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Ewolucja marketingu politycznego
w percepcji wyborcow

Marketing jest mtoda, rozwijajaca si¢ w ramach ekonomii dyscypling
wiedzy, o duzym dorobku praktycznym. Historycznie zatozenia
orientacji marketingowej znajdowaly zastosowanie przede wszystkim na
rynku komercyjnym, jednak obserwujac sukcesy przedsigbiorstw zaczgto
wlhaczaé je takze do innych, pozaekonomicznych obszaréw aktywnosci'.
W ramach tego procesu, odkryto m.in. mozliwosci aplikacyjne marke-
tingu na rynku partii politycznych i kandydatow. W ten sposob na styku
nauk politycznych i ekonomii, powstat marketing polityczny”. Dokonane
w ten sposob ,,urynkowienie” polityki spowodowato, powstanie prze-
strzeni, w obszarze ktérej podmioty polityczne dziataja na wolnym, kon-
kurencyjnym rynku, dostosowujac si¢ do obowiazujacych na nim regul.
Od tego momentu kategorie ekonomiczne, takie jak zysk, rynek, pro-
dukt, klient, transakcja sa uzywane do opisu i wyjasniania zjawisk i pro-
cesOW politycznych. Wiele pojec, zwlaszceza tych wywiedzionych ze sfery
wojskowosci (jak m.in. strategia czy taktyka), podkresla rywalizacyjny
charakter dziatan, wskazujac na polityke jako obszar ,,walki” rynkowej,
w ktérym kluczowa rolg odgrywaja umiejetni stratedzy, analizujacy oto-
czenie 1 projektujacy zwycieski ,,plan bitwy”. Ze wzgledu na zmiany po-
staw 1 preferencji wyborcow, w tym i spadek ich poziomu lojalnosci,
dziatania z zakresu komunikacji, analizy strategicznej, zarzadzania mar-
ketingowego sa realizowane wlasciwie bez przerwy. Coraz czgsciej sto-

' Istotny przefom w jego funkcjonowaniu zwiastowata definicja P. Kotlera
i S. Levyego z 1969 roku. Zob.: Ph. Kotler, S. J. Levy, Broadening the Concept of
Marketing, ,,Journal of Marketing” 1969, vol. 33, nr 1, January, s. 10-15.

? Nalezy podkresli¢, ze marketing polityczny ma charakter interdyscyplinarny,
korzystajac takze z teorii z zakresu socjologii, psychologii, antropologii, jezyko-
znawstwa 1 innych.
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suje si¢ w tym kontekscie, wojskowy termin: ,, kampania permanentna’™.
Osiagniecie celéw, zwigzanych z ksztalttowaniem poparcia polityczne-
g0, w tym i wyborczego, wymaga bowiem uzycia odpowiednich narze-
dzi, konsekwentnego realizowania strategii. Zgodnie z tymi wytycznymi
planowane 1 organizowane sa kampanie wyborcze, ale i prowadzona ko-
munikacja polityczna i medialna w okresie migdzy wyborami.
Profesjonalizacja dziatan kampanijnych, w poréwnaniu z innymi
Swiatowymi demokracjami najwcze$niej i najbardziej rozwijala si¢ pod
kazdym wzgledem w Stanach Zjednoczonych. W krajach Europy Za-
chodniej proces wykorzystania metod marketingowych w polityce roz-
poczal si¢ na przelomie lat 60 i 70, natomiast w Europie Srodkowej
1 Wschodniej, w tym i w Polsce od poczatku lat 90. Postgpowanie zgod-
nie z zasadami marketingu politycznego, wplywa na charakter uprawiania
polityki i wiaze si¢ z podporzadkowaniem wszystkich celow zwycig-
stwu wyborczemu, czy w szerszym wymiarze: politycznemu. W tym
sensie komercjalizacja polityki powoduje zaréwno pozytywne, jak i ne-
gatywne konsekwencje. Podstawowa zaleta tego procesu jest pragmaty-
zacja dziatan®, powodujaca, iz za pomoca coraz bardziej dopracowanych
instrumentéw dazy si¢ do wywierania wptywu na elektorat. Ponadto za-
stosowanie marketingu i rosnace wykorzystanie przekazu telewizyjnego
w kontakcie z elektoratem powoduje upowszechnienie polityki, przy-
czyniajac si¢ do poprawy komunikacji pomigdzy partiami a wyborcami.
Wskazuje si¢ takze na wiele negatywnych skutkow wynikajacych
z wprowadzenia metod marketingowych do polityki. Pojawienie si¢ na-
rzedzi ekonomicznych jest z jednej strony gwarancja skutecznosci, nie-

3 Zob. m.in. S. Blumenthal, The Permanent Campaign, Simon and Schuster,
New York 1982; The Permanent Campaign and Its Future, eds. N. J. Ornstein,
T. E. Mann, American Enterprise Institute and The Brookings Institution, Washing-
ton 2000.

