ZARZADZANIE PUBLICZNE 3(23)/2013, s. 299-308
doi:10.4467/20843968ZP.13.024.1424

Piotr Lenik
Panstwowa Wyzsza Szkota Zawodowa w Krosnie

JAKOSC WEADZY PUBLICZNEJ A WYBORY
POWSZECHNE - UJECIE MARKETINGOWE

Abstract

The quality of the official authority and the general election — marketing
presentation

In the article was paid attention to connections between the general election and the quality of
official authority. Here was discussed a specificity of the instrumentation of election marketing
in context 4P model, a systematics of election taking place in our country, as well as issues of
the participation of the society in the general election on various rungs of the authority.
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Streszczenie

W artykule zwrécono uwage na powiazania pomigdzy wyborami powszechnymi a jakoscia
wladzy publicznej. Omowiono specyfike instrumentarium marketingu wyborczego w ujeciu
formuty 4P, uwzgledniono systematyke wyborow odbywajacych si¢ w naszym kraju, jak row-
niez problematyke udziatu spoteczenstwa w wyborach powszechnych na réznych szczeblach
wladzy.

Stowa kluczowe: marketing wyborczy, marketing-mix, wtadza publiczna, wybory

Wstep

Zarzadzanie w administracji — na §wiecie i w Polsce — jest dynamicznie rozwija-
jaca sie i modyfikujaca dyscyplina. Obecnie od przedstawicieli wtadzy publicznej
oczekuje si¢ coraz wigkszej efektywnosci i przyjecia odpowiedzialnosci za swoje
dziatania. W ostatnich dekadach nastgpuje ewolucja postawy w stosunku do pod-
miotu stanowiacego cel funkcjonowania wszelkiego typu instytucji publicznych;
niegdy$ obywatela przychodzacego do urzedu nazywano petentem, nast¢pnie
strona, obecnie coraz czgsciej nazywa si¢ go klientem. W pozytywnych zmianach
wazne jest to, aby reprezentujace wiadze publiczng roznorodne urzedy nie staty
nad spoteczenstwem, jak to nadal bywa, ale jemu wilasnie stuzyty. Bardzo istotny
wydaje sig¢ tutaj rowniez postep w zakresie doboru reprezentantow do réznorod-



300 Piotr Lenik

nych gremiéw decyzyjnych, majacych z kolei wplyw na jako$¢ funkcjonowania
szeroko rozumianej sfery publicznej. Jednym z priorytetowych elementow deter-
minujacych stan rzeczy w tym zakresie staja si¢ wybory powszechne.

Gtownym celem stojacym przed dziataniami podejmowanymi w ramach
kampanii wyborczej jest uzyskanie maksymalnego wyniku wyborczego, a miara
— liczba glosow lub okreslona lokata premiowana zdobyciem konkretnego man-
datu. Rezultatem zwycigstwa w wyborach staje si¢ jednakze mozliwos¢ zasiada-
nia w gremiach dajacych mozliwos$¢ udziatu w sprawowaniu wtadzy i podejmo-
waniu decyzji dotyczacych wielu aspektéw zycia spotecznego i gospodarczego.
Istota kandydowania jest wigc nie tyle osiagnigcie zwycigstwa w dniu wyborow,
ile to, co jest konsekwencja tego faktu. Kandyduje si¢ migdzy innymi do orga-
néw uchwatodawczych lub ustawodawczych: rady gminy, rady powiatu, sejmiku
wojewddzkiego czy parlamentu — po to, by mie¢ wptyw, na przyktad przez dzia-
fania legislacyjne, na decyzje podejmowane przez organy wykonawcze ogdlnie
reprezentowane przez réznego rodzaju urzedy. Zwiazek pomigdzy jako$cia re-
prezentantow organow uchwato- lub ustawodawczych a jako$cia organdéw wyko-
nawczych jest wigc tutaj oczywisty.

