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Instrumenty komunikowania politycznego
i ich determinanty

Instruments of political communication
and their determinants

Streszczenie:

Instrumenty komunikowania politycznego, glownie te wywodzace si¢ z mar-
ketingu wykorzystywane sa w réznym stopniu, w zaleznosci od perspektywy zbli-
zajacych si¢ wyborow. Wykorzystanie poszczegolnych instrumentéow jest uwarun-
kowane wieloma czynnikami, ktore maja istotny wptyw na ksztaltowanie postaw
1 preferencji wyborczych. Do najwazniejszych zalicza sig: przedwyborcza sytuacja
polityczna, ekonomiczna, spoteczna, postawg przeciwnikow politycznych, wyniki
sondazy przedwyborczych oraz determinanty takie jak: niekompletno$¢ informacji,
stabilnos¢, popierana przez elektorat ideologia, czy program polityczno - spoteczny.
Wszystkie te czynniki nie oddziatywuja w izolacji, razem ksztaltuja preferencje 1 de-
terminuja ostateczng wersj¢ decyzji wyborczych.

Odpowiedni dobdr instrumentoéw komunikowania politycznego przyczynia sig
do skutecznego, docelowego i spdjnego prowadzenia kampanii wyborcze;.

Stowa kluczowe: komunikacja polityczna, promotion — mix promocja politycz-
na, reklama polityczna, polityczne public relations

Summary:

The instruments of political communication, mainly these which are derived
from marketing, are used variously, depending on the perspective of forthcoming
election. The use of certain instruments is conditioned by the variety of factors, which
have a significant influence on formation of voting attitudes and preferences. The
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most significant among them are: pre-electoral political, economic and social situ-
ation, attitudes of the political opponents, the results of pre-electoral opinion polls
and the determinants such as: deficiency of information, stability, the ideology sup-
ported by the electorate or socio-political platform. All these factors do not influence
in isolation, they form jointly the attitudes and determine the final version of voting
decisions.

The appropriate selection of the instruments of political communication contri-
butes to an effective, target and coherent running of the election campaign.

Keywords: political communication, promotion — mix political promotion, poli-
tical advertisement, political public relations

1. Wstep

Glownym celem podmiotow rywalizacji politycznej jest nie tyle jednorazowe
zwycigstwo polityczne, ile przede wszystkim przetrwanie organizacyjne oraz dazenie
do powigkszenia zakresu wtasnego wptywu politycznego. Natura rynku polityczne-
go doprowadzita do sytuacji, w ktorej kandydaci i partie polityczne, aby zwigkszy¢
swoje szanse na osiagni¢cie zamierzonego celu, zmuszeni sa do dostosowania si¢ do
nowych technik, regut i praw rzadzacych wspotczesna arena walki polityczne;.

W literaturze teorii marketingu politycznego podkresla si¢ znaczaca rolg, jaka od-
grywaja dziatania promocyjne. Przedsigwzigcia te zmierzaja do zaprezentowania oferty
podmiotéw rywalizacji na arenie walki politycznej (rynku politycznym) oraz zachg-
cenie wyborcow do nabycia oferowanego towaru politycznego, ktorym jest kandydat
startujacy w wyborach. Promocja polityczna, z uwagi na sam towar, musi by¢ bardziej
elastyczna i zywiotowa niz w przypadku marketingu ekonomicznego. W zwiazku z tym
warunkuje to stosowanie réznorodnych mechanizmoéw i srodkéw promocji'. Promocja
polityczna jako element zintegrowanej strategii marketingowej niewatpliwie umozliwia
komunikowanie si¢ partii politycznych, kandydatow, liderow partyjnych z otoczeniem
spotecznym, a jej szczegolng forma jest reklama polityczna. Stanowi ona $wiadomy
wymiar dziatan podmiotow rywalizacji na rynku politycznym.

Szeroki zakres dziatan promocyjnych stosowanych przez podmioty rywalizacji
politycznej rozpoczyna si¢ od najprostszych form prezentacji, prostych ofert na forum
publicznym podczas wiecOw wyborczych, a konczy na metodach o wysokim zaawan-
sowaniu technicznym i organizacyjnym, jak np. internetowe prezentacje polityczne.

1 M. Janik — Wiszniowska, Promocja i reklama polityczna, w: A., Marketing polityczny w teorii i praktyce, red. W. Jabtonski,

L. Sobkowiak, Wroctaw 2002, s. 171-172.
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Wspolczesnie nie wystarczy stworzy¢ dobry produkt w atrakcyjnym opakowaniu,
ktory mozna sprzeda¢ po atrakcyjnej cenie docelowej grupie nabywcow. Nowocze-
sny marketing polityczny wymaga efektywnego promowania produktu, ktorym jest
kandydat, partia czy tez program polityczny?.

2. Instrumenty komunikowania politycznego stosowane
w kampaniach wyborczych

Obecnie aktorzy polityczni najczesciej komunikujg sig ze swoimi potencjalnymi
wyborcami za pomoca specjalistow ds. marketingu bezposredniego, ktorzy zajmuja si¢
tworzeniem baz danych i systemow interakcji z wyborcami. Proces ten w literaturze
przedmiotu nazywany jest promotion - mix i sktada sig z pigciu podstawowych instru-
mentow: reklamy, marketingu bezposredniego, sprzedazy osobistej, public relations
1 publicity oraz promocji sprzedazy. Instrumenty te wykorzystywane sa w mniejszym
lub wigkszym stopniu dla osiagnigcia wyznaczonych celow marketingowych.

Reklama jako jeden z podstawowych instrumentow komunikacji kandydatow
z wyborcami - wbrew potocznym wyobrazeniom - nie jest wytworem wspolczesnej
cywilizacji, lecz zjawiskiem o charakterze historycznym, siggajacym 79 r.n.e®. W li-
teraturze przedmiotu od narodzin teorii reklamy na poczatku lat trzydziestych XX
w. do chwili obecnej sformutowanych zostato wiele definicji tego pojecia. Najbar-
dziej znana jest wypracowana przez Ph. Kothlera definicja gloszaca, ze reklama jest
to: ,,wszelka ptatna posta¢ bezosobowej prezentacji i promocji idei, dobr oraz ustug
przez dajacego si¢ zidentyfikowac nadawce™. Warta rowniez przytoczenia jest defi-
nicja stworzona przez Shannona i Weavera, ktorzy glosza, ze: ,,reklama jest ciagiem
uporzadkowanych sygnaléow zmniejszajacych niepewnos¢ potencjalnego nadaw-
¢y, co do cech produktu i zwigkszajacych atrakcyjnos¢ produktu. Dzigki reklamie
przywracany jest, wigc wewngtrzny porzadek, gdyz potencjalny nabywca, opierajac
si¢ na informacji, moze kreowaé swoja wlasna, spojna wizj¢ rzeczywistosci”. Nie
wchodzac w definicyjne zawitosci nalezy przyjac, ze reklama jest rodzajem perswa-
zyjnego komunikowania masowego lub uscislajac - szczegdlna forma posredniego
jednokierunkowego, oddziatywania faczacego elementy perswazyjne i informacyjne.
Stanowi zarazem jeden z elementéw promocji i tym samym zawiera w sobie wszyst-

2 Tamze, s.172.

Pierwsze zachowane $lady tak rozumianej reklamy odnalezione zostaty w starozytnych Pompejach, na ktore 24 sierpnia 79
r.n.e spadt Wezuwiuszowi gesty deszcez lapillow. Podaje za: Sztuka i historia Pompejow, Florence- Italy 1998, 5.61-62.

