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Stowa kluczowe marketing polityczny, kampania wyborcza, wybory prezydenckie

Abstrakt Marketing polityczny stanowi nieodtaczne narzedzie w dziatalnosci politykéw we wspot-
czesnej rzeczywistosci. Po 1989 roku nastgpita duza zmiana w zakresie prezentacji polity-
kow. Mechanizmy z wolnej gospodarki zostaly przeniesione w sfere polityki. Wytworzyt
si¢ system konkurencji i pluralizm zwigzany z pogladami, sposobami prezentacji, strate-
giami dziatania.

Politycy niszowi (spoza gléwnego nurtu) probuja wykorzystywaé narzedzia marketingu,
aby zdoby¢ wigksze poparcie spoteczne, a w efekcie odnies¢ wyborczy sukces. Celem
artykutu jest proba zbadania skutecznosci wybranych dziatan z zakresu marketingu
politycznego w trakcie prowadzenia kampanii wyborczych przez kandydatow, ktorzy
nie s zaliczani do grona faworytoéw. Zbadano wptyw dziatan marketingowych na wynik
wyborow (okreslenie kierunku i sily zaleznosci wspomnianych dwoch zmiennych).
Postawiono robocze pytanie: w jakim stopniu za sukces wyborczy kandydatow niszowych
(lub porazke) odpowiada skuteczne postugiwanie si¢ narzedziami marketingu politycznego,
a w jakim stopniu decydujg o tym inne czynniki?

Analiz¢ wykonano, badajac sposoby prowadzenia kampanii wyborczych wybranych
kandydatéw na prezydentéw w réznym czasie (lata 1990-2015). Badanie przeprowadzono
na podstawie przegladu kluczowych elementéw marketingu politycznego: strategii
wyborczych, wynikéw sondazowych, kreacji wizerunku medialnego, politycznego public
relations. Podjeto probe okreslenia, ktore z tych narze¢dzi (jego wykorzystanie) przynosi
najlepsze rezultaty. Dla lepszego poréwnania i transparentnosci wynikow badan, wszyscy
kandydaci zostali wybrani z grona 0sob nieuznawanych za faworytéw (niszowych, spoza
glownego nurtu).
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Political marketing - an effective tool in the presidential election campaigns
of candidates niche?
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Abstract Political marketing tool is inherent in the business of politicians in contemporary reality.

After 1989 there was a big change in the presentation of politicians. The mechanisms of the
free economy has moved into the realm of politics. Created a system of competition and
pluralism associated with the views, the modes of presentation, strategies action.
Politicians niche (non-mainstream) try to use marketing tools to gain more social support,
and ultimately achieve electoral success. This article attempts to examine the effectiveness
of selected activities in the field of political marketing during election campaigns by
candidates who are not counted among the favorites. The influence of marketing on
the outcome of the election (a term depending on the direction and strength of these two
variables). Working erected question: to what extent a successful electoral candidates niche
(or failure) corresponds to the effective use of the tools of political marketing, and to what
extent determine the other factors?
Theanalysis was performed, examining ways of conducting election campaigns of candidates
for presidents elected at different times (years 1990-2015). The study was based on a review
of key elements of political marketing: strategy election results of surveys, image creation
media, political public relations. An attempt was made to determine which of these tools
(the use of) produces the best results. For better comparison and transparency of research
results, all candidates were selected from among those not considered the favorite (niche,
non-mainstream).

Wprowadzenie

Zapowiedzi propagandy, pewne pierwowzory public relations odnajduje si¢ we wczesniejszych
wiekach (przed wlasciwym powstaniem i rozwojem tych zjawisk). Ukryte byty one pod wize-
runkami teatralnymi, mecenatem. ,,Stowo, jak i obraz sg od poczatku kultury, podobnie jak pro-
paganda i wizerunek — protopublic relations” (Nie¢, 2013, s. 137). Od konca XIX wieku zaczgto
$wiadomie wykorzystywac¢ je jako immanentne elementy polityki nowoczesnego panstwa.