Celem opracowania jest zwrocenie uwagi na zalezno§¢ miedzy wyborami
powszechnymi a jakoscia wiadzy publicznej, z uwzglednieniem specyfiki mar-
ketingu wyborczego, jak réwniez postaw spoteczenstwa w stosunku do wyborow
i uczestniczacych w nich kandydatow (komitetow wyborczych). W artykule wy-
korzystano takie metody badawcze, jak studia literatury, a takze analiz¢ doku-
mentacji zwiazanej z przebiegiem wyboréw powszechnych w latach 1989-2011.
Przeprowadzono rowniez wywodd na temat zachowan rynkowych, oparty na ob-
serwacji autora.

Znaczenie marketingu w kontekscie wyboréw powszechnych

Dynamika rynku wyborczego, a takze profesjonalizacja kampanii wyborczych
— pierwotnie obserwowana w kampaniach ogoélnokrajowych, a obecnie tez na
poziomie regionalnym i lokalnym — wymusza angazowanie w te przedsigwzigcia
coraz wigkszych §rodkoéw finansowych, ale rowniez innych zasobow: ludzkich,
rzeczowych czy informacyjnych. Niestety to wszystko nie wystarcza, nie sposob
sig obej$¢ bez tego, co mozna bytoby nazwaé know-how.

Wedtug najnowszej definicji American Marketing Association, uznanej od
2008 roku za obowiazujaca w amerykanskich publikacjach naukowych i na
uniwersytetach, marketing to zespot dziatan i proceséw stuzacych tworzeniu,
dostarczaniu, wymianie oraz komunikacji w obszarze ofert posiadajacych okres-
lona warto$¢ dla odbiorcow, klientow, partnerdw oraz spoteczenstwa i catego
otoczenia'. Na aktywnos¢ marketingowa, w ujeciu Edmunda J. McCarthy’ego,

' Por. K. Maddox, American Marketing Association releases new definition of marketing,
http://www.btobonline.com (dostgp: 10.10.2010) i www.marketingpower.com/AboutAMA (dostgp:
10.10.2010).
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sktadaja si¢ cztery podstawowe elementy (instrumenty, wiazki narzedzi), two-
rzace swoista kompozycje marketingowa, za pomoca ktorej organizacja oddzia-
tuje na rynek i potencjalnych klientow, a ktore wptywaja i determinujg charakter
prezentowanej na docelowym rynku oferty [Wiszniowski, 2002: 46]. Ten tak
zwany marketing-mix tworzy (por. [McCarthy, 2004, za: Kotler, 2004]): produkt
(product), cena (price), dystrybucja (place), promocja (promotion).

W przypadku marketingu wyborczego formuta 4P na pierwszy plan wysuwa
produkt-osobg lub produkt-komitet. Nie oznacza to oczywiscie, ze nie sa wazne
inne instrumenty marketing-mix, poniewaz bez ich efektywnego angazowania
kampania wyborcza najczesciej konczy si¢ niepowodzeniem.

Idea odbywajacych si¢ na réznych szczeblach wltadzy wyboréw powinno
by¢ dokonanie selekcji najlepszych sposrod nieograniczonej liczby kandydatéw
chetnych i spekniajacych okreslone wymogi formalne. Sklonnych do sprawo-
wania wladzy zazwyczaj jest wigcej niz mandatow do zagospodarowania (za-
wsze w okreslonej i ograniczonej liczbie). Bywa, ze poszczeg6lni pretendenci
w momencie podejmowania decyzji o kandydowaniu dysponuja niewielka lub
zadng wiedza na temat funkcjonowania gremium, do ktorego startuja, ani tez
zadan urzedow od niego zaleznych (posrednio lub bezposrednio). Tymczasem
podstawowa wiedza w tym zakresie wydaje si¢ niezbedna zaré6wno ze wzgledu
na podejmowanie w petni odpowiedzialnej decyzji o udziale w wyborach, jak
i w pézniejszym czasie — ze wzgledu na ewentualnie petnione funkcje. Tym bar-
dziej ze w przypadku cze$ci 0sob dysonans pomigdzy checia kandydowania a ich
autentycznym przygotowaniem do tych urzedow bywa znaczny.