Marketing. Podrecznik europejski, red. Ph. Kothler, Warszawa 2002, s. 824.
M. Laszczak, Psychologia przekazu reklamowego, Krakow 1998, s. 15-16.
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kie jej cele, tzn. informuje (reklama pionierska), przekonuje (reklama konkurencyj-
na) i przypomina (reklama utrwalajaca). Naczelnym celem komunikatu reklamowego
pozostaje przekonanie odbiorcy o zaletach promowanego produktu, tj. kandydata (re-
klama personalna) lub partii (reklama instytucjonalna)®.

Reklama polityczna nie stanowi kalki dziatan znanych z rynku gospodarczego,
chociazby z tego wzgledu, ze produkt oferowany potencjalnemu klientowi ma charak-
ter nienamacalny (obietnica realizacji programu) i potrzebne sg ztozone i specyficzne
dziatania, Zeby go uwiarygodni¢. Za A. Metryka — Kasinska reklame polityczna moz-
na zdefiniowa¢ jako ,,zespot teorii i praktyk majacych na celu poinformowanie opinii
publicznej o posiadanej ofercie politycznej oraz zachgcenie do wyboru tejze oferty’.

Reklama polityczna ma podwdjna naturg. Stanowi jedna z czterech form komu-
nikowania masowego oraz jest podstawowa technika komunikowania marketingo-
wego, ktora definiuje si¢ jako krotki komunikat zrealizowany w imieniu i za zgoda
aktora politycznego. Reklama polityczna rozpowszechniana jest za posrednictwem
r6znych no$nikéw informacji. Do podstawowych naleza: telewizja, radio, dzienni-
ki, magazyny, Internet, bilboardy, reklama ruchoma, etc. W przypadku reklamy po-
litycznej zwiazek migdzy aktorami politycznymi a mediami masowymi jest prosty
ijednoznaczny: reklama polityczna jest technika, ktora ma stuzy¢ uzyskaniu poparcia
dla osoby, programu czy organizacji, media za$ sa instrumentem pozwalajacym prze-
nosi¢ ja do oddalonego w czasie i przestrzeni wyborcy®.

Reklama polityczna jako instrument komunikowania ma jednak istotna wadg.
W zwiazku z tym, Ze jest to ptatna forma, jest komunikatem w catosci wyproduko-
wanym i kontrolowanym przez jej autora. Z tego powodu w §wiadomosci odbiorcow
czgsto kojarzona jest z manipulacja i postrzegana jako rodzaj propagandy, ktory naj-
czgsciej ma za zadanie reprezentowac interesy i wartosci jej sponsorow. Wytwarza to
niejednokrotnie dystans odbiorcy do reklamy, przez co ogranicza jej skutecznos¢.

Specyfika produktu politycznego oraz wszelkie mechanizmy stuzace wypro-
mowaniu kandydata sprawiaja, ze dotarcie z proponowang oferta polityczna do na-
bywcow wymaga stosowania réznorodnych instrumentéw. Wazne jest wytworzenie
u przysztych nabywcow przekonania, ze oferowany produkt godny jest uwagi i naby-
cie go w pelni usatysfakcjonuje wyborcg. Chodzi, wigc o to, aby migdzy sprzedaw-
ca produktu — aktorem politycznym - a nabywca, ktorym jest wyborca, wytworzy¢

6 A Metryka — Kasifiska, Reklama polityczna w Polsce. Teoria i praktyka, w: Marketing polityczny, zalozenia teoretyczne,

reguly dziatania, praktyka kampanijna,,red. M. Kolczynski, Katowice 2005, s.136.
7 Tbidem, s.137.

B. Dobek — Ostrowska, Media masowe i aktorzy polityczni w swietle studiow nad komunikowaniem politycznym, Wroctaw
2004, s. 236.
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swoista wigz emocjonalng uzasadniajaca oddanie glosu na okreslonego kandydata’.
Wytworzenie takiej wigzi jest mozliwe dzigki zastosowaniu techniki komunikowania
marketingowego, jaka jest public relations. Instrument ten, podobnie jak pozostate
narzedzia komunikowania, rozwijat si¢ na rynku ekonomicznym i definiowany jest
jako ,,planowa, ciaglta i prowadzona z uwzglednieniem wynikow systematycznych
badan dziatalno$¢, polegajaca na przekazywaniu przez przedsigbiorstwo specjalnie
przygotowanych w réznej formie informacji, w celu stworzenia w podmiotowym
otoczeniu tego przedsigbiorstwa jego pozadanego obrazu, pozwalajacego na lepsze
zintegrowanie si¢ z tym otoczeniem oraz ulatwiajacego realizacje podstawowych ce-
low przedsigbiorstwa”!’.

W literaturze przedmiotu z zakresu marketingu podkresla si¢ coraz bardziej
znaczenie i rolg, jaka odgrywa public relations w procesie komunikowania politycz-
nego. W najogolniejszym sensie polityczne public relations to ,,proces ksztaltowa-
nia relacji pomigdzy organizacjami i instytucjami politycznymi a ich otoczeniem™'".
Jego gloéwnym celem jest ciagla reprodukcja struktur, optymalizacja prowadzonych
dziatan 1 podejmowanych decyzji politycznych. Polityczne PR towarzysza w kazdej
fazie procesu politycznego po to, aby rozpoznawaé¢ warunki podejmowania decyzji,
sposoby rozwigzywania probleméw, a przez to zjednywac sobie przychylnos¢ i uzy-
skiwa¢ poparcie ludzi oraz grup spotecznych. W waskim znaczeniu polityczne PR to
dazenie poszczegolnych aktorow, rozumianych jednostkowo, do odniesienia sukcesu
wyborczego'2.

Polityczne PR posiada dwie szczegolne cechy, ktore sa charakterystyczne tylko
dla tego typu dziatan. Po pierwsze, jest nieodtacznym elementem polityki wptywaja-
cym na sposob ksztaltowania stosunkéw wewnatrz niej. Po drugie, dziatania PR skiero-
wane sg z zasady nie tylko do elektoratu, ale do catego spoteczenstwa, czyli wszystkich
obywateli. W przypadku PR przedsigbiorstw lub gospodarczych PR, dziatania takie
skierowane sa do wybranych klientow lub wybranych grup docelowych'®.

