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THE BRAND OF POLISH POLITICAL PARTIES:
AN EMPIRICAL ANALYSIS

Marta Zerkowska-Balas**

—— ABSTRAKT —

W niniejszym artykule analizuje polskie partie
polityczne, wykorzystujac podejscie political
branding, ktére pozwala opisywa¢ i wyja$niac
réznego rodzaju wybory konsumenckie. Gtéwnym
elementem tego podejécia jest marka polityczna:
zestaw dos$wiadczen, uczué, obrazéw, kwestii,
symboli, ktére odzwierciedlajg ogolny klimat
towarzyszacy poszczegdlnym partiom, wykorzy-
stywany do oceniania i podejmowania decyzji,
w tym decyzji wyborczej. Celem niniejszego
artykutu jest poglebienie wiedzy na temat marek
polskich partii politycznych. Interesuje mnie, jak
Polacy postrzegaja polskie partie polityczne: jakie
cechy i warto$ci im przypisuja, jakie sg ich silne
i stabe strony, co wyr6znia poszczeg6lne partie na
tle innych ugrupowan? W tym celu, wykorzystujac
dane jako$ciowe, tworz¢ mentalne mapy skojarzen,
jakie Polacy przypisuja poszczegdlnym partiom.

Stowa kluczowe: political branding; marka;
partia polityczna; wyborcy; mapy mentalne

—— ABSTRACT ——

In the present paper, I analyze political parties
using political branding approach, which enables
to describe and explain any kind of consent deci-
sions. The key element of this approach - political
brand defined as experience, emotions, images,
issues and symbols which reflect overall climate
accompanying political parties — is a base for
evaluation and decision-making, vote choice
included. The aim of the present paper is to extend
the knowledge about Polish political brands. T am
interested to know how Polish political parties
are perceived, what are their main characteristics
and values, strengths and weaknesses, what makes
them unique in comparison to other brands? To
answer the research questions, I use FGI data to
create mental maps of associations, the Poles’link
to political brands.

Keywords: political branding; brand; political
party; voters; mental maps
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WSTEP

Relacje pomiedzy partiami i wyborcami wyjasniane sa zwykle przez dwa
podejscia: socjologiczne (spoleczne zakorzenienie partii) i psychologiczne
(identyfikacja partyjna). Sukces nowych partii w ostatnich wyborach w Europie
stawia jednak pod znakiem zapytania zasadnos¢ tych koncepcji, tworzac miejsce
dla nowych podejs¢. Jedna z opciji jest political branding, ktory traktuje wyborcodw
jak konsumentéw dokonujacych wyboru marki partii polityczne;.

Gléwnym elementem tego podejscia jest marka polityczna: zestaw do$wiad-
czen, uczucé, obrazow, kwestii, symboli, ktére odzwierciedlaja ogoélny klimat
towarzyszacy poszczegdlnym partiom. Wiedza o partiach jest patchworkiem
informacji, docierajacych do wyborcéw w codziennym zyciu, przechowywanych
w pamieci i przywolywanych, kiedy pojawi si¢ odpowiedni bodziec. Calosciowy
wizerunek partii jest wykorzystywany do oceniania i podejmowania decyzji,
w tym decyzji wyborczej. Silny, pozytywny i rozpoznawalny wizerunek partii
pozwala zbudowa¢ pozytywna relacje pomiedzy partig a wyborca, ktdra skut-
kuje poparciem wyborczym. Zgodnie z tg koncepcja gtosujemy na partie, ktora
w danym momencie wydaje nam si¢ najbardziej atrakcyjna, a wigc wyborca
nie musi by¢ lojalny wobec partii, moze zmienia¢ decyzje wyborcza, gdy partia
traci wiarygodnos¢ lub zachowuje sie¢ w nieoczekiwany sposéb, gdy zmienia sie
towarzyszacy partii klimat, moze kierowa¢ nim tez ciekawos¢, nuda czy rozcza-
rowanie. Wydaje si¢ wiec, ze political branding lepiej niz inne podejécia ttumaczy
chwiejnos$¢ wyborczg i rosngcg popularnos¢ nowych partii.

