wyboréw sejmiku wojewddztwa) i ma
niskie poczucie skutecznosci politycznej, wéwczas jego sktonnosé do gtosowania bedzie mata.
Taka osoba nie tylko nie widzi sensu w partycypacji, lecz réwniez uwaza j3 za relatywnie
obcigzajgce zadanie. Z tego wzgledu moze by¢ odporna na presje norm, moze tez
racjonalizowac wtasng absencje, np. niezadowoleniem z politykéw lub brakiem odpowiednich

kandydatéw.

Poczucie skutecznosci politycznej dziata jako niezalezny czynnik wptywajacy na
intencje uczestnictwa. Z tego wzgledu nawet w przypadku oséb pozytywnie wartosciujacych
partycypacje, czyli odznaczajgcych sie poczuciem obowigzku, moze zdarzyc sie absencja, jezeli
potencjalne naktady zwigzane z glosowaniem przekroczg indywidualny prég tolerancji. Osoby
takie z jakichs wzgledéw mogg odbierac gtosowanie jako akt ponad ich sity. Przypuszczalnie

stan taki moze by¢ w niektdrych przypadkach uwarunkowany kontekstem, np. chorobg,
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wyjazdem, nadmiarem obowigzkéw. W innych sytuacjach moze by¢ spowodowany czynnikami

o trwalszym charakterze, np. cechami osobowosci.

Zaletg proponowanego ujecia partycypacji ze wzgledu na poczucie obowigzku jest
odwotanie sie do ugruntowanej teorii ludzkiego zachowania oraz czynnikow o wzglednie
trwatym charakterze. Poczucie obowigzku moze by¢ zatem wartosciowym kryterium podziatu
elektoratu na osoby o wysokiej sktonnosci do partycypacji oraz pozostatych, mniej lub bardziej
sktonnych do absencji. Mozliwo$¢ trafnego wyodrebnienia na tej podstawie potencjalnych
wyborcow i poddania analizie ich zachowan pozwala zwiekszy¢ jako$¢ przygotowanych
prognoz wyborczych oraz strategii marketingowych. Nie bez znaczenia jest tez prostota
przedstawionego modelu i jego osadzenie we wczesniejszych badaniach zaréwno na gruncie

politologii jak i psychologii.

ANEKS

Dane empiryczne wykorzystane w artykule zgromadzono dzieki granatowi
wewnetrznemu nr 2541/W/IPO Uniwersytetu Wroctawskiego. Dodatkowe informacje na
temat badania wroctawskiego sg dostepne na zyczenie u autora. Probe skonstruowano na
podstawie danych o pfci i wieku wroctawian dostarczonych przez Wojewddzki Urzad

Statystyczny. Informacje na temat liczebnosci préby zawarto w tabeli 6.

Tabela 6. Liczebnos¢ poszczegdlnych kategorii respondentow w probie

Wiek Rok
Mezczyzni Kobiety Razem
w latach urodzenia

18-24 1986 - 1980 36 40 76
25-34 1979 - 1970 50 50 100
35-44 1969 - 1960 34 34 68
45-54 1959 - 1950 47 53 100
55-64 1949 - 1940 30 36 66
65 i wiecej 1939 i wczesniej 33 57 90
Razem 230 270 500

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie danych Urzedu Statystycznego we Wroctawiu.
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INDEKS POCZUCIA OBOWIAZKU — KONSTRUKCJA, ANALIZA RZETELNOSCI | WALIDACJA

Indeks poczucia obowigzku uczestnictwa skonstruowano na podstawie pytan 23 i 24
wchodzacych w skfad kwestionariusza badania wroctawskiego. W kwestionariuszu otrzymaty

one nastepujacy postac:

P. 23 Czy zgadza sie Pan(i) czy tez nie zgadza ze stwierdzeniem, ze udziat w wyborach powinien

by¢ obowigzkowy?

P. 24 Przypusc¢my ze udziat w wyborach jest obowigzkowy, czy zgadza sie Pan(i), czy tez nie

zgadza ze stwierdzeniem, ze za niegtosowanie nalezatoby karac?

Odpowiedzi na oba pytania byty pierwotnie kodowane w nastepujgcy sposdb: 1 =
Zdecydowanie zgadzam sie; 2 = Raczej zgadzam sie; 3 = Ani sie zgadzam, ani sie nie zgadzam;
4 = Raczej nie zgadzam sie; 5 = Zdecydowanie nie zgadzam sie. Nastepnie kodowanie
odwrdécono tak, aby wzrost skali odzwierciedlat rosngcg aprobate dla danego rozwigzania.
Indeks poczucia obowigzku stanowi sume odpowiedzi na oba pytania kodowane wtasnie
w taki sposdb. Dzieki temu wyzszy stopien indeksu odpowiada wzrostowi poczucia obowigzku
uczestnictwa w wyborach, co czyni jego interpretacje bardziej intuicyjng. Odpowiedzi na
pytania P.23 i P.24 korelowaty ze sobg: V-Cramera = 0,536; Gamma = 0,818; r = 0,731. Ponizej

zamieszczono statystyki stuzgce do analizy rzetelnosci indeksu poczucia obowigzku.
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TABELA 7. RZETELNOSC INDEKSU POCZUCIA OBOWIAZKU

Statystyki dla zmiennych

Srednia Odch. stand. N
P.23_ODW 2,5620 1,4333 500
P.24 ODW 2,0580 1,3214 500

Statystyki dla indeksu

Srednia Wariancja Odch. stand. Liczba zmiennych

4,6200 6,5687 2,5630 2

WSKAZNIKI RZETELNOSCI

Liczba obserwacji = 500 Liczba pozycji =2

alfa=0,843

Zrodto: Badanie i obliczenia wtasne.

Pierwotnie w sktad indeksu planowano wigczenie trzeciej zmiennej w postaci
podanego spontanicznie uzasadnienia partycypacji obowigzkiem. Analiza rzetelnosci wypadta

jednak mniej korzystnie (alfa = 0,624) niz w przypadku dwdch zmiennych (alfa = 0,843).

Wartoséci indeksu poczucia obowigzku mieszczg sie w przedziale «<2; 10>. Zadna z pozycji
indeksu nie miata liczebnosci mniejszej niz 16 respondentdéw. Indeks pogrupowano w trzy
kategorie: 1 [Niskie poczucie obowigzku uczestnictwa] = <2; 4>, 2 [Umiarkowane poczucie

obowigzku uczestnictwa] = «<5; 7», 3 [Silne poczucie obowigzku uczestnictwa] = «8; 10>.
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Tabela 8. Rozktad indeksu poczucia obowigzku (N=500)

Poczucie obowigzku Procent
. Procent
uczestnictwa skumulowany
Niskie 57 57
Umiarkowane 23,4 80,4
Wysokie 19,6 100
Razem 100 -

Zrodto: Badanie wtasne
WALIDACJA WEWNETRZNA

Tabela 9 oraz Tabela 10 ukazujg rozktady indeksu poczucia obowigzku warunkowane
odpowiedziami na oba pytania, ktore postuzyty do jego skonstruowania. Ze wzgledu na
wysoka i systematyczng zaleznos$é w obu przypadkach, wynik walidacji wewnetrznej indeksu

mozna uznac za pozytywny.

Tabela 9. Pytanie 23 a indeks poczucie obowigzku uczestnictwa

Udziat w Indeks poczucia obowigzku
wyborach Razem
powinien by¢ Niskie Umiarkowan Silne
ahawinzlbAaung nncziicie e naczucie
Zdecydowanie nie 99 1 100 (N=162)
Raczej nie 90 10 100 (N=121)
Ani tak, ani nie 28 68 4 100 (N=162)
Raczej tak 52 48 100 (N=54)
Zdecydowanie 24 76 100 (N=100)
tak
Ogétem 57 23 20 100 (N=500)

Zrédto: Badanie wtasne; Pytanie P.23 oraz indeks poczucia obowigzku.

Chi-kwadrat = 509; ss = 8; p < 0,001; V-Cramera = 0,713; r = 0,87.
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Tabela 10. Pytanie 24 a indeks poczucie obowigzku uczestnictwa

Niskie Umiarkowan Silne
nacziucie e nncziicie

Zdecydowanie nie 91 9 100 (N=251)
Raczej nie 52 48 100 (N=107)
Ani tak, ani nie 100 100 (N=37)
Raczej tak 10 90 100 (N=72)
Zdecydowanie 100 100 (N=33)
tak

Ogétem 57 23 20 100 (N=500)

Zrédto: Badanie wtasne; Pytanie P.24 oraz indeks poczucia obowigzku.

Chi-kwadrat = 658,8; ss = 8; p < 0,001; V-Cramera = 0,812; r = 0,898.

WALIDACJA ZEWNETRZNA

Zeby dokonaé zewnetrznej walidacji, przeanalizowano potencjalny zwigzek indeksu
poczucia obowigzku z dwiema zmiennymi. Pierwsza byt motyw nawykowego Iub
obowigzkowego uczestnictwa deklarowany przez osoby uzasadniajgce swdj zamiar
partycypacji. Drugg zmienng byt stosunek do aktywnosci poznawczej zwigzanej z polityka,

przejawianej przez przecietnych obywateli (odpowiednio Tabela 11 i Tabela 12).
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Tabela 11 Indeks poczucia obowigzku a deklarowany motyw uczestnictwa

Prosze powiedzie¢ dlaczego Indeks poczucia obowigzku Ogétem
bedzie Pan(i) gtosowac Niskie  |Umiarkowan Silne
e poczucie
Trzeba gtosowag;
49 55 59 53
Zawsze gtosuje; Bo bede
Inna odpowiedz lub brak 51 45 41 47
Razem 100 100 100 100

Chi-kwadrat = 1,808; ss = 4; p = 0,405

Tabela 12 Indeks poczucia obowigzku a stosunek do aktywnosci poznawczej

Czy zgadza sie Pan(i), Indeks poczucia obowigzku
czy tez nie zgadza ze zdaniem,|  Niskie  |Umiarkowan Silne Ogotem
e e poczucie

Zdecydowanie tak 37 41 52 41

Raczej tak 37 37 32 35

Ani tak, ani nie 22 14 13 19

Raczej nie 2 5 3 3

Zdecydowanie nie 2 3 0 2
Razem 100 100 100 100

Chi-kwadrat = 12,617; ss = 8; p = 0,126

Walidacja zewnetrzna wypadta mniej korzystnie niz wewnetrzna analiza pytan.
Co prawda odsetki respondentéw zgtaszajacych imperatyw gtosowania, wzrastaty wraz
z natezeniem poczucia obowigzku (Tabela 11). Podobnie byto z przekonaniem, ze zwykty
obywatel powinien interesowac sie codziennymi wydarzeniami politycznymi (Tabela 12).
W obu wspomnianych przypadkach réznice w rozktadach nie sg jednak istotne statystycznie.
Przyczyng tego moze by¢ zbyt odlegty zwigzek pytan uzytych do walidacji ze zmienng poczucia
obowigzku. Nawet bowiem w przypadku uzasadnienia zamiaru partycypacji obowigzkiem,
czes$¢ odpowiedzi mogta wynikaé, np. z racjonalizacji nawyku (,,Zawsze gtosuje”). Natomiast

rozktad pytania o zainteresowanie politykg, byt wyraZznie asymetryczny (rozktad brzegowy

126



POCZUCIE OBOWIAZKU UCZESTNICTWA JAKO KRYTERIUM SEGMENTACJI
ELEKTORATU

Tabeli 12). Nie bez znaczenia mégt by¢ rowniez ewentualny konflikt normy obowigzku z
demokratyczng wolnoscig, ktorego doswiadczali niektdrzy respondenci odpowiadajgcy na

pytanie P. 23.

Pamietajagc o tych zastrzezeniach, mozna uznaé, ze indeks charakteryzuje sie
zadowalajgcg rzetelnoscig i mierzy poczucie obowigzku uczestnictwa w stopniu
wystarczajgcym do tego, by postuzyc¢ sie nim do rozwazenia problemu badawczego podjetego

w tym artykule.

Poczucie skutecznosci politycznej wyrazaty odpowiedzi na pytanie P. 26a: Przypusémy,
ze sejm ma uchwali¢ prawo, ktére uwaza Pan(i) za niesprawiedliwe lub szkodliwe, czy

probowat(a)by Pan(i) co$ z tym zrobic?
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POZYCJONOWANIE
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POZYCJONOWANIE OFERTY NA RYNKU POLITYCZNYM

Marzena Cichosz

Uniwersytet Wroctawski

POZYCJONOWANIE OFERTY NA RYNKU POLITYCZNYM

WSTEP

Pozycjonowanie jest ostatnim z elementow tzw. triady marketingowej, na ktérg sktadaja
sie dodatkowo segmentacja i targeting. Prezentowanie tych proceséw w sposob sekwencyjny
ma podkreslaé charakterystyczng ceche wspodtczesnego marketingu, czyli koncentracje na
potrzebach, oczekiwaniach i motywacjach docelowego odbiorcy. Segmentacja polega bowiem
na wyodrebnieniu jednorodnych zbiorowosci wsrdd ogdtu np. klientow, targeting to wybér
grup docelowych (ang. targets), ktére beda gtéwnymi odbiorcami oferty, a pozycjonowanie to

sposdb prezentacji produktu/oferty w wybranych grupach docelowych odbiorcow.

Pozycjonowanie oferty politycznej na wzdér komercyjnej upowszechnito sie w USA juz
w latach 70. XX w.**. | choé¢ badacze podkreslajg réznice pomiedzy rynkiem politycznym
a ekonomicznym oraz zachowaniami konsumenta a zachowaniami obywatela i wyborcy, co
skutkuje doborem nieco odmiennych procedur, narzedzi i technik oddziatywania na
docelowego odbiorce®*, to pozycjonowanie pozostaje jednym z kluczowych elementéw takze
w marketingu politycznym i jest wykorzystywane w praktyce na etapie opracowywania
strategii politycznych, gtdéwnie tych zwigzanych z komunikowaniem sie z otoczeniem, w tym —
z komunikowaniem sie z obywatelem/ wyborcg oraz na etapie przygotowania taktyki, czyli
doboru narzedzi i metod realizacji strategii. Réwniez dla analitykow zycia politycznego
pozycjonowanie pozostaje interesujgcym obszarem badawczym, gdyz pozwala $ledzié
strategie aktoréw politycznych. Analiza sposobdw pozycjonowania oferty pozwala wyciggnac

whnioski dotyczgce najwazniejszych zasobdw partii politycznych, albo przynajmniej wnioski

234 M. Mazur, Marketing polityczny, Warszawa 2002, s. 76 i n.

235 por. np.: P.R. Baines Voter segmentation and candidate positioning, [w:] B.. Newman (ed.),
Handbook of political marketing, Thousand Oaks, London, New Delhi 1999, s. 405-406.
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dotyczace identyfikowania przez partie polityczne ich gtéwnych zasobow na okreslonym
etapie rozwoju rynku politycznego. Ponadto, w sposobie pozycjonowania zawarta jest
informacja o aktualnych relacjach pomiedzy podmiotami politycznymi i strukturze rywalizacji
miedzypartyjnej, gdyz partie polityczne pozycjonujg sie uwzgledniajgc takze miejsce i zasoby
innych graczy na rynku. | w koncu - sposéb pozycjonowania oferty zawiera informacje

o grupach docelowych, ktére majg by¢ odbiorcami oferty partii polityczne;.

Celem artykutu jest prezentacja charakterystycznego dla marketingu politycznego
podejscia do procesu pozycjonowania. Poniewaz jednak teoria i praktyka marketingu
politycznego sg w duzym stopniu inspirowane teorig i praktyka marketingu ekonomicznego,
w artykule zostang takze przytoczone koncepcje zaczerpniete z tekstow autoréw zajmujgcych
sie tym obszarem badawczym, a zwtaszcza propozycje — jednego z najbardziej inspirujgcych
znawcow tematyki — Philipa Kotlera. Przy czym uwaga zostanie zwrdcona przede wszystkim na

te elementy teorii ekonomicznych, ktére mozna zaadaptowac¢ w analizach zycia politycznego.

DEFINICJE POZYCIONOWANIA

Pozycjonowanie, jesli zacytowac jedna z najkrotszych definicji autorstwa Philipa Kotlera,

7236

jest ,,dziataniem zwigzanym z ksztattowaniem oferty”“™". Twoércy koncepcji pozycjonowania,

Al Ries i Jack Trout pozycjonowanie okreslali jako ,bitwe o swiadomosé konsumenta”*’,
podkreslajac, ze produkt/ oferta jest przede wszystkim pozycjonowana w $wiadomosci
odbiorcow. Pozycjonowanie wigze sie z kreowaniem réznic miedzy ofertg wtasng a oferta
konkurencji, przy czym promuje sie te rdéznice, ktore najsilniej oddziatujg na rynek docelowy,

czyli segmenty elektoratu wybrane na gtéwnych adresatéw oferty?*®

. Dla Youngme Moon
pozycjonowanie to proces, poprzez ktdry zarzadza sie sposobem postrzegania przez

docelowego odbiorce wartosci produktu, zwtaszcza w kontekscie innych produktéw?®*.

236 P Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Warszawa 1999, s. 283.
237 A. Ries, J. Trout, Positioning: The Battle for Your Mind, New York 2001.
238 P, Kotler, Marketing... dz.cyt., 5.282.

239'Y. Moon, Brand Positioning. Lecture Text, 2006,
http://www.dziennikarstwo.uni.wroc.pl/_files/files_downloads/brand-positioning.pdf, s. 1.
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Nierzadko termin pozycjonowanie jest stosowany wymiennie z terminem branding
(ang.), co nie jest zaskakujace, gdyz obydwa te procesy marketingowe majg ze sobg wiele
wspodlnego, jednakze nie sg tozsame. Branding oznacza budowanie swiadomosci marki i jest
terminem szerszym w stosunku do pozycjonowania, ktére stanowi przewaznie jeden
z (waznych) elementéw sktadowych brandingu. Kreowanie marki przedsiebiorstwa (lub
organizacji, instytucji) jest procesem dtugofalowym o charakterze przewaznie strategicznym.
Marka (ang. brand) poczatkowo, w latach 60.XX. w. kiedy Amerykanskie Towarzystwo
Marketingowe podato jej definicje, oznaczata jedynie ,nazwe, termin, symbol, wzér lub ich
kombinacje stworzong celem identyfikacji dobr i ustug oferenta i ich wyrdznienia sposréd
konkurencji” **°. Ale to pierwotne znaczenie, zgodnie z ktérym marka stuzyta gtéwnie
identyfikacji oferenta, z czasem zostato uzupetnione takze oinne elementy. Zdaniem
P. Kotlera, wykreowana marka moze sie kojarzy¢ z cechami produktu, z korzysciami dla klienta,
odwotuje sie do okreslonych wartosci, kultury, osobowosci, wskazuje na cechy uzytkownika.
Marke, ktérg mozna rozpatrywad na wszystkich tych poziomach, P. Kotler okresla jako marke
gteboka, w odrdznieniu od marki ptytkiej, ktéra kojarzona jest jedynie z jednym/ wybranymi

znaczeniami®*!

. Inni autorzy fenomen marki wyjasniaja kreslac piramide, w ktdrej podstawie
znajdujg sie atrybuty, cechy charakterystyczne np. danego przedsiebiorstwa (organizacji),
poziom wyzej umiejscowiona jest wiedza na temat korzysci, jakie odniesie nabywca oferty
danego producenta (organizacji), na szczycie — wartosci i nadzieje, jakie mozna urzeczywistnic

wybierajac dang oferte®*’.

Pozycjonowanie moze dotyczyé zaréwno etapu procesu kreowania wizerunku marki
przedsiebiorstwa (organizacji), jak i poszczegdlnych produktéw przez to przedsiebiorstwo
(organizacje) proponowanych na rynku. W tym drugim przypadku konieczne jest uzgodnienie

sposobu pozycjonowania elementéw oferty z wizerunkiem marki catego przedsiebiorstwa

240 p. Kotler, Marketing... dz.cyt., s. 410.
241 Tamze, s. 410-411.

242 p, 7ukiewicz, Brand polityczny, [w: ] A. Kasinska — Metryka, R. Wiszniowski (red.), Leksykon
marketingu politycznego. Wybrane zagadnienia, Kielce 2014, s. 28; por tez: M. Kolczynski,
Strategie komunikowania politycznego, Katowice 2007s.309.
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(organizacji). Ponadto pozycjonowanie moze mie¢ zarowno dtugofalowy, jak i krétkofalowy
charakter (np. w przypadku krotkookresowych strategii wyborczych) oraz odnosi¢ sie do
strategicznych celdw (np. zawartos¢ wizerunku), jak i taktycznych procedur oraz narzedzi.
Jednak przewaznie pozycjonowanie stanowi element taktyki, jest postepowaniem, ktére stuzy

realizacji celéw strategicznych.

Charakteryzujac pozycjonowanie mozna odwotaé sie do regut, jakie zdaniem P. Maarek’a
powinny by¢ respektowane przy ustalaniu strategii politycznych, czyli regut: zrdéznicowania,

243 podmiot

maksymalnego bezpieczenstwa, symplifikacji oferty i koherencji (spdjnosci)
polityczny okreslajac swojg pozycje, po pierwsze powinien wskazac réznice miedzy wtasnym
produktem a ofertg konkurencji (réznicowanie) akcentujac swojg przewage konkurencyjnga, co
zresztg stanowi istote pozycjonowania. Po drugie, sposéb prezentacji oferty powinien by¢
dostosowany do potrzeb i oczekiwan odbiorcéw (wigze sie ztym problemem m.in. regutfa
maksymalnego bezpieczenstwa). Po trzecie, by dotrze¢ do docelowego odbiorcy nadawca
powinien swoj przekaz uprosci¢ wybierajac kilka najwazniejszych kwestii (symplifikacja oferty)
oraz zadbaé, by przekaz byt spéjny, czyli - skonstruowany wokaét jednej wyraznej osi perswazji

(koherencja)®**.

Podsumowujac te cze$é¢ rozwazan warto wskaza¢ funkcje, jakie powinno spetniac

poprawnie okreslone pozycjonowanie oferty. Wéréd nich mozna wymienié:

- identyfikowanie (funkcja identyfikacyjna) - pozycjonowanie oferty ma utatwic odbiorcy

poprawne wskazanie marki lub produktu oraz okreslenie ich gtéwnych cech;

- wyrodznianie (funkcja wyrdzniajgca) — dzieki pozycjonowaniu, odbiorca powinien
uzyskaé wiedze o réznicach pomiedzy produktem oferenta a produktami konkurencji, przy

czym rdznice powinny by¢ tak dobrane, by Swiadczyty o przewadze konkurencyjnej oferenta;

243 P, Maarek, Communication et Marketing de ’Homme Politique, Paris 1992, s. 33 i n.

244 M. Cichosz, Pozycjonowanie oferty politycznej na przyktadzie wyboréw do Parlamentu
Europejskiego w Polsce w 2004 r., [w:] B. Dobek - Ostrowska (red.), Kampania wyborcza:
marketingowe aspekty komunikowania politycznego, Wroctaw 2005, s. 155-156 oraz: M.
Kolczynski, Strategie komunikowania... dz.cyt., s. 269-270.
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- zapamietanie (funkcja memoryzacyjna) — pozycjonowanie powinno utfatwiaé

zapamietanie informacji o (przynajmniej) gtdwnych cechach produktéw oferenta;

- responsywnos$¢ (funkcja responsywna) — oferta i sposéb jej prezentowania powinny
stanowi¢ odpowiedZz na potrzeby i oczekiwania docelowego odbiorcy, powinny by¢

dostosowane do profilu (charakterystyki) odbiorcy;

- mobilizacja/ demobilizacja (funkcja behawioralna ) — celem pozycjonowania jest
sktonienie odbiorcéw do okreslonych zachowan (np. mobilizacji wtasnego elektoratu lub

demobilizacji elektoratu konkurentow).

TYPOLOGIE POZYCJONOWANIA

Pozycjonowanie jest postepowaniem, ktére stuzy realizacji réznych celéw strategicznych
wskazanych przez podmioty polityczne. W zaleznosci od sytuacji na rynku politycznym, liczby
barier utrudniajacych lub nie podmiotom politycznym rozwijanie ich aktywnosci, partie
polityczne postuguja sie pozycjonowaniem w celu: 1. wejscia/powrotu na rynek polityczny
(wyborczy/parlamentarny); 2. utrzymania status quo; 3. poszerzenia rynku; 4. redukcji
poparcia dla konkurentéw?**. Kazda zmiana sytuacji na rynku oznacza¢ moze w praktyce
zmiane aspiracji podmiotow politycznych, a takze — zmiane sposobu pozycjonowania swojej
oferty. Przytaczajac typologie pozycjonowania zaproponowane zaréwno przez politologdw,
jak i ekonomistéw, warto rozpocza¢ zatem od tych, wktérych wyraznie zostata
zaakcentowana zaleznos¢ sposobow pozycjonowania oferty odceldw strategicznych
podmiotu politycznego. Dla przykfadu, Bruce I. Newman i Jagdish N. Sheth, a takze Paul R.
Baines **° proponujg, by przyczyn zrdéinicowania sposobdw pozycjonowania szukac

w charakterystyce elektoratu, do ktérego adresowana bedzie oferta. Badacze, biorgc pod

245 Szerzej na ten temat: M. Cichosz, Pozycjonowanie oferty wyborczej partii politycznych jako
mechanizm strategiczny, [w:] R. Alberski, R. Solarz (red.), Wybory do Parlamentu Europejskiego
w 2009 roku w okregu dolnoslgsko- polskim. Uwarunkowania ksztattowania strategii
wyborczych, Wroctaw 2011, s. 86.

246 B. |. Newman, J. N. Sheth, A Theory of Political Choice Behavior, New York 1987, s. 135 oraz:
P. R. Baines, Voter Segmentation and Candidate Positioning, [w:] B.. Newman (ed.), Handbook
of Political Marketing, Thousand Oaks, London, New Delhi 1999, 407-408.
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uwage dwa kryteria: kandydata (,wtasciwego”, czyli wtasnego oraz ,niewtfasciwego”, czyli
konkurenta) oraz motywacje, jakimi kieruje sie odbiorca - wyborca (,wtasciwe” oraz
ySnhiewtasciwe”) wskazali cztery typy strategii, ktére wymagajg zrdznicowanego

pozycjonowania:

- utwardzenie (ang. reinforcement strategy) — stosowane wobec tych segmentow
elektoratu, ktére wybierajg ,wtasciwego” kandydata z ,wtasciwych” powoddw;
gtéwnym celem pozycjonowania jest w tym przypadku utwierdzenie wtasnego

elektoratu, ze dokonat stusznego wyboru;

- racjonalizacja (ang. rationalization strategy) — wykorzystywana woéwczas, kiedy
»wiasciwy” kandydat jest wybierany z ,niewtasciwych” powodow; ta strategia polega na

korekcie komponentéw postaw wtasnego elektoratu;

- naktanianie (ang. inducement strategy) — uzywane w sytuacji, gdy elektorat wybiera
»,hiewfasciwego” kandydata z ,wfasciwych” powodow; celem strategicznym jest

przyciggniecie ,btgdzacych” wyborcéw do ,,wtasciwego” kandydata;

- konfrontacja (ang. confrontation strategy) — stosowana, gdy “niewtfasciwy” kandydat
jest wybierany z “niewfasciwych” powoddw; cele strategiczne w tego typu sytuacjach

realizuje sie prowadzac kampanie negatywne lub poréwnawcze®*’.

Inng propozycjg jest wyodrebnienie pozycjonowania typu: USP (unique selling
proposition), czyli pozycjonowania jednowymiarowego (w oparciu o jedno kryterium, ceche
np. ,najlepszy kandydat”), pozycjonowania dwuwymiarowego ( w oparciu o dwie cechy, np.
»prawy i sprawiedliwy”) oraz pozycjonowania tréjwymiarowego (w oparciu o trzy cechy, np.

,wiedza, rzetelnos$¢, skutecznoscé”).

247 70b. takze propozycje J. Z. Pietrasia, ktory opisuje 4 typy strategii: utwardzania (skierowana
do wtasnego elektoratu; pogtebianie poparcia), poszerzania (zdobywanie nowych
segmentdéw/nisz elektoratu), odwracania (adresowana do elektoratu konkurencji — zmiana
preferencji elektoratu), neutralizacji (zniechecenie czesci elektoratu konkurentéw), J.Z. Pietras,
Decydowanie polityczne, Warszawa-Krakéw 2000, s. 412-413.
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Pozycjonowanie USP oznacza takze zajecie w swiadomosci odbiorcéw pozycji lidera
w danej kategorii produktéw pod wzgledem okreslonej cechy (np. ,najlepszy”, ,najlepiej
dostosowany do potrzeb”, ,jedyny taki”, ,pierwszy”, etc.). Poniewaz pozycje lidera moze
zajmowac przewaznie jeden produkt/ marka, pojawia sie pytanie, co w takiej sytuacji moze
zrobi¢ konkurencja, by skutecznie promowac wtasng oferte na rynku? P. Kotler, przytaczajac
rozwazania A. Riesa i J. Trouta, podaje przyktady czterech mozliwych strategii, ktére wdrazaja
konkurujacy z liderem zdobywcy i specjalisci na rynku: strategie wzmacniania wtasnej pozycji,
strategie poszukiwania luki, depozycjonowania lub repozycjonowania konkurencji oraz

strategie ,przynaleznoéci do ekskluzywnego klubu”?*®

. Wyjasniajgc istote poszczegdlnych
typdw strategii warto odnies¢ sie do rzeczywistosci politycznej, takze w celu sprawdzenia, czy
zaproponowane w marketingu ekonomicznym rozwigzania mogg by¢ zastosowane w

warunkach rywalizacji politycznej.