Umiejetne stosowanie public relations wiaze si¢ jednak z wyborem wiasciwych
informacji i odpowiednich srodkéw masowego przekazu, ze wzgledu na cel budowy
pozytywnych skojarzen dotyczacych podmiotu polityki. Polityczne PR realizowane
jest zarbwno za pomoca form komunikacji bezposredniej, jak i posredniej. Do tej

J. Muszynski, Teoria marketingu politycznego, Warszawa 2004, s. 219.

W. Budzynski, Public relations, zarzqdzanie reputacjq firmy, Warszawa 1998, s.11.

S. Michalczyk, Komunikowanie polityczne. Teoretyczne aspekty procesu, Katowice 2005, s. 248.
Tamze.

13 Tamze, 5.250.
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pierwszej teoretycy procesu komunikowania politycznego zaliczaja: przemowienia
1 spotkania publiczne, referaty, wyklady, odczyty, festyny, jubileusze, spotkania na
szczycie, wizyty panstwowe. Do posrednich metod komunikacji w zakresie PR zali-
czane sg wszystkie instrumenty pracy z mediami, np. dostarczanie informacji praso-
wych, organizowanie wywiadow medialnych czy konferencji prasowych'*.

Oparcie dziatan promocyjnych na mechanizmie polegajacym na jednoczesnym
stosowaniu narzedzi public relations i reklamy niewatpliwie pozwolitoby na maksy-
malizacj korzysci. W zwiazku z istniejacymi réznicami pomigdzy tymi instrumen-
tami nalezatoby jednak doktadnie przemysle¢ sposob ich zastosowania, poniewaz zle
przeprowadzone dziatania PR nie zapewnia odpowiedniego ,,gruntu” dla przekazow
reklamowych. Z kolei kampania reklamowa realizowana przy uzyciu niewielkich
srodkéw finansowych mogtaby zawie$¢ i nie spetni¢ roli informacyjnej, czyli istnia-
toby prawdopodobienstwo, ze nie trafi do wszystkich zainteresowanych przekazem.

Kolejnym instrumentem komunikowania politycznego, stosowanym przez ak-
torow politycznych do promowania swojej oferty politycznej jest marketing bezpo-
sredni. Termin ten wywodzi si¢ z tradycyjnej sprzedazy wysytkowej i pocztowej albo
z sieci sklepow firmowych bez udziatu posrednich kanatow dystrybucji. Poczatkowo
termin ten odnosit si¢ do takich form promocji, ktére miaty na celu uzyskanie bezpo-
srednich zamowien od przysztych lub docelowych konsumentow'*. W miarg rozwoju
telefonii 1 innych §rodkow przekazu, uzywania ich powszechnie do promowania ofert
bezposrednio wobec klientow, marketing bezposredni stal si¢ interakcyjnym syste-
mem marketingu, ktory korzysta z jednego lub wigcej mediow reklamowych, aby
wywotac okreslona odpowiedz i/lub transakcje w dowolnym miejscu'®.

Pod pojeciem politycznego marketingu bezposredniego w praktyce nalezy
rozumie¢ wszelkie dzialania podejmowane przez aktorow politycznych, badz jego
przedstawicieli (np. cztonkéw sztabu wyborczego), dzigki ktorym polityk komuni-
kuje si¢ wytacznie w sposob bezposredni z wyborca. Oznacza to, ze dziatania, ktore
maja zapewni¢ dialog z wyborcami, odbywaja si¢ z pominigciem dziennikarzy czy
ogloszen w prasie. W dzisiejszych czasach politycy najczesciej komunikuja sig ze
swoimi wyborcami za pomoca Internetu. Wspotczesnie narzedzie to nie jest postrze-
gane jako forma marketingu bezposredniego, jednak biorac pod uwagg definicje tego
instrumentu, taki sposob nawiazywania kontaktu z wyborca jest niczym innym jak
marketingiem bezposrednim.

14 Zob. szerzej: Tamze, s. 252-254.
13 E. Ciborska, Marketingowe funkcje mediéw, Ciechandw 2001, s. 135.
16 Tamze, s. 136.
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Do marketingu bezposredniego zaliczam zatem: katalogi sylwetek kandydatow
politycznych, listy do wyborcow, wystane poczta tradycyjna oraz elektroniczng (di-
rect mail), rozmowy telefoniczne, wiadomosci tekstowe przestane na telefon komor-
kowy oraz aktywne strony internetowe kandydatow i partii politycznych.

Jako kolejny instrument komunikowania politycznego mozna wymieni¢ sprze-
daz osobista. Ze wzgledu na bezposredni kontakt sprzedawcy z nabywca jest to
najskuteczniejszy, ale jednoczesnie najbardziej kosztowny instrument promocji.
W przypadku sprzedazy osobistej stosowanej w marketingu politycznym zjawisko
to jest najskuteczniejsze w dwoch fazach kampanii wyborczej, a mianowicie: pod-
czas tworzenia si¢ preferencji i przekonan wyborcow oraz w czasie podjecia akcji.
Powodem takiego stanu wedtug M. Janik — Wiszniowskiej sa trzy specyficzne cechy
sprzedazy osobistej. Po pierwsze, osobista konfrontacja, ktora jest zywa 1 wzajem-
na relacja wystepujaca pomigdzy dwoma lub wigcej podmiotami polityki. Kazda ze
stron ma wowczas mozliwo$¢ bezposredniej obserwacji, manifestacji wzajemnych
oczekiwan oraz natychmiastowego dostosowania si¢. Po drugie utrzymanie zna-
jomosci, co prowadzi do powstania wszelkiego rodzaju relacji migdzy politykiem
a wyborca, rozciagajacych sig¢ od typowych znajomosci az do uktadow kolezenskich.
Po trzecie mozliwos$¢ odpowiedzi. Sprzedaz osobista sprawia, ze wyborca czuje si¢
zobligowany do wystuchania tego, co mowi kandydat czy lider partyjny. Wyborca
taki jest niejako zmuszony do uczestniczenia i odpowiedzi, nawet, jesli miatby by¢ to
tylko zwrot grzecznosciowy'”.

Odpowiednikiem sprzedazy osobistej jest dla politykow tzw. kampania osobista
realizowana w formie umozliwiajacej bezposredni kontakt z wyborcami, czyli spo-
tkania ,,przy stoliku”, kampania ,,0d drzwi do drzwi” (door - to - door) i spotkania
otwarte, takie jak wiece, zjazdy, czy kongresy z udziatem kandydata politycznego.