Celem niniejszego artykutu jest poglebienie wiedzy na temat marek pol-
skich partii politycznych. Interesuje mnie, jak Polacy postrzegaja polskie partie
polityczne: jakie cechy i warto$ci im przypisujg, jakie sg ich silne i stabe strony,
co wyrdznia poszczegdlne partie na tle innych ugrupowan? W badaniu wyko-
rzystuj¢ dane uzyskane w zogniskowanych wywiadach grupowych, w oparciu
o ktdre stworzone zostang mapy skojarzen, jakie budza w Polakach poszczegolne
partie. Analiza map skojarzen pozwoli na lepsze zrozumienie zmian na polskiej
scenie politycznej.
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TtO TEORETYCZNE

Kluczowym elementem podejscia brandingu politycznego jest marka polityczna,
definiowana jako sie¢ skojarzeniowa politycznych informacji i postaw (do$wiad-
czen, uczué, obrazéw, kwestii, sentymentow i symboli, ktére odzwierciedlaja
ogo6lny klimat towarzyszacy danej partii) przechowywanych w pamieci i przy-
wotywanych pod wptywem bodzca (Anderson, 1983, Smith, 2005). Przywolane
skojarzenia stajg si¢ podstawg do formulowania sagdéw i podejmowania decyzji,
w tym decyzji o tym, ktdrg partie poprze¢ w wyborach. Warto zaznaczy¢, ze sie¢
ta budowana jest w oparciu o fragmentaryczng wiedze ztozong z informacji,
ktére docierajg do ludzi w codziennym zyciu (wedlug tego podejscia konsu-
menci marki politycznej nie muszg wklada¢ wysitku w zdobywanie wiedzy
o partiach).

Wizerunek marki politycznej ksztaltowany jest nie tylko na podstawie sko-
jarzen z samg partia, ale takze jej liderem (i innymi znaczacymi dziataczami)
oraz z proponowanymi przez nig politykami (Schneider, 2004, Smith, French,
2009). Poszczegblne elementy roznig sie, jesli chodzi o ich site, pozytywnosé
i unikalnos¢, wptywajac na stosunek do marki i skfonno$¢ do jej wybierania. Jesli
wizerunek partii jest silny, pozytywny i wyrdznia sie na tle innych marek, pozwala
wytworzy¢ pozytywna relacje pomiedzy partia (marka) a wyborca (konsumen-
tem), ktora przeklada si¢ na glosowanie na dang partie (French, Smith, 2008;
Smith, French, 2009; Nielsen, Larsen, 2014). Koncepcja ta nie zaklada jednak, ze
wyborcy powinni by¢ lojalni wzgledem jednej partii, lecz moga kazdorazowo
wybieraé partie, ktéra w danym momencie wydaje im sie najbardziej atrakcyjna
(Schneider, 2004; French, Smith, 2008; Smith, French, 2009). Wyborcy moga na
przyktad przesta¢ glosowac na dang partie, jesli ta odejdzie od dotychczasowego
wizerunku (straci wiarygodno$¢ lub zacznie postgpowac w nieprzewidywalny
sposob — Aaker i in., 2004). Przeniesienie poparcia na inng parti¢ moze by¢ tez
wynikiem pogorszenia klimatu wokdt partii lub potrzebg zmiany, spowodowanej
ciekawoscig, nuda lub rozczarowaniem (Newman, 1999).

Podejscie to ma wiele zalet. Po pierwsze pozwala wyczerpujaco wyjasnic,
w jaki sposdb wyborcy zdobywaja (i przetwarzajg) wiedz¢ na temat partii, jak je
postrzegaja i jak zachowuja si¢, gdy musza podja¢ decyzj¢ wyborcza. Po drugie
podejscie to lepiej opisuje zwigzek pomigdzy partiami i wyborcami w zmienia-
jacym si¢ srodowisku politycznym, w ktérym tradycyjne koncepcje roztamow
socjopolitycznych i identyfikacji partyjnej traca moc wyjasniania. Zaleta ta jest
szczegblnie wazna w kontekscie polskim, gdzie alternatywne teorie nie pozwo-
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lity na wyczerpujace wyjasnienie niskiej frekwencji i stosunkowo wysokiego
poziomu chwiejnosci wyborczej. Po trzecie nowe podejscie oferuje szersza
perspektywe analityczng, jako ze uwzglednia liczne aspekty polityki: pozwala
powiaza¢ nie tylko wyborcéw z partiami i politykami, ale takze obie te grupy
z opiniami, ocenami, politykami (policies), umozliwiajac pogtebiony opis systemu
politycznego.