Za najbardziej rozpowszechniong w polityce mozna chyba uznac strategie wzmacniania
wtasnej pozycji, czyli rywalizacji z silniejszym konkurentem w tym samym segmencie rynku
odbiorcow, czesto z propozycjg bardzo podobnej oferty i zblizonym do lidera rynku sposobem
pozycjonowania oferty. Takie dziatania podejmujg mniejsze partie lokujgce sie zaréwno po
prawej, jak i lewej stronie rynku. Ich sytuacja nie wydaje sie beznadziejna, zwtaszcza woéwczas,
gdy zachowania wyborcze polegajg gtéwnie na gtosowaniu negatywnym, skierowanym

przeciwko dominujacym formacjom?®*.

Strategia poszukiwania luki polega na odejsciu od wyznaczonych przez lidera rynku
strategii pozycjonowania, rezygnacji z konkurowania w wyznaczonej przestrzeni rywalizacji
i poszukiwaniu nowych, innowacyjnych sposobéw pozycjonowania produktow, np. poprzez
podkreslanie takich ich cech, ktére nie byly akcentowane w ofercie innych podmiotéw.

W pewnym sensie jest to strategia specjalisty rynkowego, ktory nie atakuje wprost pozycji

248 P Kotler, Marketing...dz.cyt., 286-287.

249 Strategie wzmachniania wtasnych pozycji, cho¢ bez powodzenia, stosowaty i stosujg w
wiekszosci np. opisane przez t. Tomczaka partie lewicowe i centrolewicowe, por. artykut:
Pozycjonowanie i réznicowanie oferty programowej polskich partii lewicowych, w niniejszym
tomie.
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lidera w segmencie rynku, ale ostabia pozycje tego lidera skupiajac sie na kreowaniu niszy,
czyli takiej zbiorowosci, ktéra bedzie zainteresowana specyficzng, wyspecjalizowang oferta.
Na rynku politycznym w Polsce poszukiwanie luki zakonczyt z sukcesem w 2011 r. Ruch
Palikota, ktéry skoncentrowat sie w ofercie wyborczej m.in. na kwestiach zwigzanych

z dostepem do miekkich narkotykéw (hasto: ,sadzi¢, pali¢, zalegalizowad”).

Depozycjonowanie lub repozycjonowanie oferty konkurencji to walka z konkurencja,
ktora polega na , odczarowaniu” wizerunku rywali, ktérym ,niestusznie” przypisywane s3
przez odbiorcéw pewne cechy. Réwniez jest to strategia niezwykle czesto stosowana na rynku
politycznym, partie przescigaja sie w udowadnianiu, np. ze posiadajg wsparcie ,bardziej
wiarygodnych” ekspertéw, lepiej przygotowanych do petnienia funkcji publicznych cztonkdw,

,haprawde stuchajg gtosu spoteczeristwa”.

| wreszcie - ,strategia przynaleznosci do ekskluzywnego klubu”, ktéra w polityce takze
jest wykorzystywana, choé w nieco odmiennej, w poréwnaniu do marketingu ekonomicznego,
wersji. P. Kotler piszac o takim postepowaniu, zaznacza, ze jest ono podejmowane, w sytuacji,
kiedy dany oferent nie jest w stanie osiggna¢ pozycji dominujgcej w danym segmencie i
zadowala sie pozycjg na podium (wsrdd np. trzech dominujgcych oferentéw), albo podkresla
swoja przynaleznosé¢ do najwiekszych i najlepszych (np. ,wielkiej czwérki, dsemki”, etc.)**°. Na
rynku politycznym swojg przynalezno$¢ do ,ekskluzywnego klubu”, podkreslaja raczej partie
dominujgce w danych segmentach, a nie te, ktére z liderami rywalizujg. Dla przyktadu, partie
polityczne dominujgce na scenie podkreslajg fakt posiadania swojej reprezentacji w
parlamencie, czyli swéj potencjat wyborczy, prébujac ostrzec wyborcow przed rozproszeniem

poparcia i oddaniem gtosu na ,,nieistotne, nieliczgce sie w politycznej grze” podmioty.

Wséréd propozycji typologicznych, oprdécz tych skoncentrowanych na strategicznych
celach oferenta, mozna odnalez¢ takze takie, dla ktérych kryterium jest tres¢ pozycjonowania.
Jako pierwsza zostanie zaprezentowana koncepcja P. Kotlera, ktory rozréznit pomiedzy
pozycjonowaniem w oparciu o atrybuty, korzysci, sposob korzystania z produktu, kategorie

uzytkownika, kategorie klientéw, konkurentéw (w opozycji do konkurenta/ -6w) oraz jakosc¢ i

250 p. Kotler, Marketing... dz.cyt., s. 287.
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cene®’. Charakterystyka poszczegdlnych typdw pozycjonowania, z uwzglednieniem specyfiki

rynku politycznego, zostata przedstawiona w tabeli ponize;j.

Tabela 1. Typy pozycjonowania wedtug P. Kotlera.

Typy pozycjonowania: Charakterystyka

Atrybuty Podkreslanie cech produktu stanowigcych o jego
przewadze konkurencyjnej;

Korzysci dla klientéw Skupienie sie na odbiorcy oferty i jego potrzebach;
akcentowanie bezposrednich korzysci, jakie czekaja
nabywce po wyborze oferty;

Sposob korzystania z produktu | Podkreslanie tatwosci i wygody, z jaka klient moze
korzysta¢ z produktu (w pewnym stopniu ten rodzaj
pozycjonowania jest zblizony do wskazane] wyzej
kategorii);

Kategorie uzytkownikow Doktadne okreslenie kategorii uzytkownika
(reprezentanta segmentu), do ktérego adresowana jest
oferta (np. oferta dla rolnikéw);

Konkurenci Wykorzystanie zasady kontrastu miedzy produktem
wtasnym a produktem konkurencji; podkreslanie réznic
pomiedzy ofertami;

Kategoria produktu Na rynku politycznym ten rodzaj pozycjonowania moze
by¢ np. stosowany poprzez podkre$lanie niepartyjnego
charakteru oferenta (np. ruch spoteczny);

Jakos¢ i cena Jedna z odmian pozycjonowania w oparciu o atrybuty,
ktérymi w tym przypadku sg np. wysoka jakos¢ i (niska)
cena; rodzaj pozycjonowania rozpowszechniony na rynku
komercyjnym;

Zrédto: Opracowanie na podstawie: P. Kotler, Marketing, Warszawa 1999, s.: 284-285, za: M.
Cichosz, Pozycjonowanie oferty wyborczej partii politycznych jako mechanizm strategiczny,
[w:] R. Alberski, R. Solarz (red.), Wybory do Parlamentu Europejskiego w 2009 roku w okregu
dolnoslgsko- polskim. Uwarunkowania ksztaftowania strategii wyborczych, Wroctaw 2011, s.
89.

251 Tamze, s. 284-285.
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Pozycjonowanie na rynku politycznym moze by¢ realizowane zgodnie z przedstawionymi
powyzej koncepcjami. Jednak ma takze swoje charakterystyczne, odmienne cechy, zwtaszcza
wowczas, gdy w roli oferentow wystepuja partie polityczne. Analizujgc tres¢ komunikatéw
zwigzanych z pozycjonowaniem oferty, mozna zauwazyé, ze partie polityczne realizuja

przewaznie jeden z trzech sposéb postepowania:

- pozycjonujg oferte ideologicznie (pozycjonowanie programowe) — odwotujgc sie do
tradycyjnej, porzadkujgcej strukture rywalizacji miedzypartyjnej i dobrze znanej
odbiorcom, osi lewica — prawica; w tym przypadku oferent moze odwotywaé sie do

wszystkich, albo tylko wybranych linii podziatu: politycznej, ekonomicznej i aksjologicznej;

- pozycjonujg oferte sytuacyjnie (pozycjonowanie problemowe) — odnoszac sie do
aktualnej sytuacji, incydentalnych kwestii w otoczeniu rynku politycznego; w tym
przypadku partie wykorzystujg np. tematy znajdujace sie w agendzie medidw masowych

i angazujgcych uwage odbiorcéw;

- pozycjonujg oferte innowacyjnie (pozycjonowanie outsider'éw) — uciekajagc od

,standardowych” sposobdw pozycjonowania i polityzujgc nowe tematy?>.

Wybdr jednego z tych rozwigzan zwigzany jest m.in. z cyklem zycia partii politycznej. Jak
wynika z dotychczasowych badad, w warunkach polskich, strategie pozycjonowania
ideologicznego stosujg przede wszystkim partie nowe, albo tez partie mate, z marginesu sceny
politycznej. W przypadku nowych podmiotéw, azwtaszcza partii powstatych na bazie
organizacji spofecznych, najczesciej spotykane sg strategie innowacyjne, zwigzane
z polityzowaniem problemow dotychczas niepodejmowanych w debacie politycznej. Strategie

253
h

problemowe z kolei to gtdwnie domena partii mainstreamowyc , ktére juz wczesniej

okreslity swojg pozycje na osi lewica — prawica, zapisaty sie w swiadomosci odbiorcéw i

252 M.Cichosz, Pozycjonowanie oferty politycznej na przyktadzie wyboréw do Parlamentu
Europejskiego w Polsce w 2004... dz.cyt., s.152-155.

253 Por. wnioski z badan P. Krasowskiego zawarte w artykule: Pozycjonowanie w kampanii
parlamentarnej 2011 roku. Raport z badan jakosciowych, w niniejszym tomie.
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dodatkowo charakteryzujg swojg oferte odnoszac sie do konkretnych problemdéw, wskazujgc

hierarchie celow spotecznych, ekonomicznych, etc.

W praktyce politycznej nalezy takze rozrdzni¢ pomiedzy pozycjonowaniem, w ktorym
oferent koncentruje sie na podkreslaniu waloréw partii politycznej jako catosci a strategiami
spersonalizowanymi, opartymi na promocji kandydata/kandydatéw. Wybér jednego z tych
rozwigzan zalezy od oceny wartosci zasobdw i identyfikacji mocnych stron formacji. Kluczowe
znaczenie ma odpowiedz na pytanie o to, ktéry z zasobdw ma wiekszy potencjat mobilizacyjny,
czy jest to lider/ liderzy i cechy ich przywddztwa, czy tez wizerunek partii politycznej, jej

charakter, miejsce na scenie politycznej lub jej program.

PROCEDURA POZYCJONOWANIA OFERTY POLITYCZNEJ

Sposdb pozycjonowania oferty zalezy od szeregu czynnikéw zwigzanych z aktualng
sytuacja w otoczeniu rynku politycznego — czynnikdw spotecznych, ekonomicznych,
demograficznych wptywajgcych na zachowania elektoratu, a tym samym oddziatujgcych
rowniez na dziatania oferentéow politycznych. Dodatkowo, na pozycjonowanie oferty maja
wplyw takze czynniki zwigzane z aktualng strukturg rynku politycznego — bariery wejscia
i mobilnos$ci ograniczajgce mozliwosci wyboru kierunku dziatan podmiotéow politycznych,
w tym — czynniki o charakterze formalno-prawnym (np. prawo wyborcze), zasoby, jakimi
dysponujg aktorzy polityczni oraz ich pozycja na rynku politycznym i wielkos¢ udziatow
w rynku (zwfaszcza w rynku wyborczym). Wreszcie, decyzja o sposobie pozycjonowania
uzalezniona jest od charakteru aktualnej rywalizacji na rynku wyborczym, parlamentarnym lub

gabinetowym i stawki tej rywalizacji.

Pozycjonowanie powinna poprzedza¢ dokfadna analiza rynku odbiorcéw — ich potrzeb,
motywacji, postaw i opinii. Ponadto - oferte pozycjonuje sie w oparciu o te cechy, ktére sg
najbardziej istotne dla docelowej grupy odbiorcéw. W procesie pozycjonowania mozna

wyroznic¢ nastepujace etapy:

1. doktadne zdefiniowanie cech i korzysci jakie niesie dla odbiorcy produkt (okreslenie

profilu produktu);
2. poréwnanie cech oferowanego produktu z produktami konkurencji;
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3. okreslenie réznic miedzy produktem wtasnym a produktami konkurencji;

4. wybor tych charakterystycznych cech produktu, ktére bedg stanowity o przewadze
wtasnego produktu nad produktami konkurencji i jednoczesnie — beda oddziatywaty na

docelowych odbiorcéw;
5. promocji produktu w oparciu o opracowang koncepcje®*.

Odmienne podejscie, polegajace na przyjeciu perspektywy docelowego odbiorcy,

polegatoby na:
1. Okresleniu ,idealnego” produktu danej kategorii w opinii odbiorcow;
2. okresleniu cech wtasnego produktu;
3. wskazaniu cech wspdlnych wtasnego produktu i produktu ,idealnego”;
3. kreowaniu produktu maksymalnie zgodnego z oczekiwaniami klientow.

Pewng odmiang pozycjonowania jest tzw. triangulacja (ang. triangulation). Jej twdrca
i promotorem byt przede wszystkim D. Morris, doradca m.in. prezydenta B. Clintona podczas
kampanii prezydenckiej w 1992 r. Propozycja D. Morrisa, majaca na celu poszerzenie
elektoratu B.Clintona, polegata na przyjeciu odmiennych sposobdw pozycjonowania
wizerunku lidera i wizerunku jego wtasnej formacji. Wizerunek kandydata miat by¢
pozycjonowany zardwno W oparciu o propozycje programowe macierzystej partii, jak
i propozycje konkurenta politycznego i w zatozeniu miat ,godzi¢ rdznice”, stanowic

2% Triangulacja byta takze wykorzystywana przez praktykéw

programowq ,trzecig droge
brytyjskich, ale w nieco odmiennej od amerykanskiej wersji. W tym przypadku metoda

rowniez polegata na uzgadnianiu trzech elementéw, ktére wptywaja na zachowania wyborcze

284 M. Cichosz, Pozycjonowanie oferty politycznej, [w:] A. Kasinska — Metryka, R. Wiszniowski
(red.), Leksykon marketingu politycznego. Wybrane zagadnienia, Kielce 2014, s. 135-136.

255 D.Morris, Behind the Oval Office, New York 1997, s. 79-88; D. Kavannagh, Party Democracy
and Political Marketing: No Place for Amateurs?, 2003,
www.kas.de/upload/documente/einbahnstrasse/kavanagh_-
party_democracy_and_political_marketing.pdf
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(zwtaszcza zachowania elektoratu fluktuujgcego): 1. aktualnych probleméw spotecznych
uznawanych przez wyborcéw za wazne i pilnie wymagajace rozwigzania; 2. wizerunku partii —
a zwfaszcza przekonania, ze potrafi ona te problemy rozwigza¢; 3. wizerunku lidera —
przekonania o jego zapale i kompetencjach w rozwigzywaniu tych kwestii. Pozycjonowanie
produktéow politycznych wokét aktualnych problemdéw, wymaga wiec jednoczesnego
uzgodnienia i pracy nad spotecznym wizerunkiem partii i jej liderow. Postepowanie w

przypadku triangulacji sktada sie z nastepujacych etapdw:
1. Pomiar postaw elektoratu (badania ankietowe)

1. okreslenie najwazniejszych kwestii (tzw. MIP — most important problems): wskazanie
tych probleméw, ktére elektorat szczegdlnie interesujg i na podstawie ktdrych ocenia

rzadzacych

2. ocena polityk poszczegdlnych partii politycznych, a zwtaszcza sposobow rozwigzywania

MIP

2. Pomiar wizerunku partii i lidera (badania ankietowe)

1. Wskazanie najbardziej pozadanych cech lidera politycznego (wizerunek idealny)
2.Wskazanie cech pozytywnych i negatywnych konkretnych lideréw/ partii;

2. Sporzadzenie mapy percepcji wizerunkéw lideréw i partii*>®.

Na podstawie sporzadzonej mapy percepcji mozna okreslié elementy przewagi

konkurencyjnej nad rywalami politycznymi i w efekcie — okresli¢ strategie pozycjonowania.

BtEDY W POZYCJONOWANIU OFERTY

Btedy w pozycjonowaniu mogg by¢ zaréwno wynikiem uchybieid na etapie preparacyjnym
(analizy rynku i planowania), jak i na etapie operacyjnym (realizacji kampanii promocyjnej).

Niewtasciwa diagnoza potrzeb i oczekiwan klientéw, btedne okreslenie profilu (cech) produktu

256 R. M.Worcester, P. R. Baines, Two Triangulation Models in Political Marketing: The Market
Positioning Analogy, 2000, za: www.sherpa.bl.uk
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wtasnego i konkurentéw, Zle skonstruowany przekaz, w ktéorym zawarto np. zbyt wiele
informacji lub tez podano je w nieprzystajgcym do mozliwosci odbiorcy stylu, wybér
niewtasciwego kanatu przekazu — te wszystkie elementy mogga obnizaé skutecznos¢ strategii
pozycjonowania. Brak skutecznosci moze takze wynika¢ z czestych zmian sposobdw
pozycjonowania oferty. P. Kotler stwierdza, ze btedy wigzg sie przewazanie z brakiem wiedzy
odbiorcow na temat produktu, albo tez obraz produktu/ oferty w Swiadomosci odbiorcow za
bardzo rozmija sie z jego rzeczywistymi cechami. Autor ws$réd btednych sposobdw

pozycjonowania wymienia:

1. pozycjonowanie stabe, kiedy odbiorcy nie wiedzg zbyt wiele o danym produkcie;

2. nadmierne, wystepuje wéwczas, gdy o marce tworzone sg przesadne wyobrazenia;
3. mylace, odbiorcy tworzg sobie mylny obraz produktu;

4. watpliwe — kiedy przekaz rozmija sie z tym, co odbiorcy juz o produkcie wiedzg®’.

Za wszystkie te btedy odpowiada oczywiscie oferent, ktéry albo Zle rozpoznat cechy i potrzeby
odbiorcy, albo Zle dobrat metody i techniki podkreslania wtasnej przewagi konkurencyjnej,

albo po prostu ktamie na temat swojej oferty.

O tym, ze jednak nie zawsze postepowanie sprzeczne ze wskazanymi wytycznymi
dotyczacymi pozycjonowania przynosi porazke przekonuje Youngme Moon **®. Autorka
przeanalizowata przypadki pozycjonowania oferty na ekonomicznych rynkach dojrzatych, na
ktérych potrzeby klientéw sg juz bardzo wyszukane, ardznice pomiedzy poszczegdlnymi
segmentami nabywcdw bardzo subtelne i zauwazyta, ze nierzadko , btedy” w pozycjonowaniu,
czyli odejscie od zasadniczych regut tego procesu dotyczacych, przynosi bardzo wymierne
korzysci. Y. Moon w oparciu o swoje badania wskazata cztery dodatkowe typy

pozycjonowania:

257 p. Kotler, Marketing... dz.cyt., s. 283-284.

258 Y. Moon, Brand Positioning... dz.cyt., s. 2i n.
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- pozycjonowanie ikoniczne (ang. iconic positioning strategy) — co oznacza w praktyce
zaprzeczenie jednej z gtéwnych zasad pozycjonowania, a mianowicie — dostosowania
oferty do profilu konkretnego segmentu odbiorcéw. Pozycjonowanie ikoniczne polega na
wykreowaniu fikcyjnego segmentu odbiorcow i stworzeniu produktu dla faktycznie
nieistniejgcego odbiorcy. Przyktadem na rynku dobr materialnych moze by¢é motocykl
Harley Davidson adresowany do ,,wyjetego spod prawa” mitycznego kontestatora. Takich
odbiorcow w rzeczywistosci nie ma, ale takich ktérzy — przynajmniej okazjonalnie —
aspirujg do tego miana, jest catkiem sporo. Kluczem do sukcesu w przypadku oferentéw,
ktérzy pragng w ten sposéb pozycjonowac swoje produkty jest oparcie sie na mitach

dobrze zakorzenionych w swiadomosci odbiorcéw;

- pozycjonowanie wsteczne (ang. reverse positioning strategy) — dotyczy takiej sytuacji,
w ktorej oczekiwania nabywcy na rynku dojrzatym stajg sie coraz bardziej wyszukane, do
tego stopnia, ze szereg oferentdw nie jest w stanie sprostac coraz wiekszym oczekiwaniom
nabywcoéw. Wowczas oferent moze zacza¢ dziata¢ wbrew oczekiwaniom nabywcéw.
Proponowana oferta moze zostaé pozbawiona czesci oczekiwanych waloréow, ale w to

miejsce dodawane sg inne cechy, ktére nie byty uznawane za pierwszoplanowe;

- pozycjonowanie oddzielajace (ang. breakaway positioning strategy) — polegajace na
celowej zmianie kategorii produktu (np. zegarki sprzedawane jako bizuteria), a w polityce
— partia polityczna nie jako partia, ale np. ruch spoteczny. Celem jest zmiana nawykow

odbiorcéw;

- pozycjonowanie maskujace (ang. stealth positioning strategy) - polegajace na ukrywaniu
prawdziwe] natury produktu poprzez umieszczenie go w innej kategorii. Czyli dziatanie,
ktore P. Kotler okreslitby jako bfad zwigzany z ktamaniem na temat produktu, moze okazaé

sie dla tego produktu szansa.

Powyzsza koncepcja, odnoszaca sie do warunkdw rywalizacji na rynku ekonomicznym, zostata

przytoczona gtéwnie jako ciekawe uzupetnienie wczedniej przytaczanego podejscia do

pozycjonowania oraz pewnego zaprzeczenia wytycznym dotyczagcym pozycjonowania.

Zdrugiej strony, jest to takze zaproszenie do dyskusji o mozliwosci stosowania

niestandardowych sposobdéw pozycjonowania w polityce. Wydaje sie, ze niektére (wszystkie?)
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z przytoczonych strategii mogtyby by¢ (sg ?) wykorzystywane z powodzeniem na dojrzatych
rynkach politycznych. Rynki dojrzate, to te przestrzenie rywalizacji, ktore zostaty
ustrukturyzowane, ktére cechuje jednoczesnie rywalizacja dosrodkowa, a dominujgce na nich
partie polityczne majg charakter wyborczy, sg odideologizowane i pozycjonujg swojg oferte

gtéwnie w oparciu o aktualne kwestie sytuacyjne.

W MIEJSCE PODSUMOWANIA

Zaprezentowane w artykule typologie, procedury oraz wskazéwki dotyczgce pozycjonowania
stanowig jedynie przeglad czesci dotychczasowych ustalen teoretykow zajmujgcych sie tym
przedmiotem badan. Koncepcje oraz analizy dotyczgce pozycjonowania, podobnie jak
i pozostatych elementéw triady marketingowej, to nadal jeden z najatrakcyjniejszych
i najdynamiczniej rozwijajgcych sie kierunkéw poszukiwan marketerow. Zmieniajace sie
trendy w upodobaniach nabywcéw, nowe wzorce zachowan konsumenckich, a jednoczesnie
wzrastajaca konkurencja wymagajg kreatywnosci i innowacyjnosci w podejsciu do sposobu
ustalania zrédfa przewagi konkurencyjnej i sposobu prezentacji oferty na rynku. Z pewnoscia
zatem w niedfugim czasie wymagane bedzie uzupetnienie zaprezentowanych tresci o kolejne,
stosowane na rynkach praktyki. Takiego bogatego, nowatorskiego materiatu mozna sie
spodziewad zwtaszcza ze strony specjalistdw aktywnych na rynku ekonomicznym. Czy takze
marketerzy aktywni na rynku politycznym realizujg innowacyjne i atrakcyjne dla odbiorcéw
débr politycznych strategie pozycjonowania? OdpowiedZz na to pytanie zawierajg kolejne

prezentowane w tej ksigzce artykuty.
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POZYCJIONOWANIE OFERTY PLATFORMY OBYWATELSKIEJ WOBEC

PRAWA | SPRAWIEDLIWOSCI W WYBORACH PARLAMENTARNYCH W

2011 ROKU

Jedng z kluczowych czynnosci strategicznych jest pozycjonowanie partii na rynku
politycznym wobec innych, konkurencyjnych podmiotéw. Istotg pozycjonowania jest
wykazanie wyjatkowosci wtasnego produktu politycznego na tle innych®. Celem niniejszego
artykutu jest analiza pozycjonowania Platformy Obywatelskiej (PO) wobec Prawa
i Sprawiedliwosci (PiS) w wyborach parlamentarnych 2011 r. W tekscie ujeto: sytuacje
spoteczno-polityczng na rynku wyborczym, pozycjonowanie PO wobec PiS w kampanii

wyborczej oraz w apelu wyborczym.

SYTUACJA SPOLECZNO-POLITYCZNA PRZED WYBORAMI W 2011 R.

Sytuacja polityczna w 2011 r. byfa korzystna dla PO, ktéra od 2007 r. wspdttworzyta
gabinet z Polskim Stronnictwem Ludowym (PSL). W 2010 r. kandydat Platformy, marszatek
Sejmu Bronistaw Komorowski zostat wybrany Prezydentem RP, pokonujac pretendenta Prawa
i Sprawiedliwosci (PiS) Jarostawa Kaczyriskiego?. W sondazach o$rodkéw badania opinii
publicznej od poczatku 2011 r. PO byfa liderem rankingdw, posiadajgc wysokie poparcie wsrdd

wyborcéw. Wedtug OBOP od stycznia do poczatku pazdziernika 2011 r. na Platforme

1 W. Cwalina, A. Falkowski, Marketing polityczny. Perspektywa politologiczna, Gdansk 2005, s.
113; J.Z. Pietra$, Decydowanie polityczne, Warszawa-Krakéw 1998, s. 410.

2 K. Kowalczyk, Uwarunkowania, strategia i taktyka kampanii Bronistawa Komorowskiego w
wyborach 2010 r. w Polsce, ,,Studia Politologiczne” 2011, vol. 19, s. 199-223.
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zamierzato gtosowaé¢ od 39% do 47% respondentéw ®. Natomiast w sondazu CBOS w
rozpatrywanym okresie poparcie dla PO utrzymywato sie na poziomie od 39% do 31%.
W zadnym z sondazy gtéwnej partii opozycyjnej — PiS nie udato sie wyprzedzié PO. Tuz przed
wyborami, na poczatku pazdziernika 2011 r. nastapit spadek notowan Platformy, nie tyle
kosztem PiS (poparcie dla tej partii nie wzrosto), co Ruchu Palikota, ktory przekroczyt 5% prég
poparcia®. Wedtug OBOP na ten komitet zamierzato gtosowaé 7 % respondentéw, a wedtug

CBOS 10,3%".

W lipcu-wrzesniu 2011 r. PO cieszyta sie duzym poparciem osdéb z wyksztatceniem
Srednim (41% wyborcéw partii) i wyzszym (27%), mieszkancéw duzych miast - od 101 tys.
(42%). Mieszkancy wsi stanowili zaledwie 28 % ogdtu wyborcéw PO. Ponad potowa wyborcéw
(54%) oceniajgcych swojg sytuacje jako dobrg zamierzata gtosowac¢ na Platforme. Wsrod grup
wiekowych najczesciej wystepowali ludzie mtodsi do 45 roku zycia (52% elektoratu partii), a
najnizsze notowania partia miata wérdd ludzi starszych powyzej 65 roku zycia (zaledwie 16%).
Przy czym najwiecej rozczarowanych do PO byto wséréd wyborcow ponizej 45 roku zycia, czyli
w tej grupie, ktdora z entuzjazmem przyjeta objecie rzadéw przez partie w 2007 r. Wsrdd
zamierzajacych glosowac na Platforme przewazali nieco sporadycznie uprawiajgcy praktyki
religijne (44%) nad praktykujgcymi regularnie (42%). Pod wzgledem autoidentyfikacji na osi

lewica-prawica, wyborcy centrowi stanowili 38 %, prawicowi 36 %, a lewicowi az 13 %°.

W 2011 r. gabinet Donalda Tuska, (lidera PO) cieszyt sie stabilnym poparciem
spotecznym. Generalnie (poza kwietniem) zwolennicy rzgdu przewazali nad przeciwnikami,
stanowigc wedtug CBOS od 32% do 40 %. Rzad posiadat wieksze poparcie w miastach,
zwtaszcza najwiekszych z nich (57%), anizeli na wsi (33%). Pozytywny stosunek do rzadu byt

przede wszystkim funkcjg poziomu wyksztatcenia i dochoddéw. Gabinet Tuska cieszyt sie

3TNS Polska (TNS), http:/www.tnsglobal.pl, 20.09.2014.
4 Centrum Badania Opinii Spotecznej (CBOS), http://www.cbos.pl, 20.09.2014.
5TNS, http:/www.tnsglobal.pl, 20.09.2014.