Rozmowy ,,przy stoliku” maja na celu zebranie przez sztaby wyborcze pod-
pisow wyborcow pod kandydaturami politykow, natomiast door-to-door to metoda
bezposredniej aktywizacji elektoratu, polegajaca na odwiedzeniu potencjalnego wy-
borcy w obrebie jego gospodarstwa domowego i nawigzaniu z nim komunikacji in-
formacyjno — perswazyjnej w celu uksztattowania jego postaw wyborczych. Metoda
ta ma przyblizy¢ wyborcy ushuge (ideg, program czy konkretne dziatanie) lub jej
oferenta (kandydata, komitet wyborczy, stowarzyszenie, parti¢). Ten rodzaj akwizycji
przebiega w trakcie interaktywnego kontaktu z wyborca, pomijajacego media maso-
we, a dotarcie do przedstawiciela podmiotu politycznego jest tylko elementem catego
systemu dziatan. Wiasciwe zastosowanie tej metody ksztattuje odpowiednia postawe

17" M. Janik — Wiszniowska, Promocja i reklama polityczna, w: Marketing w teorii..., s. 186-187.
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oraz dtugotrwala relacj¢ z wyborca, a nie wywiera tylko jednorazowego wptywu na
jego zachowanie'®,

Ostatni z instrumentéw promotion — mix, promocja sprzedazy, rzadko stosowany
jest w marketingu politycznym. Promocja sprzedazy nazywana jest inaczej promocja
uzupetniajaca, obejmujaca wszystkie dziatania marketingowe, ktore poprzez dodanie
do korzysci oferowanych przez produkt krotkotrwatych zachet lub okresowe obnizanie
ceny, zmierzaja do zmiany postrzeganej przez klientow wartosci produktu, a przez to
stanowia bodziec do podjgcia natychmiastowego dziatania®. Do przyktadow promocji
sprzedazy naleza: promocja handlowa (np. konkursy dla sprzedawcow, czy rabaty)
oraz promocja konsumencka (np. probki, kupony, specjalne opakowania).

Wymienione instrumenty stosowane sg z r6znym natgzeniem w okresie przed-
wyborczym oraz migdzywyborczym. W pierwszym okresie politycy postuguja si¢
glownie takimi instrumentami komunikowania jak: reklama polityczna, marketing
bezposredni i kampania osobista, poniewaz w tym okresie glownym celem aktorow
politycznych jest uzyskanie jak najwigkszej liczby gloséw w zblizajacych si¢ wy-
borach. W okresie migdzywyborczym dominujacymi instrumentami komunikowa-
nia politycznego sa: public relations, Internet i marketing bezposredni, poniewaz dla
politykéw komunikowanie poprzez tre§¢ bedzie si¢ koncentrowalo na wiasciwym
relacjonowaniu podjetych dziatan i ich efektow.

3. Uwarunkowania stosowania instrumentow komunikowania politycznego

Analiza determinantow ksztattujacych postawy wyborcze jest niezbedna do
ustalenia czy zatozone przez aktoréw politycznych cele komunikacji politycznej sa
mozliwe do osiagnigcia za pomoca opisanych powyzej instrumentow.

Biorac pod uwagg segmentacj¢ rynku wyborczego, preferencje wyborcze, typy
wyborcow 1 mechanizmy ksztattowania postaw wyborczych, instrumenty promotion
- mix odgrywaja istotng rolg, bedac skutecznym instrumentem wptywajacym na spo-
sob glosowania.

Kazdy cztowiek odgrywa w Zyciu politycznym wiele rol. Do dnia dzisiejszego ak-
tualne jest twierdzenie wyrazone wiele wiekow temu przez Arystotelesa, iz ,,cztowiek
jest istota stworzona do zycia w panstwie”. W zaleznosci od tego, w jakiej roli wystepu-
je, Wyposazony jest w inne uprawnienia i obciazony innymi obowiazkami. Kazda z rél

181 Chmielewski, K. Malinowski, Door-to door jako instrument aktywizacji wyborcow, w: Marketing polityczny w poszukiwaniu
strategii wyborczego sukcesu, red. M. Jezinski, Torun 2004, s. 266-267.

19 J. Mirofiski, Komunikowanie marketingowe, w: Komunikowanie w perspektywie ekonomicznej i spolecznej, red. B. Jung,
Warszawa 2001, s.93.
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sytuuje cztowieka w innym miejscu struktury politycznej spoteczenstwa, powoduje, ze
wchodzi on w odmienne stosunki z innymi uczestnikami zycia politycznego®.

W zaleznosci od zatozen teoretyczno — metodologicznych, wyborcg mozna
postrzega¢ w rozny sposob. Po pierwsze moze by¢ on traktowany zaréwno jako
podmiot polityczny, wspotdecydujacy o sktadzie organéw wiadzy panstwowe;j i sa-
morzadowej, jak i przedmiot politycznego oddzialywania, realizujacy interesy pod-
miotow politycznych. Po drugie, uwzgledniajac podejscie systemowe w naukach
spotecznych, wyborcg mozna traktowac jako element systemu politycznego, jako
podsystem, a w konsekwencji system. Stosujac terminologi¢ zaczerpnigta z dziedziny
marketingu, wyborce bedzie mozna postrzegac jako konsumenta, nabywce, klienta,
ustugobiorce czy tez zleceniodawce?'.

W marketingu politycznym wyborca traktowany jest jako potencjalny nabywca
towaru politycznego, natomiast preferencje wyborcze przekladaja si¢ na decyzje oby-
wateli, ktorzy dokonuja wyborow politycznych w trakcie roznorodnych elekcji. Badanie
jednostkowych przypadkow jest niemozliwe, co wynika z zasady tajno$ci glosowania.
Trudno jest, bowiem obserwowa¢ moment podjecia ostatecznej decyzji przez wyborce.
Wiedza dotyczaca preferencji wyborczych pochodzi gléwnie z sondazy opinii publicz-
nej, cho¢ 1 one nie daja stuprocentowej pewnosci, poniewaz nie mozna sprawdzi¢, czy
respondent deklarujac, iz podjat okreslong decyzje wyborcza mowi prawde.

Istnieje wiele grup czynnikow, ktore determinuja zachowania wyborcze. Naleza do
nich migdzy innymi czynniki: historyczne, kulturowe, ekonomiczne, spoteczne, rasowe
i etniczne, religijne, prawne, psychologiczne, polityczne?. Niektore z nich, bezposred-
nio rzutuja na formy, przejawy i sposoby zachowania si¢ w wyborach, inne po$rednio
wyznaczaja wzory, zakres i granice zachowan wyborczych. Politologia amerykanska
jako trzy podstawowe determinanty decyzji wyborczej wyrdznia: identyfikacje partyj-
na, postawy w stosunku do poruszanych kwestii (probleméw kampanii) oraz postawy
wobec kandydata. Czynniki te wzajemnie przenikaja si¢ i oddziatuja na siebie®.