Mimo ogromnego potencjalu do wyjasnienia zwigzku pomig¢dzy partiami
politycznymi i wyborcami, z uwzglednieniem przyczyn lojalnosci wyborczej
tych ostatnich (badz jej braku), zwigzek marki politycznej z decyzja wyborcza
nie zostal do tej pory poddany systematycznej analizie. Wigkszos$¢ studiéw nad
tym zagadnieniem skupia si¢ na percepcji partii politycznych jako marek, nie
wykorzystujac tego podejscia do wyjasniania zachowan wyborczych (White and
de Chernatony, 2002; Schneider, 2004; Needham, 2006; Scammell, 2007; French,
Smith, 2008; Smith, French, 2009). Nieliczne istniejace badania zwiazku percepcji
marki politycznej z glosowaniem potwierdzaja jednak, ze sila, pozytywno$é
i unikalno$¢ matki determinuja decyzje, kogo poprze¢ w wyborach (Nielsen,
Larsen, 2014; Falkowski, Cwalina, 2015).

Istnieja teoretyczne przestanki, ktére pozwalajg przypuszczaé, ze koncepcja
marki politycznej pozwoli wyjasni¢ glosowanie w wyborach parlamentarnych
w Polsce, gdzie powstawanie partii politycznych i wdrozenie obywateli w nowy
system partyjny odbywalo si¢ w czasie gwaltownego wzrostu popularnoéci
mediéw, co wplynelo na ksztalt relacji pomigdzy tymi dwiema grupami. Partie
za pomocg mediow trafialy do szerokich mas odbiorcéw bez posrednictwa
rozbudowanych struktur organizacyjnych. Nie skupialy si¢ tez one na realizacji
intereséw grup religijnych czy zawodowych, staraly si¢ natomiast trafi¢ do jak
najwigkszej grupy wyborcéw. Z tego powodu partie chetnie siegaly po narzedzia
marketingu politycznego (Hopkin, Paolucci, 1999). Wyborcy natomiast otrzymali
tatwy dostep do wiedzy i wyksztalcenia, ktére zmienily ich wzory zachowan
wyborczych: stali si¢ oni bardziej sktonni do podejmowania decyzji, czy i na
kogo zagtosowa¢ w oparciu o kryteria merytoryczne (stad rosngce znaczenie
unikalnych polityk proponowanych przez partie - Thomassen, 2005).

Mimo iz powstalo wiele prac, ktére traktujg partie polityczne (lub politykéw)
wladnie jako marki (White, de Chernatony, 2002; Schneider, 2004; Needham,
2006; Scammell, 2007; French, Smith, 2008; Smith, French, 2009; Turska-Kawa,
2013; Falkowski, Cwalina, 2015), podejscie to nie bylo w sposdéb systematyczny
stosowane w polskim kontekscie. Istniejace badania dotycza badz to marki
politycznej kandydatow w wyborach prezydenckich w 2005 roku (badania te
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potwierdzaja przydatnos¢ tej teorii do wyjasniania decyzji wyborczej - Cwalina,
Falkowski, 2015), badz skupiajg si¢ na marce idealnej partii, nie odwotujac si¢ do
istniejacych partii (Turska-Kawa, 2013). Niniejszy artykul jest proba uzupetnie-
nia tej luki w polskich badaniach.

PYTANIA BADAWCZE | METODOLOGIA

Celem niniejszego artykutu jest udzielenie odpowiedzi na szereg pytan badaw-
czych, zwigzanych z postrzeganiem polskich partii politycznych jako marek.
Interesuje mnie, jakie cechy i warto$ci Polacy im przypisuja, jakie sg silne i stabe
strony poszczegdlnych ugrupowan, co wyrdznia je na tle konkurencji?