Nalezy takze zwroci¢ uwage na percepcje spoteczna profesji zwiazanych ze
sprawowaniem wiadzy pochodzacej z wyborow powszechnych. Z badan prze-
prowadzonych przez Centrum Badania Opinii Spotecznej wynika, ze radny gmi-
ny cieszy si¢ duzym zaufaniem u 32% spoteczenstwa, poset — u 24%, a dziatacz
polityczny —u 18%. To trzy ostatnie miejsca sposrod 33 badanych profesji. Nieco
tylko wyzszym autorytetem cieszy si¢ burmistrz — 42% (na przyklad — profesor
uniwersytecki cieszy si¢ duzym zaufaniem u 84% spoleczenstwa) [CBOS, 2009].
Niewatpliwie nie sa to satysfakcjonujace wskazniki, ale nalezy przyznaé — w du-
zej mierze sa one odpowiedzia mieszkancow kraju na tak zwana kulturg poli-
tyczna sprawujacych wladz¢ na réznych szczeblach. Bez watpienia istotne jest
wigc zdawanie sobie w petni sprawy z konsekwencji wiazacych si¢ z aktywnym
udziatem w wyborach.

W kontekscie przytoczonych powyzej danych z punktu widzenia wyborcy
akt wyboru nie jest zadaniem prostym. Czg¢sto wstgpna analiza nastgpuje w mo-
mencie rozpoczecia kampanii wyborczej, kiedy pojawia si¢ pierwsze informacje
na temat okreslonych kandydatow. W pdzniejszym czasie pierwotne wrazenia
na temat poszczegdlnych ofert sa subiektywnie potwierdzane lub dementowa-
ne. Ostateczna decyzja wyborcy klaruje si¢ zazwyczaj wczesniej, ale bywa row-
niez, ze dopiero w dniu wybordow. Przedmiotem dylematu w kazdym glosowa-
niu jest mozliwo$¢ wyboru, nierzadko pomigdzy stu i wigcej mozliwosciami.
Przyréwnujac taka liczb¢ mozliwych opcji, na przyktad do marketingu dobr
fizycznych, nalezy przyzna¢, ze prawie nigdy w jednym miejscu i w jednym
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czasie nie ma tak duzej mozliwosci wyboru produktoéw zaspokajajacych te sama
potrzebe jak na kartach do glosowania w dniu wyborow. Obrazuje to, jak wazne
z punktu widzenia marketingu wyborczego jest zdobycie przewagi konkuren-
cyjnej i przekonanie jak najwigkszej czgsci elektoratu do waloréw jakosciowych
konkretnego kandydata.

Nalezy mie¢ $wiadomos$¢, ze zaden produkt nie trwa wiecznie. Tak zwany
cykl zycia produktu ograniczony jest ramami czasowymi determinowanymi po-
pytem zgtaszanym przez rynek. Zachowanie pozytywnego wizerunku przez jak
najdtuzszy czas staje si¢ dazeniem bioracego udziat w wyborach, niestety trud-
nym lub wreez niemozliwym do osiagnigcia. Cyklowi zycia produktu podlegaja
zardwno ugrupowania, jak i poszczeg6lni kandydaci. Zadaniem marketingu jest
jedynie maksymalne przedtuzenie popytu na dany produkt. W historii polskiej
transformacji pojawiaty si¢ ugrupowania, ktore przechodzity wszystkie fazy: od
wprowadzenia na rynek wyborczy, przez wzrost popularnosci, stabilizacj¢ popar-
cia az do spadku poziomu akceptacji i wycofania formacji z rynku. To samo doty-
czy poszczegblnych kandydatow, ktérych wizerunek z czasem ewoluowal, w ko-
lejnych wyborach zmieniat si¢ réwniez poziom zdobywanego przez nich poparcia.

Specyfika marketing-mix w kampaniach wyborczych

W prowadzonych na réznorodnych szczeblach wtadzy kampaniach wyborczych
celem dziatan marketingowych jest zawsze doprowadzenie do transakcji wymia-
ny pomiedzy szeroko rozumianymi kupujacym i sprzedajacym. Transakcja ta
z jednej strony opiera si¢ na sktadanej przez sprzedajacego obietnicy uzyskania
zadowolenia (satysfakcji) z zakupu, a z drugiej — na wierze kupujacego w wysoka
oceng jako$ci nabytego produktu ex post.