* Przemiany o charakterze profesjonalizacyjnym wyrastaja z dazen organizacji
politycznych do maksymalizacji efektywnosci w ksztattowaniu zachowan wybor-
czych (przez racjonalizacjg i optymalizacje wlasnych poczynan w kampanii). Zmiany
te sa odpowiedzia na proces mediatyzacji polityki, ktora wiaze si¢ z koniecznos$cia
dostosowywania dziatalnosci politycznej do wymogow funkcjonowania mediow
masowych (ktére sa wyznaczane m.in. przez trendy tabloidyzacji, skandalizacji, wi-
zualizacji, negatywizmu). Aby dotrze¢ do wyborcow — co gwarantuja media — trzeba
umie¢ w sposOb profesjonalny wywiera¢ wptyw na media. M. Mazur, Tendencje
i cechy procesu profesjonalizacji kampanii wyborczych, w: Uczestnictwo w wybo-
rach i kampaniach wyborczych po 1989 roku, red. J. Fras, Wydawnictwo Uniwersy-
tetu Wroctawskiego, Wroctaw 2009, s. 81-89.
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mniej niesie ono ze soba okreslone konsekwencje dla funkcjonowania
systemu. W takiej koncepcji polityka zostaje sprowadzona do zdobycia
rynku politycznego, przede wszystkim poparcia wyborcow. Rynkiem
tym zadza prawa popytu i podazy, a oferowany towar wymaga odpo-
wiedniej promocji. Tymczasem uznanie, iz politycy sa produktami, za$
wyborcy konsumentami moze doprowadzi¢ do odwrocenia si¢ tych os-
tatnich od procesu politycznego. Rosnaca pragmatyzacja dziatan pode;j-
mowanych przez rzadzacych i ich doradcow powoduje coraz wigksze
zniechgcenie elektoratu, co w negatywnych scenariuszach moze przy-
czyni¢ si¢ do erozji legitymizacji systemu. Zdaniem przeciwnikow, sto-
sowanie metod marketingowych, doprowadza takze do sytuacji, w ktorej
strategicznym zatozeniem partii politycznych staje si¢ dogodzenie ryn-
kowi, sformowanie produktu zgodnie z gustem klienta, niezaleznie od
racjonalnosci takich dzialan. Poniewaz opinia publiczna jest analizowa-
na za pomocg badan opinii, kampania wyborcza staje si¢ swego rodzaju
»Cwiczeniem w marketingu”, za$ prowadzona w oparciu o zasady ko-
mercyjne polityka staje si¢ w pewnym stopniu cynicznie odpowiada¢ na
wymogi medialnosci 1 popularnosci (zawarte w wynikach badan rynku).

W marketingu politycznym kampania wyborcza jest traktowana jako
okres wprowadzania na rynek politycznego produktu, jego promowania,
dystrybuowania, reklamowania przy uzyciu réznorodnych $rodkéw i na-
rzedzi. Celem tych dzialan jest stworzenie przekazu, ktory lepiej od
konkurencji zaspokaja¢ bedzie potrzeby i oczekiwania politycznych klien-
tow — wyborcoéw. A. Lock i P. Harris zwracaja uwagg na fakt, ze wigkszos¢
definicji odnosi pojecie marketingu politycznego do okresu poprzedza-
jacego dzien wybordéw i koncentruje si¢ na aspekcie komunikacji spo-
tecznej. Jednym z wyjatkow jest definicja M. Harropa, ktéry wskazuje,
ze marketing jest to proces wymiany pomigdzy organizacja i jej otocze-
niem’. Jest to zreszta zgodne z tzw. szerokim nurtem definiowania mar-
ketingu reprezentowanym przez Ph. Kotlera®. Niewatpliwie skupianie
si¢ w analizie na taktycznych, inzynieryjnych aspektach kampanii,
w szczegdlnodci samej promocji i komunikacji politycznej ogranicza
rozwoj teorii marketingu. Takze w badaniach empirycznych w ramach
tej dyscypliny, nurt zwigzany z doskonaleniem metod i technik marke-

5 A. Lock, P. Harris, Political marketing — vive la difference, ,,European Journal
of Marketing”, 1996, 30 (10/11), s. 27.

¢ p. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Gebethner
i Ska, Warszawa 1994, s. 6-12.
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tingowych, dominuje nad poglebiona analiza istoty marketingu, okresla-
niem jego wpltywu na stabilnos$¢ catego systemu. Tymczasem np. P. Butler
i N. Colins zwracaja uwage na fakt, iz rozumienie marketingu powinno
odnosi¢ si¢ do zjawiska konkurencji, jako motoru dziatan marketingo-
wych, w kazdej sferze, w tym i w polityce, i ewolucji polegajacej na
ciagtych zmianach, ktorym organizacje (nie tylko) biznesowe podlegaja,
ale i je ksztaltuja’. Glownym narzedziem tej analizy bytyby dtugofalowe
strategie partii, za§ marketing bylby opisywany jako proces wymiany
migdzy kupujacymi a sprzedajacymi, ktora przynosi satysfakcj¢ obu
stronom.

Od kampanii wyborczych do ,,kampanii permanentnej”

Definiowanie kampanii, przynajmniej z perspektywy celu nie wzbu-
dza kontrowersji, pojgcie jest zaczerpnigte z terminologii wojskowej,
oznaczajac wszelkie wysitki podmiotu politycznego zmierzajace do ma-
ksymalizacji wyborczego poparcia. Kampania toczy si¢ w okresie bez-
posrednio poprzedzajacym wybory, a jej intensywnos$¢ narasta wraz ze
zblizaniem sig¢ dnia glosowania. We wspolczesnej demokracji znaczenie
tego okresu rosnie, poniewaz partie polityczne i kandydaci nie moga li-
czy¢ na stato$¢ sympatii politycznych elektoratu i w rezultacie przy okazji
kazdej kolejnej kampanii musza intensywnie zabiegaé o jego poparcie®.