6 Kowalczuk, K. (oprac.), Notowania Platformy Obywatelskiej - dziesie¢ lat dziatalnosci,
wrzesiehn 2011, CBOS, http://www.cbos.pl/SPISKOM.POL/2011/K_115 11.PDF, 20.12.2011.
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poparciem ponad potowy 0séb z wyzszym wyksztatceniem (53%), oséb dobrze usytuowanych:
o miesiecznych dochodach per capita powyzej 1500 zt (55%), dobrze oceniajacych swoje
warunki materialne (48%). Najwieksze poparcie w odniesieniu do grup spoteczno-
zawodowych rzad uzyskat wsrdd specjalistow i kadry kierowniczej (60%), sredniego personelu
i technikéw (53%) i witascicieli firm (52%). Najbardziej niechetng rzgdowi grupg byty osoby
okreslajgce swojg sytuacje materialng jako ztg, wsrdd ktérych gabinet miat 44% przeciwnikéw
i 19% zwolennikéw. Pod wzgledem $wiatopoglagdowym wsréd przeciwnikow rzadu najwiecej
byto uczestniczacych w praktykach regularnych kilka razy w tygodniu (38%) oraz
identyfikujgcych sie z orientacjg prawicowg (39%). W 2011 r. premier D. Tusk cieszyt sie
stabilnym poziomem poparcia od 39% do 44%. W przededniu wybordw zwolennicy Tuska

przewazali nieznacznie nad jego przeciwnikami w proporcji: 44% do 41%’.

W sejmowym expose 23 listopada 2007 r. D. Tusk uznat za kluczowe zadanie zmiane
warunkéw zycia i pracy Polakéw na lepsze; co wiecej dogonienie najbardziej rozwinietych
krajdow Europy Zachodniej. Gabinet PO-PSL zamierzat wspieraé rozwdj przedsiebiorczosci,
obnizyé podatki przy wzroscie ptac w sektorze publicznym, zmniejszyé deficyt budzetowy,
obnizy¢ bezrobocie 2012 r. do poziomu nie wyzszego niz Srednia europejska. Zamierzenia
rzadu zostaty zweryfikowane, gdy jesienig 2008 r. do Polski dotart ogélnoswiatowy kryzys
gospodarczy. Zjawiska kryzysowe nie odbity sie jednak radykalnie na kondycji polskiej
gospodarki. Polska byta jednym z niewielu krajéw europejskim, w ktérym Produkt Krajowy
Brutto zachowat warto$¢ dodatnia®. Na fali $wiatowego kryzysu gospodarczego nie doszto

rowniez do radykalnego wzrostu bezrobocia®. Pod koniec wrzeénia 2011 r. stopa bezrobocia

7 Ir6dto: B. Roguska (oprac.), Przedwyborcze notowania rzqgdu, pazdziernik 2011, CBOS
http://www.cbos.pl/SPISKOM.POL/2011/K_127_11.PDF, 20.12.2011

8 Produkt Krajowy Brutto wynosit odpowiednio w: | kwartale 2008 r. — 6,1; Il kwartale 2008 r. - 6,0;
Il kwartale 2008 r. — 5,0; IV kwartale - 2,9; | kwartale 2009 r. — 0,8; Il kwartale 2009 r. — 1,2; I
kwartale 2009 r. — 1,9; IV kwartale 2009 r. - 3,3; | kwartale 2010 r. — 3,0; Il kwartale 2010 r. — 3,5; llI
kwartale 2010 r. — 4,2; IV kwartale 2010 r. — 4,5: | kwartale 2011 r. - 4,4: |l kwartale 2011 r. — 4,3; lll
kwartale 2011 r. - 4,2 (Portal Money, http://www.money.pl/gospodarka/wskazniki/pkb/,
15.12.2011).

9 Stopa bezrobocia zarejestrowanego wynosita odpowiednio: 10,9% w | kwartale 2008 r., 9,4 w
Il kwartale 2008 r., 8,9 w Il kwartale 2008 ., 9,5 % w IV kwartale 2008 r., 10,9 % w Ill kwartale 2009
r., 11,9% w IV kwartale 2009 r.; 12,9 % w | kwartale 2010 r., 11,6 % w Il kwartale 2010 r., 11,5 %w llI
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zarejestrowanego wynosita 11,8%. W przededniu wyboréw wsrdd respondentéw CBOS,
dokonujacych oceny sytuacji gospodarczej przewazato stanowisko ambiwalentne. We
wrzes$niu 2011 r. 40% badanych uznawato sytuacje za przecietng, 34% za zt3, a 21% za dobra.
45% uznawato warunki materialne swojego gospodarstwa domowego jako Srednie (ani dobre

ani zte), 39% za dobre, a tylko 19 % za e

PO przystepowata do kampanii wyborczej z pewnej pozycji lidera rankingdw preferencji
partyjnych. Wbrew opiniom politykdw opozycji politycznej sytuacja ekonomiczna kraju nie
ulegta zasadniczemu pogorszeniu. Czynniki te sprzyjaty niewatpliwie kampanii parlamentarne;j
PO. Pozytywnymi determinantami byty réwniez: faworyzowanie PO w mediach publicznych i
komercyjnych (Polsat, TVN) i orzeczenie Trybunat Konstytucyjnego w sprawie Kodeksu
wyborczego. W wyroku z 20 lipca 2011 r. TK orzekt, ze zakaz stosowania w kampanii
wielkoformatowych plakatéw i haset wyborczych oraz ptatnych ogtoszen wyborczych
radiowych i telewizyjnych jest sprzeczny z Konstytucjg. Trybunat uznat natomiast za zgodne z
ustawg zasadniczg zgodnos¢ wprowadzenia jednomandatowych okregéw wyborczych do
Senatu®’. Prawo do stosowania reklam wielkoformatowych oraz spotéw zwiekszato szanse PO
— partii zasobnej finansowo — do maksymalizacji gtosow na rynku wyborczym. Ta mozliwos¢ w
potgczeniu z wprowadzeniem jednomandatowych okregéw w wyborach do izby wyiszej

stwarzata de facto preferencje dla komitetéw partyjnych, w tym PO.

POZYCIONOWANIE OFERTY PO WOBEC PIS W KAMPANII WYBORCZEJ

W wyborach parlamentarnych w 2011 r. pozycjonowanie oferty PO zwigzane byto z jej
rolg lidera na rynku politycznym. Gtéwnym przeciwnikiem politycznym Platformy byta partia

podazajgca za liderem, czyli PiS. Pozycjonowanie PO wobec PiS stuzyto zatem realizacji celu

kwartale 2010 ., 12,4% w |V kwartale 2010 r., 13,3% w | kwartale 2011 r., 11,9% w Il kwartale 2011
r., 11,8% w lll kwartale (Gtéwny Urzad Statystyczny, http://www.stat.gov.pl, 15.12.2011).

0 N. Hipsz (oprac.), Nastroje spoteczne we wrzesniu, wrzesien 2011, CBOS,
http://www.cbos.pl/SPISKOM.POL/2011/K_110_11.PDF, 20.12.2011.

11 Komunikat prasowy po ogtoszeniu wyroku dotyczqgcego Kodeksu wyborczego, 20.07.2011,
http://www.trybunal.gov.pl/OTK/otk.htm, 20.12.2011.
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strategicznego, jakim byto: 1) utrzymanie pozycji numer na rynku politycznym; 2) odnowienia

mandatu dla koalicji PO-PSL; 3) skupienia realnej wtadzy w reku D. Tuska.

PiS pozycjonowano jako partie antymodernizacyjng, ktdéra zamierza ,aresztowac”
i zatrzymad inwestycje, nie gwarantujacg bezpieczenstwa w okresie kryzysu ekonomicznego.
Politykom PiS zarzucano brak kompetencji, sktonnos¢ do politycznego awanturnictwa
i radykalizmu. Wiceprzewodniczagcy PO Grzegorz Schetyna objasniat rzeczywiste oblicze
J. Kaczynskiego. Jesli PiS wygra wybory, to prezes tej partii sie zmieni, zacznie sie ,polityka
zemsty, poszukiwania winnych, dzielenia Polski, walki o to, zeby Polska byta prowadzona

twarda reka przez politykdw PiS, polityka ktétni i zaci$nietych zebow"*?

. D. Tusk twierdzit, ze
J. Kaczynski formutujac teze w swoje ksigzce ,,Polska naszych marzen”, iz kanclerstwo Angeli
Merkel nie byto wynikiem czystego zbiegu okolicznosci, rozpoczyna wojne na stowa
z Niemcami. Lider PO konstatowalt, ze prezes PiS ma obsesje wobec sgsiaddéw Polski — Niemiec
i Rosji*>. Prezesowi PiS zarzucano réwniez, ze nie chce przystapi¢ do debaty telewizyjnej z
Tuskiem, co uznawano za sprzeczne ze standardami demokratycznymi. J. Kaczynski byt
generalnie okreslany jako polityk konfliktowy, niezdolny do politycznego kompromisu, sktonny

do rozpetania wojny polsko-polskiej, autorytarysta. Natomiast D. Tusk byt kreowany jako maz

stanu, posiadajacy duze doswiadczenie w zarzadzaniu panstwem, polityk koncyliacyjny™.

12 Schetyna o Kaczynskim: Nie jest prawdziwy, 27.09.2011,
http://wiadomosci.dziennik.pl/wybory/po/artykuly/358125,schetyna-o-kaczynskim-nie-jest-
prawdziwy.html, 20.12.2011.

13 W ksigzce J. Kaczynski pisat: ,,Nie sqdze, zeby kanclerstwo Angeli Merkel byto wynikiem
czystego zbiegu okolicznosci, nie bede jednak tego przeSwiadczenia rozwijat, zostawiam to
politologom i historykom (...). Merkel reprezentuje to pokolenie politykéw niemieckich, ktére
chce odbudowac¢ mocarstwowosS¢ Niemiec. Elementem tego jest strategiczna 0§ z Moskwq,
a w tym nie moze przeszkadza¢ Polska, czyli nasz kraj musi by¢ w jaki§ sposéb
podporzgdkowany. Oczywiscie ta polityka jest realizowana innymi metodami niz kiedys, ale
nadal jest w tym do$¢ bezczelne nieliczenie sie z nami, np. wtedy, gdy rura gazowa
zablokowata porty w Szczecinie i Swinoujéciu dla wiekszych statkéw”. J. Kaczynski, Polska
naszych marzen, Lublin 2011, s. 38-39.

1414 O kreowaniu wizerunku polityka zob. M. Kolczyrski, Strategie komunikowania politycznego,
wyd. I, Katowice 2008, s. 278-299.
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PO kreowano jako gtéwng site modernizacyjng kraju, prowadzaca stabilng polityke
ekonomiczng w okresie kryzysu. Niemal immanentng cechg politykow Platformy miat by¢
profesjonalizm, umiar i rozsgdek. Wspodtzatozyciel PO Andrzej Olechowski, ktéry popart Tuska
na briefingu prasowym uznat, ze w latach zawirowan, ktére nadejda , potrzebna jest mocna
reka z doéwiadczeniem czterech lat rzadzenia”*>. Premier i jego partia mieli by¢ gwarantem
pozycji Polski na arenie miedzynarodowej. D. Tusk na spotkaniu ze studentami w Lubinie
1 pazdziernika 2011 r. stwierdzit wyraznie, ze wybdr inny niz PO, bedzie ,hazardem”,
oznaczatby mozliwos¢ zamiany Polski na Grecje, ogarnietg kryzysem ekonomicznym (zob.
tabela 1). Premiera wspierali nie tylko politycy PO, ale artysci (Tomasz Karolak, Marcin
Kociniak, Anna Nehrebecka, Dorota Stalinska), rezyserzy (lzabella Cywinska-Michatowska,
Andrzej Strzelecki), celebryci (Kuba Wojewddzki), sportowcy (Wojciech Fibak, Robert
Korzeniowski). Obawiajgc sie, ze niska frekwencja bedzie sprzyjaé PiS, dziatacze PO zachecali
Polakéw do wyboréw pod hastem: ,,IdZ na wybory. Nie daj sie zrobié¢ w konia”*® [Akcja PO...].
Jeden ze spotéw PO byt formag reklamy negatywnej, wymierzonej w PiS. W spocie
przedstawiono agresywnych obroncow krzyza z Krakowskiego Przedmiescia w Warszawie
i kibicow sportowych (tzw. kiboli) i (domniemany elektorat partii Kaczynskiego). W filmie

zadawano pytanie: ,,Oni péjda na wybory. A ty?”*’.

15 Mocne uderzenie Tuska. Zobacz kto chce go jako premiera, 1.10.2011,
http://wiadomosci.dziennik.pl/wybory/po/artykuly/359043,0lechowski-tusk-to-najle pszy-
premier-na-trudne-czasy.html, 20.12.2011.

16 Akcja PO: Gtosuj, nie daj sie zrohic¢ w konia, 6.10.2011,
http://wiadomosci.dziennik.pl/wybory/po/artykuly/360001,akcja-po-glosuj-nie-daj-sie-zrobic-
konia.html, 20.12.2011.

17 Oni p6jdg na wybory, A ty?, http://www.youtube.com/watch?v=0jrhMDAR2EI, 20.09.2014.
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Tabela 1. Pozycjonowanie oferty PO wobec PiS w wyborach parlamentarnych 2011 .

Kwestia PO PiS
problemowa
Sfera ekonomiczna Modernizacja n,aresztowanie” inwestycji i ich

zatrzymanie

Rzady w okresie Stabilizacja wariant grecki
kryzysu
Polityka przyjazna wspétpraca z wojna z Niemcami Rosja,
miedzynarodowa sgsiadami, przetamanie

4

»emocje i historyczne zasztosci’
uniemozliwig rozsadne
wspoétdziatanie

historycznego fatalizmu w
relacjach z Rosjg i Niemcami

Polityka wobec UE | nowa perspektywa finansowa — brak kompromisu
pozyskanie dla Polski 300 mld zt
z budzetu UE

Wyrdzniki kompetencje, profesjonalizm brak kompetencji, ,,dwie lewe
politykdw partii rece do roboty”
Liderzy partii D. Tusk: doswiadczony, J. Kaczynski: nie dotrzymuje
kompetentny obietnic, nigdy niczego nie

zatatwit, radykalny politycznie,
»polityk od wojenki”.

Prezes PiS gwarantuje ,niezwykle
utanskie szarze przeciw kazdemu”
(D. Tusk).

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie informacji prasowych.

Gtéwna osig kampanii PO byto zatem budowanie swojej sity politycznej poprzez
dyskredytacje PiS. Eksponowano réwniez dotychczasowe efekty rzgdéw PO-PSL w postaci
zrealizowanych lub rozpoczetych inwestycji, w co wpisywato sie hasto wyborcze — ,Polska
w budowie” oraz znaczenie polskiej prezydencji w UE. W kampanii unikano natomiast
odwotywania sie do programu PO z 2007 r. a w szczegdlnosci do takich zapiséw — postulatéw,

jak tanie, odbiurokratyzowane panstwo, obnizenie podatkéw, stanowigcych rdzen programu
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kazdej partii liberalnej'®. Platforma walczaca réwniez o elektorat $wiatopogladowego centrum
i lewicy, pozycjonujaca sie jako partia aideologiczna, nie podejmowata w kampanii takich

kwestii, jak aborcja, in vitro, legalizacja zwigzkow par homoseksualnych.

POZYCIONOWANIE OFERTY PROGRAMOWEJ PO WOBEC PIS

Pozycjonowanie apelu wyborczego PO wobec PiS mozna rozpatrywa¢ w czterech
zasadniczych wymiarach: aksjologicznym, ustrojowym, ekonomicznym i socjalnym. W kazdym
z tych wymiaréw Platforma zamierzata przedstawi¢ taka oferte programowg, ktéra
konsolidowataby twardy elektorat i przyczynita sie do pozyskania elektoratu miekkiego t;j.
wyborcéw kampanijnych i ostatniej chwili'®. PO starata sie unika¢ radykalnych postulatéw, by

zaznaczyc¢ swojg odrebnos¢ od PiS.

W wymiarze aksjologicznym w odniesieniu do PiS, Platforma okreslata sie jako ,partia
srodka”, ,partia dla wszystkich”, ,Nowego Centrum”; skupiajgca tradycjonalistéw,
konserwatystéw, liberatéw, chrzescijanskich demokratéow i socjaldemokratow. W apelu
programowym stwierdzono wyraznie: ,Nie jeste$my ani z prawicy, ani z lewicy”?°. Tymczasem
PiS wyraznie okres$lata sie jako partia centroprawicowa, akcentujgca znaczenie wartosci
chrzescijanskich, Kosciota katolickiego oraz potrzeby funkcjonowania silnego panstwa

narodowego®”.

Wymiar prawno-ustrojowy byt niemal nieobecny w programie PO w odniesieniu do PiS.
Ogdlnie Platforma opowiadata sie za utrzymaniem dotychczasowego systemu parlamentarno-
gabinetowego. Zapowiadano jedynie, ze w przysztosci parlament bedzie jednoizbowy,

wprowadzone zostang jednomandatowe okregi wyborcze w elekcji do Sejmu, ograniczony

18 Zob. Program PO. Polska zastuguje na cud gospodarczy, Warszawa 2007.
19 W. Cwalina, A. Falkowski, Marketing..., dz. cyt., s. 123-125.
20 Nastepny krok. Razem. Program wyborczy 2011, bmidw, s. 11.

21 Nowoczesna, solidarna, bezpieczna Polska. Program Prawa i Sprawiedliwosci, Warszawa
2011, s. 5-9.
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immunitet parlamentarny i wydatki partii politycznych na reklame??. Natomiast w apelu
wyborczym PiS zaktadano istotne korekty systemu: wzmocnienie pozycji prezydenta RP;
zmniejszenie sktadu Sejmu do 360 postéw i Senatu do 50 senatoréw; zmiany w tworzeniu i
kontroli prawa; zmiany w strukturze resortéw; wzmocnienie kompetencji wojewody; nowe
regulacje dotyczace doboru kadr w administracji; likwidacja odrebnosci prokuratury;

zniesienie lub ograniczenie immunitetu sedziowskiego®>.

W wymiarze ekonomicznym zaréwno PO jak PiS zapowiadaty zmniejszenie zadtuzenia
budzetu. Platforma zapowiadata dazenie do zréwnowazenia budzetu, redukcje zadtuzenia
z253% PKB do 48% w 2015 r., obnizenie stawki podatku VAT do poprzedniego poziomu
i zlikwidowanie formularza podatkowego PIT*. Byta to odpowiedz na program PiS, w ktérym
generalnie zaktadano obnizenie dtugu panistwa, a jednoczesnie maksymalizacje wydatkéw
prorozwojowych i socjalnych; zapowiadano gruntowng reforme systemu podatkowego
(w tym wprowadzenie jednego podatku dochodowego w miejsce PIT i CIT)**. Platforma
optowata za intensywng prywatyzacjg spoétek Skarbu Panstwa %6 pis sprzeciwiat sie

prywatyzacji strategicznych przedsiebiorstw paristwowych?’.

W wymiarze spotecznym obie partie zapowiadaty korekte dotychczasowych polityk
szczegdtowych w zakresie funkcjonowania systemu emerytalnego, polityki zdrowotnej
i rodzinnej. PO zapowiadata zwiekszenie efektywnosci zarzadzania Otwartymi Funduszami
Emerytalnymi (OFE) oraz wprowadzenie ulg podatkowych dla dobrowolnie odktadajgcych

emerytury do 6% dochodu i reforme emerytur mundurowych®®. Natomiast PiS postulowat

22 Nastepny krok, s. 68.

23 Nowoczesna, solidarna..., dz. cyt., s. 79-90, 245-249.
24 Nastepny krok..., dz. cyt., s. 18-19, 147-148, 168.

25 Nowoczesna, solidarna..., dz. cyt., s. 96-103.

26 Nastepny krok..., dz. cyt., s. 176.

27 Nowoczesna, solidarna..., dz. cyt., s. 112.

28 Nastepny krok..., dz. cyt., s. 176.
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wybor miedzy OFE a Zaktadem Ubezpieczen Spotecznych (ZUS), emeryture matzenska,
kwotowy system waloryzacji rent i emerytur, dodatek dla emerytéw i rencistow
o $wiadczeniach nizszych niz 1300 zt.* Platforma proponowata zapewnienie prawa do wyboru
sktadek na ubezpieczenie zdrowotne — konkurencyjne wobec Narodowego Funduszu Zdrowia
(NFZ) fundusze zdrowotne, wzrost Srodkow na leczenie o kolejne 3,5 mld zt do poziomu 61,5
mld zt, czy obnizenie doptat pacjentéw do lekéw?. Partia J. Kaczyrskiego zapowiadata za$
dominacje sektora publicznego w stuzbie zdrowia, rozwigzanie NFZ (placowki medyczne
finansowanie bytyby przez urzedy wojewddzkie), skrocenie kolejek do lekarzy, wprowadzenie
dentystéw i pielegniarek do szkét, doptaty do lekéw?!. Obie partie proponowaty prowadzenie
polityki prorodzinnej. PO lansowata wspieranie dzietnosci przez zwiekszenie ulgi rodzinnej na
trzecie i kolejne dziecko od 2014 r., pokrycie czesci kosztéw porodu, tworzenie nowych miejsc
dla dzieci w ztobkach i przedszkolach oraz punktéw przedszkolnych na uczelniach, kontynuacje
programu mieszkaniowego ,Rodzina na swoim” do 2012 r.>? PiS optowat za prorodzinnymi
ulgami podatkowymi, waloryzacjg i nowymi zasadami przyznawania $wiadczen rodzinnych,
polepszeniem opieki nad kobietami w cigzy i dzie¢mi, wydtuzeniem urlopédw macierzynskich,

programem mieszkaniowym33.

WNIOSKI

W trakcie kampanii wyborczej PO nawigzywata sie do innej retoryki anizeli PiS. Platforma
odwotywata sie do retoryki obywatelskiej; przyjaznego panstwa stuzgcego obywatelom. PiS
nawigzywat do retoryki narodowej, panstwowej; silnego panstwa stuzgcego narodowi
polskiemu. Platforma eksponowata dotychczasowe osiggniecia rzgdu PO-PSL i kompetencje
poszczegdlnych ministréw (budowa i modernizacja kraju w warunkach kryzysu). Epatowano

przy tym pojeciami ,modernizacji”, ,innowacyjnosci”, ,kreatywnosci”, ,,budowania kapitatu

29 Nowoczesna, solidarna..., dz. cyt., s. 175-176.
30 Nastepny krok, dz. cyt..., s. 116-118.

31 Nowoczesna, solidarna..., dz. cyt.,s.177-183.
32 Nastepny krok, dz. cyt..., s.103-107.

33 Nowoczesna, solidarna..., dz. cyt., 5.166-174.
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spotecznego”, ,wspotpracy” i ,zaufania”; starajgc sie przez to pozycjonowac PiS jako partie
antymodernizacyjng, antyrozwojowa, dzielgcg Polakéw. Stad akcent w programie PO na m.in.
cyfryzacje kraju, wprowadzenie e-podrecznikdéw, rozwdéj regionalnych centréw nauki
(,Kopernik”) i 1000 ,Swietlikdw”, czyli lokalnych centréw rozwoju kapitatu spofecznego

wynegocjowanie ,ambitnego” budzetu UE na lata 2014-2020.

W Platformie nastgpita deideologizacja oferty programowej, byto to wyrazne odejscie od
konserwatywno-liberalnego apelu programowego PO z 2001 r.>* Nie podejmowano szerzej
kwestii aksjologicznych, starano sie pozyska¢ réine segmenty elektoratu (od lewicy, po
centrum i ,umiarkowang” prawice). W tym kontekscie mozna uzna¢ PO za partie
postpolityczna®, pod wzgledem tresci programowych trudno jg przypisaé do jednej rodziny
partii politycznych. Nie bez powodu w publicystyce politycznej PO okreslana jest jako ,partia
cieptej wody w kranie”, czy ,partia konkretnych rozwigzan”. W programie PO z 2011 r.
w odniesieniu  do  poprzednich  manifestow  wyborczych  obserwujemy  wzrost
interwencjonizmu panstwowego, polityki socjalnej; co jest probg poszerzenia elektoratu.
Z kroétkiej, wycinkowej analizy programow wynika, iz w warstwie aksjologicznej i politycznej
PO starata sie ,,zachowac rozsadek”, tj. nie eksponowac debat ideologicznych czy dotyczacych
polityczno-ustrojowego modelu panistwa; natomiast w wymiarze ekonomicznym i spotecznym
wyraznie podejmowata postulaty znajdujgce swoje odzwierciedlenie w programie PiS. Czyzby
PO przesuwata sie wyraznie w lewg strone politycznego spektrum w wymiarze socjo-
ekonomicznym? Wypowiedz bytego lidera PO D. Tuska, ze jest po czesci socjaldemokratg,
moze stanowi¢ odpowiedZ na powyzsze pytanie. PO ,straszac” nieobliczalnym katolicko-
narodowym PiS, stara sie jednoczesnie pozyskac i utrzymaé rézne segmenty wyborcéw i byé

moze tworzy¢ podwaliny pod przysztg koalicje z SLD.

34 Zob. K. Kowalczyk, lle konserwatyzmu, ile liberalizmu w Platformie Obywatelskiej
Rzeczypospolitej Polskiej?, [w:], D. Karnowska i A. Modrzejewski (red.), Paradoksy liberalizmu
Torun 2009, s. 129-142.

35 P. Kusiak, Postpolityka. W poszukiwaniu istoty zjawiska, s. 164-166,
http://www.publikacjeonline.wnhis.iq.pl/numery/Ill/PK.pdf, 30.09.2014.
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POLSKICH PARTII LEWICOWYCH

Po przetomie wiekdw, dojsciu do wtadzy koalicji z udziatem partii lewicowych Sojuszu
lewicy Demokratycznej (SLD) i Unii Pracy (UP) a nastepnie upadku tej koalicji, na lewej stronie
polskiej sceny politycznej zaczety powstawaé nowe partie. Byto to czesto, cho¢ nie zawsze,
skutkiem roztamdéw w istniejgcych formacjach. W efekcie w Polsce dziatato w tym czasie
kilkanascie ugrupowan odwotujgcych sie do lewicowych wartosci i rywalizujgcych
o lewicowego wyborce. Z wiekszych partii oprécz dwdch wspomnianych powyzej wymienic
mozna: Socjaldemokracje Polskg (SDPL), Unie Lewicy (UL), Racje Polskiej Lewicy (RACIA),
Polskg Partie Pracy (PPP), Polskg Partie Socjalistyczng (PPS), Demokratyczng Partie Lewicy
(DPL), Polska Lewice (PL). W koalicjach i porozumienia jakie powstawaty w tym czasie
uczestniczyta takze partia Zieloni. Do grupy partii rywalizujgcych o lewicowy elektorat dotgczyt

w okresie wyboréw parlamentarnych 2011 roku Ruch Palikota (Ruch).

Celem tego artykutu jest pokazanie jak ugrupowania lewicowe pozycjonowaty swoja
oferte programowa wzgledem innych partii sceny politycznej. Wskazanie réznic i podobienstw
zarowno w przypadku partii parlamentarnych, jak i tych pozaparlamentarnych o mniejszym
poparciu wyborczym. Pozycjonowanie partii polega na proponowaniu wyborcom takiego
programu, takze w postaci gtoszonych haset czy poglagddéw gtoszonych przez jej przedstawicieli,
z ktédrym utozsamia sie okreslona czes¢ spoteczenstwa. Mozna zauwazyé, ze w badanym

okresie partie lewicy kierowaty swéj program do okreslonych grup spotecznych, ktére widziaty
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obrebie swojego elektoratu’. Traktujac program jako produkt, pragnac oddziatywac¢ na rynek
wyborczy partie akcentowaty réznice programowe, ksztattowaty oferte i wizerunek tak by ich

propozycje znalazty miejsce w Swiadomosci odbiorcow.

W przypadku przyjmowanych strategii wyborczych przez rézne ugrupowania lewicy
mozna wskaza¢ na koniecznos$¢ stosowania rdéznicowania miedzy wtasnym produktem,
programem partii, a produktami konkurencji politycznej > . Réznicowania produktu
w marketingu definiuje sie jako ,proces dodawania waznych i cenionych réznic w celu

odréznienia oferty danej firmy od oferty konkurencji”?

. W rywalizacji na scenie politycznej
chodzi o pokazanie jak najwiekszej liczby réznic charakteryzujgcych dany program od innych.
Wystepowanie na scenie politycznej partii i ugrupowan odwotujacych sie do réznych grup
wyborcow niesie za sobg ich zréznicowanie pod wzgledem programowym. W klasycznym
prostym podziale na lewice centrum i prawice zakwalifikowanie ugrupowania do danej grupy
powinno sie wigza¢ z deklarowanymi przez nie wartosciami postulatami programowymi.
W przypadku ugrupowan umieszczajgcych sie na tej samej stronie politycznego sporu sytuacja
moze by¢ inna. Przyczyng powstawania réznych konkurencyjnych partii lewicowych czy
prawicowych byty tez konflikty personalne. Problemem dla partii jest tez zauwazalny brak
zainteresowania wyborcéw programami partii. Miedzy innymi Agnieszka Kasinska — Metryka
zwraca uwage nato, ze polscy wyborcy ,,podejmujg decyzje wyborcze tylko w pewnym stopniu
kierujgc sie zawartoscig programu danej partii” a ,,charyzmatyczny lider jest dla partii bardziej

cenny niz nawet najlepiej sformutowany program wyborczy” *

. W obrebie rywalizacji o
lewicowego wyborce potwierdza to przyktad sporu miedzy SLD a Ruchem Palikota. Nie tyle

znajomos¢ programu, ale to w jaki sposdb jest on przekazywany czesto jest wazniejsze z

1T. Gardziel, S. Gawronski, Wybory 2007. Partie, programy, kampania wyborcza, Rzeszéw 2008,
s. 59 — 60.