Préby wyszczegolnienia determinantow decyzji wyborczych spoteczenstwa
podjat si¢ A. Zukowski, zaliczajac do nich: kompletno$¢ — dotyczaca stopnia kompe-
tencji wyborcy co do spraw poruszanych przez kandydatow i partie w trakcie kampa-
nii; stabilno$¢ — okreslajaca podatno$¢ wyborcy na dziatania perswazyjne i techniki
manipulacyjne stosowane w stosunku do niego z uzyciem strategii marketingowej;

20 A Czajkowski, Wyborca na rynku politycznym,w: Marketing polityczny...., red. A. Jabtonski, L. Sobkowiak, s. 111.

21 Tamze, s. 112.

2 Zob. szerzej: Z. J. Pietras, Decydowanie polityczne, Warszawa- Krakow 1998, s. 421 i nast.

23 M. Mazu, Marketing polityczny, studium porownawcze prezydenckich kampanii wyborczych w USA i w Polsce, Warszawa

2002, s. 30.
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instrumentalizm — w glosowaniu podyktowany potrzeba psychologicznej gratyfikacji
lub ekspresji, w wyniku ktorej osobowos¢ czy dobra prezentacja kandydata moze staé
si¢ wazniejsza przestanka niz gtoszony przez niego program i kompetencje; wzajem-
na zalezno$¢ migdzy preferencjami osob bliskich badz uznawanych w danym $rodo-
wisku za autorytety; hierarchia warto$ci wyborcy ulegajaca zmianie z uwagi na ogra-
niczony dostgp do informacji; wzajemne oddziatywanie programéw wyborczych,
ktorych wyborcy najczesciej nie znaja, dlatego tez nie przywiazuja szczegolnej wagi
do ich wewngtrznej spojnosci.

Wymienione determinanty maja duzy wptyw na ksztattowanie preferencji i po-
staw wyborczych. Jak zauwaza A. Zukowski, niekompletno$¢ jest jedna z najwazniej-
szych cech, ktora ma wptyw na ksztaltowanie preferencji. Cecha ta wynika z selekcji
naptywajacych do wyborcy informacji. Cztowiek, bowiem nie jest w stanie zapamig-
ta¢ wszystkich wiadomosci, dlatego wybiera to, co jest dla niego najwazniejsze czy
interesujace, a reszt¢ ignoruje, czgsto w sposob podswiadomy. Niekompletnosé infor-
macji powoduje, ze decyzja wyborcza podejmowana jest bez znajomosci wszystkich
przestanek, dlatego czgsto nie jest racjonalna decyzja.

W zachowaniach wyborczych mozna odnalez¢ rowniez znamiona pewnej sta-
bilnosci. Oznacza to, Ze pomimo zmieniajacej si¢ rzeczywistosci, istnieje grupa oby-
wateli, ktora oddaje w kazdych wyborach glos na t¢ sama partig, potwierdzajac w ten
sposob przywiazanie do gtoszonych przez nia idei. Niestety cecha ta nie wystepuje
zbyt czesto, dlatego politycy zdajac sobie z tego sprawe, staraja si¢ coraz to popra-
wia¢ swoje programy i dzigki sztabom wyborczym ksztattowaé ciagle zmieniajace
si¢ preferencje wyborcze.

Innym uwarunkowaniem decyzji moze by¢ popierana przez elektorat ideologia,
czy program polityczno — spoteczny wybranej partii, wowczas przynalezno$¢ partyj-
na nie ma znaczenia. Relacje pomigdzy warunkami zycia a stosunkiem do wtadzy
1 kwestiami publicznymi sa kolejnym czynnikiem, ktory determinuje dziatania elek-
toratu. Wplyw na to ma przede wszystkim czynnik ekonomiczny bowiem poprawa
sytuacji ekonomicznej powoduje wzrost sympatii dla partii rzadzacej, podczas gdy
jej brak sprawia dazenie do zmian, ktore znajduja odzwierciedlenie w preferencjach
wyborczych. System wartosci, ktory musi by¢ bezwzglednie przestrzegany przez po-
litykow, kultura osobista, wptywajaca na ogolny stan zaangazowania spoteczenstwa
w zycie publiczne oraz przynaleznos¢ do okreslonej struktury spotecznej nie pozosta-
ja bez znaczenia przy ksztattowaniu preferencji wyborczych.

M A Zukowski, Kampania wyborcza a determinanty decyzji elektoratu w: Systemy wyborcze, red. A. Zukowski, Olsztyn 1997,
s. 80.
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Wszystkie te czynniki nie oddziatywuja w izolacji, razem ksztattuja preferencje
1 determinuja ostateczng wersje decyzji wyborczych.

Aby dotrze¢ do wlasciwej grupy docelowej przy uzyciu odpowiednich instru-
mentow promotion — mix, nalezy dokona¢ segmentacji rynku wyborczego. Takie
dziatanie jest punktem wyjscia kazdej kampanii zarOwno marketingowej jak 1 wy-
borczej, bowiem kandydaci zdaja sobie sprawe, ze ich kampania moze lepiej lub
gorzej oddzialywaé na rézne grupy spoteczne. W celu osiagnigcia maksymalnego
wplywu staraja si¢ dostosowywac kampanijny marketing mix, a co za tym idzie row-
niez i instrumenty promotion — mix do réznych segmentow, czyli r6znie komponowaé
bodzce marketingowe. Podstawowym segmentem rynku wyborczego jest naturalnie
okreslony elektorat, natomiast przynalezno$¢ partyjna stanowi kryterium podziatu na
elektoraty™ .

W klasycznym marketingu mozna wyrdzni¢ dwa podejscia do segmentacji ryn-
ku. Pierwsze podejscie a priori dzieli rynek na podstawie z gory okreslonych cech
i jako punkt wyjscia przyjmuje podziat nabywcoéw wedtug kryteriow obiektywnych.
Bazuje na segmentacji demograficznej i psychograficznej, uwzglgdniajac czynniki:
geograficzne, demograficzne, ekonomiczne, status rynku (wyborca traktowany jest
jako kandydat, urzednik zwiazany z uktadem politycznym, cztonek ugrupowania,
osoba niezalezna politycznie) i spoteczne®. Drugi podziat jest podejsciem a posterio-
ri 1 dzieli rynek na podstawie analizy danych empirycznych otrzymanych w wyniku
zastosowania ztozonych technik statystycznych. Zwolennicy tego podejscia klasyfi-
kuja ludzi wedtug podobiefistwa zachowania si¢*”

Wyborcy roznie reaguja na dzialania marketingowe podejmowane przez akto-
16w politycznych, czy samych organizatoréw kampanii wyborczej. Whasciwie prze-
prowadzona segmentacja rynku nie gwarantuje wygrania wyborow, ale z pewnoscia
daje wskazowke, za pomoca jakich instrumentow kandydat moze dotrze¢ do okreslo-
nej grupy wyborcow.