Wybory i1 kampanie wyborcze staty si¢ elementem polityki demokra-
tycznej juz w starozytno$ci, niemniej w ksztatcie zblizonym do wspoltcze-
snego pojawily si¢ one w spoleczenstwach zachodnich wraz z koncem
XVIII wieku. Elementem ewolucji systemu byto od tamtego czasu, za-
poczatkowane w Stanach Zjednoczonych i kontynuowane w innych
krajach systematyczne rozszerzanie praw wyborczych — uczestnictwa
w zyciu demokratycznym poprzez akt wyborczy — na kolejne grupy
spoteczne. ,,Przyznawanie praw wyborczych — rewolucja w dziedzinie

7 P. Butler, N. Collins, Strategic analysis In Marking, ,,European Journal of
Marketing” 1996, nr 30 (10/11), s. 42.

¥ W efekcie ewolucji partii politycznych i ich relacji z elektoratem, wyborcow
lojalnych, a nastgpnie niezdecydowanych, zastapili obywatele zniecheceni do polityki,
rozczarowani jakos$cia zycia politycznego, zajgci swoimi sprawami, a w konsekwencji
niezainteresowani uczestnictwem w wyborach. B. Dobek-Ostrowska, Porozumienie
czy konflikt? Politycy, media i obywatele w komunikowaniu politycznym, Wydaw-
nictwo Szkolne PWN, 2009, s. 143.
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prawa glosu — oraz rywalizacja migdzy partiami i kandydatami o stano-
wiska panstwowe staly si¢ impulsem do rozwoju kampanii wyborczej™”.
0Od XIX wieku do czasow wspolczesnych przeszly one gigbokie zmiany
w zakresie sposobu ich prowadzenia, organizacji, roli partii, stylow, wyko-
rzystywanych narzedzi. Proces ewolucji zmierzajacy do profesjonalizacji
kampanii wyborczych byt uzalezniony od wielu czynnikéw zwigzanych
z ich otoczeniem tj. przemianami technologicznymi, rozwojem §rodkow
komunikowania, typem partii politycznych, rodzajem elektoratu'®. Ba-
dajac etapy w rozwoju mediow masowych, relacje miedzy partiami i kan-
dydatami, charakter personelu obstugujacego kampani¢ oraz dostgpne
na poszczego6lnych etapach historycznego rozwoju ,.technologie” David
Farell, Robin Kolodny i Stephen Medvic wyroznili trzy fazy rozwoju
kampanii wyborczych''. Ich koncepcja podziatu na kampanig premoder-
nizacyjna, modernizacyjna i postmodernizacyjna do dzi$ stanowi model
wykorzystywany przez innych badaczy teorii i praktyki marketingu po-
litycznego w panstwach demokratycznych. Konieczno$¢ znalezienia
skutecznej formutly dotarcia do wyborcow w zmieniajacym sig otocze-
niu istotnie wptywa na formy komunikowania, co jest przejawem bar-
dziej uniwersalnych trendow, zwiazanych z umasowieniem demokracji,
komercjalizacja polityki, z rosnaca rola telewizji, a ostatnio upowszech-
nianiem si¢ nowych technologii komunikowania tj. internet, telewizja
satelitarna, telefonia komérkowa. Kampania, a dokladniej jej organiza-
torzy uwzgledniaja te wymogi, dostosowujac do nich swe dzialania,
a nawet wykorzystujac dokonujace si¢ zmiany dla realizacji swych pod-
stawowych celow.

W ujeciu marketingu politycznego bardzo istotne znaczenie ma roz-
réznienie na kampanie polityczne i kampanie wyborcze. Zagadnienia te
wymagaja definicyjnego doprecyzowania. Te pierwsze sa przejawem
,kompleksowej, zorganizowanej i profesjonalnie zarzadzanej dziatalno-
$ci komunikacyjnej partii politycznych lub instytucji wtadzy publicznej,
prowadzonej w okre§lonym czasie i przestrzeni, ktéora ma na celu mody-
fikacje wszelkich postaw o charakterze politycznym”™?. W tym sensie
dotycza one komunikowania politycznego, a wigc ze wzgledu na cele,

? B. Dobek-Ostrowska, op. cit., s. 136.

10 Ibidem.

""" Zob. m.in. D. Farell, w: Campaign Strategies and Tactics, eds. L. LeDuc,
R. G. Nemi, P. Noris, Sage, Tousand Oaks—London—New Dehli 1996.