2 M. Cichosz, (Auto) kreacja wizerunku polityka na przyktadzie wyboréw prezydenckich w Il RP,
Wydawnictwo Adam Marszatek, Torun 2004, s. 38.

3 P. Kotler, Marketing, Poznan 2005, s. 315.

4 A. Kasinska — Metryka, Partia polityczna jako podmiot dziatars marketingowych, [w:] J. Korna$
(red.) Partie polityczne: permanentne problemy. Studia z zakresu funkcjonowania systemu
politycznego, Kielce 2005, s. 263 - 264.
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punktu widzenia uzyskania poparcia. Jednakze program ma znaczenie. Jezeli przyjmiemy, ze
stanowi on pewng synteze pogladow cztonkdw partii dotyczacg ideologii czy doktryny
politycznej, wizji rozwoju i ustroju panstwa to jest on podstawa do budowy catego przekazu,
jaki partia kieruje do wyborcow. Obserwujac tres¢ wystgpien lideréw partii w mediach i
materiaty wyborcze mozna zauwazy¢, ze pojawiajg sie w nich watki, propozycje zawarte w
programach. Oczywiscie w czasie kampanii mozna pewne elementy poming¢ lub dodac takie,
ktorych program nie zawiera, co wynika czesto z dynamiki zmian na scenie politycznej i

wydarzen kampanijnych.

Mozna wyrdzni¢ dwa okresy rywalizacji partii lewicy po przetomie wiekdw. Pierwszy w
latach 2001 — 2011. Rozpoczyna sie zwyciestwem w wyborach lewicowej koalicji SLD — UP, a
w nastepstwie spadku poparcia tworzeniem sie wielu partii lewicowych o mniejszym poparciu.
W okresie tym partie lewicowe podejmujg tez préby wspodtpracy. Pojawia sie rowniez
koncepcja poszerzenia lewicowych porozumien wyborczych o srodowiska polityczne blizsze
centrum. Problem pozycjonowania swojej oferty programowej obejmuje nie tylko odniesienie
do partii szeroko rozumianej prawicy lecz tez samych patii lewicy. Drugi okres rozpoczyna sie
od wyboréw 2011 roku. Oprdécz rywalizacji z partiami odwotujgcymi sie do centroprawicowych
czy prawicowych wartosci, rywalizacja na lewicy koncentruje sie wokot sporu miedzy SLD i

nowg formacja - Ruchem Palikota o lewicowego wyborce.

PROPOZYCJE PROGRAMOWE PARTII LEWICY

Mozna zauwazyé¢ dwie koncepcje zardwno instytucjonalnego jak programowego
dziatania partii - centrolewicowg i lewicowa. Pierwsza przewidywata budowe koalicji taczacej
zaréwno ugrupowania o charakterze lewicowym jak i centrum. Druga zakfadata, ze sukces
lewicy zwigzany jest z jej wyrazng lewicowg tozsamoscig programowg i powinna dazy¢ do
budowy lub wzmacniania ugrupowan o wyraznie lewicowym ksztatcie programowym.
Zaréwno dla lewicowej jak i centrolewicowej wizji gtdwnym celem nie byto powotanie nowej
partii politycznej. Chodzito raczej o skupienie wokét danego projektu istniejgcych ugrupowan.
Postawa samych partii na przestrzeni lat ulegata zmianom w zaleznosci od aktualnego

przywodztwa, doswiadczen wyborczych i sytuacji na scenie polityczne;.

158



POZYCJONOWANIE | ROZNICOWANIE OFERTY PROGRAMOWEJ POLSKICH PARTII
LEWICOWYCH

Pomyst na centrolewice odzwierciedlaty trzy projekty: Lewica i Demokraci (LiD),
Porozumienie dla Przysztosci Centrolewica (PdP Centrolewica) i Polska Plus. Koalicja LiD
zaistniata z umiarkowanym sukcesem w wyborach samorzagdowych 2006 roku. Przed
wyborami parlamentarnymi 2007 roku LiD zajmowat dominujgca pozycje na lewej stronie
sceny politycznej. Wewnatrz ugrupowania dochodzito do czestych konfliktoéw, gtéwnie
o podziat miejsc na listach, lecz byta to tez koalicja trudna pod wzgledem programowym.
W jednej formacji dziataty socjaldemokratyczne SLD, SDPL iUP z liberalng Partig
Demokratyczng (PD). Mimo réznic, miedzy innymi w spojrzeniu na prawa socjalne, gospodarke
mozna byto zauwazy¢ elementy wspodlne, takie jak: akcent na prawa cztowieka, poparcie
integracji europejskiej, praw kobiet i mniejszosci®. Program wyborczy koalicji byt efektem
zawartego kompromisu®. Konflikty miedzy koalicjantami oraz staby wynik wyboréw byty
przyczyng rozpadu koalicji. W kolejnych kampaniach wyborczych dominujgca pozycje na lewej
stronie sceny politycznej odzyskiwaé zaczat SLD. Komitety wyborcze z udziatem SLD skupiaty
zdecydowang wiekszos¢ gtosow jakie oddawano na formacje lewicowe lecz ogdlne poparcie

dla lewicy utrzymywato sie na zblizonym poziomie.

Oferta programowa partii w tym okresie podlegata pewnym zmianom. Szczegdlnie po
2004 roku nastepuje wyrazne podkreslanie charakterystycznych tradycyjnych cech lewicy
W wymiarze spoteczno - ekonomicznym oraz szczegdlnie wyeksponowanie takich postulatéw
jak prawa kobiet, postulaty réwnosci ptci, praw kobiet na rynku pracy, swieckosci panstwa,

rozdzielenia Kosciota od parnstwa, praw mniejszosci, w tym szczegdlnie homoseksualnej’.

5 D. Karnowska, Spér o wspélnoty. Idee komunitarystyczne we wspéfczesnej polskiej mysli
politycznej, Torun 2011, s. 203 — 244,

6 Nowa polityka. Nowa nadzieja., Program wyborczy Lewicy i Demokratéw przedstawiony w
dniu 9.09.2007 r.

7 Zob. Program Antyklerykalnej Partii Postepu Racja, przyjety w lutym 2004, bmw, broszura
otrzymana od zarzgdu miejskiego APP ,Racja” w Szczecinie; Deklaracja ldeowa PPS,
uchwalona przez Kongres Nadzwyczajny PPS, dnia 14.12.2003 r.; Deklaracja Ideowa UL Il RP;
Deklaracja Programowa PPS, przyjeta przez XXXVIIl Kongres PPS w dniu 2.07.2005 r.; Deklaracja
Programowa SDPL przyjeta przez Konwent Krajowy SDPL, w dniu 3.12.2005r. oraz | Kongres SDPL,
w dniach 13 - 14.05.2006 r.; Lewicowa alternatywa - Polska socjalna, uchwata RN PPS z dnia
17.05.2008 r.; Lewicowa Polityka Spoteczna (od panstwa Swiadczenh do panstwa
wspierajgcego prace — czyli od ,,welfare state” do ,,work state”), stanowisko | Kongresu SDPL
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Wigzat sie z tym podnoszony w deklaracjach i dokumentach programowych postulat wolnosci
stowa ®. Te elementy programéw podnoszone w publicznej debacie wyrdzniaty partie
lewicowe na scenie politycznej. W programach tych partii proponowano legalizacje zwigzkdéw
partnerskich dla oséb tej samej pfci, czego nie byto w propozycjach innych formacjach.
Szczegdlnie postulat niezaleznosci Kosciofa od panstwa traktowany byt jako kryterium
réznicujace partie lewicy od prawicy. Krzysztof Kowalczyk w przyjetej przez siebie typologii
partii wedtug kryterium wyznaniowego zalicza SLD, SDPL, PPS czy UP do grupy partii laickich®.
Nie byto w programach partii lewicowych powotywania sie autorytet Kosciota czy wartosci
chrzescijanskie. Nie powofywano sie i nie cytowano stow papieza, co miato miejsce w
dokumentach PiS i PO™. Na przyktad zaréwno w programie PiS z 2005 roku jak i PO z 2007
roku odwotano sie do tekstu tej samej encykliki ,Centisimus Annus”, cho¢ w przypadku PiS
chodzito o wartosci w demokracji a w PO - o zdolno$¢ cztowieka do przedsiebiorczosci™'.

W tych dokumentach PiS odwotuje sie do ,wartosci chrzescijanskich tworzgcych podstawy

13-14.05.2006 r.; Manifest PPP, przyjety przez Polskg Partie Pracy w 2005 r.; Polska
Demokratyczna i Socjalna, Konstytucja Programowa SLD przyjeta w wewngtrzpartyjnym
referendum w marcu 2007 r.; Priorytety polityki spotecznej, Uchwata IV Kongresu Zielonych
2004, 16 — 18.04.2010 r.; PROGRAM RACJI POLSKIEJ LEWICY, PRZYJETY PRZEZ Il KONWENCJE
KRAJOWA RACJI W DNIU 14.01.2006 R.; Program wyborczy DPL, Deklaracja Programowa
»Kiepskie Dzi§ - Lepsze Jutro”, wybory 2005; Réwnos¢ kobiet i mezczyzn, stanowisko | Kongresu
SDPL, 13-14.05.2006 r.; Rzeczywisty rozdziat Panstwa i Kosciotoéw. Polska tolerancyjna i neutralna
Swiatopoglgdowo, Stanowisko nr 5 Krajowej Konwencji Programowej SLD z dnia 19.12.2009 r.;
Socjalistyczne przemiany. Deklaracja ideowa i kierunki dziatania PPS. Przyjete przez XXXVI
Kongres PPS w dniu 2.07.2000 r., Warszawa 2000 r.; Sprawiedliwo$S¢ Spoteczna i Praca,
Programowa Deklaracja Wyborcza SLD w wyborach parlamentarnych 2005 r.; Swieckie
panstwo, stanowisko | Kongresu SDPL, dniach 13 — 14.05.2006 r.; Zieloni 2004, program wyborczy
z 2004 r. przyjety przed wyborami do Parlamentu Europejskiego.; Zieloni 2004, program
wyborczy z 2005 r. przyjety przed wyborami parlamentarnymi; Zieloni w Spotecznym Komitecie
Poparcia dla Obywatelskiego Projektu Ustawy w sprawie Zaptodnienie In Vitro, Komunikat
prasowy partii Zieloni 2004, Warszawa, 14.01.2009, dokumenty w zbiorach autora.

8 Wolnos¢ kultury i nauki, stanowisko | Kongresu SDPL, 13 — 14.05.2006 r.

9 K. Kowalczyk, Partie i ugrupowania parlamentarne wobec Kosciota katolickiego w Polsce w
latach 1989 - 2011, Szczecin 2012, s. 420.

10 Na przyktad wydana przez PiS broszura Polska katolicka w chrzescijariskiej Europie, Warszawa
2005.

11 prawo i Sprawiedliwo$¢, Program 2005. IV Rzeczpospolita — Sprawiedliwos¢ dla Wszystkich,
Warszawa 2005, s. 42.; Program Platformy Obywatelskiej, By zyto sie lepiej. Wszystkim, Warszawa
2007, s. 8.
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aksjologiczne naszego kregu kulturowego” a PO gtosit iz ,,fundamentem cywilizacji Zachodu

jest Dekalog” *

. W programach partii lewicowych takie okreslenia nie miaty miejsca. Zatem
partie lewicowe prébowaty trafi¢ do wyborcy krytycznie nastawionego do aktywnej obecnosci
instytucji religijnych w zyciu politycznym. Postulaty podnoszone przez te formacje byty
wyraznie sprzeczne ze stanowiskiem Kosciota Katolickiego we wspomnianych powyzej

kwestiach. Nalezy dodaé, ze partie lewicy nie byty antyreligijne.

Niektdre partie, o mniejszym poparciu, staraty sie uwypukli¢ w przekazie wyraznie jeden
gtowny postulat programowy, ktdry stawat sie wiodgcym. Na przyktad dla RACJI byly to
kwestie rozdziatu Kosciota od panstwa a w przypadku Zielonych ekologia®®. Z kolei w PPP
tematy te byly poruszane marginalnie a dominowaty kwestie praw pracowniczych

i socjalnych™.

Cecha tego okresu jest zarzucanie sobie przez rézne partie lewicy braku cech lewicy. Jak
sie mozna domysla¢, celem takich dziatan byto wskazanie wyborcom wtasnej partii jako
lewicowe] na tle pozostatych. Dotyczyto to przede wszystkich tych formacji, ktére nie
uczestniczyty jako samodzielne podmioty w rzadzeniu (cho¢ wchodzacy w ich sktad politycy

czesto tak). Tak tez podwazano lewicowos¢ SLD i UP, cho¢ takze SDPL.

Ugrupowania lewicy byty pod wzgledem programowym do siebie podobne, w niektérych
przypadkach nawet ,blizniacze,” jezeli sie weZmie pod uwage dos¢ czeste przyktady tudzaco
podobnych czesci statutéw czy dokumentédw programowych. Przy analizie dokumentéw

programowych partii lewicowych mozna zauwazy¢ znaczne podobienstwa, czasami

12 prawo i Sprawiedliwo$¢, Program 2005... dz. cyt., s. 81; Program Platformy Obywatelskiej ...
dz. cyt,, s. 7.

13 Zob. PROGRAM RACJI POLSKIEJ LEWICY, PRZYJETY PRZEZ Il KONWENCJE KRAJOWA RACJI
W DNIU 14.01.2006 R.; Wystgpienie Jana Baranskiego, przewodniczgcego partii, podczas lli
Konwencji Krajowej RACJI Polskiej Lewicy w dniu 20.01.2007, materiat w zbiorach autora.

14 Pracy i chleba, Manifest Wyborczy Komitetu Wyborczego PPP, http://www.partiapracy.pl.
10.9.2011.; Manifest PPP, przyjety przez Polskg Partie Pracy w 2005 r., materiaty w zbiorach
autora.
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identycznos$¢ zapiséw. Sg one widoczne w tresci programow jak i statutow partii. Uwidacznia
sie tu czesto geneza formacji. Widaé pewne podobieistwa szczegdlnie wsérdéd ugrupowan,
ktore wyodrebnity sie z innych partii. Podobienstwa czy wrecz kopie pewnych zapiséw
statutowych mogty wynikac z potrzeby przygotowania dokumentu dobrego, bez wad, na ktére
mogtby wskazaé sad w procesie rejestracji. Tworzace sie partie skorzystaty z gotowych
statutéw, ktére procedure rejestracji przeszty. Mozna zrozumieé, ze przepisywaty te czesci
statutow, ktére dotyczyty struktury partii. Jednak trudno jest wyjasni¢ podobienistwo tych
fragmentdw, ktére nie okreslajg struktury, czego przyktadem jest chodéby identycznosé
zapisow ,Zasad Etycznych” przyjetych przez RACJE i UL. S3 to takie same dokumenty, rdznigce
sie jedynie nazwami partii w poszczegdlnych punktach®®. Wystepuija takze inne podobienstwa.
Wszystkie punkty statutu RACJI dotyczace praw cztonkdw znajdujg sie w takim samym
brzmieniu w statucie UL. Podobnie prawa cztonkéw w statucie Polskiej Lewicy sg identyczne
jak w statucie SLD'®. Przy analizie statutéw UP, RACJI i UL wydaje sie jakby byty one kolejng

wersjg tego samego dokumentu poddanego korekcie.

Niektére fragmenty programoéw sg niemal identyczne. Na przyktad podrozdziaty
dotyczace kultury z programu UP z 2000 roku i programu RACII z lutego 2004 roku brzmig tak
samo’’. Podobny do nich jest tez dotyczacy polityki kulturalnej fragment programu UL.
Identyczny byt fragment w przytoczonych programach w czesci dotyczacej medidw, brzmiat
on: ,Media publiczne bedg lepiej wypetniac¢ te misje, jesli uzyskajg niezalezno$é polityczng

i ekonomiczna. Dlatego opowiadamy sie za zmiang formuty KRRIT (ktérg powinny wytaniac

15 Statut RACJI Polskiej Lewicy, ze zmianami uchwalonymi na Il Konwencji Krajowej 14.01.2006
r., zasady etyczne RACJI, zatgcznik do statutu parti, Statut UL [l RP, ze zmianami
wprowadzonymi przez Kongres Zatozycielski w dniu 7.05.2005 r., zasady etyczne UL lll RP,
zatgcznik do statutu partii.

16 STATUT PL, PRZYJETY PRZEZ pierwszy kongres Polskiej Lewicy w dniu 5.01.2008.; Statut SLD
przyjety na | Kongresie SLD 18 — 19.12.1999 ze zmianami przyjetymi przez Krajowa Konwencje
SLD 26.05.2001 r, Il Kongres SLD 29 — 30.06.2003 r., Krajowq Konwencje z dnia 6.03.2004 r., Krajowq
Konwencje z dnia 3.07.2004 r., lll Kongres SLD w dniach 18 19.12.2004 r.

17 Po pierwsze praca. Program Unii Pracy, s. 28 — 29; Antyklerykalna Partia Postepu Racja,
Program, Luty 2004, bmw, s. 21, materiaty w zbiorach autora
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réwniez ze swego grona Srodowiska tworcze, artystyczne i naukowe)” °. Podobne byty
fragmenty programow RACJI i UL w czesci dotyczacych polityki swiatopogladowej panstwa,

stosunku do Kosciota czy polityki ekologicznej.

Zjawiskiem ciekawym jest powtarzanie sie fragmentow poszczegdlnych stanowisk czy
catych programdéw w tej samej partii. Taki przypadek miat miejsce w Demokratycznej Partii
Lewicy. Oba programy tej partii pierwszy przyjety 14 sierpnia 2004 roku a drugi 24 maja 2008
roku réznity sie jednym dodanym zdaniem: ,jednoczesnie dazy¢ bedziemy do zapewnienia
dbatosci wizerunku medialnego partii oraz wypracowania strategii sojuszy wyborczych”*°. Nie
ma zatem istotnych programowych réznic w tresci obu dokumentdéw, watpliwa jest, w zwigzku

z tym, takze dbatos¢ o wizerunek.

Podobienstwa zapiséw programowych wigzaty sie, jak mozna przypuszczaé, z kolejnymi
przeksztatceniami w partiach, czasami ta sama osoba uczestniczyta w przygotowywaniu
programu réznych formacji. Pojawiajg sie watpliwosci, co do rzeczywistej dyskusji w pracach
nad programami. Jezeli przyjmiemy, ze program jest wypadkowa sporu w partii, to poprawki
do jego projektu, zgtaszane w trakcie dyskusji powinny mie¢ wptyw na jego ksztatt. W praktyce
projekt sie nie zmieniat, lub byly to zmiany niewielkie. Zblizone badZ takie same tresci
programow pokazujg brak réznic w pogladach, skoro dziatacze sg w stanie zaakceptowac,
majac tego swiadomos¢ lub nie, programy w podobnym brzmieniu. O ile zatem partie lewicy
w tym czasie adresowaty swéj program do wyraznie innego wyborcy niz PO, PiS czy PSL to nie

réznity sie znacznie miedzy soba.

OFERTA PROGRAMOWA SLD | RUCHU PALIKOTA

Sytuacja w programowej rywalizacji o lewicowego wyborce zmienita sie wraz
Z pojawieniem sie na scenie politycznej ugrupowania utworzonego przez Janusza Palikota.

Zwraca uwage réznica w obszernosci podstawowych dokumentéw programowych SLD i Ruchu

18 Tamze.

19 Program DPL uchwalony na Il Krajowym Zjezdzie Delegatéw w dniu 14.08.2004 r.; Program
DPL Uchwalony na lll Krajowym Zjezdzie Delegatéw w dniu 24.05.2008 r. http://www.dpl.org.pl.
20.11.2009
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Palikota w okresie przedwyborczym w 2011 roku. Program SLD ,Jutro bez obaw. Program dla
Polski” liczyt dwiescie dwadziescia cztery strony i poruszat on wiecej watkow niz liczacy

dwadzies$cia osiem stron program Ruchu ,,Nowoczesna Polska”.

Widoczna jest roznica w odwotaniu sie partii do swoich korzeni. SLD nawigzywat do
tradycji polskiej i europejskiej socjaldemokracji, podkreslajgc swoje zwigzki z jej
ponadnarodowymi organizacjami, natomiast Ruch Palikota przedstawia sie jako ,pierwszy
ruch spoteczny po 89 roku” dazacy do zmiany dotychczasowych elit politycznych w Polsce®.
Podkreslat swoj podwdjny charakter z jednej strony partii, z drugiej ruchu spotecznego,

ktérego celem jest dokonanie zmian.

Program SLD umieszczat partie w gronie ugrupowan lewicy, program Ruchu Palikota nie
odnosit sie do takiego podziatu. Nie byto w nim stwierdzenia, ze partia czy ruch ma charakter
lewicowy, nie odwotywat sie tez do ideowych wzorcow w polskiej czy Swiatowej mysli
politycznej. Natomiast SLD odwotywat sie miedzy innymi do mysli Bolestawa Limanowskiego,
Stanistawa Brzozowskiego, Ignacego Daszynskiego i Adama Ciotkosza, podkreslat swoja

przynaleznosé do Partii Europejskich Socjalistéw i Miedzynarodéwki Socjalistycznej?*.

Ruch w 2011 roku skupiat sie w swoim programie wytgcznie na wybranych problemach
krajowych, pomijat wiele kwestii, ktére wydawaty sie dla wyborcéw istotne. Program miedzy
innymi nie poruszat problemow stuzby zdrowia, edukacji, rolnictwa. Ruch nie przedstawiat
swojej wizji polityki zagranicznej, miejsca Polski w Unii Europejskiej. To mocno wyrdzniato
program SLD, w ktérym te elementy zajmowaty znaczaca jego czesc. O ile SLD gtosit postulat
aktywne] polityki spotecznej, poruszat problem osdb zyjacych ponizej poziomu minimum
socjalnego to Ruch sprawy te pomijat. Zastanawiajacy jest brak probleméw bezrobocia i pracy
w programie Ruchu, zwtaszcza, ze w okresie kampanii wyborczej problem ,uméw
Smieciowych” byt waznym elementem publicznej debaty. Szersze ujecie wspomnianych

tematdéw znalazto sie dopiero w deklaracji i tezach programowych Twojego Ruchu z 2014

20Nowoczesna Polska, program wyborczy Ruchu Poparcia Palikota, Katowice 2011, s. 4.

21Jutro bez obaw. Program dla Polski, program Sojuszu Lewicy Demokratycznej, Warszawa 2011,
s. 8.
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roku*?. Réznica miedzy Ruchem a SLD tkwita takze w koncepcji wolnosci. W dorobku
programowym SLD wolno$é byta ujmowana nie tylko jako wolnos$¢ jednostki lecz takze
wolnos¢ od zagrozen biedy, bezrobocia czy wykluczenia. Nie mogta istnie¢ bez rownosci
i sprawiedliwosci spotecznej®>. Ruch Palikota traktowat wolnoé¢ indywidualistycznie, jako brak

ograniczen, jakie naktada na obywatela na przykfad panstwo czy Kosciot.

Wyrazna zbieznos¢ programéw obu formacji wystepuje w przypadku wizji relacji
panstwo — Kosciét. Wizja nowoczesnego panstwa tgczy sie z jego $wieckim charakterem. Ruch
Palikota zamierzat odejs¢ od, jak to okreslat, ,kompromisow $wiatopoglagdowych zwartych
w latach dziewiecdziesigtych” jako nieodpowiadajgcych rzeczywistosci iprzemianom
$wiatopogladowym jakie zaszty w Polsce®*. Obie partie popieraty likwidacje finansowania
Kosciofa i lekcji religii z budzetu panstwa i krytycznie odnosity sie do udziatu oséb duchownych
w uroczystosciach panstwowych. Wyrazna w badanych partiach byta préba pozyskania
wyborcéw reprezentujgcych mniejszos¢ homoseksualng. Opowiadaty sie za zalegalizowaniem
zwiazkdw partnerskich osdb tej samej ptci®. Popieraty zréwnanie zyjacych w takich zwiazkach
par heteroseksualnych i homoseksualnych w zakresie praw majatkowych i podatkowych z
matzenstwami. Podobne byty postulaty Ruchu i SLD co do réwnouprawnienia kobiet. Partie
popieraty zréwnanie wynagrodzen kobiet i mezczyzn. Domagaty sie liberalizacji ustawy
antyaborcyjnej. Wskazywaty przy tym, iz ograniczenie praw do aborcji ma charakter spoteczny,
dotyka kobiety mniej zamozne, ktérych nie sta¢ na dokonanie takich zabiegédw za granica.
Wskazywano tez na zwigzane z tym zjawisko podziemia aborcyjnego. Obie partie popieraty
wprowadzenie finansowania z budzetu zabiegéw In vitro®®. Sojusz zapowiadat sprzeciwianie

sie ,,ideologicznie motywowanym” prébom ograniczenia prawa do takich zabiegdw wytacznie

22 Deklaracja i tezy programowe Twojego Ruchu, http://twojruch.eu/program, 9.06.2014
23 D. Karnowska, Spér o wspdélnoty,... dz. cyt.., s. 198 — 202.

24Nowoczesna Polska..., s. 9.

25 Tamze, s. 122.

26Tamze, s. 11.
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do matzenstw®’. Natomiast odrdzniat Ruch Palikota od SLD postulat legalizacji tzw. ,miekkich

narkotykow”.

W programach Ruchu i SLD zbiezne sg postulaty swiatopogladowe, takie jak wolnosé
wyznania, Swieckos¢ panstwa, prawa dla mniejszosci i rGwnouprawnienie kobiet. Jednak
roznity te partie poglady w wymiarze spotecznym i gospodarczym. Jedng z klasycznych cech
odrdzniajgcych lewice od prawicy jest preferowana polityka podatkowa. Lewica najczesciej
opowiada sie za podatkiem progresywnym, zwiekszeniem obcigzen grup zamozniejszych na
rzecz polityki wyréwnywania nieréwnoséci?®. Szerokie zaangazowanie paristwa w polityke
spoteczng i gospodarczg wymaga od partii lewicowych utrzymywania podatkéw na wysokim
poziomie. Partie prawicy chetniej popierajg podatek liniowy i obnizanie obcigzen
podatkowych ze wzgledu na postulat ograniczenia roli panstwa w gospodarce i wydatkow
socjalnych?. Poczgtkowo wyraznie réznita Sojusz od Ruchu wizja systemu podatkowego.
W czasie wyboréw 2011 roku Ruch opowiadat sie za wprowadzeniem podatku liniowego®.
Nie odnosit sie przy tym do problemu redystrybucji dochodéw. Natomiast SLD popierat system
progresywny zaktadajgc jego uproszczenie i uszczelnienie. Proponowat tez wprowadzenie
nowego podatku od instytucji sektora finansowego i likwidacje jak to okreslono , przywilejow
podatkowych dla najbogatszych”, czyli ograniczenia w tym przypadku ulg podatkowych. Ulgi
miaty by¢ wsparciem dla najbiedniejszych oraz wielodzietnych rodzin *'. W kolejnym
dokumencie w 2014 roku Twdj Ruch opowiedziat sie za progresywnym podatkiem

dochodowym od oséb fizycznych®?. Ruch zamierzat dziata¢ na rzecz ograniczenia deficytu

27jutro bez obaw..., dz. cyt.., s. 118.

28 W. Woijtasik, Lewica i prawica w Polsce. Aspekty ekonomiczno - spoteczne, Sosnowiec 2011,
S. 55.

29 71. Godlewski, Lewica i prawica w swiadomosci spoteczeristwa polskiego, Warszawa 2008, s.
44.

30Nowoczesna Polska..., dz. cyt.., s. 23.
31Jutro bez obaw..., dz. cyt.., s. 201.

32 Deklaracja i tezy programowe Twojego Ruchu, http://twojruch.eu/program, 9.06.2014, s. 17.
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poprzez oszczednosci miedzy innymi ograniczy¢ wydatki na armie, Kosciét i partie polityczne®.
O ile wola ograniczenia wydatkéw na Koscidt byta takze w SLD, to nie zamierzat on oszczedzac
na armii czy wydatkach spotecznych. A wrecz przeciwnie w tym zakresie zamierzat zwiekszy¢

role pahstwa34.

Odmienne byto spojrzenie na proponowane zmiany w systemie emerytalnym. Ruch
opowiadat sie za wydtuzeniem wieku emerytalnego®>. Wydtuzenie wieku miato doprowadzié
do zwiekszenia w przysztosci swiadczen. Natomiast SLD takim rozwigzaniom sie sprzeciwiaf,
widzac alternatywe dla podniesienia wieku emerytalnego w dziataniach na rzecz ograniczenia
zatrudnienia w szarej strefie i pracy w petni obtozonej sktadkami. Wedtug Sojuszu to nie tyle
wiek, ile liczba przepracowanych lat powinny decydowa¢ o przejsciu na emeryture.
Proponowat wiec wprowadzenie elastycznego wieku emerytalnego a dla oséb z wysokim
stazem pracy mozliwo$¢ przejécia na emeryture bez wzgledu na wiek*®. Jednoczeénie Sojusz,
gtoszgc zasade sprawiedliwego podziatu, zapowiadat zrownanie wieku emerytalnego kobiet i

mezczyzn, lecz stopniowo, jako dziatanie roztozone w czasie®’.