Podstawa do udzielenia odpowiedzi na postawione pytania badawcze sa
empiryczne analizy danych uzyskanych za pomocg czesciowo ustrukturyzowa-
nych zogniskowanych wywiadéw grupowych, przeprowadzonych z sze§cioma
grupami 0s6b — wyborcami sze$ciu ugrupowan politycznych: PIS, PO, PSL, SLD,
Nowoczesnej i Kukiz’'15 (w kazdym fokusie uczestniczyli zwolennicy jednego
ugrupowania). Wywiady zostaly przeprowadzone w styczniu 2018 roku, w kaz-
dym uczestniczylo po sze$¢ oséb. Badani pochodzili z czterech miejscowosci:
Warszawy, Lodzi i Siedlec i wsi pod Siedlcami (dobér miejscowosci wynika
z pochodzacego z danych PKW rozkladu poparcia dla poszczegélnych partii
politycznych w ostatnich wyborach). Kluczem doboru uczestnikéw byto oddanie
w ostatnich wyborach parlamentarnych glosu na jedna z wymienionych partii
politycznych, cho¢ uwzglednione zostaly takze cechy spoteczno-demograficzne
elektoratéw poszczegdlnych partii (plec i wiek). Badani byli aktywni zawodowo,
wybrano osoby o dochodzie na $rednim poziomie w danej miejscowosci. Ze
wzgledu na eksploracyjny charakter badania rozméwcy mieli wyksztalcenie
przynajmniej $rednie.

Dane z fokuséw zostaly wykorzystane do stworzenia listy skojarzen najcze-
$ciej przypisywanych poszczegolnym partiom. W procesie badania wykorzystana
zostala metodologia Map Koncepcji Marki (Brand Concept Maps - John i in.,
2006; French, Smith, 2008), ktéra opiera si¢ na zalozeniu, ze wiedza o markach
przechowywana jest w umystach w formie sieci skojarzeniowych. Bodziec —
w tym przypadku nazwa partii — sprawia, ze przywolywane sa pozytywne lub
negatywne asocjacje dotyczace danej marki, pozwalajace stworzy¢ obraz polskich
partii politycznych, widziany oczyma zwolennikéw i przeciwnikdw poszczegol-
nych partii.



Marta Zerkowska-Balas: Marka polskich partii politycznych

143

OBRAZ MAREK POLSKICH PARTII POLITYCZNYCH

Analiza informacji uzyskanych z wywiadéw grupowych pozwolita na stworze-
nie mentalnych map skojarzen, jakie budza w Polakach poszczegdlne partie,
i umozliwila opisanie analizowanych partii z punktu widzenia ich wyborcow
oraz 0sob popierajacych inne ugrupowania. Nie dziwi fakt, ze te dwie grupy
odmiennie oceniajg funkcjonowanie wiekszosci partii, niemniej jednak w wize-
runku kazdej partii istniejg elementy, ktére dostrzegaja zaréwno ich zwolennicy,

jak i przeciwnicy.

-

\

Prawoi Sprawiedliwo$¢
rodzina patriotyzm, katolicyzm, normalne Zycie na przecigtnym poziomie
4 N\ )
ZWOLENNICY PRZECIWNICY
. /0 J
s e )
tradycja konserwatyzm
patriotyzm nienowoczesnos¢
polskos¢ nieadekwatnos¢
dbanie o tozsamos¢ zamkniecie na inno$¢
na strazy polskich wartosci (wyznanie, pochodzenie,
bezpieczenstwo warto$ci)
rodzinnos¢ autorytaryzm,
religia/katolicyzm tendencje centralizacyjne
sprawiedliwo$¢ rzady silnej reki
odpowiedzialno$¢ bezwzglednosé
uczciwos$é radykalizm pogladow
normalnos¢ nacjonalizm
agresja
konfliktowos¢
bezrefleksyjnos¢
irracjonalnos¢
nieodpowiedzialnosé¢
nieuczciwos$¢
kfamstwo
N U\ /

Rys. 1. Skojarzenia z Prawem i Sprawiedliwoscig
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Partig o najsilniejszej marce jest Prawo i Sprawiedliwos¢ (rys. 1). Na wizerunek
tej partii skladaja sie przede wszystkim dbalo$¢ o polski interes (powigzana ze
skojarzeniami takimi jak patriotyzm, antyrosyjsko$¢, eurosceptycyzm, cheé
wyrwania z UE), promocja i ochrona polsko$ci (narodowe wartosci, ko$ciot,
migracja, dbalo$¢ o polska tozsamo$¢, dzietnosé, konsumpcja w kraju) oraz
pochylenie si¢ nad stabszymi i biedniejszymi Polakami (antyelitaryzm), dbanie
o starszych, spracowanych (wczeéniejsze emerytury), wspomaganie rodziny
(500+). ,U nas te pienigdze zostaltyby wyprowadzone za granice¢. Dlatego, ze
i banki, i wielkie spotki, ktdre tutaj majg siedziby, nie maja celu budowac polskiej
gospodarki, tylko zarabia¢ pieniadze i budowac swoje firmy w tych krajach, gdzie
one powstaly. Wydanie tych pieniedzy 500 Plus do kieszeni obywateli spowodo-
walo to, ze te pienigdze mimo wszystko wrocily do gospodarki, ale przez podatki
z powrotem wrocily do obywateli. Czyli one zaczely napedzaé koniunkture.
Poruszyly gospodarke”