12 B. Dobek-Ostrowska, op. cit., s. 131-132.
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zasigg, wymiar czasowy sa zjawiskiem szerszym od kampanii wybor-
czych. Te ostatnie stanowia bowiem ,,wyodrgbniony fragment komuni-
kowania politycznego, podczas ktoérego aktorzy polityczni intensyfikuja
dziatania komunikacyjne w celu zdobycia maksymalnego poparcia poli-
tycznego dla podmiotéw podejmujacych te dziatania”'®. Podziat ten jest
szczegolnie istotny w zwiazku z obserwowana tendencja do przechodze-
nia od przygotowywanych z kilkumiesigcznym wyprzedzeniem, gorzej
dopracowanych kampanii poprzedzajacych glosowanie (wyborczych), do
zoptymalizowanych, coraz bardziej dopracowanych pod wzgledem zarow-
no formy, jak i tre$ci dziatan prowadzonych zaré6wno w okresie przed
wyborami, jak i po wyborach (politycznych). Zmiana kierunkowa pro-
wadzi historycznie od kampanii wyborczych do kampanii politycznych
— w przypadku tych pierwszych specjalne komorki, sztaby odpowie-
dzialne za przygotowanie i realizacj¢ kampanii zawigzywane sa kilka
miesigcy przed wyborami, w przypadku drugich osoby odpowiedzialne
za organizacj¢ kampanii zajmuja si¢ jej prowadzeniem i monitorowaniem
permanentnie. To co charakteryzuje wspolczesne kampanie, to dluzszy
czas ich trwania 1 wychodzenie poza ramy wyznaczone przez kalendarz
wyborczy. Pozwala to mowi¢ o nieustajacej kampanii w okresach mig-
dzywyborczych'®. Czesto wskazuje si¢ na pewna ceche wspotczesnych
kampanii, ktora jest czas ich trwania. Mowi si¢ nawet o permanentnej
kampanii wyborczej. Teza o niekonczacych si¢ kampaniach sugeruje, ze
wlasciwie juz nie ma ,,normalnego” komunikowania politycznego, a ter-
min ,,polityka” zlewa si¢ z terminem ,,kampania”15 . ,,Dziatania personelu
kampanijnego zmierzajace do pozyskiwania wyborcow maja charakter
staly, co oznacza, iz tzw. ,,permanentna kampania” staje si¢ generalna
forma dziatan na rynku politycznym. Sprowadza si¢ to m.in. do organi-
zowania statych agend, departamentow, komitetéw wyborczych ztozo-
nych ze specjalistow z zakresu marketingu politycznego, zawigzywanych
nie bezposrednio przed elekcja, ale bedacych statym elementem struktu-
ry organizacyjnej'®. Kolejnym wyréznikiem tego zjawiska sa narzedzia

" Ibidem.

" Ibidem, s. 141.

1 S. Michalczyk, Komunikowanie polityczne. Teoretyczne aspekty procesu, Wy-
dawnictwo ,,Slask”, Katowice 2005, s. 265-266.

1 R. Wiszniowski, Marketing wyborczy: studium kampanii wyborczych w syste-
mach prezydenckich i semiprezydenckich (Finlandia, Francja, Polska, Stany Zjed-
noczone), Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa—Wroctaw 2000, s. 110.
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stosowane w komunikacji z elektoratem, celem zyskania jego poparcia.
W pewnym uproszczeniu instrumentem tradycyjnych kampanii jest rekla-
ma — rozumiana jako jednorazowe dziatanie, ukierunkowane na powierz-
chowny kontakt z wyborca i konkretny efekt (w postaci zagtosowania na
dang parti¢), za§ w przypadku , kampanii permanentnej” dziatania strate-
giczne z zakresu ksztaltowania relacji, kreowania wizerunku, zyskiwa-
nia przychylno$ci i budowania zaufania (public relations), w dtuzszej
perspektywie. W tym sensie cecha kampanii wyborczych jest fakt prze-
prowadzania tylko jednej transakcji dokonywanej w okreslonym momen-
cie — w dniu glosowania. W kampaniach permanentnych do transakcji
dochodzi czgéciej, poniewaz jej przedmiotem jest wizerunek, zaufanie,
reputacja, poparcie dla podejmowanych decyzji. W pewnym sensie
w sama natur¢ marketingu, i bedacego jego immanentnym elementem
— podejscia strategicznego wpisuje si¢ nieustajacy, nieprzerwany cha-
rakter dziatan'’. Przy czym warto zaznaczyé, ze nie chodzi w nich tylko
0 poparcie programu partii przy okazji wyboréw, cechuje je bowiem
dbato§¢ o utrzymanie tego poparcia, a wigc zrealizowanie obietnic.
Kampania wyborcza to zorganizowana cz¢$¢ komunikacji politycznej,
odbywajaca si¢ przed wyborami, silnie skoncentrowana na celu. Nato-
miast kampania permanentna to jednoczesne rzadzenie i prowadzenie
kampanii wyborczej. W czasach permanentnej kampanii ,,sens stracito
rozréznienie migdzy procesami prowadzenia kampanii i procesami
rzadzenia”'®. Jej celem nie jest uzyskanie wplywu na jednorazowa decy-
zje wyborcza, ale na utrzymanie dlugotrwalego poparcia dla prowadzonej
polityki. Dlatego w zalozeniu jest ona nastawiona na dziatania informa-
cyjne (bardziej rozwazne). Stad réwniez tak istotna role odgrywaja
w niej badania opinii, sondaze, nie tylko przedwyborcze i zwiazane
z okresem tzw. ,,goracej kampanii”, ale i takie, ktore stanowia instrument
skutecznego rzadzenia tj. badania trackingowe tracking poll, badania ja-
kosciowe FGI na temat biezacych pomystéw politycznych czy ,,szybkie”
badania ilo$ciowe realizowane metodami wywiadow telefonicznych lub
ankiet internetowych. Jest to wyrazem post¢pujacej profesjonalizacji
w zakresie narzedzi badania rynku, ale i przejawem rosnacego wplywu
opinii publicznej na polityke, w tym przede wszystkim na decyzje po-
dejmowane przez rzadzacych. Rezultatem tego procesu jest powstawanie,

7" W tym sensie wprowadzanie pojecia kampanii permanentnej czy marketingu
permanentnego, stanowitoby tautologi¢ i bytoby niepotrzebne.
8 N. JI. Omnstein, T. E. Mann (eds.), op. cit., s. 219.
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roéznie ocenianego, systemu ,,demokracji sondazowej”, czyli ,,dziatania
osrodka decyzyjnego pod wptywem wynikow badania opinii i nastrojow
spotecznych; przy czym nie nalezy zapominaé, ze osrodek decyzyjny
sam moze wptywac na te nastroje, korzystajac z réznych instrumentéw
komunikowania politycznego oraz systematycznie prowadzonych dzia-
tan w sferze PR”".