Ruch krytykowat system partyjny. Okreslat partie mianem ,prywatnych funduszy

emerytalnych lideréw”?®

. Ruch krytykowat system dotacji partyjnych i proponowat zastgpié go
finansowaniem partii przez obywateli w formie mozliwosci przekazania 2,5% ptaconego

podatku.

Partia Janusza Palikota stata sie gtdwnym oredownikiem Swieckosci panstwa, praw
kobiet czy mniejszosci homoseksualnej. Podkreslato wyrazistos¢ programowego przekazu,

obecnos$é w Ruchu politykéw, ktdrzy z tymi pogladami byli jednoznacznie kojarzeni, jak Robert

33Nowoczesna Polska..., dz. cyt.., s. 23.
34Jutro bez obaw..., dz. cyt.., s. 193.
35Nowoczesna Polska..., dz. cyt.., s. 25.
36Jutro bez obaw..., dz. cyt.., s. 106.

37 Tamze, s. 201.

38Nowoczesna Polska..., dz. cyt.., s. 19.
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Biedron w przypadku praw mniejszosci homoseksualnych, Wanda Nowicka w przypadku praw
kobiet. W przypadku Piotra lkonowicza, utozsamianego z wyraznie lewicowg polityka
spoteczng, wspotpracujgcego przez pewien czas z Ruchem, tres¢ programu partii byta
niespdjna z jego wizerunkiem. Wskazuje to tez na wspomniany wczesniej brak zainteresowan
wyborcéw tresciami programowymi. Wydaje sie, ze wyborcy kojarzac partie przez wizerunek
0s6b z nig utozsamianych nie zauwazyli istotnych tresci programowych, z ktérymi Ruch
kierowat sie do nich w okresie wyboréw. Po wyborach jedng z wazniejszych kwestii byt
stosunek do zaproponowanego przez rzad wydtuzenia do 67 lat wieku przejscia na emeryture.
Propozycja ta uzyskata poparcie postdw Ruchu a spotkata sie z krytykg partii i Srodowisk
lewicowych. Podobnie krytycznie $rodowiska lewicowe oceniaty poparcie przez Ruch
odrzucenia propozycji wprowadzenia podatku od instytucji finansowych i sprzeciwiania sie
podniesieniu ptacy minimalnej. Poparcie dla podniesienia wieku emerytalnego przez Ruch
byto zgodne z deklarowanymi w trakcie kampanii wyborczej zatozeniami programowymi, ale
niezgodne z poglagdami wyborcéw, do ktérych Ruch apelowat. Wedtug badan
przeprowadzonych przez CBOS z marca 2012 roku pomyst na podwyzszenie wieku
emerytalnego spotkat sie ze sprzeciwem okoto 84% Polakéw*?. W ramach elektoratéw
poszczegblnych partii az 79% potencjalnych wyborcéw Ruchu opowiedziato sie przeciwko
podniesieniu wieku emerytalnego dla kobiet i mezczyzn a tylko 16% poparto takie rozwigzanie.
Oznaczato to, ze dziatania Ruchu w tak waznej kwestii byty wyraznie sprzeczne z pogladami
wiekszosci jego zwolennikéw. Opierajac sie na badaniach Centrum Badania Opinii Spotecznej
mozna zauwazyé¢, ze od marca 2012 roku, czyli w okresie prowadzonej debaty na temat
podwyzszenia wieku emerytalnego, wieksze poparcie od Ruchu notowat SLD*°. To mogto

wptynac na zmiane preferencji czesci lewicowego elektoratu.

39 Opinie o podnoszeniu wieku emerytalnego i zmianach w systemie emerytalnym. Komunikat
z badan, CBOS BS/40/2012, Warszawa 2012, s. 2.

40 preferencje partyjne w kwietniu. Komunikat z badari, CBOS BS/41/2011, Warszawa 2011;
Preferencje partyjne w grudniu. Komunikat z badari, CBOS BS/157/2011, Warszawa 2011;
Preferencje partyjne w czerwcu. Komunikat z badari, CBOS BS/80/2013, Warszawa 2013.
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W czasie wyboréw 2011 roku, w wymiarze medialnym, ugrupowanie Janusza Palikota
starato sie umiesci¢ bardziej na lewo od SLD. Utworzenia Ruchu nie mozna uznaé za
kontynuacje pomystu budowy centrolewicowej formacji. Ruch rywalizowat o wzgledy
lewicowego a nie centrolewicowego wyborcy. Ulegto to zmianie w okresie wyboréw do
Parlamentu Europejskiego, kiedy Twdj Ruch zaczat prezentowal sie jako formacja
centrolewicowa. Z kolei SLD realizowat koncepcje oparcia sie na wyborcy o lewicowych
pogladach nie tylko w wymiarze politycznym, czy obyczajowym, lecz takze spotecznym
socjalnym i ekonomicznym. Sojusz podkreslat swoje lewicowe poglady na kwestie walki
z bieda i bezrobociem®'. Chodzito 0 wyrazne pokazanie réznic miedzy Sojuszem a Ruchem,
pokazanie, ze lewice wyrdznia nie tylko stosunek do spraw obyczajowych czy

Swiatopogladowych, lecz takze wieksza wrazliwos¢ spoteczna.

W wyborach do Parlamentu Europejskiego 2014 roku udziat Stronnictwa
Demokratycznego w porozumieniu Europa Plus, tworzonym miedzy innymi przez politykdw
Ruchu, zwrécit uwage innych partii lewicowych*?. Ten nowy podmiot wskazywat wyraznie na
otwarcie sie porozumienia na srodowiska liberalne i centrowe. To odsuneto od Europy Plus te
ugrupowania, ktére liczyty na bardziej lewicowy charakter nowej formacji. Ostatecznie
w rywalizacji o lewicowego wyborce skuteczniejszy okazat sie SLD. Jednak nie doszto do

istotnego zwiekszenia poparcia w poréwnaniu z wyborami parlamentarnych.

PODSUMOWANIE

Wydaje sie, ze dos¢ zbiezne koncepcje zawarte w programach partii wskazujg na to, ze
tworzenie nowych formacji na lewicy u progu XXI wieku nie wynikato z réznic programowych.
Co nie oznacza, ze przyczyna podziatu mogta tkwi¢ w zarzucaniu nie realizowania w praktyce
zapowiadanych rozwigzan programowych. Nie wydaje sie przy tym takze uzasadniony, zarzut

braku programowej ,,lewicowosci”.

41 Uchwata Rady Krajowej SLD w sprawie obecnej sytuacji spoteczno - politycznej w kraju -
~Lewicowa Alternatywa” z dnia 23.05.2013, materiat w zbiorach autora.

42piskorski: Stronnictwo Demokratyczne czesciq Europy Plus, http://wiadomosci.onet.pl/kraj,
9.06.2013.
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W przypadku badanych partii zauwazyé mozna dos¢ niskg mozliwos¢ réznicowania
przekazu programowego w obrebie lewicy. Ugrupowania odnosity sie do podobnych
postulatéow i watkéw programowych z racji umieszczania sie w obrebie tej samej strony sceny
politycznej czy grupy partii. Trudne jest wykazanie znaczniej liczby istotnych rdznic
programowych na przyktad miedzy dwiema partiami mieszczagcymi sie w rodzinie partii

socjaldemokratycznych.

Powstanie Ruchu Palikota byto prébg przejecia czesci wyborcow lewicy. Wykorzystania
rozproszenia na lewicy i braku umiejetnosci lideréw gtéwnej partii SLD pozyskania wyborcow
przez dowotanie sie lewicowych wartosci w sferze wartosci. SLD rdézni sie od Ruchu w wielu
elementach programu. Odnosi sie wrazenie, ze partie te w sprawach polityki gospodarczej, czy

spotecznej kierowaty swoj program do zupetnie innego wyborcy.

Ruch swoj programowy przekaz formutowat eklektycznie. Jego lewicowos¢ przejawiata
sie gtdwnie w sferze obyczajowej. Partie lewicowe i Ruch w swoim apelu programowym byty
zblizone w spojrzeniu miedzy innymi na takie kwestie jak prawa kobiet, nieche¢ do udziatu
Kosciota w zyciu politycznym czy tolerancje dla mniejszosci. Poczagtkowo w dokumentach
programowych Ruchu nie mozna zauwazyé¢ gtéwnej cechy lewicy, odwotywania sie do idei
sprawiedliwosci spotecznej i réwnosci®®. Ruch nie odwotywat sie do wyborcéw, dla ktdrych
wazne byly kwestie socjalne, wyréwnywanie podziatéw i nieréwnosci spotecznych, wspieranie

warstw najubozszych. Byt blizszy sSrodowiskom pracodawcow niz pracownikéw.

43 W. Woijtasik, Lewica i prawica... dz. cyt.., s. 40 - 55.
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POZYCJIONOWANIE W KAMPANII PARLAMENTARNEJ 2011 ROKU W
SWIETLE WYWIADOW ZE SZTABOWCAMI PLATFORMY

OBYWATELSKIEJ, PRAWA | SPRAWIEDLIWOSCI, POLSKIEGO

STRONNICTWA LUDOWEGO ORAZ SOJUSZU LEWICY
DEMOKRATYCZNEJ

WPROWADZENIE

Do jednego z oczywistych symptomow postepujgcego zjawiska profesjonalizacji polityki
nalezy coraz szersze wykorzystanie w niej instrumentarium z zakresu marketingu
komercyjnego. Stad takze w artykutach politologicznych (a w szczegdlnosci w zakresie
marketingu politycznego) czesto przyjmuje sie siatke pojeciowg z zakresu ekonomii czy nauki

o zarzadzaniu.

Jednym z takich wtasnie termindw jest triada strategiczna, zwana takze marketingiem
STP. Oznacza ona trzyetapowy proces — segmentacji odbiorcéw (segmenting), identyfikacji
wsrdd nich grup docelowych (targeting) oraz pozycjonowania produktu, ustugi czy wizerunku
(positioning)®. Jesli przetozyé wyzej wymienione pojecia na grunt politologiczny, to triada
strategiczna bedzie oznaczaé kolejno etapy badania zrdinicowan rynku politycznego
(wyborczego), nastepnie zdefiniowania kluczowych segmentéw lub grup wyborcéw, do

ktérych kierowana bedzie okreslona oferta polityczna, oraz wreszcie (..) cigg dziatan

1 p. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Warszawa 1999, s. 243.
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zmierzajgcych do wyraZznego okreslenia pozycji podmiotu politycznego [w Swiadomosci

wyborcéw, PK] na rynku docelowym® — czyli tytutowe pozycjonowanie.

Na podstawie zrealizowanych badan nalezy stwierdzié, ze zasada Unique Selling
Proposition, w mysl| ktérej powinno sie pozycjonowac partie (czy jej lub wizerunek) poprzez
wyeksponowanie jej jednej, ,,unikatowej” cechy, nie znalazta zastosowania w analizowanych
przypadkach kampanii parlamentarnej 2011 roku. Partie polityczne najczesciej starajg sie

bowiem wyrdzniaé sie w Swiadomosci wyborcdw wykorzystujac jednoczesnie kilka cech.

Stad wyzej opisane kategorie zostang wykorzystane w niniejszej probie opisu sposobéw
pozycjonowania oferty politycznej przez sztaby wyborcze czterech ugrupowan w kampanii
parlamentarnej 2011 roku —to jest Platformy Obywatelskiej, Prawa i Sprawiedliwosci, Sojuszu

Lewicy Demokratycznej oraz Polskiego Stronnictwa Ludowego.

Wspomniana préba ukazania sposobdéw pozycjonowania wizerunku oraz oferty wyborczej
kolejnych ugrupowan zostanie podjeta na podstawie analizy indywidualnych wywiaddéw
pogtebionych, ktore zostaty zrealizowane z cztonkami sztabdw w kampanii parlamentarne;j
2011 roku dla czterech wyzej wskazanych podmiotéw politycznych w okresie miedzy 17
lutego 2012 a 12 grudnia 2012 roku. Ich znakomita czes¢ miata miejsce miedzy 17 lutego a 12
lipca 2012 roku.

Na potrzeby niniejszego artykutu dokonano analizy 20 wywiaddéw, przeprowadzonych

z przedstawicielami wyzej wymienionych ugrupowan. W gronie rozméwcow znale?li sie:

dwaj szefowie sztabéw wyborczych;

osoby odpowiedzialne w czterech sztabach wyborczych za komunikacje i kontakty z mediami;
osoby odpowiedzialne w sztabach wyborczych za kontakty i koordynacje prac ze strukturami
partii;

wszyscy petnomocnicy wyborczy.

2 M. Kolczynski, Strategie komunikowania politycznego, Katowice 2008, s. 268.
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W scenariuszu wywiadu, ktéry obejmowat szereg zagadnien zwigzanych z prowadzeniem

centralnej kampanii wyborczej ugrupowania, znalazty sie miedzy innymi watki dotyczace:

percepcji wtasnego elektoratu oraz grup docelowych w kampanii;
celéw strategii wyborczej, obranych na kampanie parlamentarng 2011 roku;

najwazniejszych przekazéw, kierowanych przez kolejne ugrupowania do elektoratu.

O ile dwa pierwsze watki zostaty szczegdétowo opisane w innej pracys, to na potrzeby
niniejszego artykutu dokonano analizy tych wypowiedzi sztabowcéw, ktére wydawaty sie
bezposrednio dotyczyé pozycjonowania w trakcie kampanii wyborczej wizerunku i oferty
wyborczej ugrupowania. Przyjrzyjmy sie zatem, co rozméwecy reprezentujacy sztaby wyborcze

kolejnych ugrupowan méwili o pozycjonowaniu swojej oferty wyborcze;j.

POZYCJONOWANIE OFERTY WYBORCZEJ PLATFORMY OBYWATELSKIE)J

POLSKA W BUDOWIE — CZYLI POZYCJONOWANIE ZE WZGLEDU NA (PRZYSZtE) KORZYSCI |
(TRUDNA LECZ ZROZUMIALA) SYTUACIE

W wypowiedziach badanych reprezentujagcych PO zdecydowanie najczesciej
wskazywano na pozycjonowanie oferty politycznej oparte na korzysciach wyborcow —
zarowno tych obecnych jak i przysztych, ktére miaty wigzac sie z ponownym zwyciestwem
partii Donalda Tuska. Dobrze oddaje to wypowiedZ jednego z badanych, bezposrednio

zaangazowanego w prace sztabu nad przekazami kampanii:

Przez bardzo dfugi czas w kazdym razie zastanawialismy sie i moim zdaniem bez
wiekszych rezultatow, to znaczy... znaczy z petnym rezultatem... jak sie pochwali¢, co
zresztq jest akurat jakby stusznym postulatem... tylko nikt nie wiedziat, jak to zrobic...
po to zeby byc¢ wiarygodnym w obietnicach, musimy ludziom powiedziec, ze te, ktore

byty sktadane kiedys — przynajmniej w jakiejs duzej czesci zesmy spetnili jakby po to

3 P. Krasowski, Kampania parlamentarna 2011 roku z perspektywy sztabowca, Warszawa 2013,
s. 44-57, 87-100.
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Zeby naszych wyborcow utwierdzi¢ w przekonaniu, ze po to, zeby ich namowic na to
Zeby zagtosowali na nas jeszcze raz musimy im powiedzie¢ — co byto najwiekszym
problemem w tej kampanii, czy jednym z najwiekszych, ze to co oni zrobili w 2007 r. to

byt dobry wybor |...]

No bo to nie jest kwestia tego, co powiedziec tylko jak —bo oni zrobili bardzo duzo rzeczy
tylko nie wiedzq jakby jak to powiedzie¢ zeby ludzi to nie draznito i zeby efekt byt

pozytywny a nie wrecz odwrotny4.

Uswiadomienie wyborcom korzysci z wyboru dokonanego w 2007 roku miato zatem poméc

przekonac ich do ponownego gtosowania na ugrupowanie cztery lata pdzniej.

Trzech badanych, w nawigzaniu do narracji o korzystnej kontynuacji i zwigzanego z nig hasta
kampanii PO pt. ,Polska w budowie”, w ciekawy sposdb opisato koncepcje takiego
zdefiniowania sytuacji, w ktorej mozliwe zarzuty wobec rzadéw Platformy bedzie mozna

wyttumaczy¢ wrecz jako sukces wiadzy:

W sferze poczqtkow kampanii, to jest Polska w budowie, czyli przekazanie Polakom
nastepujgcej informacji — >>jestesmy w trakcie zmiany, tej umownej przebudowy
Polski, ona sie rozpoczeta i musi sie zakoriczyé<<. Nie moze sie zakoriczy¢ w czasie jednej
kadencji, wiec prosimy Was, chcemy pokaza¢ w ten sposob, ze potrzeba czasu na
dokoriczenie zmian. To jest bardzo uproszczony przekaz jeden, natomiast przechodzgc
juz blizej wybordw, tego okresu wyborczego, wybory wymagajq decyzji, nie decydujemy
o tym czy Polska jest w budowie czy nie, bo w tym momencie chodzito o tym, zeby... bo
to jeszcze... z tej potencjalnej stabosci, z tego rozkopania, rozgrzebania inwestycji i tak

dalej, tez uczyni¢ pewngq zalete’.

4 Wywiad z rozmdéwcg nr 1.

5 Wywiad z rozmdéwcg nr 2.
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Ten kierunek wskazata tez nasza kampania >>Polska w budowie<< tak, to znaczy, ze
oczywiscie wszyscy chcemy wiecej ale widzimy, Ze sie buduje, ze trzeba przecierpiec
przez chwilke bo sq jakies korki ale po pét roku mamy pieknq droge i ten przekaz miat...
to znaczy byt oparty przede wszystkim na konkretnych przyktadach, czyli caty jakby
pomyst — z jednej strony my pokazemy te inwestycje, ktore zostaty zrealizowane dzieki
Platformie, ludziom zwigzanym z Platformq, ktdre powstaty w trakcie rzqdow
Platformy a z drugiej strony chcielismy tez uruchomic¢ poszczegdlnych wyborcow, zeby
uzupetniali to i teZ sie chwalili co sie u nich wybudowatfo i to byt taki przekaz, to byto
naprawde fajne i rzeczywiscie... ci ludzie, taki byt pomyst zeby tez spoty budowac po
prostu z wypowiedzi prawdziwych ludzi, czyli nie aktorow tylko po prostu zwyktych
fajnych ludzi, ktdrzy chcq sie wypowiedzie¢ pozytywnie, sami sie zgtaszali, chcieli w tym
wystgpic i to byfo takie prawdziwe bardzo, czyli Zzywe, nie teatralne. [...] Cel gtdwny to
byto wtasnie pokazanie, Zze przez cztery lata duzo sie dziato, byt polityczny spokdj, ze
ludzie mogq czuc sie bezpieczni z nami i Ze warto da¢ nam kolejng szanse poniewaz

dopiero sie rozkrecamy.
PK: Czyli cel gtdwny byt de facto celem wizerunkowym?

W sumie tak, wizerunkowy pofgczony oczywiscie z tymi konkretnymi, namacalnymi
przyktadami, tak wiec to doktadnie miato polega¢ na tym, zeby wyborcy dali nam

kolejng szanse poniewaz chcemy robic to co robimy plus jeszcze wiecej®.

To sie wykuwato na sztabie w takim procesie, no w jaki sposob pokazac to, co sie udato
zrealizowac, ale tez z jednej strony musielismy uczciwie powiedziec, ze staramy sie ale
wielu rzeczy jeszcze sie nie udato zrealizowac, tak jak to podczas budowy bywa tak — ze

jak sie cos buduje, chce sie cos zrealizowac¢ w przeciggu roku —zazwyczaj sq opdznienia

6 Wywiad z rozmdéwcg nr 3.
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i jakos to tak sie Zze tak powiem podczas tych naszych prac, tych naszych narad — tak to

sie narodzito’.

W Swietle wypowiedzi wyzej cytowanych badanych dziatania Platformy nosity
znamiona pozycjonowania sytuacyjnego®, polegajacego na prébie wykorzystania wielu duzych
inwestycji publicznych, ktére w trakcie kampanii nie zostaty jeszcze sfinalizowane, do

uwiarygodnienia swojego przekazu.

Na podobne proby przekonania wyborcow do kontynuacji korzystnych dla Polski rzagdéw

koalicji PO-PSL zwracali uwage takze pozostali sztabowcy PO:

Mozemy byc¢ dumni z Polski, dajemy sobie swietnie rade, budujemy, bedziemy za chwile

nowoczesnym paristwem, nowoczesnym i bezpiecznym® .

To tez ciezko jest ale wydaje mi sie, ze to byfo... ze juz rzqdziliSmy tak, sprawdzilismy
sie, pokazujemy wam konkrety co zesmy zrobili, zagfosujcie na nas, bedzie tego
kontynuacja — bedzie merytorycznie, bedzie spokojnie i bedzie kontynuacja tego, co
zostato dobrego zrobione tak, mozemy zrobic wiecej
— bo takie byto nawet hasto, czy >>Zrobimy wiecej<< —>>Zrobimy wiecej<< — takie byto

hasto tak™.

Za najwazniejsze zrodto przysztych korzysci Polakéw z kolejnego wyboru Platformy
wskazywano w partyjnych przekazach pozyskanie srodkéw unijnych, na co zwrdcito uwage

dwoje badanych:

7 Wywiad z rozmdéwcg nr 6.
8 Zob. M. Cichosz, dz. cyt., s. 154.
9 Wywiad z rozmdéwcg nr 4.

10 Wywiad z rozméwcq nr 5.
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Zeby Polska dalej sie rozwijata tak jak sie rozwija, a kluczem do tego byty srodki,
pienigdze unijne wprost — to byt jeden z tych elementow, ktorymi staralismy sie

przekonac¢ wyborcow — pienigdze, ktdre na nas czekajg w Unii**.

No dwie rzeczy tak jakby podsumowanie jakby wszystkich polskich buddw, Ze sie duzo
robi, duzo jeszcze przed nami ale tez kwestia wyzwan i pieniedzy, ktore jesteSmy
w stanie dzieki zgranej, dobrej ekipie wywalczy¢ w nowej perspektywie unijnej

z budzetu Unii Europejskiej*.

Taki wiasnie przekaz — znéw w gruncie rzeczy sytuacyjny — pozwalat pozycjonowaé oferte
wyborczg PO wobec mozliwie szerokiego elektoratu, na co wskazywatby fragment wywiadu

rozméwcg odpowiedzialnym za przekazy kampanii:

Natomiast to z tymi trzystoma milionami to wfasnie byt taki ktopot, ze oni chcieli
powiedziec¢ cos$ konkretnego... a co mam mdowic? ze studentom obnizqg jak im... no to...
to dlaczego tylko studentom? jakby wiec to jest... ze emerytury — to tylko bedzie dla
emerytow wiec jakby trzeba byto cos wymysli¢ i ktos wymyslit, ze w sumie najlepszym
z tego wszystkiego... to byfo takie troszke na zasadzie najmniejszego zta, ze takg
najbardziej konkretng rzeczq a jednoczesnie takq, ktora rzeczywiscie ma pewien
potencjaf, ze wszyscy bedq jakos czuli w tym jakqs ewentualnie korzys¢ dla siebie
w takim sensie, ze to wszystkich, catego narodu jakos tam dotyczy to sqg te unijne
dotacje tak. No to powiedzmy ze tylko my, ktdrzy potrafimy te dotacje zdobyc jak to

zostato zrobione — w takim sensie (...)".

Zaprezentowane przez badanego zatozenie strategii komunikacyjnej Platformy wydaje

sie charakterystyczne dla obu polskich partii o najwyzszych notowaniach. Jesli bowiem

11 Wywiad z rozméwcqg nr 7.
12 Wywiad z rozméwcq nr 6.

13 Wywiad z rozméwcqg nr 1.

177



POZYCJONOWANIE W KAMPANII PARLAMENTARNEJ 2011 ROKU W SWIETLE
WYWIADOW ZE SZTABOWCAMI PLATFORMY OBYWATELSKIEJ, PRAWA |
SPRAWIEDLIWOSCI, POLSKIEGO STRONNICTWA LUDOWEGO ORAZ SOJUSZU
LEWICY DEMOKRATYCZNEJ

posiadajg one znaczace poparcie w niemal wszystkich istotnych segmentach elektoratu, to

starajq sie albo witasciwie tak emocjonalizowac przekaz by stanowit podstawe wizerunku partii
w docelowych sposréd nich™ albo tez na tyle ogélnie definiowaé swoje komunikaty, by byty
one skuteczne wobec mozliwie najszerszych grup spotecznych —zaréwno wobec studentéw,

emerytow czy kadry zarzadzajgce;j.

PARTIA SKUTECZNYCH EKSPERTOW — CZYLI POZYCJONOWANIE ZE WZGLEDU NA
ATRYBUTY

W Swietle wypowiedzi jednego z badanych wyzej zarysowane pozycjonowanie oferty
wyborczej PO na korzysci dla Polski, zwigzane z wyborem partii Tuska, wydawato sie sprawnie
potgczone z jednoczesng prébg pozycjonowania wizerunku ugrupowania na atrybuty — jako
partii skutecznych i szanowanych w Europie ekspertéw. To dzieki nim bowiem, jak gtoszono

w kampanijnym przekazie, Polska miata szanse pozyskaé kolejne $rodki unijne:

(...) ale pdzniej byto spotkanie we Wronkach, w Samsungu, gdzie tez jakby jednym z
podstawowych motywow kampanijnych byta kwestia nowej perspektywy budzetowej,
nowego budzetu Unii Europejskiej i pokazywanie, ze dzieki wtasnie tym pienigdzom
powstajg nowe inwestycje i jak na przyktad Samsung we Wronkach — dzieki ktéremu
mamy nowe miejsca pracy wiec jakby pewne przetozenia no byty rzeczq naturalng —
maowimy o tych pienigdzach z Unii, méwimy o tym, Ze mamy profesjonalistow jak prof.
Buzek czy minister spraw zagranicznych Sikorski ale tez pokazujemy jak te pienigdze —

i kto bedzie o nie walczyt, majg przetozenie na nowe miejsca pracy w Wielkopolsce |...]

No nazwijmy to, wszystkich to trudno mi powiedzie¢ bo jakby w trakcie rozmowy tez
przypomniato mi sie — tez wazna reklamdwka i z Radostawem Sikorskim i z Jerzym

Buzkiem — no byta to rzecz kluczowa no bo teraz to jest najwazniejsze wyzwanie

14 M. Kolczynski, dz. cyt., s. 278.
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z punktu widzenia rozwoju, szans rozwojowych naszego kraju przez najblizsze kilka lat

— takze to jest wazne i ta strategia pokazania grupy, ktéra wie o co chodzi, ktora jest
znana w Europie i nie tylko krzyczy i wywija szabelkq tylko rzeczywiscie potrafi
realizowac¢ wazne zadania i odnajduje sie w strukturach unijnych — byto rzeczg

absolutnie kluczowg™.

Jerzy Buzek, Radostaw Sikorski oraz Janusz Lewandowski, szeroko eksponowani w reklamach
politycznych partii, w jej przekazie wydawali sie zatem uosabiad te atrybuty, ktére miaty by¢

najwazniejszymi w wizerunku ich partii — eksperckos¢, skutecznosé czy powazanie w Europie.

WYBOR KACZYNSKI - TUSK— CZYLI POZYCJONOWANIE ZE WZGLEDU NA KONKURENTA

W Swietle wypowiedzi dwdch sztabowcdéw Platformy, w koncepcji komunikacyjnej
ugrupowania istotne byto takze wyeksponowanie dychotomicznego podziatu Kaczynski versus
Tusk. Ze wzgleddw strategicznych, zwigzanych ze specyfika zachowan wyborczych polskiego
elektoratu (to jest duzym elektoracie negatywnym PiS, przede wszystkim zas$ lidera tej partii)
byt on bowiem korzystny dla PO. Dobrze oddaje to wypowiedz pierwszego ze wspomnianych

rozmowcow:

Jest zaufanie, ktdre tak zostato to sprowadzone przez nas do pytania w ostatnim
tygodniu — Tusk czy Kaczynski —nie bardziej popularny Tusk o iles procent od Jarostawa
Kaczynskiego tylko to jest wybdr, nie czy wole czekolade 70% kakao czy 50% kakao tylko
czy wole czekolade czarng czy biatg na przyktad. [...] To byfo zatozenie taktyczne, tak,
ale i tez wynikato z badan, nie tylko z narzucenia takiego sposobu myslenia bo w 2005
roku Polska liberalna i solidarna — byfo to narzucenie w dyskurs publiczny pewnego
podziatu natomiast tutaj, no jakby ludzie wielokrotnie ktorzy sie okreslali jako
zwolennicy Platformy czy PiSu i tez osoby niezdecydowane, staty przed takim

dylematem — a my go wyartykutowalismy.

15 Wywiad z rozméwcq nr 6.
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[..] Pierwsza czes¢ [kampanii, PK] byfa bardziej informacyjna, druga bardziej
perswazyjna, oparta juz na tym w koricu wyborze, w soczewce, czy wolisz Jarostawa
Kaczyniskiego i Prawo i Sprawiedliwos¢ czy wolisz Donalda Tuska, to co byto

dotychczas™.