W odréznieniu od innych partii PIS jest postrzegany jako partia o wyrazi-
stej linii programowej (Yaczy prospoteczne podejscie do ekonomii i tradycyjny
$wiatopoglad), stala w swoich przekonaniach i wyznawanych wartosciach.
Konsekwencja tej partii w realizacji planu i jej skutecznos$¢ w spetnianiu obietnic
sprawiajg, ze partia ta daje swoim wyborcom poczucie stabilnosci i bezpieczen-
stwa. Wrazenie to potegowane jest przez fakt, ze partia ma od lat jednego silnego
lidera. ,,Jest roznica, dlatego ze partia realizuje dany program. Wtedy partia jest
uczciwa, ktora realizuje ten program w miare rozsadnie i w miar¢ doktadnie.
Taki, na ktéry ja zaglosowalem. Zdaje sobie sprawe, ze w kazdym spoleczenstwie,
w kazdej grupie spotecznej moze si¢ znalez¢ czarna owca albo dwie i to jest
uczciwos$¢ poszczegélnych ludzi. Jak ta partia zareaguje na nieuczciwos¢ swojego
czlonka, cztonka zarzadu czy przedstawiciela, to §wiadczy o danej partii”

Mimo ze zwolennicy i przeciwnicy PIS réznig sie dramatycznie, jesli chodzi
o ocene dziatalnodci tej partii, jej silny i skuteczny wizerunek jest dostrzegany
przez obie te grupy. Oba stronnictwa sg réwniez zgodne co do faktu, ze partia ta
nadaje ton dyskursu publicznego dotyczacego polityki, gospodarki, problemow
spotecznych i kultury. Pozostale partie postrzegane sg jako reaktywne wobec
tego, co moéwi i robi PIS.

Znacznie stabszy jest wizerunek Platformy Obywatelskiej, negatywnie ocenia-
nej zaréwno przez zwolennikéw, jak i przeciwnikow (rys. 2). Obie grupy uwazaja,
ze jest ona jako partia w kryzysie i nie potrafi poradzi¢ sobie z wyborczg porazka,
przegrupowac si¢ i skutecznie dziala¢. Jedyna wartoscig, jaka jest kojarzona z PO,
jest proeuropejskos¢, poza tym - zdaniem badanych - partia ta nie ma propozycji
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Rys. 2. Skojarzenia z Platforma Obywatelska

programowych (nie proponuje nic od siebie, reaguje tylko na dzialania rzadu)
i jest niekonsekwentna w swoich postulatach.

Przyczyna probleméw PO jest brak przywddcy z prawdziwego zdarzenia,
ktéry potrafitby poprowadzi¢ partie do zwyciestwa. ,,... ale naprawde Platforma
ma spory problem 2 lata przed wyborami, bo nie ma chwytliwych haset i nie ma
dobrego lidera (...)"

W wypowiedziach dotyczacych PO pojawia si¢ nostalgia za czasami, gdy par-
tia ta dawata im szanse na lepsze czasy oraz za silnym, charyzmatycznym liderem,
za jakiego uwazaja Donalda Tuska. ,, Tusk - On najbardziej, bo malo Polakow
chciatoby mie¢ mlodego prezydenta. Przede wszystkim energicznego, bo jest
zywotny. On jest przywddca, moze oni sg fighterami, ale on jest przywddcy”