Dyskusyjne pozostaje ujecie kampanii wyborczej w ramy czasowe,
a co za tym idzie wyodregbnienie dzialan kampanijnych z ogdlnego pro-
cesu wspotczesnej mediatyzowanej polityki. W duchu popularnej meta-
fory, centralng plaszczyzna polityki stata si¢ scena — medialna sfera
publiczna, na ktérej wystepuja w politycznym spektaklu aktorzy rywali-
zuja ze soba, chcac pozyskaé poklask publicznosci. Zdobycie przychylno-
$ci ma przetozy¢ si¢ na odpowiednie dla partii lub kandydata preferencje
wyborcze. ,,Przedstawienie” trwa nieprzerwanie, podobnie proces ksztatto-
wania si¢ zachowan wyborczych. Powyzsze zatozenia moga prowadzi¢
do wniosku, Ze organizacje polityczne nieustannie koncentruja si¢ w swych
dziataniach na budowaniu poparcia wyborczego, czyli uczestnicza
w ,,permanentnej kampanii wyborczej”®. Niewatpliwie analiza zacho-
wan partii politycznych dowodzi wzrostu aktywnosci w zakresie komu-
nikowania politycznego. Nie jest to jednak dzialalno$¢ zorientowana
stricte na cele wyborcze — budowanie relacji z publicznos$cia nie wykra-
cza bowiem poza pierwotne funkcje polityki, a profesjonalizacja w tym
zakresie jest logiczng odpowiedzia elit na mediatyzacjg.

Poza tym permanentny charakter kampanii nie wyklucza zasadnos$ci
wyznaczenia granic kampanii wyborczych. Zatozenie, ze termin ,.kam-
pania” zlewa si¢ wspotczesnie z terminem ,,polityka” stanowiloby zbyt
daleko idace uproszczenie. Kampanie bowiem, przynajmniej z formal-
nego punktu widzenia, maja swoje czasowe i tematyczne ograniczenia,
zwiazane np. z ich finansowaniem czy dostgpem do mediéw>'. Ponadto
co bardzo istotne z punktu widzenia tematu rozwazan kampania perma-
nentna polega w wigkszym stopniu na dziataniach informacyjnych, na
wykorzystaniu free time — darmowego czasu antenowego, natomiast

1" J. Garlicki, Komunikowanie polityczne — od kampanii wyborczej do kampanii
permanentnej, w: Studia Polityczne. Strategie i mechanizmy marketingu polityczne-
go, red. J. Garlicki, vol. 16, INP Uniwersytetu Warszawskiego, Warszawa 2010,
s. 34-35.

2 M. Mazur, op. cit., s. 82.

21S. Michalczyk, op. cit.
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kampania wyborcza (,,goraca’”) to okres bardziej intensywnej komuni-
kacji, 1 nasilenia dziatan o charakterze promocyjnym, a zwtaszcza re-
klamowym.

Badania wlasne — ,,Marketing polityczny w percepcji wyborcéw”

Przedmiotem analizy bylto okreslenie tego, w jaki sposob zjawisko
marketingu politycznego i ,,kampanii permanentnej” funkcjonuje w per-
cepcji mtodych wyborcow. Jesli chodzi o charakterystyke badanych, wy-
bor os6b byt doborem celowym. Do grupy badawczej zostali wybrani
mtodzi doroéli. Za kryterium wczesnej dorostosci zostat przyjety wiek
19-25 lat, zgodnie z etapami rozwoju cztowieka wedtug Eriksona. Ce-
lem badan byto dokonanie analizy pewnego komponentu postaw poli-
tycznych studentéw poznanskich uczelni, oraz poprzez interpretacje
wynikoéw przeprowadzonych badan, zweryfikowanie opisywanych w li-
teraturze tendencji i wlaczenie si¢ w dyskusje dotyczaca stopnia zainte-
resowania mtodziezy polityka, w tym i kampaniami wyborczymi®.
Przygotowany kwestionariusz do badania ,,Marketing polityczny w per-
cepcji wyborcow” sktadat si¢ z czeSci metryczkowej i merytorycznej
sktadajacej sig z 40 pytan. Organizacja badan sktadata si¢ z etapu doboru
celowego, nastgpnie przeprowadzone zostaly anonimowe bezposrednie
badania kwestionariuszowe”, ktore zostaly opracowane statystycznie
w programie Excel.

Zadanie miato by¢ zrealizowane poprzez zbadanie opinii mtodych
dorostych na temat marketingu politycznego i ,.kampanii permanent-
nej”, w tym zbadanie zainteresowania mtodych dorostych polityka, wy-
borami i kampaniami politycznymi, okreslenie zapotrzebowania mtodych
dorostych na informacje polityczne w okresie wyborczym 1 migdzywy-
borczym oraz wskazanie zrodet, z ktérych mtodzi dorosli czerpia infor-

2 Trzeba zaznaczyé, iz ze wzgledu na fakt, iz w naszym badaniu zastosowalis-
my dobdr nielosowy (nieprobabilistyczny), formutowane przez nas wnioski nie
moga si¢ odnosi¢ do calej populacji studentoéw. Wnioski z badan dotycza bowiem
wylacznie przebadanej grupy studentow i nie pretenduja do reprezentatywnosci.