W uzupetnieniu powyzszego fragmentu wywiadu nalezy dodaé, ze badany w wyzej cytowane;j
wypowiedzi posrednio nawigzywat do emisji spotu telewizyjnego ,,Oni pdjdg na wybory”,
emitowanego przez PO w ostatnim etapie kampanii wyborczej. Pokazano w nim kibicow
i agresywne, starsze osoby jako zdeterminowanych do gtosowania zwolennikéw PiS, co miato

mobilizowaé¢ wyborcdw PO do udziatu w elekcjit’.

Drugi z badanych zwracat z kolei uwage na elementy pozycjonowania wizerunku samego
Donalda Tuska jako lidera Platformy w kontekscie cech przypisywanych jego gtéwnemu

konkurentowi:

Przepraszam — bo to tez jakby nas roznito tak — premier wsrdd ludzi a... Kaczynski —
oczywiscie nazwijmy to — >>w terenie << ale postac absolutnie odrealniona tak, raczej
taka petna...nie interakcja z ludZmi albo interakcja bardzo bym powiedziat dobrana w
taki sposob, zeby nie byto jakiegos typu problemu a my jakby... zresztq to jest juz bardzo
silna strona pana premiera — nie boi sie konfrontacji i zdawat sobie sprawe, Ze te
rozmowy czesto... nie bedq proste ale mysle, ze to tez jakby ludzie widzieli, Ze to jest
tutaj taki naturalny zywiot a z drugiej strony taka... no taka... odegranie takiej rolki bez

ludzi*®,

Wydaje sie zatem, ze lider Platformy (a zatem w znacznym stopniu depozytariusz jej

wizerunku) przede wszystkim w trasie ,Tuskobusem” miat by¢ kreowany na cztowieka

16 Wywiad z rozméwcq nr 2.

17 Zob. Spot ,,0Oni p6jdg na wybory, a Ty?”, http://www.youtube.com/watch?v=0jrhMDARZ2EI,
24.08.2014.

18 Wywiad z rozméwcq nr 6.
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otwartego i odwaznego, gotowego dyskutowaé nawet z niezadowolonymi wyborcami

w przeciwienstwie do prezesa PiS — w przekazach PO pozycjonowanego jako samotny,
wiasciwie wyizolowany od spoteczenstwa, jedynie pozornie szukajgcy kontaktu z Polakami

w trakcie kampanii.

UNIKANIE IDEOLOGICZNEJ ETYKIETKI

Ostatnim watkiem z wypowiedzi badanych reprezentujacych PO, ktéry z pewnoscia
warto wspomnie¢ w kontekscie pozycjonowania oferty wyborczej i wizerunku tego
ugrupowania, byto, jak twierdzit jeden z badanych, unikanie w partyjnych przekazach
jednoznacznych, ideologicznych deklaracji. Dobrze wydaje sie to ilustrowaé ponizszy fragment

wypowiedzi rozmoéwcy:

Tak, ale chodzito tutaj raczej wie Pan, partie o dos¢ umiarkowanym poparciu mogq sie
tatwiej przesuwaé, my mowimy bardziej o poszerzaniu bazy elektoratu a nie

przesuwaniu partii... to PiS moze wypychac te Platforme.
PK: Z centroprawicowego elektoratu?

Tak, z centroprawicowego natomiast po to Platforma wymyslita tez tak zwane
>>skrzydfa<< zeby tymi skrzydtami gra¢, w momencie kiedy Jan Rokita chociazby
przestat byc figurg w Platformie a zostat na tej prawej flance umownie Gowin, prawda
no to troche ta lewa strona bytfa bardziej widoczna, jezeli chodzi o transfery, jezeli
chodzi o to, zmiane pozycji... ale z badan wynika znowu, Ze struktura czfonkowska [PO,

PK] jest bardziej konserwatywna.

PK: zapytam jeszcze o strukture elektoratu, ktére z tych ,skrzydet” jest silniejsze
w elektoracie Platformy Obywatelskiej w tym momencie kampanii wyborczej, jak to

Panstwo zdiagnozowaliscie?
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No, partia siedzi okrakiem w centrum (...) jak Pan wie, kwestie swiatopoglgdowe byty
celowo, chociazby w tej kampanii odsuwane na margines (...) dlatego tutaj wtasnie

uciekamy od tego wgsko rozumianego pojecia, my jestesmy centroprawicg, lewicq".

O ile zatem w pozycjonowaniu opartym o atrybuty starano sie eksponowac w wizerunku PO
eksperckosé, skutecznos¢ czy szacunek na arenie miedzynarodowej, to pewnego rodzaju
niedookreslonos¢ w sferze idei i wartosci miata pozwoli¢ na utrzymanie wysokich notowan

ugrupowania w segmentach elektoratu o dosy¢ zréznicowanych pogladach.

POZYCJONOWANIE OFERTY WYBORCZEJ PRAWA | SPRAWIEDLIWOSCI

PARTIA WYBORCOW ,,PRAWICOWYCH” ORAZ POLSKIEJ PROWINCJI — CZYLI
POZYCJONOWANIE ZE WZGLEDU NA UZYTKOWNIKA

W Swietle wypowiedzi sztabowcéw Prawa i Sprawiedliwosci, zwtaszcza zas jednego
z badanych, ktéry nalezat do Scistego kierownictwa partii i byt cztonkiem wielu poprzednich
sztabédw wyborczych ugrupowania, w prébach sytuowania oferty wyborczej Prawa
i Sprawiedliwosci w Swiadomosci wyborcow szczegdlnie istotne byto pozycjonowanie na profil
(profile) jej ,uzytkownikéw”. Wydaje sie to dobrze widoczne w ponizszym fragmencie

wywiadu:

Wie Pan, nasza strategia to generalnie jest dosy¢ prosta — zawsze taka bedzie — my
musimy zachowac po pierwsze monopol po prawej stronie sceny politycznej, poniewaz
kazda konkurencja uderza nas w sposob bardzo bolesny. Na przyktad gdyby Ziobro
zarejestrowat komitet wyborczy i gdybysmy tqcznie uzyskali, fgcznie gdyby prawica
uzyskata 43% poparcia to przy jednym komitecie mamy petnq wtadze w Sejmie, przy
dwoch komitetach tracimy okoto 40 postow (...) no, to jest efekt d'Hondta, wiec
pierwsze zatozenie strategiczne to jest takie, Zzeby nie byto konkurencji (...) no wiec to

jest pierwsze zatoZenie strategiczne, drugie zafozenie strategiczne to jest, aby byfa

19 Wywiad z rozméwcq nr 2.
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maksymalna frekwencja w naszym elektoracie twardym, czyli kampania

mobilizacyjna. Ona tez ma swojq specyfike, swoje przekazy, komunikaty, pomysty i tak
dalej, i tak dalej. Trzecia sprawa to jest wies jako wielki potencjat dla PiS’u, zawsze
mysmy na to zwracali szczegdlng uwage, czyli przekonanie, to znaczy konkurencja
z PSL’em, wyparcie PO, konkurencja z PSL’em w elektoracie wiejskim, to znaczy
wiejskim... bo wies teraz jest tylko w czesci rolnicza, chodzi o wies rolniczq i mate
miasteczka >>rolnicze<< w cudzystowie czyli taki elektorat, ktory jakos tak sie
identyfikuje  z  tym, co sie nazywa  wsig, >>Polskq  wiejskq<<.
| czwarte zatozenie, to wejscie do centrum sceny politycznej, czyli zrobic te 30+ tak, 35+,

mniejsza zresztq, czyli rozszerzac sie do centrum®.

Powyzszy fragment wywiadu wskazywatby zatem na wyrazne przyznanie
w pozycjonowaniu oferty wyborczej pierwszenstwa tym Polakom, ktdrzy autoidentyfikujg sie
jako ,,prawicowi”. Prawo i Sprawiedliwos¢ sytuowatoby sie w pierwszej kolejnosci jako partia
tych wiasnie wyborcéw. Na podstawie zrealizowanych ze sztabowcami wywiadéw** oraz
wiedzy ptyngcej z innych badan, dotyczacych elektoratu tej partii, wydaje sie, ze wyzej
cytowany rozmdwca wspomniang ,,prawicowos¢” wyborcow PiS wigzat nie tyle z okreslong,
jednoznaczng orientacjg w sferze rozwigzan gospodarczych, co z konserwatywnym, bliskim

wartoéciom religijnym i narodowym $wiatopogladem??.

Kolejnym (cho¢ zapewne w pewnej czesci toizsamym z powyziszym) typem
»uzytkownika”, dla ktérego, jak sie wydaje, pozycjonowano oferte wyborczg PiS, byt wyborca
z terendw wiejskich i matych miasteczek. Partia Jarostawa Kaczynskiego w Swietle wypowiedzi

cytowanego wyzej badanego miata o niego rywalizowaé z Polskim Stronnictwem Ludowym.

20 Wywiad z rozmdéwcg nr 8.
21 70b. Pawet Krasowski, dz. cyt., s. 91-93.

22 M. Czesnik, R. Markowski, Wybory parlamentarne w 2011 roku - kontynuacja i zmiana, ,,Studia
Polityczne” nr 29/2012, s. 297-300.
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Opisany wyzej sposéb pozycjonowania oferty wyborczej PiS dobrze wydaje sie
korespondowaé¢ z wypowiedzig innego badanego ze sztabu partii, ktéry opisat istotny
w kampanii spér miedzy dwoma najwiekszym partiami o strategie rozwoju kraju (tzw. ,,Polska

metropolitalna” PO vs tzw. ,,Polska zréwnowazonego rozwoju” PiS):

Albo Polska >>metropolitalna<<, lansowana przez PO, albo Polska >>zréwnowazonego

rozwoju<<

— przeciwstawienie tych dwodch, metropolitalna, czyli jak to oni nazywajqg tadnie —
lokomotywy, ktore majq nakreci¢ im cate regiony, co jest bzdurg bo one wszystko...
ludzie bedq tam tylko sie przeprowadzac, tam chcie¢ mieszkac, a nie bedq mieszkac na
tych terenach wokdt, czyli zostanie Podkarpacie, lubelskie i tak dalej... zielong... zresztq
taki jeden profesor, bo czytatem artykut, dwa lata temu chyba, ze wedtug niego to tam
powinno zostac zaorane i zasiana trawa i Zeby tam byty tereny zielone, czyli ptuca Polski
na wschodzie od Wisty, no i byt ich... a mysmy przeciwstawiali to zrownowazone bo
miedzy ten rozdziat funduszy unijnych to byta Polska Wschodnia — ten nasz program,
za naszych czasow, wiec to teZ sie zaczeto, to byfo w tej kampanii — zréwnowazony

rozwdj albo Polska metropolitalna, czyli te lokomotywy™.

W Swietle wyzej cytowanego sztabowca Prawo i Sprawiedliwo$¢ wydawato sie zatem
pozycjonowac jako rzecznik interesdw Polski prowincjonalnej, w szczegdlnosci zas jej terendw
wschodnich, ktérych rozwdj miat cierpie¢ wskutek przesuniecia inwestycji w kierunku

najwiekszych metropolii ** .

Partia Jarostawa Kaczynskiego poprzez swoje propozycje
programowe miata by¢ w kazdym regionie przedstawicielem tych grup, dla ktérych polityka

rzadu koalicji PO-PSL miafa okaza¢ sie niekorzystna:

23 Wywiad z rozmdéwcg nr 9.

24 Tamze.

184



POZYCJONOWANIE W KAMPANII PARLAMENTARNEJ 2011 ROKU W SWIETLE
WYWIADOW ZE SZTABOWCAMI PLATFORMY OBYWATELSKIEJ, PRAWA |
SPRAWIEDLIWOSCI, POLSKIEGO STRONNICTWA LUDOWEGO ORAZ SOJUSZU
LEWICY DEMOKRATYCZNEJ

Tak, tak, w zaleznosci od okregow, w zaleznosci od wojewddztw, regiondw, na

Podkarpaciu na przyktad zaniedbania popowodziowe, Pomorze — Nordstream,
Podkarpacie, Swietokrzyskie, Lubelskie — uciecie funduszy w ramach programu Polska
Wschodnia, ktdore miaty trafic tam, PO i PSL przeniosta te pienigdze na drogi bqdz

przerzucity na zachéd®.

Dopiero w dalszej kolejnosci, by powréci¢ do otwierajgcego watek fragmentu wywiadu
zrozmowcg nr 8, Prawo i Sprawiedliwo$é miato pozycjonowac swojg oferte wyborcza
w kontekscie bardziej umiarkowanych, swiatopoglagdowo blizszych centrum wyborcéw. To
bowiem dzieki ich poparciu, jak wydawat sie rozumowac wspomniany badany, partia mogta

uzyskaé notowania na poziomie ponad 30%.

Warto takze podkresli¢é wyraznie zaznaczong przez rozméwce nr 8 stato$é zarysowanej
koncepcji pozycjonowania ugrupowania na polskim rynku politycznym — w $Swietle wywiadu
jego kluczowe zasady majg by¢ bowiem niezmienne i konsekwentnie realizowane w kolejnych

kampaniach.

PARTIA MtODYCH LUDZI | EKSPERTOW — CZYLI POZYCJONOWANIE ZE WZGLEDU NA
ATRYBUTY

Dwéch innych rozméwcéw ze sztabu Prawa i Sprawiedliwosci wskazywato na istotny cel
kampanii parlamentarnej 2011 roku w postaci repozycjonowania wizerunku ugrupowania,

ktory zostat wykreowany przez najwieksze polskie podmioty medialne:

Objawiato sie chociazby w tej kampanii zwigzanej z kolezankami, ktére startowaty w
wyborach i tak naprawde to ta twarz PiS’u zawsze istniata tylko nie zawsze byta
widoczna, przynajmniej w moim przekonaniu. Poniewaz te wszystkie kolezanki
chociazby, ktore startowaty, znam... moze nie wszystkie bo czes¢ tak sie teraz

poznalismy, pdzniej aczkolwiek no pokazanie takiej twarzy PiS’u... PiS’owi zostata

25 Tamze.
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pewna geba przylepiona, moze byto w czasie tej kampanii takim celem na pewno byfo

odklejenie tej geby i pokazanie, ze u nas tez sq eksperci [..]%.

Moim zdaniem celem podstawowym sztabu wyborczego byfo przede wszystkim

zdetonowanie negatywnego wizerunku, bardzo mocno ugruntowanego, PiS’u.

Znaczy chodzito o to, Zeby nawet nie tyle poszerzyé szczegdlnie liczbe 0sdb
popierajgcych PiS ale Zeby pomniejszy¢ grupe tych, ktorzy gtosujq przeciwko PiS’owi
tylko i wytqcznie, dla ktdrych kryterium wyboru Platformy bqgdZ innego ugrupowania
byt wybor przeciwko PiS’owi czyli podstawowym celem, tak mi sie wydaje, byto

spowodowanie, zeby zmniejszy¢ ilos¢ 0séb nastawionych negatywnie®’.

Z jednej strony wskazywano zatem na probe ,odmtodzenia” wizerunku ugrupowania,
z drugiej za$ — wzbogacenia o ceche eksperckosci i ,,zmiekczania” elektoratu negatywnego.

Dobrze wydaja sie to oddawac takze ponizsze fragmenty wypowiedzi dwdch badanych:

Na pewno pokazanie tego, co mamy w PiS’ie a co nie zawsze byto widoczne, czyli na
listach wyborczych byli eksperci, tak jak juz powiedziatem, pani profesor Hrynkiewicz,
Janusz Sniadek, pan Szatamacha, pan Szczerski — nowi postowie — czyli duzo byto na
pozycjach, ze tak powiem biorqcych, osob-ekspertow, co byfo pokazem takiej twarzy
eksperckiej Prawa i Sprawiedliwosci, duzo byto oséb mtodych — chociazby kandydat
z Opola, Jaki, ktory jest teraz rzecznikiem prasowym Solidarnej Polski, chociazby Marcin
Mastalerek, szef mtodziezowki, byty tez osoby... tez byto pokazane duzo takich twarzy
wfasnie w ramach tej akcji, ktorqg media nazwaty >>aniotkami<< — mfodych kobiet,
zdolnych, wyksztafconych a przy okazji tez pieknych, ktdre wczesniej nie byty

dostrzegane, z ktérymi od lat wspétpracowalismy®®.

26 Wywiad z rozmoéwcq nr 10.
27 Wywiad z rozmdéwcg nr 11.

28 Wywiad z rozmoéwcq nr 10.
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Bardzo mocno, to juz zaréowno w kampanii samorzqdowej 2010 roku jak i w 2011
starano sie wywindowac réznego rodzaju propozycje programowe, to znaczy starano
sie chociaz przez dobdr oséb na listach wyborczych kandydatow pozapartyjnych bardzo
czesto — rowniez na miejscach numer 1. byli czesto profesorowie, starano sie przekona¢
Polakow, ze osoby, ktére wejdq do klubu parlamentarnego PiS to bedq eksperci, Ze te
kwestie programowe sq najistotniejsze. Jest przyktad osoby z Kalisza, ktdra z miejsca
pierwszego — prof. Andrzej Wasko — nie weszta do Sejmu. To byt profesor, ktory
wyprzedzit dotychczasowych postow — tam byt Adam Rogacki, Jan Dziedziczak, Andrzej
Dera — i oni wszyscy go przescigneli, on byt jedynkq wtasnie dlatego, ze byt osobq ze
Srodowiska profesorskiego. No i wiadomo, Zze tam czes¢ weszta — z Rzeszowa pani prof.
Hrynkiewicz, z Tarnowa prof. Bernacki, z Nowego Sqcza Piotr Naimski, tutaj z
Warszawy Przemystaw Wipler chociazby, Pawet Szatamacha z Pity — wiec tutaj byfo
sporo 0s0b, ktore do tej pory nie byty cztonkami PiS’'u a znaleZli sie na listach
wyborczych no i oni byli prezentowani — bo i Szatamacha i Wipler i Naimski, bardzo
czesto byty to osoby zajmujgce sie gospodarkq, politykqg spoteczng czyli tutaj gtdwnie z
kregow Ze tak powiem... tutaj tez bardzo mocno starano sie akcentowad, ze dla PiS’u
bardzo wazna jest gospodarka, bo do tej pory PiS jednak nie byt, niezaleznie od tego,
ze niestusznie, ale nie byt kojarzony z tematami gospodarczymi. To starano sie tez
zmieni¢ w kampanii wiec to byt tez jakby taki dodatkowy element. Czyli eksperckosc,
sprawy gospodarcze, kwestie programowe — jestem przekonany, ze to byfto

najwaz’niejszezg.

W Swietle wywiadow atrybut eksperckosci w wizerunku Prawa i Sprawiedliwosci
probowano budowaé nieco inaczej niz w Platformie Obywatelskiej — zapraszajgc grono
profesoréw oraz fachowcéw z wybranych dziedzin (cho¢ znanych stosunkowo niewielkiej

czesci opinii publicznej) na eksponowane miejsca na listach wyborczych.

29 Wywiad z rozmoéwcg nr 11.
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Z silnym stereotypem PiS jako partii popieranej przede wszystkim przez ludzi starszych i stabiej

wyksztatconych starano sie walczy¢ eksponujgc kobiety sukcesu — dobrze wyksztatcone

i atrakcyjne dziataczki i kandydatki ugrupowania do parlamentu.

Wyraznym celem zarysowanych wyzej dziatan sztabu byto wedle badanych dokonanie zmiany
postaw oraz nastrojow spotecznych w tych segmentach elektoratu, dla ktérych oddanie gtosu
na Prawo i Sprawiedliwos¢ byto dotychczas ,,obciachem”. W kontekscie wywiadu z pierwszym
z cytowanych rozmoéwcéw, reprezentujgcych partie Jarostawa Kaczynskiego, wydaje sie
natomiast, ze zarysowana wyzej préba repozycjonowania wizerunku PiS znajdowata sie jednak

wérdd dalszych priorytetow kampanii wyborczej ugrupowania.

POLSKA ZAStUGUJE NA WIECEJ — CZYLI POZYCJONOWANIE NA KORZYSCI | KANDYDATA

Jeden z badanych w opisie przekazu swojego ugrupowania w trakcie przedwyborczej
rywalizacji stwierdzit, ze oddaje go gtéwne hasto kampanii Prawa i Sprawiedliwosci — ,,Polska
zastuguje na wiecej” *° . Wydaje sie zatem, ze mozna w tym upatrywaé zaréwno
pozycjonowania na kandydata jak i na korzysci — rzady Prawa i Sprawiedliwosci miaty byé

lepszg alternatywa dla koalicji PO-PSL a takze obietnicg poprawy sytuacji Polakéw.

POZYCJONOWANIE OFERTY WYBORCZEJ POLSKIEGO STRONNICTWA LUDOWEGO

PARTIA OGOLNONARODOWA ZAMIAST >>ZWIAZKU ZAWODOWEGO<< — CZYLI
POZYCJONOWANIE ZE WZGLEDU NA UZYTKOWNIKA

Rozmdwecy z Polskiego Stronnictwa Ludowego pytani o specyfike ich przekazu oraz grupy
docelowe dla swojej kampanii zdecydowanie najczesciej akcentowali préoby wyraznego
repozycjonowania wizerunku partii w kierunku nowego ,,uzytkownika” ich oferty wyborcze;j.

Dobrze wydajg sie to oddawac chocby ponizsze fragmenty wypowiedzi kolejnych badanych:

30 Wywiad z rozmdéwcg nr 12.
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Chcielismy pokazac, Ze jestesmy partig ogdlnonarodowgq, nie... bo przeciez to
konkurencja polityczna spycha nas do tej symbolicznej bruzdy czyli prawie do roli

zwigzku zawodowego — i staralismy sie to pokazad, z jakim efektem — Pan to oceni®'.

Jesli chodzi o cel wizerunkowy no to fatwo jest zauwazyc, ze chcielismy pokazac PSL
jako to ugrupowanie, ktore wymyka sie spod tego stereotypu wsi, rolnika, prawie Ze
zwiqzku zawodowego rolniczego... stqd jak Pan moze obserwowat nasze spoty, to one
byty takie troche, ze tak powiem, osadzone w realiach, w tradycji ale jednak
adresowane do troche innego wyborcy, zwtaszcza do wyborcy mfodego, odeszlismy od
tych takich patriotyczno-narodowych akcentow na rzecz takich troche swobodniejszej,

luzniejszej kampanii wyborczej*”.

Na pewno staralismy sie zmienic ten nasz wizerunek w mniejszych osrodkach miejskich,
ja juz nie mowie o duzych miastach, oczywiscie tez zesmy sie starali ale wiedzielismy,
Ze tutaj ta efektywnos¢ moze byc¢ niisza, no Warszawa jest poki co dla nas nie do
przejscia [...] takze tutaj byty pewne pomysty ale jak widac — nie przyniosto to rezultatu
natomiast jesli chodzi o mniejsze srodowiska miejskie, mniejsze miasta, srodowiska
inteligenckie — staralismy sie tez przede wszystkim dotrze¢ z takim przekazem, ze
Polskie Stronnictwo Ludowe nie jest tylko i wytqcznie partiq chtopskq, czyli partig
z programem skierowanym tylko i wytqcznie do rolnikow aczkolwiek z petnym
szacunkiem, nie zapominamy absolutnie o tym naszym elektoracie... takze to nie w tych
kategoriach — takze to byt takze taki cel posredni, ktory miat nam jakby spowodowac i
troszeczke wesprze¢ osiggniecie tego zatoZzonego celu, jakim byt ten wynik

dwucyfrowy™.

31 Wywiad z rozmdéwcqg nr 13.
32 Wywiad z rozmoéwcq nr 14.

33 Wywiad z rozméwcq nr 15.
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Wydaje sie zatem, ze w kampanii 2011 roku oferte ludowcédw starano sie kierowa¢ wobec
znacznie szerszego elektoratu anizeli tylko dotychczasowy, w zdecydowanej wiekszosci
o charakterze wiejsko-rolniczym. Ambicjg sztabu PSL byto bowiem stworzenie takiej oferty

wyborczej, z ktdrg z powodzeniem mogtby sie identyfikowaé takze wyborca stricte miejski.

W nawigzaniu do powyzszego, jeden z badanych wspomniat takie o szczegdétowym,

regionalnym pozycjonowaniu oferty wyborczej ugrupowania:

W ramach wojewddztw, w ramach regionow czyli wojewddztw, tutaj byt taki wyrazny
program dla Polski wschodhniej, tych wojewddztw wschodnich, inaczej to byfo ustalane
na Slgsku, gdzie tam byty pewne elementy no jak gdyby dotarcia do gdrnikdw... inne
jest w Wielkopolsce, prawda czy na Mazowszu — w zwigzku z tym te uwarunkowania
bardzo mocno bralismy pod uwage, te srodowiska regionalne [...] My realizujemy
kampanie centralng i >>ramki<< [cele programowe przyjete na poziomie centralnym,

PK], natomiast puzzle uktadajq wojewddzkie sztaby wyborcze.
PK: Czyli puzzle w sensie szczegoty?

Tak, tak, dlatego ze kazde wojewddztwo jest inne, wyborcow tak oprocz tych wielkich
spraw interesujq tez sprawy regionalne, ja sie nie bede podejmowat absolutnie
definiowaé, co jest wazne dla Opolszczyzny albo co jest wazne dla warminsko-

mazurskiego bo tam sq tacy, ktorzy lepiej to ode mnie wiedzq.
PK: Czyli w pewnym sensie wolng reke Panstwo dajg sztabom regionalnym?

Jest to tak, ze tak powiem, bardzo elastycznie organizowane, jak mowie — to sq pewne
ramki i pewne state elementy natomiast catq pozostatq reszte wypetnia sie tematykq

regionalng, tym co jest istotne dla danego okregu, dla danego srodowiska®.

34 Wywiad z rozmdéwcqg nr 14.
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Powyzsza wypowiedz jednego z rozmdwcodw reprezentujacych Polskie Stronnictwo
Ludowe dobrze koresponduje z fragmentem wywiadu ze sztabowcem Prawa
i Sprawiedliwosci, ktdry opisat zréznicowanie regionalnych przekazéw swojego ugrupowania.
Obserwacja kampanii parlamentarnej 2011 roku na podstawie doniesiet medialnych wydaje
sie wszakze wystarcza¢ do postawienia tezy o przyjmowaniu takiej strategii komunikacyjnej
nie tylko przez PiS i PSL lecz takze przez pozostate ugrupowania parlamentarne — mimo tego,

iz przedstawiciele nie wspominali o tym w wywiadach.

Elementem owego pozycjonowania oferty wyborczej PSL wobec szerszego elektoratu mogto
by¢ takze wskazanie przez jednego z badanych emerytdw i rencistéw jako jednej grup

docelowych kampanii 2011 roku:
Tak, chcielismy poprawic¢ swojg pozycje tez w tej grupie emerytow i rencistow.

PK: W jaki sposdb? Jakie postulaty Panstwo do nich kierowali czy tez jakie narzedzia

komunikacji Panstwo przyjeli, zeby ich tutaj przekona¢, dotrzeé do nich?

No chyba tu sie najmniej udato, mowigc... no byty to no pewne takie hasta w programie,
kierowane do tych, by pomdc... Ze cztowiek jest najwazniejszy, to byto hasto jak gdyby
takie gtdwne, ale tez zeby wtasnie pamietac o grupie najstabszych, zeby panstwo nie
zostawiato tych ludzi samym sobie prawda, zeby te formy wsparcia, opieki, byty tutaj

widoczne bardziej niz do tej pory®>.

Warto w tym miejscu dodaé, ze jesli na podstawie badan exit polls przyjrze¢ sie segmentacji
polskich wyborcow wedtug grup spoteczno-zawodowych, to emeryci i rencisci sg jednym
z najwiekszych segmentow elektoratu. Jest on takze bardzo istotny w strukturze spotecznego

poparcia wiekszosci parlamentarnych ugrupowan — wsréd wyborcéw PiS to az 30,8%, SLD —

35 Wywiad z rozmoéwcq nr 16.
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28,3%, PO — 24,3%, a PSL — 20,1%>°. Stad zapewne postanowiono w sztabie ludowcéw podjaé

probe poszerzenia poparcia takze w tej grupie wyborcédw poprzez pozycjonowanie wizerunku

partii na okreslone atrybuty (o czym ponizej).

M+ODOSC, NOWOCZESNOSC, WIARYGODNOSC, SPOLECZNA WRAZLIWOSC,
WIARYGODNOSC | DOSWIADCZENIE — CZYLI POZYCJONOWANIE ZE WZGLEDU NA
ATRYBUTY

Nie sposdb bytoby osiggnac¢ celdw zarysowanych w powyzszym watku bez wzbogacenia
wizerunku oraz oferty wyborczej PSL o nowe cechy, dzieki ktérym propozycja ludowcéw
mogtaby staé sie atrakcyjng dla nowych segmentéw wyborcéw. Owg prébe repozycjonowania

najpetniej opisat jeden z badanych:

No tez, pokazanie, ze PSL wtasnie jak gdyby bardzo takie jak gdyby, zmiana wizerunku,
takiego stereotypu, ktory jest przyczepiony na zawsze chyba do PSL’u, no ze PSL to jest
partia tylko jednego srodowiska, Zze oczywiscie partia z tradycjami ale jednoczesnie
bardzo zacofana, jakas taka zasciankowa, srodowiskowa tylko i wytgcznie — chcielisSmy
pokazac, Zze mamy mtodych ludzi, Zze mamy dobrych liderdéw, ludzi tez wyksztatconych i
sporo kobiet, w tym mtodych kobiet, no to zresztq po raz pierwszy mielismy parytet
prawda... tutaj zostat bez problemu spetniony jesli chodzi o ksztaftt list wyborczych, no
i wtasnie poprzez takq w miare nowoczesng réowniez kampanie wyborczq dotarcia, to
ta kampania to sq wfasnie gtdwnie spoty wyborcze, gdzie mozna pokazac to, w jaki

sposdb bardziej dynamiczny, nowoczesny — mi sie wydaje, ze troche nam sie to udato®’.