Warto podkresli¢, Ze negatywna ocena PO dotyczy nie tylko jej dzialalnosci
dzis, oceniane sg takze czasy rzadéw tej partii. Zwolennicy tego ugrupowania sa
rozczarowani niespelnionymi obietnicami wyborczymi, w tym zamachem na ich
pieniadze (OFE), podniesieniem wieku emerytalnego czy afera podstuchowa,
ktéra pokazata PO jako parti¢ wyalienowang, oderwang od probleméw zwyklych
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ludzi. Mimo negatywnej oceny dla niektérych PO jest wciaz ,mniejszym ziem”
»Nie mam do PO 100% zaufania, ale nie widz¢ innej partii, ktéra mi przedstawia
realny program”

Pewng alternatywg dla PO stata si¢ na poczatku swojej dziatalno$ci Nowo-
czesna, postrzegana jako partia postepowa, technokratyczna, ktéra odcina si¢ od
polityki historycznej, stawia natomiast na rozwigzywanie biezacych probleméw
ekonomicznych (rys. 3). O poczatkowym sukcesie tej partii przesadzili takze
ludzie - apolityczny lider, pochodzacy spoza $rodowiska politycznego, oraz
miodzi, kompetentni dziatacze, ktorzy dawali szanse na od$wiezenie skostnialego
parlamentu i nadanie nowego tonu dyskusji politycznej.,,Swieza krew, §wieza
partia, czlowiek, nie polityk. On nie byl politykiem do tej pory. Byt czlowiekiem,
ktdry sie zajmowal przemysltem, ekonomistg. Dobieral sobie ludzi tez takich,
ktdrzy nie byli politykami. Skostniatymi politykami, ktorzy sa w sejmie po 20 lat
i nie znaja juz ludzi w ogole, co si¢ dzieje. Tylko to byli ludzie wszystko $wiezy.
I liczytem, ze po prostu program, ktory przedstawili dla gospodarki i ci $wiezy
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Rys. 3. Skojarzenia z Nowoczesna
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ludzie nie zwigzani z polityka, nieskostniali, ktérzy nie nasigkneli jeszcze tym
takim ztym politykierstwem, ze co$ zrobia. I dlatego oddatem na nich glos”.
Niestety Nowoczesna roztrwonila swoj potencjal. Stala si¢ partia bierna,
niezainteresowang kluczowymi z punktu widzenia jej wyborcow kwestiami
ekonomicznymi (dzi§ Nowoczesna kojarzona jest raczej z obrong kobiet i pra-
worzadnosci). Podobnie jak PO cierpi na kryzys przywddztwa — dotychczasowy
lider, ktéry uosabial wartosci partii, stracit wiarygodnos¢ (pozbawiajac wiary-
godnosci takze partie), a zadna z majgcych go zastgpic¢ kobiet nie jest — zdaniem
badanych - wystarczajaco kompetentna, by zarzadza¢ partia i panstwem.
Najstabiej kojarzong marka jest Kukiz'15 — nie wszyscy badani wymieniali
to ugrupowanie w odpowiedzi na pytanie o to, kto zasiada w Sejmie. Gléwne
skojarzenie programowe, jakie majg zaréwno zwolennicy, jak i przeciwnicy tego
ugrupowania, dotyczy jego flagowej propozycji programowej: jednomandato-
wych okregéw wyborczych. Zwolennicy Kukiz'15 uznajg je za partie egalitarna,
ktora charakteryzuje zdolno$¢ patrzenia na problemy istotne z punktu widzenia
zwyklych ludzi, niechetng liberalom czy oszustom i wyzyskiwaczom ze §wiata
biznesu. ,,A tutaj padly jakie$ hasta, ktére kazdy jako$ tam odczuwa, tak. Na
przyklad te podatki. Kazdy placi podatki, wiec kazdy si¢ z tym jako$ utozsamia,
tak. Jesli chodzi o poréwnanie do Ruchu Palikota, ich gtéwnym hastem byta
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Rys. 4. Skojarzenia z Kukiz ’15
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marihuana i inne takie rzeczy, legalizacja. Nie chce tu wchodzi¢, czy to dobre czy
nie, bo to nie o to chodzi. Tylko chodzi o to, ze z tym tak naprawdg¢ utozsamiata
sie bardzo niewielka liczba 0s6b, margines spoteczenistwa wigkszy lub mniejszy.
A tu jednak Ruch Kukiza rzucit hasto, ktére jednak dotyczy kazdego, tak. Mysle,
ze tutaj mocno przyciagnelo to... co§ nowego. Co$ normalnego”.