Przez lata naukowcy prowadzili badania, ktore mialy na celu wyjasnienie, dla-
czego wyborcy podejmuja takie lub inne decyzje, czy wymienione determinanty maja
jedynie czastkowy czy zasadniczy wptyw na ostateczny wynik wyborow. Natalia de
Barbaro zebrala i przedstawita kilka ciekawych teorii majacych na celu udzielenie od-
powiedzi na powyzsze pytania. Pierwsza teoria zwana ,.teoria identyfikacji partyjne;j”
mowi, iz podstawa decyzji wyborczej jest identyfikacja z ugrupowaniem, ktore wybor-

5w, Cwalina, A. Falkowski, Marketing polityczny- perspektywa psychologiczna, Gdansk 2005, s. 106.

26\ Jasniok, Strategie marketingowe na rynku politycznym, Krakow 2007, s. 62. Por: A. Limanski, K. Sliwinski, Marketing.
Zasady funkcjonowania przedsiebiorstwa na rynku, Warszawa 2002, s. 128.

27 W. Cwalina, A. Falkowski, s. 106 -107 por: M. Jasniok, s. 63.
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ca uznaje za swoje. Jednoczesnie teoria zaktada lojalno$¢ i wiernos¢ wyborcy wobec
danego ugrupowania. Wobec powyzszego czgsto zdarza si¢, ze wyborca glosuje na tg
sama partig, co jego rodzice, a nawet dziadkowie. Duza grupa teorii majaca thumaczy¢
zachowania wyborcze, opiera si¢ na pojeciu tzw. ,,glosowania tematycznego”. Teorie
te bazuja na zatozeniu, ze poruszane w kampanii zagadnienia czy problemy stanowia
podstawe decyzji wyborczych. Inng teoriq jest teoria marketingowa, ktorej glownym
tworca jest Bruce I. Newman. Zaktada ona, ze podobnie jak na rynku dobr konsump-
cyjnych, wyborca jest konsumentem na rynku ustug politycznych. Wyborcy wybieraja
najlepszego ich zdaniem kandydata sposrod dostepnych przedstawicieli roznych opcji
politycznych, czyli mozna stwierdzi¢, ze w teorii tej kandydat postrzegany jest jako pro-
dukt. Autor wyréznil jednocze$nie siedem obszaréw nazwanych przez niego domenami
poznawczymi, ktore maja wptyw na ostateczne decyzje wyborcow. Naleza do nich:
problemy i kierunki dziatan politycznych, wyobrazenia spoteczne, uczucia, wizerunek
kandydata, biezace wydarzenia, wydarzenia osobiste i problemy epistemiczne. Model
ten reprezentuje potoczne myslenie na temat kampanii wyborczej i sprowadza kandy-
data do pozycji produktu, takiego jak przykladowo proszek do prania, natomiast elek-
torat do poziomu jego nabywcy. Niemniej jednak model ten moze okazac si¢ przydatny
i efektywny jako narzgdzie marketingowe, pozwalajace na odpowiednie roztozenie na
wykresie zasobow wyborczych kandydata. Postugiwanie si¢ jedynie zmiennymi demo-
graficznymi czy politycznymi nie dostarczy kandydatowi wiedzy, co do przewidywania
zachowan wyborczych, czy tez wskazowek, co nalezy powiedzie¢ wyborcom. Zapre-
zentowany model wraz z siedmioma domenami pozwala kandydatowi dowiedzie¢ sig,
co 1 komu nalezy komunikowa¢ w swoim przekazie®.

Ostatnig teorig przedstawiong przez N. De Barbaro jest ,,model racjonalnego
wyborcy”, ktorej inspiratorem byt A. Downs. Zdaniem autora decyzje podejmowane
przez wyborcéw maja charakter ekonomiczny. Wyborca glosujac, dokonuje pewne-
go typu kalkulacji, biorac pod uwagge koszty, ktore musi ponie$¢, zwraca uwage na
spodziewane zyski, a jednoczes$nie uwzglednia prawdopodobienstwo, ze jego glos
bedzie miat znaczenie®. U podstaw teorii racjonalnego wyboru lezy zatoZenie o ra-
cjonalnosci ludzkich dziatan. Sktada si¢ na nie kilka szczegotowych tez:

e aktorzy sceny spotecznej daza do zatozonych celow;

e cele te odzwierciedlaja wlasne interesy aktorow;

e zachowania wynikaja z procesow, ktore angazuja lub pociagaja za soba ra-

cjonalne wybory;

2 70b szerzej: W. Cwalina, A. Falkowski, s.87-94.

Y Zob szerzej: N. de Barbardo, Dojs¢ do glosu, radykalnie praktyczny przewodnik po kampanii wyborczej, Krakow 2005, s.
29 —44.
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e jednostka jest podstawowym podmiotem dziatan spotecznych;

e aktorzy maja preferencje spojne i stabilne;

e w sytuacji wyboru aktorzy opowiadaja si¢ za rozwigzaniem 0 najwyzszej

oczekiwanej uzytecznosci.

W modelu Downsa podstawowymi kategoriami sa: koszty glosowania (C); praw-
dopodobiefistwo, ze przez glosowanie uda si¢ wywrze¢ wptyw na wynik wyborow (P);
przeswiadczenie, ze wygrana danego kandydata dostarczy jednostce wigcej korzysci niz
wygrana kazdego innego. Tullock zauwazyl, ze jednostka wezmie udzial w wyborach,
gdy oczekiwany zysk (PK) bedzie wigkszy od kosztow (C); co mozna zapisa¢ matema-
tycznie jako: PK — C>0. W zapisie tym PK jest iloczynem korzysci wynikajacych z wy-
granej danego kandydata i prawdopodobienstwa wptywu na wynik wyboréw przez po-
jedynczy glos danego wyborcy®. Wydaje sig, zatem, ze w mysl tego modelu, wyborcy,
a zwykle stanowia oni kilkadziesiat procent spoteczenstwa, sa istotami irracjonalnymi.