W przekazach Polskiego Stronnictwa Ludowego, wedtug wypowiedzi badanych,
eksponowano zatem dedykowanie oferty programowej ugrupowania nie tylko srodowiskom

wiejskim lecz wszystkim Polakom. Na zarzuty opozycji i mediow o tradycyjng, patriarchalng

36 Zob. Wyniki badan exit polls wykonanych przez TNS OBOP na zlecenie Telewizji Polskiej w
trakcie wyboréw parlamentarnych z dn. 11 pazdziernika 2011 r.

37 Wywiad z rozmdéwcq nr 16.
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strukture partii ludowcow starano sie odpowiadac szczegélnym wyeksponowaniem kobiet

w kampanii oraz na listach wyborczych. Sam sposéb prowadzenia przedwyborczej rywalizacji
miat stac sie takze duzo bardziej nowoczesny niz dotychczas. Zapewne w kontekscie bardzo
dobrego wyniku PSL w wyborach samorzgdowych 2010 r. postanowiono takze akcentowac

zaradno$¢ ludowcow w samorzadzie, ktéra miata sie sprawdzi¢ takze w polityce krajowej:

No i samorzgdnosé... dlatego, ze na naszych listach byfo bardzo wielu kandydatow
zwiqzanych z samorzqdem terytorialnym, no wiec pokazywanie samorzqdnosci jako

sposobu na zarzgdzenie paristwem®.

Badany twierdzit takze, ze jako elementy wyrdzniajgce PSL eksponowano w kampanii
przywigzanie do partyjnego szyldu i niezmienne zaufanie wyborcéw, ktére pozwala zachowac

partii status ugrupowania parlamentarnego juz od dwdéch dekad:

Jestesmy jedynym ugrupowaniem od roku paniskiego 1991, ktdre z wyborow na wybory
startuje z tq samq nazwg, z tym samym szyldem — jestesmy jedyni, ktorzy sq caty czas
obecni w Sejmie i jak porownamy tq kampanie obecnq z tq z 1991 roku, no to wyraZznie
widac, ze to juz jest inny wyborca, ktory oczekuje innej oferty, no inajwyraZniej

trafiamy do tego wyborcy, skoro caty czas jestesmy w Sejmie®°.

Inny ze sztabowcdw PSL jako istotny element pozycjonowania wizerunku i oferty wyborczej

ugrupowania wskazat akcentowanie jego wrazliwosci spoteczne;j:

Pewng wrazliwosc spotecznq, jakqg my wykazujemy, co zresztq byto zauwazalne chocby
w tych naszych, ze tak powiem, sporach wewngtrz koalicji w kwestii wydtuzenia wieku
emerytalnego, to po pierwsze, po drugie mowiliSmy, ze w polityce cztowiek jest
najwazniejszy, nie kategorie ekonomiczne i tak dalej [...] chcielismy pokazad, ze w

polityce polityka sama w sobie nie jest najwazniejsza tylko cztowiek, ze ta polityka

38 Wywiad z rozmdéwcqg nr 14.

39 Tamze.
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powinna by¢ adresowana do cztowieka, zresztg zdaje sie, zZe niektdrzy probowali tam

nawet wykorzystywacé inni te nasze hasto na rézne sposoby™.

W Swietle powyzszego fragmentu wywiadu z jednym z badanych najwyzej usytuowanych w
strukturze sztabowej PSL, wydaje sie, ze w kampanii parlamentarnej 2011 roku Polskie
Stronnictwo Ludowe starato sie prezentowac takze wyrazny, prosocjalny wizerunek. Obok
wspomnianej wyzej préby zdobycia szerszego poparcia wséréd emerytéw i rencistéw, mogto
to by¢ szczegdlnie istotne w kontekscie wyborczej rywalizacji ludowcéw z Prawem
i Sprawiedliwoscia, ktére witasnie poprzez socjalng i negatywng wobec PSL retoryke miato
starac¢ sie odbiera¢ im gtosy na wsi. Warto w tym miejscu takze podkresli¢, ze wiekszos¢
sztabowcow Polskiego Stronnictwa Ludowego wymieniata wtasnie ugrupowanie Jarostawa
Kaczynskiego jako najwazniejszego konkurenta w wyborach 2011 roku, ze wzgledu na pole
rywalizacji o podobny elektorat*'. Z drugiej za$ strony, rozméwca nalezacy do Scistego
kierownictwa sztabu Prawa i Sprawiedliwosci takze wskazat na PSL jako gtéwnego rywala

w kontekscie walki o gtosy mieszkaricow wsi*?.

PSL ZADBA O BEZPIECZENSTWO OBYWATELI CZYLI POZYCJONOWANIE ZE WZGLEDU NA
KORZYSCI

Ostatni watek, ktdry takze wydaje sie dotyczy¢ pozycjonowania oferty wyborczej
i wizerunku ugrupowania, pojawit sie w wypowiedzi jednego z badanych na temat potrzeby

zapewnienia wyborcom poczucia bezpieczeAstwa:

Tak, poniekqd tak, bezpieczeristwo rozumiane no wtasnie tak jak mowie, szeroko — nie
tylko w takim pojeciu bezpieczenstwa jakby osobistego prawda ale takiego

bezpieczeristwa o rodzine, takiego... jakby... jak to nazwac dobrze, zeby nie uzywac

40 Wywiad z rozmdéwcqg nr 13.
41 Wywiady z rozméwcami nr 13, 14, 15, 16.

42 Wywiad z rozmdéwcq nr 8.
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sfowa >>bezpieczeristwo<< ale takiego poczucia no spokoju, ze jakby tu, w tym kraju

mozna spokojnie funkcjonowac i zy¢ ze tak powiem i realizowac¢ swoje plany

zawodowe, inne®.

W swietle wypowiedzi badanego udzielenie poparcia Polskiemu Stronnictwu Ludowego
miatoby sie wigza¢ z pewnego rodzaju obietnicg przysztych korzysci w postaci stabilizacji

w kraju i troski o szeroko rozumiane bezpieczenstwo Polakdw.

POZYCIONOWANIE OFERTY WYBORCZEJ SOJUSZU LEWICY DEMOKRATYCZNEJ

Wypowiedzi sztabowcédw SLD, odnoszgce sie do sposobdw pozycjonowania oferty
wyborczej ugrupowania w trakcie kampanii 2011 roku byty o tyle ciekawe, ze zdecydowanie
czesciej niz w wywiadach z pozostatymi badanymi wskazywano w nich na popetnione

w kampanii btedy.

SLD JEST MERYTORYCZNIE PRZYGOTOWANY DO WALKI Z KRYZYSEM — CZYLI
POZYCIONOWANIE ZE WZGLEDU NA ATRYBUTY

Jesli rozmdwecey z SLD dotykali w wywiadach zagadnien zwigzanych z budowaniem przekazéw
kampanii wyborczej, to nieco czesciej wskazywali tylko na koncepcje podkreslania
w wizerunku ugrupowania cech eksperckos$ci i merytorycznego przygotowania, ktore przy

powrocie SLD do wiadzy miaty wspomdc wyciggniecie Polski z kryzysu gospodarczego.
Dobrze oddaja to fragmenty wypowiedzi dwdch badanych:

Mamy program, w czasie kryzysu, mamy pomyst na jutro, na to jak ma wyglgdac,
bardziej ostrzegamy co sie jutro moze stac i ze my jestesmy jednymi z niewielu, ktdrzy

mogq temu zaradzi¢ — wtedy duzo méwito sie o kryzysie®.

43 Wywiad z rozmdéwcq nr 15.

44 Wywiad z rozmoéwcqg nr 17.
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Odpowiedz na to pytanie, to odpowiedz... ona byta sformutowana w hasle — czyli
>>Jutro bez obaw<<, to hasto miato takze byc¢ jak Pan to doktadnie przeanalizuje
odpowiedzig na to, kogo chcemy traktowac jako swojego gtdwnego przeciwnika, czy
konkurenta politycznego a kogo nie, gdybym miat to rozwijac to bym powiedziat, ze to
hasfo w Zaden sposdb nie pietnowato Platformy Obywatelskiej, to tez w jaki sposob
Panu odpowiada na to Pana pierwsze pytanie, >>Jutro bez obaw<< miato dawac
poczucie bezpieczenstwa, ktérego Polacy, i wszyscy to odczuwalismy i tak z tych badan
wynikato, nie mamy i Polacy nie majq — bezpieczeristwa, ktére ma charakter nie
militarny tylko bezpieczeristwa, zwigzanego z codziennym Zyciem, z gwarancjq socjalng
i tak dalej, no wiec praca, przedszkola i tak dalej, i Ze odpowiedZ na to znajduje sie w

tych naszych propozycjach programu45 .

W sSwietle wyzej cytowanych wypowiedzi (zwtaszcza za$ drugiej z nich) sztab Sojuszu
Lewicy Demokratycznej wydawat sie diagnozowac sytuacje wyjsciowg podobnie do Polskiego
Stronnictwa Ludowego, w zblizony sposdb budujac takze gtowny, sytuacyjny przekaz swojej
kampanii. W przypadku SLD koncepcja gtéwnego wyborczego komunikatu budzita jednak

sporo watpliwosci wsrdd niektérych cztonkdéw sztabu. Tak ujat je jeden z nich:

Ja wiem... nie byto innego lepszego [hasta wyborczego, PK] natomiast pdzZniej jak tak
cztowiek sie zastanawiat nad tym, kiedy Platforma opublikowata swoje hasto, do
ktorego sie nie mozna byfto przyczepic, no to >>Jutro bez obaw<< w sytuacji kiedy 98%
martwi sie, czy jutro bedzie miafo prace, czy wystarczy na to co do gara wtozy¢ —to byto
hasto, ktore byto nieodpowiednie do sytuacji, ktora byta

- kryzys, duzo bojazni, duzo strachu...

PK: czy to byt przedmiot dyskusji na sztabie?

45 Wywiad z rozmdéwcqg nr 18.
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Byt to przedmiot dyskusji natomiast autorytet osoby, ktdra to przedstawita byt tak

wielki, ze wszyscy sie zachtysneli, ze bedzie super*®.

Niekiedy rowniez wprost wskazywano na btedy kampanii, polegajace na mylagcym
pozycjonowaniu oferty wyborczej*’, co dobrze oddaje ponizszy fragment wywiadu z innym

rozméwca:

No i tu mamy problem bo ja sam nie wiem z jakim przekazem... przekaz byt niejasny, to
co byto — btedy w kampanii — jezeli méwimy o ludziach najbardziej potrzebujgcych, czyli
tych... o ptacy minimalnej, a za moment podpisujemy z BCC porozumienie, w ktorym
mowi sie jeszcze o obnizeniu ptac, jezeli tak sie robi kampanie to trudno mowic, ze z

tego cos wyjdzie porzqdnego™.

W opinii czesci sztabowcdw, w swoich dziataniach sztab wyborczy SLD wysytat do wyborcéw
niespdjne, sprzeczne wrecz przekazy. Niewatpliwie, zaréwno uderzaty one w wiarygodnos¢

partii jak i utrudniaty jasne usytuowanie oferty partii w $wiadomosci wyborcéw.

Jeden z badanych podkreslat préby wzbogacenia wizerunku ugrupowania o cechy mtodosci

i nowoczesnosci:

Jednym z celdw kampanii byto wprowadzenie nowych, mtodych ludzi do Sejmu —dla
przezycia formacji to ma kluczowe znaczenie [...] Wiedzielismy, Ze jak nie dokonamy
zmiany, nie bedziemy wpuszczac [na listy, PK] nowych ludzi i ich promowac, no to za

chwile nie bedziemy mieli nikogo®.

46 Wywiad z rozméwcg nr 19. Badany nie chciat wszakze zdradzi¢ nazwiska osoby, ktéra
cieszyta sie w sztabie wspomnianym autorytetem.

47 p. Kotler, Marketing, Warszawa 1999, s. 284.
48 Wywiad z rozmoéwcq nr 20.

49 Wywiad z rozmdéwcqg nr 17.
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Cytowany rozmdéwca wydawat sie by¢ swiadomym coraz silniejszego problemu
postepujgcego wieku w aktywie partyjnym jak i wsréd wyborcdw Sojuszu. Wszak wspomniane
wyzej wyniki exit polls z wyborow parlamentarnych 2011 roku wskazuja, ze osoby deklarujace
poparcie dla SLD sg najstarszymi wyborcami po elektoracie Pis*°. Badania kadr partyjnych SLD,
przeprowadzone w latach 2008-2009 przez politologédw z Uniwersytetu Wroctawskiego
i Wolnego Uniwersytetu w Brukseli, dowiodty natomiast, ze az 65% dziataczy partii sSredniego

szczebla byta w wieku przekraczajacym 50 lat, w tym az 26% — powyzej 60. roku zycia™'.

W zakonczeniu watku pozycjonowania oferty SLD na atrybuty warto przyblizy¢

wypowiedz badanego, ktory uznat, iz dokonano w tym obszarze niewtasciwego wyboru:

Jak rozmawiamy szczerze, nie wyczutem pewnych nastrojow spotecznych, ktore okazaty
sie bardziej antyklerykalne niz przypuszczatem, prawdopodobnie btqd wynikat z tego,
ze zyje, mieszkam, funkcjonuje w osrodku [...]>>, w regionie [...]>, ktéry ma troszeczke
inne uwarunkowania brzegowe niz inne regiony Polski, tutaj z Tomkiem Kalitq czesto
toczylismy spory na temat tego, jak powinnismy sie wypowiadac w kwestiach wtasnie
Swiatopoglgdowych i widac¢ po wyborach, ze Palikot, ktdry lepiej stargetowat sobie

grupy docelowe, zyskat na tym™*.

Jesli zatem Sojusz Lewicy Demokratycznej miaf zbyt tagodnie komunikowa¢ swoje stanowisko
w sferze relacji panstwo-kosciét, to zdecydowanie zyskato na tym ugrupowanie Janusza

Palikota, na sztandary bioragc antyklerykalizm i postulat Swieckiego panstwa.

50 Zob. Wyniki badan exit polls...

51 Dla poréwnania, wsréd badanych dziataczy Sredniego szczebla Platformy Obywatelskiej
wiek 50 lat przekroczyto 59% respondentéw, 60 lat za$ — zaledwie 8%. Zob. A. Pacze$niak, J-M.
De Waele (red.), Ludzie partii. Idealisci czy pragmatycy? Kadry partyjne w swietle badan
empirycznych, Warszawa 2011, s. 28.

52 Wyraz usuniety z fragmentu wywiadu w zwigzku z przyjetq anonimizacjq jego tresci.
53 Jw.

54 Wywiad z rozmdéwcqg nr 19.
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SOJUSZ JAKO NAJWIEKSZY PRZECIWNIK PRAWA | SPRAWIEDLIWOSCI — CZYLI
POZYCJONOWANIE ZE WZGLEDU NA (NIEWtASCIWEGO) KONKURENTA

Jeden z badanych reprezentujgcych SLD wskazywat na istotne mankamenty przyjetej
w kampanii strategii relacji miedzypartyjnych, co wydawato sie takze by¢ krytyka obranej
koncepcji pozycjonowania oferty wyborczej ze wzgledu na konkurenta. Tak ujat on pierwszy

ze wspomnianych problemow:

W tej kampanii chcielismy sie roznic¢ od PiS’u, pokazywac sie jako sita odpowiedzialna,
ktora moze odpowiadac za przysztos¢ kraju ale na pewno bfedem byfo ignorowanie
Ruchu Palikota i samego Janusza Palikota, to znaczy trzeba byto na samym poczqtku
wyciggnqgc jego przyrzeczenie poselskie ipokazywacé to w reklamowkach zamiast
innych emitowanych reklam powinna ta by¢ reklamowana, ze to jest po prostu

obtudnik, by¢ moze wtedy bytaby inna sytuacja™.

Prawo i Sprawiedliwo$é, od lat bedgce dla Sojuszu gtéwnym ideologicznym przeciwnikiem na
polskiej scenie politycznej, w Swietle wypowiedzi sztabowca SLD (a takie pdzniejszych
wynikow wybordéw i badan exit polls) wcale nie okazato sie tym konkurentem, ze wzgledu na
ktérego nalezato pozycjonowaé swojg oferte wyborczg. W walce o gtosy Polakdw duzo
bardziej niebezpiecznym rywalem okazat sie bowiem Ruch Palikota, ktéry od poczatku

prezentowat sie w opozycji do ugrupowania Grzegorza Napieralskiego.

Cytowany wyzej badany wskazywat takze na brak jednoznacznego zdefiniowania sie Sojuszu —
bedgcego przeciez w latach 2007-2011 ugrupowaniem opozycyjnym — w kontekscie rzgdzacej

Platformy Obywatelskiej:

Niestety nie bylismy wiarygodni bo nasze pierwsze przestanie byfo >>chcemy

wspotrzgdzié<<, na pytanie kazdego dziennikarza — >>z kim chcecie wspdtrzqdzi¢?<< —

55 Wywiad z rozmdéwcqg nr 19.
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no to okazywato sie, ze wspdtrzqdzi¢c mozna tylko z Platformg Obywatelskq, takze to

niestety ten numer nie przeszedt.

Jesli zatem w przekazach kampanii SLD za najwazniejszego przeciwnika w wyborach
wskazywano Prawo i Sprawiedliwo$é, to jednoczesnie nie okreslono w wiarygodny sposdb
stanowiska Sojuszu wobec aktualnej wtadzy. Z jednej strony byta ona przeciez celem krytyki
SLD, z drugiej za$ — tylko w porozumieniu z PO mozna byto osiggna¢ cel uczestnictwa

W nowym rzadzie.

PRZEKONUJEMY MtODYCH, BO STARSI | TAK NA NAS GtOSUJA — CZYLI
POZYCJONOWANIE SLD ZE WZGLEDU NA UZYTKOWNIKA

W swietle wypowiedzi wiekszosci sztabowcdédw SLD, w kampanii parlamentarnej 2011
roku podejmowano préby pozycjonowania Sojuszu jako partii szczegdlnie dla ludzi mtodych.
Dwoje badanych wskazywato przy tym, iz opierato sie to na zatozeniu, iz starszy elektorat
— jako bardziej lojalny i ,,twardy” — i tak zagtosuje na kandydatow Sojuszu. Dobrze oddaje to

ponizszy fragment wywiadu:

Do najszerszego kregu wyborcow, to znaczy chcielismy do mfodych, dlatego ze

Grzegorz Napieralski jako kandydat na prezydenta spodobat sie ludziom mtodym wiec...
PK: mtodym czyli przedziat wieku od 18 do...?

W wieku 18-35, wiec szukaliSmy... no bo Grzegorz jest w wieku takim wiec... to chodzito
o rownolatkdw i mtodszych wobec przewodniczqcego Napieralskiego, wiec szukalismy
tutaj... no i chcielismy tez utrzymac poparcie w gronie tego elektoratu, ktory jest jakby

statym naszym elektoratem, moznaby powiedzied, ze >>zelaznym<<, czyli 60+°°.

O ile kolejny z badanych takze wskazywat mtodszych wyborcéw jako gtdwng grupe docelowa

kampanii SLD, to twierdzit takze, iz z réznych powoddw zaniechano wtasciwych dziatan:

56 Wywiad z rozmoéwcqg nr 21.
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Zalezato nam na pewno na grupie mtodych wyborcéw — do nich miat by¢ przyjety w
naszej strategii dziatania... konferencje prasowe sq... na pewno Pan tam dokfadnie
bedzie mdgt to przestudiowac bo na tej sali prezentowatem, jakie eventy bedq dla kogo
adresowane i tak dalej, wiec tam mieliSmy propozycje konkretne dla mtodych, ktdre
miaty by¢ pod koniec kampanii wyborczej i one z réznych przyczyn, nie bede mowit
nawet tez w tej chwili jakich, nie zostaty zrealizowane, co mojq frustracje pogtebiato
[...] [chcielismy, PK] prezentowad program, ktdry miat pokazywac nowoczesng
europejskq formacje, jakq jest SLD, w nowoczesnych formach przekazu, w nowoczesnej
jakby oprawie tego wszystkiego, co chcemy prezentowac, natomiast do takich

wydarzen, ktore byty zaplanowane, nie doszto®.

W swietle samych tylko wypowiedzi badanych trudno zatem ocenic¢, czy kampania wyborcza

SLD byta tak silnie spozycjonowana na mtodszym elektoracie, czy moze pozostawato to tylko

w sferze deklaracji rozmoéwcédw. Tym bardziej, iz dwaj inni sztabowcy Sojuszu twierdzili,

ze przekaz wyborczy byt skierowany raczej do szerokiego elektoratu:

To byto nakierunkowane na wszystkie segmenty — bo jezeli méwimy o programie
duzym, czyli o stuzbie zdrowia przez rolnictwo, no to byta proba dotarcia do wszystkich
grup, no przeciez byty robione konferencje rolna, z udziatem rolnikdw na przyktad,
zdrowotna — z zaproszonymi dyrektorami szpitali, lekarzami, i tak dalej. Wiec wydaje
mi sie, ze to byfo postawione... byty wszystkie elementy — i do emerytdw i do ludzi

mtodych, wiec byta préba dotarcia do wszystkich grup, nie byto preferencji zadnych®.

Drugi ze wspomnianych rozméwcéw w zbyt stabym pozycjonowaniu oferty wyborczej SLD

ze wzgledu na uzytkownika wydawat sie widzie¢ kolejny btad kampanii partii:

Wtasnie probowalismy trafi¢ do wszystkich i to byfo btedem.

57 Wywiad z rozmdéwcq nr 18.

58 Wywiad z rozmoéwcqg nr 20.
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PK: Partia catch-all? Wszystkie segmenty?

Niestety, nie zrobilismy tego jak zrobit to Janusz, ze mowit do trzech odbiorcéw, my
mowilismy z naszym przekazem do wszystkich, czyli do nikogo. [..] Uwazam, Ze
w sumie Palikot tak naprawde wygrat na trzech srodowiskach: antyklerykalizm, ta
swoboda obyczajowa, zwigqzana wtasnie z dostepem do miekkich narkotykow,

i mfodziez — to byty te trzy targety, ktére daty mu naprawde dobry wynik wyborczy™®.

Tym samym cytowany wyzej rozmowca kolejny raz upatrywat stabych punktéw
kampanii Sojuszu tam, gdzie w jego ocenie dobrze przygotowany byt sztab Ruchu Palikota.
Wszystkie te czynniki miaty sie przyczynié do nadspodziewanie wysokiego wyniku

wspomnianego ugrupowania.

PODSUMOWANIE

Powyzsza préba zarysowania pozycjonowania wizerunku i oferty wyborczej kolejnych
partii w swietle wywiaddw z ich sztabowcami oczywiscie nie moze w petni oddawac istoty
problemu. Niezwykle trudno jest bowiem jednoznacznie odpowiedzie¢ na konkretne pytanie
o podjete, kluczowe dziatania na rzecz optymalnego usytuowania sie kolejnych podmiotéw w
Swiadomosci wyborcéw. W tym celu nalezatoby nie tylko pozyska¢ wszelkie ilosSciowe dane
dotyczgce chocby emitowania i ekspozycji wszystkich przekazéw wyborczych (na czele
z wydatkowanymi na nie $rodkami) ale tez bardzo szczegétowo Sledzi¢ chocby medialne
wystapienia politycznych lideréw oraz ich najwazniejsze elementy. Takie przedsiewziecie
badawcze nie wydaje sie niemozliwe cho¢ z pewnoscig bytoby niezwykle trudne do

kwantyfikacji.

Niniejszy artykut jest zatem prébg zaledwie skromnego zarysowania — przy wykorzystaniu
jakosciowej techniki badawczej — tego niezwykle obszernego zagadnienia, jakim jest

pozycjonowanie w trakcie ogolnokrajowej kampanii wyborczej. W scenariuszu

59 Wywiad z rozmdéwcqg nr 19.
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zrealizowanych wywiaddéw, w ktorym znalazty sie pytania o caty szereg réznego rodzaju
zagadnien dotyczacych prowadzenia ogdélnokrajowej kampanii wyborczej, problemu
pozycjonowania zapewne mozna byto dotkng¢ jedynie czesciowo. Niezwykle ciekawa bytyby

zatem badania jakosciowe wytgcznie skoncentrowane na tym problemie.

Wydaje sie jednak, ze jakkolwiek zdecydowana wiekszo$¢ opisanych zabiegdw na rzecz
sytuowania swojego ugrupowania w $wiadomosci wyborcow nie byta niespodzianka dla
badacza uwaznie $ledzacego wczesniej kampanie parlamentarng 2011 roku w mediach, to
pewng warto$¢ ma uchwycenie perspektywy sztabowcéw kolejnych ugrupowan. Inaczej
kampania wyborcza wyglagda w mediach, z punktu widzenia zewnetrznego obserwatora,
inaczej zas w optyce cztowieka znajdujgcego sie w centrum wydarzen, zorientowanego przede

wszystkim w specyfice swojej sytuacji.

Stad tez przyjeta forma artykutu — bedacego nie tyle ,,suchym”, analitycznym raportem na
temat pozycjonowania w kampanii parlamentarnej, co jakosciowg relacjg ,z linii frontu”,

w ktérej mozliwie czesto gtos byt oddawany samym kreatorom przedwyborczej rywalizacji.

Analiza zgromadzonego materiatu badawczego pozwala wszakze na sformutowanie kilku
whnioskow o bardziej ogdlnym charakterze. W $wietle wypowiedzi badanych staty wydaje sie
trend, na ktéry niemal dekade temu zwrdcita uwage Marzena Cichosz — otdz zdecydowanie
maleje znaczenie réznic programowych miedzy podmiotami politycznymi za$ budowane
podziaty majg najczesciej charakter symboliczny®. Niestety, nie spory o konkretne elementy
programowe stajg sie osig pozycjonowania oferty wyborczej w kampanii. To nie wokét nich

bowiem partie starajg sie eskalowaé emocje wyborcow.

Sztabowcy kolejnych partii w réznych segmentach elektoratu podejmujg takze
zréznicowane dziatania na rzecz pozycjonowania wizerunku i oferty swojego ugrupowania, jak

wspomniano w wprowadzeniu, bynajmniej nie stawiajac zgodnie z zasada Unique Selling

60 M. Cichosz, dz. cyt., s. 153.
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Proposition na te jedng, kluczowa ceche. taczg proby sytuowania danego podmiotu
politycznego choéby ze wzgledu na okreslone atrybuty, wybranego, szczegdlnego
»uzytkownika” czy przyszte korzysci z wyboru danego ugrupowania. Czesto istotnego
znaczenia nabiera takze pozycjonowanie sytuacyjne, co dowodzi elastycznosci przyjetych

strategii wyborczych i sprawnosci w reagowaniu na zmiany w otoczeniu.

Liczne wypowiedzi sztabowcoéw rdéznych ugrupowan wskazywatyby takze na czesto

podobne pomysty, zwigzane z pozycjonowaniem kolejnych ugrupowan w trakcie kampanii.

W wielu wywiadach podkreslano na przyktad podjete préby wzbogacenia zbiorowych
wizerunkow ugrupowan oraz ich politykdw o ceche eksperckosci czy merytorycznego
przygotowania do sprawowania wtadzy — wskazywali je rozmoéwcy ze wszystkich czterech
ugrupowan. W swietle wypowiedzi sztabowcoéw PiS, SLD i PSL, ich ugrupowania akcentowat
dziatania majace na celu przekonanie do siebie mtodych wyborcéw (z réznym wszakze

skutkiem).

Wydaje sie réwniez, ze niekiedy takze podobnie diagnozowano spoteczne nastroje.
W zblizony sposéb swoje gtdwne przekazy wyborcze, zwigzane z bezpieczeristwem Polakéw w
trakcie kryzysu gospodarczego, wydawaty sie formutowaé sztaby Polskiego Stronnictwa
Ludowego oraz Sojuszu Lewicy Demokratycznej. Na podstawie zebranych w wywiadach
informacji trudno jednak ocenia¢, czy i na ile proces pozycjonowania oferty wyborczej zostat
poprzedzony solidng analizg sytuacji wyjsciowej, w ktérej powinna sie znalez¢ zaréwno

wspomniana we wprowadzeniu segmentacja jak i targeting.