W przypadku marketingu wyborczego wszelkie dzialania maja na zadanie
wywotanie u statystycznego wyborcy przekonania (a przynajmniej wiary w to),
ze oddanie gtosu na komitet lub kandydata si¢ optaca, ze bedzie on odczuwat sa-
tysfakcj¢ z dokonanej decyzji oraz zadowolenie ze wspartego w czasie wyborow
kandydata (komitetu) w ciagu caltej nastgpnej kadencji.

Marketing-mix, podobnie jak w ujgciu biznesowym, tak i w marketingu wy-
borczym, musi stanowi¢ przemyS$lany system wewngtrznie zintegrowany, po-
niewaz potencjalni nabywcy, odrzucajac w calosci produkt lub nie wyrazajac
akceptacji w przypadku chocby jednego z jego elementow, mogliby nie doko-
na¢ zakupu, a tym samym doprowadzi¢ do niezrealizowania zaktadanych przed
kampanig celow.

W ujeciu marketingowym w kazdym produkcie mozna wyr6zni¢ nastgpuja-
ce poziomy: rdzen (istota produktu), produkt rzeczywisty, produkt poszerzony
[Vitale, Giglierano, 2002: 148; Lehmann, Winer, 2002: 163; Altkorn, 2003: 114].

 Druga, najbardziej znana koncepcja — Philipa Kotlera — wyodrgbnia pig¢ pozioméw produktu,
tzn. podstawowy pozytek, produkt w formie podstawowej, produkt oczekiwany, produkt ulepszony,
produkt potencjalny (por. Kotler, 1999: 400-401).
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W kontekscie marketingu wyborczego rdzeniem produktu moze by¢ przekonanie
lub wiara wyborcy w ,,lepsze jutro”, produktem rzeczywistym staja si¢ osoba
kandydata, jego nazwisko kojarzone ze skutecznoscia, do§wiadczeniem i dotych-
czasowymi osiagnigciami, prezentowana na materiatach poligraficznych twarz,
wizerunek publiczny, rekomendacje autorytetow czy reprezentowane ugrupo-
wanie. Produktem poszerzonym moga by¢ inne cechy wyrozniajace, tj. okazje
bezposredniego czgstego kontaktu wyborcow z kandydatem, mozliwos¢ uzyski-
wania przez wyborcow odpowiedzi za posrednictwem strony internetowej, au-
tentyczny kontakt ze zwyktymi ludzmi itd.

Zaglebianie si¢ w aspekty ustalania ceny nie wydaje si¢ najistotniejsze w kon-
tek$cie poruszanej w niniejszym artykule problematyki, w marketingu wybor-
czym chodzi bowiem zawsze o t¢ sama ceng: oddany przez wyborcg glos. Cena
nie jest tu przedmiotem analizy, poniewaz zawsze jest ona stata; mozna zatem
powiedzie¢, ze wszyscy konkurenci prezentuja swoje oferty w takiej samej ce-
nie. Dlatego tez w kampaniach wyborczych istnieje konieczno$¢ nacisku na
prezentowanie aspektow jako$ciowych kandydatow i programoéw wyborczych.
Tym samym kampanie poszczegélnych kandydatow wplywaja na liczbg odda-
nych glosow wlasnie na nich, ale jednoczes$nie — na ogdlna frekwencj¢ wybor-
cza. Problemem w marketingu wyborczym staje si¢ zmaksymalizowanie liczby
transakcji (liczby oddanych gltoséw), czyli zachgcenie z jednej strony do udziatu
w wyborach jak najwigkszej czgsci spoteczenstwa, a z drugiej — do oddania jak
najwigkszej liczby gtoséw na konkretnego kandydata czy dany komitet. Za zdo-
pingowanie maksymalnie duzej czgéci spoteczenstwa do udziatu w wyborach
odpowiadaja zarowno kampanie kandydatow, jak i ré6znego rodzaju kampanie
spoteczne, apele poszczegdlnych organizacji oraz indywidualnych autoryte-
tow. Te dwa podstawowe zrodia determinujg zachowania wyborcow i sume tzw.
transakcji wyborczych. Na decyzje wyborcoéw 1 wielkos¢ frekwencji maja takze
wplyw migdzy innymi takie czynniki, jak mentalnos$¢ spoteczenstwa, aktualny
stan gospodarki (np. osobista stabilno$¢ ekonomiczna, a takze regionu czy kraju),
okoliczno$ci historyczne (np. czas przetomowego wydarzenia w skali mikro lub
makro), przestanki osobiste (np. zniechecenie do polityki i udziatu w wyborach).