3 Przeprowadzono badanie ilosciowe, za pomoca ankiety, wérdd studentow kie-
runkow spotecznych i humanistycznych poznanskich uczelni, zar6wno publicznych,
jak i niepublicznych (w terminie kwiecien—maj, 2011 roku). Przebadana proba wy-
nosita 300 os6b, w tym 63% stanowili mgzczyznie, a 37% kobiety. Wyniki zostaty
opracowane statystycznie w programie Excel.
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macje na tematy polityczne. Pytanie wstgpne miato pokaza¢ czy opisane
zjawiska funkcjonuja w percepcji wyborcéw. Na pytanie ,,czy marketing
polityczny wystepuje w Polsce” 50% badanych odpowiedziata, ze
,»W do$¢ duzym stopniu”, 32%, ze ,,umiarkowanie”, za$ 14%, ze w ,,bar-
dzo duzym stopniu”. Jesli chodzi o cezurg¢ czasowa, 33% uznato, ze
orientacja marketingowa rozwija si¢ w polskiej polityce od 10 lat, 26%,
ze od 5 lat, za§ 15%, ze od 20 lat. Na wystgpowanie ,.kampanii perma-
nentnej” w do$¢ duzym stopniu wskazato az 37% badanych, nieco wig-
cej bo blisko 46% uznato, ze mamy z tym zjawiskiem do czynienia
w stopniu ,,umiarkowanym”. Wigkszo$¢ z badanych uwaza, ze rozwija
si¢ ono w polskiej rzeczywistosci, od 5 lat (36%), przy czym warto za-
znaczy¢, ze az 28% odpowiedzialo, ze jest to proces, z ktorym mamy do
czynienia od 10 lat (28%). Powyzsze odpowiedzi pokazuja do$¢ jedno-
znacznie, ze oba zjawiska sa postrzegane przez respondentéw jako
obecne i zakorzenione w polskiej rzeczywistosci w perspektywie kilku
badz kilkunastu lat. Przy czym trzeba zaznaczy¢, iz marketing politycz-
ny jest uznawany przez miodych dorostych za zjawisko wcze$niejsze,
pierwotne wobec ,,kampanii permanentnej”. Jesli chodzi o rozwoj tej
ostatniej istotnym czynnikiem warunkujacym ten proces jest rosnaca
rola mediow, zwlaszcza internetu i telewizji w tworzeniu politycznych
przekazow®*. Potwierdzaja to wyniki ankiety, w ktérych na internet jako
na ,,miejsce z ktorego czerpie si¢ wiedz¢ o polityce” wskazato az 150
0s6Ob, (najwigcej wskazan sposréd wymienionych w ankiecie). Na dru-
gim miejscu znalazla si¢ telewizja (ktéra wybrato 139 osob). W pytaniu
uszczegotawiajacym dotyczacym konkretnych zrodet informacji politycz-
nych, wigkszo$¢ badanych wybrata ,,telewizyjne programy informacyjne”
(153 wskazania), debaty przedwyborcze kandydatow (105 wskazan) oraz
strony www gléwnych gazet (80 wskazan).

Kolejnym elementem charakterystycznym ,.kampanii permanentnej”
jest dziatanie polegajace na wzbudzaniu i podtrzymywaniu, ré6znorodny-
mi metodami zainteresowania mediow i opinii publicznej, np. poprzez
kreowanie newsow, pseudowydarzen. Media masowe, a zwlaszcza tele-
wizja, okazuja si¢ bowiem najwazniejszym $rodkiem prowadzenia kam-
panii wyborczej. Na pytanie czego w najwigkszym stopniu dotycza

' Przejawem tego zjawiska jest m.in. rosnacy udziat politykéw w programach pu-
blicystycznych, jak rowniez niepublicystycznych (tj. programy spoteczne, talk-show’s,
programy kulinarne itp.) oraz aktywnos¢ politykdw w przestrzeni wirtualnej (na por-
talach spotecznosciowych, wtasnych blogach, twitterze).



SP 2’12  Ewolucja marketingu politycznego w percepcji wyborcéw 41

informacje polityczne w mediach, badani odpowiadali, ze wizerunku
(43%), oraz ,biezacych decyzji politycznych” (42%). Dla poréwnania
az 27% sposrod nich uwaza, ze powinny one dotyczy¢ programu — od-
powiedzi pokazuja jednak, iz zdaniem wyborcéw w niewielkim stopniu
go poruszaja (na obecno$¢ tych tresci w przekazach medialnych wska-
zato zaledwie 5% badanych).