Warto takze podkreslié, ze jesli przyjrze¢ sie pozycjonowaniu dwdch najwiekszych partii

61

w kampaniach parlamentarnych z lat 2007 °° oraz 2011, to pewne dziatania na rzecz

sytuowania tych ugrupowan w Swiadomosci wyborcow okazg sie nadal konsekwentnie

61 Zob. P. Krasowski, Prawo i Sprawiedliwos¢ oraz Platforma Obywatelska - préby
pozycjonowania oferty wyborczej w trakcie kampanii parlamentarnej 2007 roku, [w:] T. Sfomka
(red.), Nowe spojrzenia w naukach o polityce, t.3, Warszawa 2012, s. 147-176.
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realizowane. W przypadku Platformy Obywatelskiej z pewnoscia bedzie to silne
pozycjonowanie na konkurenta. Jesli bowiem w przedwyborczej rywalizacji cztery lata
wczesniej bardzo mocno postawiono na kampanie negatywng wobec Prawa i Sprawiedliwosci,
to nadal kontynuowano jg, z mniejszym wszakze natezeniem, takze cztery lata pdzniej. Gdy
kampania 2007 roku ukazata pierwsze préby repozycjonowania wizerunku Platformy z pozycji
konserwatywno-liberalnych w kierunku pewnych postulatéw o charakterze prosocjalnym oraz
unikania precyzyjnego samookreslenia sie partii w sferze aksjologicznej, to w 2011 roku taka
strategia wizerunkowa zostata z pewnoscig utrzymana. Jesli wreszcie w drugiej, ,,pozytywnej”
czesci kampanii PO z 2007 roku postawiono na oczywiste pozycjonowanie ze wzgledu na
(przyszte) korzysci, ktére najlepiej oddaje hasto ,,Polska zastuguje na cud gospodarczy”, to ten
sposéb sytuowania ugrupowania w S$wiadomosci wyborcow silnie wykorzystywano tez cztery

lata pézniej, co symbolizuja wspomniane akcje ,,Polska w budowie” oraz ,,300 mld dla Polski”®

Prawo i Sprawiedliwo$¢ niezmiennie od 2007 roku wydaje sie natomiast pozycjonowac jako
przedstawiciel intereséw polskiej wsi, obszaréw poza duzymi metropoliami czy terendw polski
wschodniej, zwanych potocznie , Polskg B”. Stad zasadna zdaje sie teza, ze ci ,,uzytkownicy”
oferty wyborczej Prawa i Sprawiedliwosci przynajmniej od 2007 roku znajdujg sie w duzej
mierze w strukturze elektoratu tego ugrupowania. Niezmienna od 2007 roku wydaje sie takze
rywalizacja PiS z Polskim Stronnictwem Ludowym na wsi, co wigze sie z okre$lonym

pozycjonowaniem na konkurenta na tych obszarach.

Niebawem, bo juz w 2015 roku, odbedg sie kolejne wybory parlamentarne. Wszystkie
ugrupowania, ktoérych przedstawiciele byli rozmdéwcami w przeprowadzonych wywiadach, po
raz kolejny stang do przedwyborczej rywalizacji. Sztaby wyborcze znéw rozpoczng (o ile jeszcze

tego nie uczynity!) dziatania na rzecz optymalnego wyrdznienia swojego ugrupowania na tle

62 Ewidentne znamiona pozycjonowania oferty wyborczej PO ze wzgledu na przyszte korzysci
wspolnot lokalnych nosi takze hasto kampanii samorzgdowej Platformy w 2014 r. — ,,Miliardy dla
samorzgdu”.
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politycznej konkurencji w Swiadomosci wyborcow. Politologowie, socjologowie
i psychologowie, zajmujacy sie marketingiem politycznym, otrzymajg wiec nowy materiat
zrodtowy do swoich badan. Jednym z celéw niniejszego artykutu bedzie zatem takze
przekonanie badaczy kampanii wyborczych, by w swoich empirycznych pracach dotgczyli takze

perspektywe bezposrednich uczestnikow przedwyborczej rywalizacji.
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POZYCJONOWANIE POLITYKI W GEOWNYCH WYDANIACH

DZIENNIKOW TELEWIZYJNEJ ,,WIELKIEJ CZWORKI”

Artykut stanowi raport z ilosciowo — jakosciowej analizy tresci programow telewizji
w Polsce w czasie dwéch tygodni przed wyborami do Parlamentu Europejskiego w 2014 r.
wraz z dniem wyboréw. Obejmuje badanie wskaznika ekspozycji formalnej komunikatéw
(WEF) dotyczacych kampanii wyborczej w gtéwnych wydaniach dziennikéw telewizyjnych
dwodch programéw TVP oraz TVN i Polsat oraz badanie jakosSciowe wedtug kategorii
przedmiotowych. Pozwolifo ono wskaza¢ mechanizmy nadawania tresciom wfasnych
interpretacji przez media (framing), ustalania hierarchii waznosci tresci (priming) i wykazato,
ze tym samym dziataniom politycznym rézni nadawcy mogg nadad inne znaczenie oraz
eksponowac je w informacjach o réznym stopniu nasilenia. W przeciwienstwie do pozostatych
tekstdw tworzgcych niniejszy zbidr, artykut ten koncentruje sie jednak nie tyle na politycznych

oferentach, co na pozycjonowaniu w mediach masowych polityki jako takie;j.

W analizie przyjeta zostata definicja kampanii wyborczej jako mechanizmu, ktéry
wykorzystujg partie lub indywidualni kandydaci w dazeniu do maksymalizacji zyskéw
wyborczych, ktdry nalezy postrzegac jako swoisty proces komunikowania sie: partie stosujgc
rozne technikii rézne kanaty przeptywu informacji wysytajg do wyborcy konkretng informacje,
ktéra ma stuzyé jako sposéb oddziatywania na niego w przewidywanym przez niego kierunku®.
Natomiast proces selekcji informacji (gate-keeping) w dziennikach telewizyjnych pojmowany
jest najogélniej jako dopuszczenie jej do emisji lub nie. Dalsza selekcja dokonuje sie wg

kryteriow zaleznych od dziennikarzy i redakcji oraz od czynnikdw tworzgcych wartosé

1 A. Antoszewski, Kampania wyborcza, [w:] A. Antoszewski, R. Herbut R (red.), Leksykon
politologii, atla 2, Wroctaw 2004, s. 15
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informacji (news values). Do pierwszych nalezg osobiste doswiadczenie dziennikarza,
ograniczenia redakcyjne, selekcja u dostawcy, linia i profil redakcji. Czynniki, ktére sktadaja sie
na wartos$¢ informacji zostaty usystematyzowane przez W. Schulza w potowie I. 70. XX w. wg
siedmiu aspektéw: czas, bliskos¢, status, dynamika, walencja (dobro/zto), identyfikacja,

przetwarzalno$¢ na obraz’.

Rozwazania na temat rdznicy miedzy obrazem ,prawdziwego S$wiata” a Swiata
przedstawionego w mediach toczg sie od poczatku XX w.> Wiadomosci rzadko $cisle
odpowiadajg prawdzie, takze dlatego, ze tylko w nielicznych przypadkach odnosza sie do
faktéw obiektywnych, czesciej od dziennikarzy wymaga sie, aby w znacznym stopniu
interpretowali rzeczywistoéc’4. Obok stereotypdw czy schematdw dziennikarzy, ktére znajduja
odzwierciedlenie w wiadomosciach, dobér informacji, rodzaj zastosowanych w komunikatach
srodkéw wyrazu oraz interpretacja i hierarchia waznosci zalezne s3 od widowni danej stacji

telewizyjnej.

Audycje informacyjne zawierajg kilka do kilkunastu komunikatéw (news)
przekazywanych w stosunkowo krétkim czasie. Telewizja operuje specyficznym jezykiem
i Srodkami wyrazowymi, na ktdre sktadajg sie zasdb audiowizualnych wyrazen i zwrotéw oraz
udostepnione adresatowi efekty wczes$niejszego preparowania prezentowanego materiatu.
Nadawcy majg mozliwosé konstruowanie tresci i formy w taki sposdb, aby zwrécié na niego
uwage, zabezpieczy¢ go przed zaktéceniami w odbiorze lub narzuci¢ witasne ramy
interpretacyjne. Ranga (miejsce) komunikatu w dzienniku telewizyjnym oraz czas jego trwania

to nie wszystkie elementy, ktére stanowig o sile ekspozycji informacji. Wzér na wskaznik

2 W. Schultz, Die Konstruktion von Realitat in den Nachrichtenmedien, Freiburg 1976, cyt. za: M.
Chylirski, S. Russ — Mohl, Dziennikarstwo, Warszawa 2008, s. 124. Zob. tez: tamze, s. 122 - 133.
Zob. tez: J. Galtung, M.H. Ruge, The Structure of Foreign New, [w:] J. Tunstall, Media Sociology,
London 1970.

3 Zob. W. Lippman, Public Opinion, New York, 1922, s. 358, zob. W. Schulz ,, Komunikacja
polityczna, Krakéw 2006, s 47 — 60.

4 W. Schulz, Komunikacja polityczna, Krakéw, 2006, s. 47.
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ekspozycji formalnej komunikatu w dzienniku telewizyjnym (WEF) podat M. Ktosiriski®. Za
komunikat (news) uznana zostata podstawowa jednostka, z jakiej sktada sie dziennik

telewizyjny®.

METODA

Jednostkg analizy jest komunikat (news) w dziennikach telewizyjnych, jednostka
kontekstu — dzienniki telewizyjny. Sktadnikami WEF s3g skala (czas) i ranga (miejsce)
komunikatu w dzienniku, jego ztozono$¢ formalna (formal complexity) i naddatek
ekspozycyjny, wynikajacy z koniecznosci dowartosciowania tych komunikatéw, ktére zostaty
wyroznione: w forszpanie, aszpanie, srddszpanie. Skala ztozonosci formalnej komunikatu w
telewizyjnej audycji informacyjnej obejmuje 10 elementéw: biata, materiat filmowy, ilosé
»setek”, stand — upper, korespondencja z off-u, relacja reportera, wystannika, korespondenta
widocznego w kadrze, wywiad prowadzony przez prezentera z osobg w studio, plansza z

tekstem, mapa — schemat — wykres.

Stand-upper to posta¢ komentujgca pokazywane wczesniej wydarzenia najczesciej na
tle planu, na ktorym sie te wydarzenia rozegraty. Setka to teksty zarejestrowane jednoczesnie

w trakcie zdje¢ 100-procentowych. Postac tekstu jest wtedy synchroniczna wobec obrazu’.

Wz6r na poziom wyeksponowania:

\/tk R k

WEF = — *[1- — ]e*(1+nde+fc)e100

tn Rn+1

5 M. Ktosinski., Wzér na poziom wyeksponowania, ,,Zeszyty telewizyjne” 2003, Nr 2, .55 — 56.

6 Zob. M. Gmerek., Obraz polityki w dziennikach “wielkiej czwérki”. Fragment badan, [w:] |.
Hofman (red.), Studia nad dziennikarstwem, Lublin 2011, http://biblioteka.oapuw.pl/maria-
gmerek-obraz-polityki-w-dziennikach-fragment-badan-studia-nad-dziennikarstwem/.

7 Zob. K. Zérawski, Technologia programu telewizyjnego, [w:] Z. Bauer, E. Chudzinski (red.),
Dziennikarstwo i Swiat mediéw, Krakéw 2000, s. 303; A. Boyd, Dziennikarstwo radiowo -
telewizyjne, Krakow 2006.
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gdzie: t k — czas trwania komunikatu w sekundach, tn — czas trwania czesci gtéwnej dziennika

w sekundach, R k — ranga (miejsce) komunikatu w czesci gtéwnej dziennika, Rn + 1 — ranga
ostatniego komunikatu w czesci gtdwnej powiekszona o 1, nde — naddatek ekspozycyjny, fc —
ztozonos¢ formalna (formal complexity). Zastosowany system enumeracji oparty zostat na

analizowaniu stopnia nasilenia®.

W kategorii typu co zostato powiedziane wzieto pod uwage przedmiot, to czego
dotyczyt komunikat, czyli kampanie wyborcza. Kategoria typu jak zostato powiedziane dotyczy
formy komunikacji - przekazu telewizyjnego. Zasada przy doborze kryteridw byta tresé
komunikatéw, czyli fakty przedstawione przez nadawce. Wyodrebnione w toku monitoringu i

analiz kategorie przedmiotowe stuzgce do analizy jakosciowej:
a. rywalizacja politycznag,
b. strategia polityczna®®,
C. protest polityczny”,
d. podmioty polityki,
e. sondaz,
f. frekwencja,
g. procedury, instruktaz wyborczy,

h. inne.

8 Zob. O. R. Holsti, Content analysis, [w:] G. Lindzey, E. Aronson (red.), The handbook of Social
Psychology, Reading Mass., 1968, cyt za: C. Frankfort-Nachmiast, D. Nachmiast, Metody
badawcze w naukach spotecznych, Poznan 2001, s. 345-346.

9 Zob. L. Sobkowiak ,Kooperacja, [w:] A. Antoszewski, R. Herbut R (red.), Leksykon (...), dz. cyt,,
5. 191 - 193. oraz A. Antoszewski, Rywalizacja polityczna, tamze, s. 395.

10 Zob. R. Herbut, Strategia polityczna, tamze, s. 431.

11 Zob. R. Herbut, Protest polityczny, tamze, s 352.
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Kategorie podziatu ze wzgledu na ujecie tematyki wyboréw

a. dotyczace wyboréw bezposrednio

b. dotyczgce wyboréw posrednio

Préba badawcza: gtéwne wydania dziennikéw (audycji informacyjnych) nadawcow
publicznych i koncesjonowanych: TVP 1 (,Wiadomosci”), TVP 2 (,Panorama”), TVN (,Fakty”),
Polsat (,Wydarzenia”) w czasie od 12.05. —25.05. 2014 r. Kryterium doboru préby stanowity
uniwersalny profil programu, naziemny cyfrowy sposdéb rozpowszechniania programu oraz

udziaty stacji w oglagdalnosci.

Tabela 1 Udziaty stacji w ogladalnosci.

12.05. - 18.05.2014: 19.05 - 25.05.2014:
Stacja SHR % Stacja SHR %
Polsat 12,72 Polsat 12,30

TVN 12,45 TVN 12,26
TVP 1 11,34 TVP 1 10,75
TVP 2 10,50 TVP 2 9,79

Zrédto: Nielsen Audience Measurement, http://www.agbnielsen.pl/, 20.05.2014, 28.05.2014

Wskaznikiem, w ktérym podano udziaty w ogladalnosci jest SHR, czyli sredni udziat

w ogladalnosci. Jest on wynikiem ilorazu wskaznika AMR, czyli $redniego rating’u *?

12 Rating to podstawowy miernik, wyrazajacy w procentach wielko$¢ publicznos$ci telewizyjnej
lub radiowej w stosunku do wielko$ci catego spoteczenstwa. NieuSredniony AMR to wielko$¢
widowni danego programu (wyrazona jako liczba widzéw); jest liczona na podstawie
wszystkich minut programu. NieusSredniony SHR % to udziat w widowni telewizyjnej; okresla jaka
czes¢ oséb, ktére w danym czasie oglgdaty telewizje byto widzami danego programu.
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analizowanego kanatu i wskaznika TVR ($rednia ogladalno$¢ w analogicznym odcinku czasu dla

catej telewizji).

TVR

Warto zauwazy¢, ze ogladalnos$¢ tzw. wielkiej czwérki od lat maleje, a tempo
niekorzystnych dla tych programoéw zmian wzrosto po cyfryzacji telewizji naziemnej. Dla
przyktadu, tydzien przed wyborami samorzadowymi 25.11.2006, tj. w tygodniu od 13.11. do
19.11.2006, wskaznik SHR % wynosit: dla TVP 1 23,64 %, dla TVP 2 — 19,96 %, dla Polsatu —
15,69 % a dla TVN — 18,17 %">. W retoryce spadku wynikéw utrzymany zostat raport danych
telemetrycznych za 2014 r. przygotowany przez Nielsen Audience Measurement dla portalu
Wirtualnemedia.pl. Z danych wynika, ze w 2014 roku liderem ogladalnosci w catym rynku
telewizyjnym byta TVP1, natomiast w grupie komercyjnej'* pierwsze miejsce zajat Polsat,
ktoremu udato sie wyprzedzi¢ TVN. Wszystkie gtdwne kanaty zanotowaty spadki widowni,
a najwiecej stracita TVP2. Jednak udziat Jedynki spadt 0 6,76 % do 12,27 %. Na drugim miejscu
ponownie znalazt sie Polsat, ktorego udziat w 2014 roku zmalat o 3,43 % - najmniej w tzw.
wielkiej czworce. Jego wynik uplasowat sie na poziomie 11,84 % Ostatnie miejsce na podium
zajat TVN z udziatem wynoszacym 11,68 % po spadku o 6,78 %. Najwiekszy spadek wsrdd
gtéwnych kanatéw zanotowata Dwdjka, bedaca bez zmian na pozycji czwartej. Jej wynik zmalat
w 2014 roku 0 8,73 % i wynidst 9,41 %. taczny udziat tzw. wielkiej czwdrki w 2014 roku wynidst
45,20 %, podczas gdy w 2013 roku byto to 48,26 %.

Pierwszg pigtke zestawienia zamyka naziemna stacja TVN7, ktérego udziat, wynoszacy

3,53 %, sie nie zmienit. Oczko nizej znalazt sie takze nadajgcy naziemnie kanat TV Puls (3,11 %;

13 7r6dto: AGB Nielsen Media Research, Raport tygodniowy. http://www.agbnielsen.pl/
20.11.2006.

14 7a grupe komercyjng rynek mediéw uznaje odbiorcéw w wieku 19 - 49 lat.
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wzrost 0 0,97 %), natomiast si6dme miejsce zajeta informacyjna stacja TVN24 (2,99 %;w dot o
3,86 %). Byta to najwyzej sklasyfikowana telewizji kablowo-satelitarna.

W pierwszej dziesigtce znalazty sie jeszcze stacje: TVP Info (wzrost 0 10 %), TV4 (spadek
0 9,46 % — najwiekszy w rankingu) i Polsat 2 (- 6,15 %). Najwiekszy wzrost w zestawieniu top
20 stacji 2014 roku zanotowata bedgca na miejscu 14. TVP Regionalna, ktérej udziat wzrdst az

0 202,78 % Kanat ten ruszyt jednak dopiero 1 wrzeénia 2013 roku™.

BADANIE EMPIRYCZNE

Programy telewizji publicznej zobligowane sg prawem do zachowania jak najwyzszych
standardow  profesjonalizmu  dziennikarskiego, oferujagc ,catemu  spofeczenstwu
i poszczegdlnym jego czesciom zrdznicowane programy i inne ustugi (..) cechujgce sie
pluralizmem, bezstronnoscig, wywazeniem i niezaleznoscig oraz innowacyjnoscig, wysoka

jakoscig i integralnoscia przekazu.” '

Mediom publicznym poswiecony jest caty rozdziat 4
ustawy o radiofonii i telewizji, a ich dziatalnosci programowej, w tym informacyjnej, artykuty
21-25tejze ustawy. Nadawcy publiczni kontrolowani sg ze zgodnosci tej dziatalnosci z ustawa
przez organ reglamentujacy. Dziennikarze pozostatych redakcji informacyjnych moga
swobodniej selekcjonowac wiadomosci i nadawac im witasne interpretacje wybierajac grupe
docelowg wsrdd publicznosci, stosowac atrakcyjne dla niej srodki wyrazu i zmierza¢ do

zgodnosci miedzy media frames a audience frames (ramy interpretacyjne mediéw a ramy

interpretacyjne widowni).

Ok. % sumy komunikatéw wyemitowanych w Dziennikach Polsatu i TVP 1 dotyczyta
kampanii wyborczej do parlamentu europejskiego, w dzienniku TVP 2 tego typu informacje
stanowity niespetna 1/5 catosci, podczas gdy w ,Faktach” TVN udziat news’dw o tematyce

wyborczej wyniost prawie 30 %.

15 PP, TVP1 i Polsat liderami rynku w 2014 roku. TVP2 ostro w doét, Wirtualne media.pl,
http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/tvp1-i-polsat-liderami-rynku-w-2014-roku-tvp2-ostro-w-
dol, 5.01.2015.

16 Ustawa z dnia 29 grudnia 1992 roku o radiofonii i telewizji (Dz.U. z 2004 roku nr 253, poz. 2531
z po6in. zm.), http://isap.sejm.gov.pl/DetailsServiet?id=wWDU19930070034, tekst ujednolicony,
art. 21; 9.01.2015.
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Wykres 1. Udziat komunikatéw dotyczgcych kampanii wyborczej w poszczegdlnych audycjach

w ogdlnej liczbie tego typu newsow (%)

O Wiadomosci
26 25
B Panorama

19,4
29,6 0O Fakty

0O wydarzenia

Zrédto: opracowanie wtasne.

Powyzsze dane s3 ilosciowe, czyli oznaczajg liczbe komunikatéw w dziennikach
niezaleznie od ich stopnia wyeksponowania, w tym czasu trwania. Gtéwne wydania , Faktow”,
»Wiadomosci” i ,Wydarzen” trwaty standardowo od 22 do 28 minut, natomiast analogiczne
wydania ,Panoramy” nie przekraczaty 10 minut. Najkrotsze informacje emitowaty Wydarzenia
i Panorama, natomiast najdtuzsze — ,Fakty”, ktére wykazujg sktonnos¢ do budowania
informacji wielowagtkowych. Zatem pod wzgledem ilosci czasu poswieconego wyborom i

kampanii wyborczej TVN znacznie zdystansowata pozostate stacje.

Wykres 2. Udziat komunikatéw bezposrednio i posrednio dotyczgcych wyboréw w liczbie tego

typu news’dw w poszczegdlnych audycjach (%)

O Wiadomosci

26 25
B Panorama

19,4
296 O Fakty

O Wydarzenia

Zrédto: opracowanie wtasne.

Redakcji informacyjnej TVN, wyraznie z powodu upodobania do opowiadania
wielowatkowych historii w jednym komunikacie najtrudniej byto jednoznacznie wyodrebnié
tematyke w wyborczg wsrdd innych tematéw. Bardzo wyraznie eksponowata wybory TVP 2.

Komunikaty audycji informacyjnej tego programu byly stosunkowo krotkie, a te dotyczace
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wyborow byly stricte informacyjne i osiggaty niski poziom wskaznika ekspozycji formalnej

(zob. wykres 5 6).

Pamietajac, iz tres¢ komunikatow jest pewna wypadkowg dziatan politykow,
specjalistdow ds. politycznego media relations i dziennikarzy, redaktorow, unikajgc
jednoczesnie rozwazan co do symetrycznosci lub jej braku ich wzajemnych relacji przyjrzyjmy
sie kategoriom przedmiotowym, ktére ujawnity sie w monitorowanych w tym samym okresie
czasu audycjach. Najbardziej zblizony do siebie obraz wyboréw przedstawity , Panorama”
i ,Wydarzenia”. W TVP 2 przekazy byty wywazone i zdajg sie mie¢ najbardziej merytoryczny
charakter, o czym mogg swiadczy¢ komunikaty dotyczgce kooperacji pozytywnej, strategii
politycznej, procedur wyborczych, a takze najmniejsza ilos¢ informacji dotyczacych rzadu
polskiego. W kontekscie wyboréw do parlamentu europejskiego komunikaty tego rodzaju
przybraty charakter rozliczeniowy, tj. dotyczyty ocen pracy kandydujacych ministrow

uogdlnionych dla catego rzadu.

Na wykresie 3 zobrazowane zostato zjawisko personalizacji polityki i postrzegania dziatan
wyborczych przez pryzmat walki politycznej w programie ,Fakty” TVN. W pozostatych
audycjach dziennikarze sktonni byli ukazywac czesciej dziatania strategiczne. Mniej informacji
poswiecano poszczegdlnym kandydatom, wiecej partiom politycznym. Upodobanie do walki
w ,Faktach” potwierdzajg przekazy dotyczgce posrednio wyboréw, ktdrych w tej audycji byto
najwiecej (wykres 4). Informacje TVN byly najbardziej zblizone do gatunku zwanego
inforozrywka czy telewizyjnym show politycznym. Ponadto redakcja stosunkowo czesto
kontynuowata temat podejmowany we wczesniejszych dniach na zasadzie dopowiadania
historii, bez doktadnego przypomnienia istoty problemu. W powigzaniu z jezykiem bogatym w
zdania ztozone, przymiotniki, przystowki i réwnowazniki zdan mogto wskazywaé na
adresowanie przekazow do statej, lojalnej widowni. W duzo mniejszym stopniu sktonnos¢ do
skomplikowanych zdan przejawiaty ,Wiadomosci”, za$ najprostszym jezykiem operowaty

,Panorama” i ,,\Wydarzenia”.
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Wykres 3. Rozktad komunikatéw bezposrednio dotyczacych kampanii wg kategorii

przedmiotowych (%)

26 25

29,6 19,4

Zrédto: opracowanie wtasne.

0 Wiadomosci
B Panorama
O Fakty

O Wydarzenia

Wykres 4. Rozktad komunikatow posrednio dotyczacych kampanii wg kategorii

przedmiotowych (%)

26 25

29,5 19,4

Zrédto: opracowanie wtasne.
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Poza duzo wiekszg iloscig informacji na temat walki politycznej i politykdow w TVN,
kategorie przedmiotowe nie wykazaty znacznych réznic miedzy relacjonowaniem kampanii
przez poszczegdlne stacje. Tymczasem wskaznik WEF poszczegdlnych komunikatow

w niektorych kategoriach rézni sie dos¢ istotnie.

Kategorie proponowane dla jakosciowej oceny ekspozycyjnosci obliczonej wskaznikiem

WEF:

do 15.0 — poziom bardzo niski (wartos¢ bardzo mata)

15.0 — 30.0 — poziom niski (wartos¢ mata)

30.1-60.0 - poziom przecietny (wartos¢ przecietna, srednia)

60.1 — 85.0 — poziom wysoki (wartos¢ duza)

85.1 —100.0 — poziom bardzo wysoki (wartos$¢ bardzo duza)

100.1 - 180.0 — poziom nadzwyczajnie wysoki (wartos¢ nadzwyczajnie duza)

Powyzej 180.0 — poziom ekstremalny (wartos¢ ekstremalna)

Komunikaty na temat wyboréw do parlamentu europejskiego 2014 r. nie osiggnety
wysokich wartosci WEF w dziennikach tzw. wielkiej czwdrki. Dwa tygodnie przed data
wyborow informacje o wyborach krajowych na kazdym szczeblu wchodzity zwykle na wyzsze

poziomy.

Wykres 5. Sredni WEF komunikatéw bezpoérednio dotyczacych kampanii.
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Zrédto: opracowanie wtasne.

Jedynie walka polityczna w TVN byta przedstawiana w informacjach o bardzo wysokiej
wartosci WEF. Na uwage zastuguje wysoki wskaznik komunikatéow dotyczacych rzadu
w Polsacie. W ,,Wydarzeniach” przybieraty one charakter ,rozliczania” ministréw z ich pracy,
przypominania o niedotrzymanych obietnicach wyborczych, krytyki, negatywnej oceny
i uogdlniania tej oceny na catag Rade Ministrow. Ponadprzecietna wartos¢ WEF w przypadku
informacji na temat protestéw (zob. wykres 6) w Polsacie miata podobny charakter:

ukazywanie polskich niedoskonatosci systemowych w kontekscie wyboréw parlamentarnych.
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Wykres 6. Sredni WEF komunikatéw posrednio dotyczgcych kampanii.

Zrédto: opracowanie wtasne.

PODSUMOWANIE

Telewizja publiczna w audycjach informacyjnych dwéch programéw stara sie
realizowaé misje dostarczania informacji catemu spoteczenstwu. TVP 1 przekazuje tresci dla
widzow interesujgcych sie i stosunkowo dobrze zorientowanych w tematyce wyborczej,
politycznej, europejskiej, TVP 2 — dla widzéw mniej zainteresowanych i mniej zorientowanych
w tej problematyce. TVN dba o widownie interesujgcg sie polityka i stosunkowo zadowolong
ze swojej sytuacji zyciowej. Polsat chetnie korzysta z mozliwosci krytyki politykdw, wtadzy
i niedociggnie¢ systemowych w Polsce, co wskazywatoby na widownie mato zainteresowana
problematyka Unii Europejskiej i mniej zadowolong z egzystowania we wtasnym kraju niz

widzowie TVN.

Sita oddziatywania ,,wielkiej czwérki” zdaje sie stabngac¢ z racji zmniejszajacej sie od lat
ogladalnosci. Rozproszenie widowni moze zmobilizowa¢ nadawcéw do doktadnego

precyzowania swojej grupy docelowej w celu utrzymania korzystnego odsetka lojalnej
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publicznosci  programéw  emitowanych  naziemnie. W  przypadku programéw

koncesjonowanych TVN i Polsat, bedgcymi jednoczesnie przedsiebiorstwami komercyjnymi,

istotny jest jak najwiekszy udziat w widowni komercyjnej, ktdra zarabia i wydaje pienigdze.

Jest to wazny argument w procesie pozyskiwania kontraktédw reklamowych. W $wietle
badan AGB Nielsen Media Research najwiekszy sukces odniosta w ubiegtym roku stacja Polsat.
Nie nalezy jednak zapominaé, iz wiekszos¢ tych samych tre$ci mozna znalez¢ poza emisjg
naziemna. O ile telewizja publiczna sygnatem naziemnym zobligowana jest dociera¢ do
wszystkich mieszkancow kraju, to obie stacje komercyjne dystrybuujg swoje przekazy w
wybrany i odpowiedni dla siebie sposdb: Polsat konsekwentnie buduje sygnaty naziemne, a

TVN inwestuje w Internet*’.

17 Takze przed procesem cyfryzacji naziemny rozsiewczy sygnat TVN pokrywat niespetna 50%
kraju, podczas gdy Polsatu ok. 90 %.
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