Dystrybucja uwzgledniajaca czynnos$ci zwigzane z pokonywaniem prze-
strzennych, czasowych, iloSciowych i asortymentowych réznic wystgpujacych
pomiedzy miejscem powstania produktu a sfera jego zakupu powinna rozwiazy-
wac problemy w obszarach uzyskania optymalnych odpowiedzi na takie pytania,
jak to, w jaki sposob najlepiej dostarczy¢ produkt do klienta, w jakiej postaci,
asortymencie i ilosci, by klient go preferowat, a takze w jakim terminie i w ja-
kim miejscu najchgtniej dokonatby zakupu. Przekuwajac powyzsze twierdzenia
w realia marketingu wyborczego, nalezy zauwazy¢, ze odlegtos¢ ta powinna
by¢ pokonywana co najmniej w trzech wymiarach: przestrzennym, czasowym,
asortymentowym. Wymiar przestrzenny wynika z tego, ze kandydata lub ko-
mitet wyborczy zawsze dzieli odleglo$¢ przestrzenna do elektoratu (np. pomig-
dzy sztabem wyborczym a mieszkaniami wyborcow); odlegtos¢ te pokonuje si¢
z wykorzystaniem réznych kanatéw dystrybucji pozwalajacych na przekazanie
informacji o kandydatach i ich programach wyborczych oraz dostarczenie im
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przygotowanych materiatéw wyborczych. Wymiar czasowy oznacza, ze wybor-
cy chcieliby samodzielnie decydowac o dogodnym dla siebie czasie otrzymywa-
nia informacji na temat poszczeg6lnych kandydatow i programéw wyborczych;
tymczasem istnieje duze ryzyko, ze dostarczane w trakcie kampanii materiaty
informacyjne nie trafiaja na wlasciwy czas, skutkujac tym samym frustracja wy-
borcow oraz §wiadomym lub pod§wiadomym uprzedzeniem si¢ do kandydata
(komitetu), a nawet do samych wyboréw. Wymiar asortymentowy wynika na-
tomiast z tego, ze wyborca potrzebuje mie¢ mozliwos¢ podejmowania decyzji
przy uwzglednieniu maksymalnej liczby dostgpnych ofert i dokonania konkret-
nego wyboru sposrod wielu opcji.Odlegtos¢ t¢ komitety wyborcze pokonuja za
posrednictwem umieszczania na listach wyborczych kandydatow maksymal-
nie zrdéznicowanych pod wzgledem poszczegdlnych cech (miedzy innymi wy-
ksztatcenia, wykonywanego zawodu, wieku, pogladow, miejsca zamieszkania,
co stwarza mozliwo$¢ wyboru sposrod wielu roznorodnych ofert oraz zwigksza
efektywno$¢ oddziatywania calej listy).

Promocja obejmujaca przede wszystkim dziatania ,,informacyjno-przeko-
nujace” majace na celu zwigkszenie stopnia znajomosci produktu w kontekscie
marketingu wyborczego musi uwzglednia¢ wymiang informacji pomigdzy kan-
dydatem a elektoratem. Proces komunikowania si¢ z rynkiem przebiega w trak-
cie kampanii w dwodch kierunkach: od elektoratu do kandydata (pozyskiwanie
informacji na temat preferencji i potrzeb spoteczenstwa oraz ich analizowanie
pod katem stopnia waznoS$ci i mozliwos$ci ich realizacji), a takze od kandydata
do elektoratu (przekazywanie przez kandydata informacji na temat swojej osoby
oraz propagowanego programu).