Riker i Ordeshook zaproponowali uwzglednienie dodatkowego czynnika, obo-
wiazek obywatelski (O). W tym ujeciu wyborcy kieruja si¢ nie tylko bezposrednimi
stratami czy zyskami, ale tez wzmocnieniami dziatajacymi przez dhuzszy czas, jak np.
podtrzymywanie demokracji. Glowna teza tego podej$cia zostata wyrazona w formie
zapisu matematycznego i przedstawia si¢ nastepujaco: PK + O — C > (%',

W modelu racjonalnym, zaktadajacym wyliczenie kosztow, strat 1 zyskéw pro-
blematyczne staje si¢ okreslenie ich wartoci i kategoryzacja. K. Korzeniowski wy-
mienia wéréd mozliwych kategorii zyskow 1 strat trzy typy wartosci: materialne, kto-
re rozumiane sa jako wszystkie korzysci i straty, poznawcze, rozumiane jako wspolne
poglady 1 urzeczywistnienie przez nowy rzad akceptowanej przez wyborce wizji
panstwa, gospodarki i spoleczenstwa oraz emocjonalne zwiazane np. z uniknigciem
negatywnych emocji, ktore moga towarzyszy¢ wyborcy, jesli nie wypelni obowiazku
obywatelskiego. S. L. Popkin, analizujac teori¢ Downsa, zauwazyt, ze kampania wy-
borcza to dziesiatki oddziatujacych w tym samym czasie czynnikow. Media, znajomi,
wlasne przekonania, skuteczno$¢ komunikacyjna kandydatow - to wszystko odgrywa
w niej duza rolg. Popkin nie odbiera jednak wyborcom racjonalnosci i pewnej wolno-
$ci wyboru. Stara si¢ jedynie ukazac, ze zachowujac si¢ logicznie, podejmuja decyzje
na podstawie ograniczonej liczby informacji, poniewaz przyswojenie wszystkich by-
toby nieekonomiczne®.

30 g Korzeniowski, Psychospoleczne uwarunkowania zachowan wyborczych, w: Podstawy psychologii politycznej, red. K.
y Y Wy pSy gil politycznej
Skarzyfiska. Poznan 2002, s.241.
31 Tamze, 5.242.
32 Sammuel L. Popkin, The Reasoning Voter, Comumunication and Persuation in Presidential Campaigns, Chicago — London
1994, 5.213. Podaja za: N. De Barbaro, s. 46.
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Omowione powyzej teorie ukazaly szczegétowe wyjasnienia centralnych ka-
tegorii. Warto jednak odpowiedzie¢ sobie na kilka pytan, kiedy przyjrzymy sig, jak
wyglada racjonalny model podejmowania decyzji politycznych po zderzeniu z rze-
czywistoscia. Podstawowymi pytaniami sa: dlaczego wyborcy glosuja na politykow,
nie znajac ich programu politycznego? Dlaczego czasami wyborcy glosuja na partie
polityczne, ktore maja programy rozbiezne w wielu punktach z ich wlasnymi prze-
konaniami? Dlaczego ludzie podejmuja decyzje wyborcza na podstawie kilku zasty-
szanych na ulicy sloganéw wyborczych? Dlaczego w dyskusjach coraz czesciej gore
biora emocje, a na drugi plan schodza racjonalne argumenty?

Wiele opracowan z zakresu psychologii jak i politologii wskazuje na duzy sto-
pien nieracjonalnosci wyboréw podejmowanych przez zwyktych obywateli. Analizy
empiryczne i teoretyczne wykazaty, ze ludzie, ktorzy nie sa ekspertami w dziedzinie
polityki, nie posiadajac dostatecznej wiedzy dotyczacej zjawisk politycznych, doko-
nuja najczesciej wyborow politycznych w sposob uproszezony, schematyczny i dale-
ki od regut logiki®.

Mandrosz wskazata na zrédta nieracjonalnoscei decyzji dotyczacych wydarzen
1 0sob politycznych. Do najwazniejszych zaliczyta postugiwanie si¢ schematami
1 stereotypami przez wyborcow przy podejmowaniu decyzji, co moze prowadzi¢ mig-
dzy innymi do personifikacji i heroizacji polityki, czy nawet socjometrycznej wizji
polityki. Inng przyczyna nieracjonalnosci decyzji jest, wedtug autorki, zbyt duza rola
afektu, czyli uczu¢, emocji i ocen przy podejmowaniu decyzji. Wyborcom, ktorzy
podatni s3 na argumentacj¢ emocjonalna, towarzysza przy podejmowaniu decyzji ta-
kie uczucia jak: odpowiedzialno$¢, Igk, strach, mitos¢, nienawis¢, rados¢, gniew, etc.
W tym wypadku mechanizm emocjonalnego podejmowania decyzji polega glownie
na kierowaniu si¢ przestankami emocjonalnymi o réznym charakterze. Kolejnym
zrédlem nieracjonalnosei decyzji jest postugiwanie si¢ symbolami, a nawet calymi
systemami symboli, co nazywane jest przez niektorych badaczy symbolicznymi ide-
ologiami. Zjawisko to jest silnie nacechowane afektywnie, ubogie pod wzgledem po-
znawczym 1 dalekie od racjonalnos$ci. Koncepcja ta podkresla, ze postawy polityczne
odzwierciedlaja glgboko zakorzenione i silnie odczuwane symboliczne zwiazki. Po-
stawy wobec znajomych symboli organizuja percepcje $wiata i cho¢ nabywane sa we
wczesnym dziecinstwie lub wnioskowane z innych wezesniej nabytych przekonan, to
wplywaja na sposob rozumienia i interpretowania $wiata i zjawisk biezacych™.

Biorac pod uwage powyzej przedstawione cechy preferencji wyborczych, seg-

3 por:1. Mandrosz, Czynniki ograniczajqce racjonalnosc pogladow i zachowan politycznych, w: red. K. Skarzynska, op. cit.,
s.164.

3 Tamse, s. 170-181.
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mentacjg rynku politycznego, modele, zaréwno racjonalnego, jak i nieracjonalnego
procesu podejmowania decyzji, nalezy jeszcze wskaza¢ na duza liczbe klasyfikacji
wyborcow wystepujaca w literaturze przedmiotu.

Wedtug Z.J. Pietrasia przyjmujac ujecie dynamiczne mozemy wyrdzni¢ pigé
grup wyborcéw bedacych odbiorcami dziatan marketingowych. Pierwsza grupe wy-
borcow stanowia innowatorzy, czy polityczni aktywisci, ktorzy pierwsi dostrzegaja
walory kandydata i formuja grupe przywodcza. Druga grupa sa ludzie obdarzeni au-
torytetem spotecznym. Czlonkowie tej grupy zwykle zapewniaja kampanii nie tyl-
ko wsparcie polityczne czy moralne, ale takze finansowe. Trzecia grupa wyborcow
idzie za przyktadem poprzednich dwoch 1 tworzy baze wyborcza, przylaczajac sig do
wspierania kandydata dopiero wtedy, gdy staje si¢ on osobisto$cia publiczna. Czwar-
ta grupa elektoratu to wyborcy bierni, ktorych wsparcie czgsto warunkuje wygranie
kampanii wyborczej, a przetamanie ich apatii politycznej jest mozliwe wylacznie
dzigki aktywnym dziataniom marketingowym. Ostatnia grupg stanowia wyborcy wy-
obcowani, ktorzy maja sktonnos¢ do nieuczestniczenia w wyborach lub popierania
kandydata, ktory jest powszechnie uwazany za faworyta®.