W oczach przeciwnikoéw jest to ugrupowanie charakteryzujace si¢ malg
spojnoscia programowa i pelne sprzecznosci, sposrod ktorych najwazniejsze
to: sprzeczny stosunek do systemu i elit (ugrupowanie to jest postrzegane jako
antyestablishmentowe, antysystemowe, jednoczesnie ma pozytywny stosunek do
dobrej zmiany - Kukiz’'15 bywa nawet nazywane przystawka partii rzadzacej),
sprzeczna wizja panstwa (propozycja panstwa minimalnego, bez podatkéw, przy
jednoczesnym poparciu dla programéw socjalnych PiS) i niespdjny $wiatopoglad
(partia buntu z rockowym liderem, ale przywigzana do tradycyjnych wartosci).

Wyroéznikiem tej partii jest lider, ktory mimo Ze popelnia bledy i daje sie
ponie$¢ emocjom, wzbudza zaufanie. ,,(o Pawle Kukizie) Ma do$wiadczenie
sceniczne, mysle, ze niezle wypada. Jest medialny. Nie boi sie kamery, mikrofonu.
Jak dla mnie ma charakterystyczny glos i w radio, jak kto$ go nie widzi, to wie, kto
mowi. (...) Jest troche niechlujny i wulgarny, jesli chodzi w mediach. Niektérym
to nie pasuje. Emocje go potrafig ponies¢. Ale przez to jest taki prawdziwy”.

Dwie ostatnie partie — Sojusz Lewicy Demokratycznej i Polskie Stronnictwo
Ludowe — maja bardzo rozpoznawalne marki (nic dziwnego, gdyz funkcjonuja
na polskiej scenie politycznej od wielu lat), jednak liczba konkretnych skojarzen
wyrézniajacych je na tle innych ugrupowan jest stosunkowo niewielka.

Sojusz Lewicy Demokratycznej opisywany jest jako partia lewicowa o komu-
nistycznym rodowodzie. Ocena tej partii w oczach zwolennikéw i przeciwnikéw
jest znaczaco rézna. Osoby popierajace SLD doceniaja to ugrupowanie za dobry
i niezmienny program, w ktérym gtéwna role odgrywa opiekurncza rola pafistwa
i liberalny, $wiecki $wiatopoglad.,,Poniewaz jestem w wieku przedemerytalnym,
wiec dla mnie ta opiekunicza funkcja panstwa byta istotna dosy¢. (...) Maja by¢
wyzsze $wiadczenia emerytalne, ze chcieli, zeby tam byty jakie§ wyzsze kwoty. To,
zeby byty na opieke medyczng wigksze kwoty przeznaczane. Pézniej, jesli chodzi
o oddzielenie, zeby nie finansowac kosciofa na przyklad”

Zwolennicy tej partii maja jednak $§wiadomos¢, ze jej postulaty maja male
szanse na realizacje, jednocze$nie czujg si¢ pozbawieni reprezentacji, gdyz zadna
inna partia nie jest im bliska.

Przeciwnicy tego ugrupowania patrza na parti¢ przez pryzmat jej przesztodci.
Po pierwsze jest to dla nich partia komunistyczna, w ktérej od lat dzialaja ci sami
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Rys. 5. Skojarzenia z Sojuszem Lewicy Demokratycznej

politycy zwiazani z poprzednim rezimem. Po drugie SLD kojarzone jest z afe-
rami, ktére mialy miejsce za czaséw ich rzadow. Co ciekawe, te kwestie pojawiaja
sie rowniez w wypowiedziach zwolennikéw Sojuszu, ktoérzy usprawiedliwiaja
afery, mowiac, ze jest to normalny element gry politycznej, a krytykowane przez
przeciwnikow skostnienie struktur uznajg za atut. ,,Ja wychodze z zalozenia, ze
oni chyba najmniej majg taka ptynnosé¢ kadrowa. W sumie ci ludzie, ktérzy byli,
to po prostu sg. Natomiast w tych innych partiach to bywa réznie, bo to jest tak,
jak na tej zasadzie, dzisiaj bylem tu, jutro jestem tam, a pojutrze bede jeszcze
gdzie indziej, bo akurat tam moze bedzie mi lepiej, na tej zasadzie. Poza tym
w sumie wiasciwie to ich program nie byl zly, jesli chodzi o szkolnictwo”