Tym co ogniskuje zainteresowanie mediow, jest umiejgtnie podsycany
przez dziennikarzy i specjalistow z branzy public relations spor migdzy
partia rzadzaca a opozycja. Ujgcie kampanii jako rywalizacji kandyda-
tow, sprowadzajace si¢ do ciagltego poszukiwania w relacjach medial-
nych odpowiedzi na pytanie kto wygra (horse race), to zreszta jeden
z przejawOw amerykanizacji. Znaczng rolg w tym procesie odgrywaja
wyniki sondazy opinii, ktére lansowane sa po czg$ci przez same partie,
po czegsci przez media, w celu zwrocenia uwagi opinii publicznej na fa-
woryzowanego kandydata i zwickszenia jego szans™. Na wystepowanie
tego zjawiska w polskiej rzeczywistosci wskazuja tez wyniki badania.
Az 51% respondentéw na pytanie ,,jak okresli¢ mozna stosunek konku-
rentdow politycznych wobec siebie w przekazach medialnych?”, wskazu-
je na walke, ponad 22% na rywalizacj¢ sportowa, zaledwie 14 % na
wspolprace (kooperacje).

Gltowne pytanie badawcze dotyczylo natomiast tego czy ewolucja
kampanii wyborczych w kierunku ,.kampanii permanentnych”, przyczy-
nia si¢ do wzrostu czy spadku zainteresowania wyborcow polityka. Na
poczatku warto wspomnie¢, ze na pytanie o zainteresowanie kampania-
mi wyborczymi az 43% respondentéw odpowiedziato, ze, interesuje si¢
nimi ,,w do$¢ duzym stopniu”, za$ 37%, ze umiarkowanie. Pokazuje to,
ze, niezaleznie od zaangazowania politycznego nie jest o dla badanych
zjawisko obojetne. Hipoteza badawcza opierata si¢ na zatozeniu, iz
z punktu widzenia systemu korzystniejszym jest funkcjonowanie w ka-
lendarzu politycznym, podziatu cyklu czasowego na okres ,.kampanii
goracej”, gdy mobilizacja polityczna rosnie, oraz etapu migdzywy-
borczego, w ktorym zarysowuje si¢ spadek zainteresowania polityka.
,»W demokracjach pluralistycznych, przynajmniej do tej pory, obywatele
nie zajmowali si¢ bowiem polityka w pelnym wymiarze czasu”, co wy-

2 W. Schulz, Komunikacja polityczna. Koncepcje teoretyczne i wyniki badan
empirycznych na temat mediow masowych w polityce, Wydawnictwo Uniwersytetu
Jagiellonskiego, Krakow 2006, s. 141-142.
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nikato z wymogéw funkcjonowania systemu™®. Zasada ta oparta byta na
zatozeniu, ze brak uwagi, chwilowe niezainteresowanie polityka przyno-
si¢ moze znaczace korzysci rzadzacym, a stala mobilizacja opinii pu-
blicznej mogtaby sparalizowa¢ dziatalno§¢ wtadz publicznych. Przede
wszystkim konsultacje nie powinny by¢ tak czgste, zeby wytworzyl si¢
permanentny stan mobilizacji, stad czgsto regulowany prawnie zakaz
rozwigzywania parlamentu i organizowania wyboréw w odstgpach cza-
su zbyt do siebie zblizonych. Wyniki ankiety zdaja si¢ potwierdzaé to
zalozenie, bowiem ponad 60% badanych uznalo, ze wybory powinny si¢
odbywa¢ w kraju demokratycznym w odstgpach czteroletnich. Na pyta-
nie ,,czy ludzie zeby podja¢ decyzje wyborcza potrzebuja pozyskiwaé
informacje polityczne w okresie migdzywyborczym” az 41% odpowie-
dziato, ze umiarkowanie, za$ 24%, ze w niewielkim stopniu. Podobnie
jesli chodzi o prowadzenie kampanii wyborczej — zdecydowana wigk-
szo$¢ badanych uznala, ze politycy powinni prowadzi¢ dziatania z tego
zakresu ,,tylko bezposrednio przed wyborami” (az 59% odpowiedzi).
Rzadzacy potrzebuja pewnego marginesu swobodnego dziatania, zwigza-
nego z brakiem uwagi dla biezacych decyzji, administracyjnych przetar-
gow, negocjacji z grupami interesu, ktéore moga by¢ niepopularne, zle
odbierane przez opini¢ publiczna®’. W tym znaczeniu ostabienie uwagi
ze strony wyborcow pomagaloby im i umozliwiato skuteczne dziatanie®.
Mozna wskaza¢ w tym miejscu na zjawisko ,,przetadowania informa-
cja’, zwiazane ze stala obecno$cia tematdw politycznych w mediach, kto-
re zdaniem niektorych prowadzié moze do obojetnosci®. W warunkach
demokratycznych problem ten byl do tej pory rozwiazywany dzigki

%6 p. Braud, Rozkosze demokracji, Wydawnictwo PWN, Warszawa 1995, s. 47.

" Dlatego zgodnie z zatozeniami demokracji przedstawicielskiej pozostate fazy
funkcjonowania politycznego rynku (w poréwnaniu z kampania), cechuje zmiana
udziatu poszczegdlnych aktoréw — maleje znaczenie wyborcow, natomiast w zalez-
nosci od charakteru podejmowanych decyzji, do udzialu w przetargach zapraszane
s grupy interesow, organizacje, instytucje. Te fazy charakteryzuje wielo$¢ przepro-
wadzanych transakcji, wigkszy stopien utajnienia procesow rynkowych, odmienne
rodzaje towardw prezentowanych na rynku oraz z wyjatkiem afer, skandali, protes-
tow — mniejsze zainteresowanie ze strony mass medidw, a wigc i publicznosci.
M. Cichosz, (Auto)kreacja wizerunku polityka na przyktadzie wyborow prezydenc-
kich w III RP, Wyd. Adam Marszatek, Torun 2003, s. 20.