Z punktu widzenia motywow podejmowania decyzji wyrdzniamy trzy podsta-
wowe typy wyborcow: racjonalny, irracjonalny i cybernetyczny. Pierwszy typ to wy-
borcy posiadajacy znaczna wiedzg na tematy polityczne, spoteczne 1 gospodarcze,
wykorzystywana przez nich dla poparcia tych kandydatow, ktorych decyzje rowniez
beda spetnia¢ kryterium racjonalnosci (nalezy jednak pamigtaé, iz zakres informacji,
jakimi dysponuje wyborca w pewnym stopniu jest niekompletny, zatem praktycznie
wyklucza to mozliwos¢ decydowania w petni racjonalnego). Druga grupe stanowia
wyborcy irracjonalni, pozostajacy pod wptywem zastosowanych przez podmioty po-
lityczne $rodkéw promocji, czgsto oddziatujacych na emocje (gtownie negatywne).
Ostatnig grupe stanowia wyborcy cybernetyczni, ktorzy charakteryzuja si¢ nadmier-
nym upraszczaniem skomplikowanej rzeczywistosci. Stosuja schematy utatwiajace
poruszanie si¢ w niej w sytuacji niepetnego dostepu do biezacych informacji i braku
wiedzy na temat funkcjonowania systemu politycznego. Wyborcy ci sktonni s do
redukowania perspektywy sytuacji politycznej do kilku najistotniejszych cech, siega-
ja po streszczenia programdéw wyborczych partii, opieraja si¢ na opinii uznawanych
przez siebie autorytetow?S. W sytuacji braku petni informacji wyborca nie bazuje na
samych emocjach, ale na wlasne potrzeby upraszcza skomplikowang rzeczywistos¢
1 decyzje wyborcze podejmuje w oparciu o nastgpujace reguly heurystyczne: regu-

35 7.1 Pietras, 5. 448-449,

36 M. Jasniok, s .66. Zob. szerzej: Z.J. Pietras, s. 452-453, B. Dobek — Ostrowska, R. Wiszniowski, Teoria komunikowania..,
s. 181-182
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t¢ dostepnosci, ktora sktania wyborce do redukowania sytuacji politycznej do kilku
istotnych i dostepnych cech. Zgodnie z ta reguta wyborca sigga po streszczenia pro-
gramow kandydatow, zamiast poszukiwac tysigcy informacji na temat sposobu jego
myslenia; regutg reprezentatywnosci — zgodnie, z ktora przyjmuje sig, iz informacje,
ktore posiada wyborca na temat danego kandydata, czy ugrupowania sa wystarcza-
jace do podjecia ostatecznej decyzji; regute przystosowania — dotyczy stopniowego
dopasowywania kolejnych decyzji do nowych informacji otrzymywanych przez wy-
borcg; regule antycypacji — sktania wyborcg do przewidywania skutkoéw swojej de-
cyzji; regule autorytetu - jej istota jest zatozenie, iz poparcie dla partii politycznej lub
kandydata, zadeklarowane przez osobg powszechnie obdarzona autorytetem, sktania
wyborcow do podobnych zachowan?.

Biorac po uwagg stalo$¢ preferencji mozna podzieli¢ elektorat na dwa podsta-
wowe typy: elektorat ustrukturalizowany 1 nieustrukturalizowany. Do pierwszego
typu zaliczymy wyborcow, ktorzy identyfikuja si¢ z jaka$ partia 1 jej kandydatami
w sposob trwaty, glosujac w okreslony sposob w wielu kolejnych wyborach. Wybor-
cy tacy utozsamiajq si¢ z partia na ptaszczyznie psychicznej, spotecznej lub progra-
mowej. Cecha elektoratu nieustrukturalizowanego jest jego plynno$¢. Istnieje ona
wowczas, gdy wyborcy nie sa w stanie w sposob trwaty zwiazac si¢ z jakas partia
i jej kandydatami®.

Z punktu widzenia motywow dziatania Z. J. Pietra§ wyr6znil nastepujace typy
wyborcow:

wyborcy pozytywni —ktorzy swa decyzj¢ opieraja przede wszystkim na sympatii
1 pozytywnych uczuciach, ktore wzbudza kandydat, w szczegolnosci jego medialny
wizerunek; wyborcy negatywni — podejmuja decyzje rowniez na podstawie emocji,
ale negatywnych — niecheci czy wrecz nienawisci do danych kandydatow; wybor-
cy programowi — podejmuja decyzje samodzielnie, ale na podstawie sformutowania
wlasnej opinii na temat stanu panstwa i sposobow jego poprawy, analizujac uwaznie
programy kandydatow; wyborcy aksjologiczni — dokonuja przede wszystkim wybo-
ru na podstawie przyjetego systemu wartosci, najezesciej ideologicznych; wyborcy
partyjni — czyli tacy, dla ktorych najwigksze znaczenie ma poczucie lojalnosci i przy-
nalezno$ci do danej partii politycznej; wyborcy grupowi — utozsamiaja si¢ z jakas
wielka grupa spoteczna, definiujac swe interesy tak samo jak ona i traktujacy swoja
lojalnos¢ w stosunku do grupy jako najwazniejsze kryterium decyzji wyborczej; wy-
borcy niezalezni — nie pociaga ich jakikolwiek rodzaj lojalnosci grupowej, ale tez

37 7.1 Pietras, s. 454 -455.

38 Tamze, s. 451.

170



Facta Simonidis, 2009 nr 2 (1)

zachowanie ich nie jest sterowane przez jakiekolwiek emocje czy analizy progra-
mowe; wyborcy wyalienowani — ktorzy postrzegaja system polityczny jako cos, co
zagraza ich osobistej egzystencji i dobrobytowi, nie biora zatem udzialu w wyborach.
W specyficznych momentach, szczegolnie podczas przelomu politycznego, wyborcy
ci glosuja 1 postepuja w sposob niezwykle emocjonalny, stanowiac czasem zagroze-
nie dla systemu demokratycznego®.

Powyzsze klasyfikacje przedstawiajace rozne typy wyborcow istotne sg gtow-
nie z punktu widzenia mozliwosci przedstawienia procesow podejmowania decyzji
wyborczych i czynnikow, ktore na nie wptywaja. Chodzi nie tylko o preferencje, czy
postawy polityczne wyborcow, ale i o mechanizmy podejmowania decyzji politycz-
nych.

Skuteczno$¢ kampanii politycznych zalezy nie tylko od stopnia zintegrowania
dziatan promocyjnych (promotion- mix), ale i od whasciwego postugiwania si¢ narzg-
dziami marketingu, ktore pozwalaja na prawidtlowe zaplanowanie, realizacj¢ i mody-
fikacje procesu komunikowania politycznego.

¥ 71 Pietra$, s. 455-457, Por: M.Jasniok, s. 64-65.
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