Polskie Stronnictwo Ludowe jest jedyna partia, ktéra praktycznie nie budzi
negatywnych emocji. Skojarzenia jej przypisywane s3 pozytywne lub neutralne.
PSL kojarzone jest przede wszystkim jako partia reprezentujgca rolnikow,
skupiajacg sie na problemach mieszkancow wsi, dzialajaca lokalnie i staba na
poziomie centralnym. ,,PSL ma to do siebie, deklaruje wiecej dla rolnikow,
a mniej dla jakich$ tam miast, co§ w tym rodzaju. Bardziej uderza wtasnie do
nas, do mieszkancow wsi”,
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Rys. 6. Skojarzenia z Polskim Stronnictwem Ludowym
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Jej aktywno$¢ i skuteczno$¢ na poziomie samorzagdowym uznawana jest
za atut nie tylko przez osoby glosujace na te partie — cho¢ w ich przypadku
jest to niewatpliwie gléwna przyczyna ich lojalnosci wzgledem tego ugrupo-
wania. ,,Z PSL jest bardzo duzo 0séb na wysokich stanowiskach i przyktadowo
oni dzialajg. Jest i wojt z PSL-u, wida¢, ze co$ si¢ dzieje. I dla ludzi robi i dla
miejscowosci. Jest woda, kanalizacja, caly czas rozwija to wszystko. I takie jest
moje zdanie, ze popieram i bedg”.

Pozycja tej partii w polityce krajowej jest oceniana jako bardzo staba -
ugrupowanie to nie stanowi realnej konkurencji dla partii rzadzacej, nie jest
tez liczacy sig¢ sitg opozycyjna. Jedna z przyczyn niemoznosci przebicia si¢ na
poziomie centralnym jest stabos¢ kadrowa, w tym brak liczacego si¢ lidera oraz
brak wyrézniajacych propozycji programowych, skierowanych do szerokich grup
wyborcow.
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PODSUMOWANIE

Celem niniejszego artykutu bylo stworzenie map skojarzen, jakie niosg za soba
marki polskich partii politycznych. Ich analiza umozliwia udzielenie odpowiedzi
na pytanie o to, jak Polacy postrzegaja marki polskich partii politycznych: czym
charakteryzuja sie poszczegdlne ugrupowania, jakie wartosci sg im przypisywane,
jakie sg ich silne i slabe strony oraz co sprawia, ze dana partia odréznia si¢ od
innych.

Badanie pokazalo, ze przywolanie okreslonej marki partii politycznej niesie
za sobg szereg pozytywnych i negatywnych skojarzen wiazacych sie z réznymi
aspektami funkcjonowania partii, z ktérych najwazniejsze dotycza osoby lidera,
biezacych propozycji programowych (lub ich braku) oraz funkcjonowania
partii teraz i w przesztosci. Te zagadnienia pojawialy si¢ w przypadku niemal
wszystkich ugrupowan. Znacznie rzadziej partie kojarzone byly z konkretnymi
warto$ciami, ktdre niezmiennie wyrdzniatyby je na tle innych.

Analiza marek polskich partii politycznych wskazuje na silne ich powigzanie
z osobami lideréw oraz z biezacymi wydarzeniami na scenie politycznej. Taki
stan rzeczy niesie za sobg istotne konsekwencje. Po pierwsze osobowo$¢, cha-
ryzma i dzialalno$¢ lidera znaczaco wplywa na ocene partii politycznej. Silny
lider moze wzmocni¢ marke swojej partii, ale jego potknigcia wptywaja na utrate
jej wiarygodnosci. Po drugie, jako Ze skojarzenia z partiami sg silnie osadzone
w terazniejszosci, s3 nietrwale i nie dajg podstawy do identyfikacji z danym
ugrupowaniem. W zasadzie tylko PIS kojarzony jest z konkretng i konsekwentna
linig programowg oraz niezmiennymi od lat warto$ciami, wizerunek pozostatych
partii jest silnie osadzony tu i teraz. Konsekwencja w budowaniu wizerunku
przez te partie przeklada si¢ na silng i rozpoznawalng marke. W przypadku
innych ugrupowan trudno moéwi¢ o swiadomie budowanych markach polskich
partii politycznych.
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