Podstawowym zadaniem promoc;ji jest przekazywanie informacji i pobudza-
nie uczestnikow rynku do okreslonego zachowania. W przypadku kampanii wy-
borczej celem staje si¢ wigc zmotywowanie jak najwigkszej czgsci elektoratu,
po pierwsze — do wzigcia udziatu w wyborach, a po drugie — do oddania gto-
su i1 przekazania poparcia konkretnemu, jasno sprecyzowanemu kandydatowi.
Osiagnaé to mozna migdzy innymi przez informowanie, przekonywanie i skta-
nianie za pomoca catego spektrum promotion-mix, chociaz nalezy jasno stwier-
dzi¢, ze duze znaczenie posiada powiazanie podejmowanych dziatan z budowa
marki kandydata, czgsto na dlugo przed sama kampania. Oczywiscie mozliwe
jest wypromowanie kandydata czy komitetu w trakcie zaledwie kilku tygodni
trwania kampanii wyborczej, musi temu jednak towarzyszy¢ okreslona legenda,
historia, co$, co daje szans¢ na wylansowanie mody na dang oferte.

Formutowanie strategii promocji zalezy przede wszystkim od obszaru oddzia-
lywania, segmentu rynku, czasu trwania kampanii, a takze od srodkéw finanso-
wych przeznaczonych na promocje. Podczas okreslania dziatan promocyjnych
istotne jest rowniez zidentyfikowanie sposobow dotarcia z nimi do elektoratu, co
z kolei wptywa na wybodr srodkow przekazu. Dwa podstawowe warianty strate-
gii promocji, ktére w kampaniach wyborczych warto z soba taczy¢, to: strategia
push (polegajaca na zmotywowaniu sztabu wyborczego, wolontariuszy, rodziny,
przyjaciot i znajomych, a na nastepnie ich znajomych i rodzin, do bezposrednich
kontaktow z elektoratem; szczegolnie skuteczne jest doprowadzenie do sytuacji za-
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dziatania swoistej pozytywnej poczty pantoflowej ,,0d ust do ust”), a takze strategii
pull (polegajacej na bezposrednim oddziatywaniu narzgdziami promocji, przede
wszystkim przez reklame i public relations, na decyzje potencjalnych wyborcow).

Stosunek spoteczenstwa do wyboréw powszechnych

Wykorzystujac sformutowana przez Aleksandra Nowordla klasyfikacje syste-
moéw (podsystemow) wiadzy [ Noworol, 2007; 25], mozna stwierdzié, ze w Polsce
wybory powszechne odbywaja si¢ na poziomach:

— sublokalnym (np. wybory do rad dzielnic i osiedli, wybory na sottysa);

— lokalnym nizszym (wybory do rad miast i gmin);

— lokalnym wyzszym (wybory do rad powiatowych i miast na prawach po-

wiatu);

— regionalnym (wybory do sejmiku wojewodzkiego);

— krajowym (wybory prezydenckie i wybory parlamentarne);

— ponadkrajowym (wybory do parlamentu europejskiego).

W Polsce przepisy prawa wyborczego sa zawarte w Kodeksie wyborczym
[Ustawa, 2011]. Kodeks ten reguluje kwestie prawne zwiazane z wyborami pre-
zydenckimi, parlamentarnymi, samorzadowymi oraz wyborami do Parlamentu
Europejskiego. Kodeks wyborczy porzadkuje migdzy innymi zasady: tworze-
nia i dziatalno$ci komitetow wyborczych, zgtaszania kandydatow, finansowania,
prowadzenia oraz rozliczenia kampanii wyborczych, powolywania i dziatalnosci
komisji wyborczych badz innych organow przeprowadzajacych lub nadzoruja-
cych wybory, a takze przeliczania glosow na mandaty.