% P. Braud, op. cit., s. 48. Sytuacja ta jest przeciwstawna systemom autorytar-
nym, ktore ,.stawiaja na permanentng agitacjg-propagandg, przygotowujac opini¢
publiczng o kompletnie ptaskim encefalogramie”.

* Ibidem.
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przemiennos$ci czasu martwego i czasu aktywnosci. ,,Uwaga skierowana
na polityke w okresie wyborow przez $rodki masowego przekazu, a na-
stepnie wyrazny spadek zainteresowania polityka, miaty podstawowe
znaczenie dla reguly zmiennosci w warunkach demokracji”*. Obserwo-
wane wspotczesnie ,,przys$pieszenie rytmu’” mogtoby zgodnie z tymi za-
tozeniami przynie$¢ zgubne skutki dla funkcjonowania systemu. Na
pytanie ,jjak oceniasz ilo$¢ informacji politycznych pojawiajacych si¢
w mediach?”, wigkszo$¢ badanych (ponad 35%) uznalo, ze jest ich za
duzo, co zdaje si¢ potwierdzaé t¢ intuicj¢. RoOwniez w pytaniu doty-
czacym tego czy informacje polityczne pojawiajace si¢ w czasie tradycyj-
nej kampanii wyborczej sa wystarczajace by podja¢ decyzje wyborcza
25% odpowiedziato, ze w dos¢ duzym stopniu, zas 45%, ze umiarkowa-
nie. Spektakl demokratyczny popiera bowiem pewien dystans w stosun-
ku do polityki, relatywizacje w stosunku do innych wartosci zycia, co
odréznia go w znaczacy sposob od systeméw niedemokratycznych®'.
Optimum obojetnosci w tych warunkach systemowych zapewnia roz-
sadna alternacja czasu martwego i czasu aktywnosci przy zaznaczeniu,
ze 6w brak uwagi jest mozliwoscia pozostawiona w rezerwie’ .

Na koniec warto zaznaczy¢, ze kampanie wyborcze, ktore w zatozeniu
stanowia najlepsza form¢ prezentacji programow i stanowisk obywate-
lom nie sa pozytywnie postrzegane przez elektorat. Zgodnie z zatozeniami
demokracji przedstawicielskiej rzadzeni powinni dzigki nim dowiedzie¢
si¢ wiecej o kandydatach, tak by moc aktywnie uczestniczy¢ w wyborze
reprezentantow. Tymczasem wyniki ankiety pokazuja, ze w percepcji
wyborcow, wsrod emocji ktore budza w nich kampanie wyborcze domi-
nuje $miech (118 wskazan), zazenowanie (95 wskazan) pogarda
(98 wskazan) i obojetnos¢ (89 wskazan), co potwierdzato by obserwo-
wany w wielu krajach wzrost cynizmu politycznego, zwlaszcza wsrod

3% Wskazuje si¢ jednak na tendencje odwrotna. A mianowicie podejscie marke-
tingowe we wspolczesnej polityce zaklada docelowo nieprzerwany, permanentny
charakter dziatan komunikacyjnych i promocyjnych, rowniez w trakcie petnienia
wladzy przez zwycigzcg wyborow. Fakt ten odzwierciedla si¢ w popularnym wsrod
politologow twierdzeniu, Zze kampania wyborcza zaczyna si¢ w dzien po ogloszeniu
wyniku ostatnich wyborow. M. Mazur, op. cit., s. 46.

31 p. Braud, op. cit., s. 42.

32 Te drogocenne rezerwy sprytny strateg bedzie umiat wykorzysta¢ w walce
w najlepszym dla niego momencie, odwrotnie niz w przypadku systemow autorytar-
nych, ktore stawiaja na permanentng agitacjg-propagandg, przygotowujac opini¢ pu-
bliczna o kompletnie ptaskim encefalogramie. Ibidem, s. 48.
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miodych ludzi, i zwiazany z nim spadek zainteresowania ,tradycyjna”
polityka. Bardzo trudno jednoznacznie okresli¢ czy przyczyny tych zja-
wisk wynikaja z réznic cyklu zyciowego (czyli mijaja wraz z wiekiem),
czy by¢ moze sa one zwiazane ze zmiang form aktywno$ci mtodziezy
od stricte politycznej do zwigzanej z wyrazaniem refleksji na tematy po-
lityczne, w inny, niekonwencjonalny sposob (cecha pokoleniowa). Tg os-
tatnia hipotez¢ zdaja si¢ potwierdza¢ wyniki omawianej ankiety, w ktorej
na pytanie o zainteresowanie polityka 35% respondentéw odpowiedzia-
to, Ze, interesuje si¢ nig ,,w do$¢ duzym stopniu”, 37%, ze umiarkowanie,
12%, ze w duzym stopniu”. Pokazuje to, iz, niezaleznie od zaangazowa-
nia w kampanie wyborcze 1 udzialu w samym akcie glosowania, polity-
ka pozostaje przedmiotem uwagi badanych.

The evolution of political marketing in Poland as perceived by voters
Summary

The purpose of this paper is to demonstrate how political marketing is perceived
by voters. The paper poses research questions and hypotheses with respect to the po-
tential positive and negative consequences of the development of marketing-oriented
politics. The empirical part confronts those assumptions with the reality. It presents
the results of research into the perception of political marketing by university stu-
dents in Poznan.
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