Ze wzgledu na sposob przeliczania gtoséw ordynacje dzieli si¢ na wigkszos-
ciowa i proporcjonalng. Obecnie w Polsce stosowane sa odmienne regulacje
w wyborach do poszczegolnych izb parlamentu, jak rowniez w wyborach pre-
zydenckich, samorzadowych oraz do Parlamentu Europejskiego. W wyborach
do rad w mniejszych gminach stosuje si¢ system wigkszosciowy (zasada First
Past the Post — ,,pierwszy na mecie” lub ,,pierwszy bierze wszystko”); podob-
nie, od 2011 roku, w wyborach do Senatu. W wyborach do pozostatych orga-
néw samorzadu terytorialnego oraz w wyborach do Sejmu uzywa si¢ metody
proporcjonalnej D’Hondta® (w wyborach do Parlamentu Europejskiego oprocz
metody d’Hondta stosuje si¢ rowniez metode Hare’a-Niemeyera*). W wyborach
prezydenckich oraz w bezposrednich wyborach organéow wykonawczych gmin
(Wojtow, burmistrzow 1 prezydentdw miast) glosowanie odbywa si¢ wedtug za-

3 Metode d’Hondta wykorzystuje si¢ do podziatu mandatéw w proporcjonalnych systemach
wyborczych; polega na znalezieniu najwigkszych, kolejno po sobie nastgpujacych ilorazéw liczby
uzyskanych glosow.

4 Metoda Hare’a-Niemeyera (nazywana takze metodq matematycznej proporcji lub najwigkszej
reszty) jest stosowana do podziatu mandatow w systemach wyborczych opartych na proporcjonalnej
reprezentacji z listami komitetow.
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sady wigkszosci bezwzglednej (w dwdch turach, jezeli w pierwszym glosowaniu
zaden z kandydatow nie otrzyma ponad potowy gltosow).

Postawy poszczeg6lnych jednostek wobec udziatu w wyborach moga by¢ bar-
dzo rézne zaréwno ze wzgledu na ich wewngetrzna motywacje, poglady, sympa-
tie polityczne, wyznawane wartos$ci, stopien zaspokojenia potrzeb, stosunek do
otoczenia oraz wiele innych czynnikéow (kulturowych, spotecznych, osobistych,
psychologicznych), jak i ze wzgledu na wykreowane w trakcie trwania kampanii
wyborcze] preferencje, w tym rowniez w zakresie utrwalania lub zmiany do-
tychczasowych zachowan. Ogolne zachowania zostaty przedstawione za pomoca
macierzy postaw spoteczenstwa wobec wyborow (rysunek 1).

Poszczegodlne rodzaje wyboréow w réznym stopniu skupiaja zainteresowanie
spoleczenstwa. Bez watpienia, czego dowodzi frekwencja w ciagu dwudziestu
ostatnich lat, najwigksze zainteresowanie wzbudza mozliwos¢ wyboru prezyden-
ta kraju. Najwyzsza frekwencj¢ odnotowano w wyborach prezydenckich w 1995
roku — na poziomie 64,7%, kiedy to osiagnigto historyczny polski rekord fre-
kwencji (w drugiej turze frekwencja byla jeszcze wyzsza — 68,23%), najnizsza
natomiast w 2005 roku — 49,74% (w drugiej turze frekwencja byla nieco wyzsza
—50,99%). Zauwaza sig, ze najnizsza historyczna frekwencja w wyborach prezy-
denckich stanowitaby bardzo przyzwoity wynik, gdyby ja odnie$¢ do frekwencji
uzyskiwanej w jakichkolwiek innych wyborach. Wéréd o§miu ostatnich wybo-
row do krajowego parlamentu jedynie trzy razy frekwencja byta w nich wyzsza
od najnizszego wyniku odnotowanego w wyborach prezydenckich. Podobnym
zainteresowaniem ciesza si¢ wybory samorzadowe (Srednia o kilka punktow
procentowych nizsza), gdzie frekwencja $rednio wynosi 45%. Zdecydowanie
najmniejszym zainteresowaniem ciesza si¢ dotad w naszym kraju wybory do

STOSUNEK DO KANDYDATA/KOMITETU LUB OGOLNIE DO WYBOROW

Pozytywny Negatywny
GLOSOWANIE GLOSOWANIE
WLA” PRZECIW”
Tak
UDZIAL W WYBORACH
NIEGLOSOWANIE | NIEGLOSOWANIE
Z PRZYCZYN CELOWE
Nie NIEZALEZNYCH
OD WYBORCY

Rysunek 1. Macierz postaw spoleczenstwa wobec wyborow

Zrodto: opracowanie wiasne.
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Parlamentu Europejskiego. Uczestniczy w nich nieco mniej niz co czwarty
uprawniony do glosowania. Dla poréwnania w wyborach samorzadowych i par-
lamentarnych bierze udzial $srednio prawie co drugi uprawniony, w wyborach
prezydenckich natomiast — ponad potowa uprawnionego spoteczenstwa.

Zakonczenie

Uwzgledniajac dotychczasowe do$wiadczenia zwiazane z przeprowadzaniem
wyboréw na réznych poziomach (sublokalnym, lokalnym, regionalnym, krajo-
wym i ponadkrajowym), nalezy stwierdzi¢, ze bez wzgledu na poziom meryto-
ryczny poszczegdlnych kampanii stosowane narzgdzia marketingowe czy sto-
sunek spoteczenstwa, zaréwno do kandydatow, samych wyborow, jak i samej
wiadzy publicznej, towarzysza one stale zyciu polskiego spoteczenstwa. Wpisuja
si¢ w krajobraz demokratycznego panstwa i w istocie, od 1989 roku, staty sig nie-
mal corocznie obserwowanym wydarzeniem. Gdyby uwzgledni¢ takze wybory
do jednostek pomocniczych gminy, to prawie kazdy rok mozna byloby nazwaé
rokiem wyborczym.

Oczywiste jest, ze istnieja powiazania pomiedzy jakoscia reprezentantow or-
ganow uchwato/ustawodawczych a jako$cia organow wykonawczych. Odnoszac
si¢ do jakoS$ci reprezentantow spoleczenstwa na réznych szczeblach oraz szero-
ko rozumianej wtadzy publicznej, trzeba stwierdzié, ze istotna jest Swiadomo$é
obywatelska przejawiajaca si¢ zarowno w bezposrednim udziale spoteczenstwa
w wyborach, jak i w §wiadomym glosowaniu. Wybory sa nieroztaczna cecha de-
mokracji, stuza bowiem wylonieniu przez petnoprawnych i petnoletnich czton-
kow spoteczenstwa swoich przedstawicieli do rzadzenia w ich imieniu. Choé
pojedynczy glos moze wydawac si¢ mato istotny, to jednak ostateczny wynik
wyboréw w systemie demokratycznym jest na tyle znaczacy dla perspektyw roz-
woju kraju, regionu czy gminy i jakos$ci zycia mieszkancow, ze rezygnacja z glo-
sowania stusznie jest uznawana za dowod nieodpowiedzialno$ci. Rezygnacji
z glosowania w wyborach nie moze ttumaczy¢, cz¢sto podawana jako usprawied-
liwianie wtasnej biernosci, nieche¢ do angazowania si¢ w polityke, nieufnos¢ do
politykow lub zdeklarowana apolitycznos¢. Twierdzenia takie jedynie zastaniaja
wiasna niedojrzalos¢ obywatelska. Co wigcej, nie wystarczy tylko zaglosowac,
ale nalezy zrobi¢ to §wiadomie 1 madrze. Odpowiedzialno$¢ za losy danego te-
rytorium wymaga wczesniejszego rzetelnego zapoznania si¢ z programami po-
szczegblnych komitetow i1 sylwetkami konkretnych kandydatéw. Gtosowanie bez
glebszej analizy, bez zastanowienia staje si¢ jedynie byle jakim odrobieniem za-
dania domowego. Glosowanie zgodne z moda panujaca w danym $rodowisku,
glosowanie na pierwszego z listy, na sympatyczniejszego, atrakcyjniejszego fi-
zycznie, najgorliwszego krasomowecg itp. nie wnosi nic. I o ile niewzigcie udzia-
tu w wyborach powinno pozbawia¢ moralnego prawa do oceny tego, co dzieje
si¢ wokot nas (w tym do krytykowania wtadzy publicznej czy funkcjonowania
urzedow i1 urzednikdw), o tyle glosowanie niestaranne powoduje, ze czgsto repre-
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zentantami spoteczenstwa staja si¢ nie ci najbardziej kompetentni, ale ci, ktérzy
sa obdarzeni najwigkszym sprytem, tupetem i bezkrytyczno$cia w stosunku do
siebie samego.
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