W poczatkach XX wieku, w trakcie tworzenia si¢ podwalin wspotczesnej panstwowosci,
spoleczenstwa sukcesywnie i systematycznie formowano wokot teorii czy ideologii masowych.
Zjawisku temu towarzyszylta propaganda polityczna. Demokracje przetomu XIX i XX wieku
umozliwily dynamiczny wzrost znaczenia propagandy, a w konsekwencji public relations. Spe-
cyfika wspodlczesnych mediow (masowy charakter, drukowana prasa, media elektroniczne, prze-
kaz ,,na zywo”) sprzyja rozwojowi propagandy. Poczatkowo w polityce dziatania propagandowe
byty skorelowane z linig (logika, nurtem) pisma (kanatu, strony internetowej). Nast¢pnie pod-
stawe public relations stanowila percepcja obrazu, potggowana dobranymi dzwigkami i okreslo-
nymi kontekstami.

Marketing polityczny stal si¢ nieodlgcznym narzedziem, ktore wykorzystuja szta-
by wyborcze poszczegdlnych kandydatow. Obecnie nie mozna prowadzi¢ skutecznej kam-
panii wyborczej bez poshugiwania si¢ specyficznymi narzedziami, metodami, technikami
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zzakresumarketingu politycznego—jako wyrafinowanej metody komunikacjimiedzy politykiem
a wyborcami.

Pojecie ,,marketingu politycznego” moze by¢ rozpatrywane w kilku kontekstach,
co zostato przedstawione na rysunku 1.

jako pewna idea, ideologia skutecznosci politycznego
podejscia do rzeczywistosci w publicznej sferze

jako teoria politycznego dzialania odnoszaca si¢ do sfery
instytucjonalnej, przynoszaca wymierne, konkretne efekty
(np. zwycigstwo w wyborach)

jako dzialania polityczne okreslonych ludzi, przejawiajace si¢
MARKETING w zyciu codziennym w publicznej sferze; nadawanie przez
POLITYCZNY politykow ofert w sferze publicznej (dziatalno$¢ polityczna)

jako odbieranie, konsumowanie przez odbiorcow dziatan
politycznych podejmowanych przez nadawcoéw

jako swoista metanarracja — teoretyczne rozwazania nad
dziataniami w polityce dokonywane przez badaczy; naukowa,
krytyczna analiza metod i technik w celu realizacji zalozen

Rysunek 1. Marketing polityczny — definicja pojecia
Zrédto: Jezinski (2013), s.24-25.

Dodatkowo powinno si¢ zestawiaé rozwdj zjawiska marketingu politycznego
w kontekscie innych zjawisk z pogranicza sfer politycznych, socjologicznych i medialnych.
Przyktadem tego typu jest zjawisko mediatyzacji w komunikowaniu politycznym. Ukazuje
ono relacje, wspotzaleznosci pomigdzy swiatem medidw a polityka. ,,Kluczowe znaczenie dla
interpretacji procesu mediatyzacji komunikowania politycznego majg pojecia logiki medidw
i logiki politycznej. Pierwsze zwigzane jest glownie z uproszczeniem, jednostronnoscia,
personalizacja czy emocjonalizacja przekazu; drugie z pozycjonowaniem kandydatow
czy mobilizacja afektywna” (Adamik-Szysiak, 2015, s. 7). Jednym z podstawowych aspektow
oceny stopnia mediatyzacji w komunikowaniu politycznym s3 sposoby realizowania przez me-
dia funkcji informacyjnej w odniesieniu do politycznego Swiata.

W wielu rozwinig¢tych demokracjach spotecznosci stykajg si¢ ze sferg polityki (niekiedy jedy-
nie) gldwnie za posrednictwem srodkéw masowego przekazu. Wskutek tego to wlasnie media od-
dziatujg na sposob postrzegania politycznej rzeczywistosci przez obywateli oraz moga wywierac
wplyw na osrodki, w ktorych podejmuje si¢ wazne decyzje. Medialne informacje (selekcjonowane,
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odpowiednio interpretowane i prezentowane) czesto stanowia podstawe — srodek decyzyjny dla wy-
borcéw. Decyzje podejmowane sg na podstawie informacji zaprezentowanych w mediach, a same

mediamaja olbrzymie mozliwo$ci zwigzane ze sposobami prezentacji, interpretacji, anawetkreacji

pewnych wydarzen. Komunikaty przekazywane spoleczenstwu moga stuzy¢ mobilizowaniu oby-
wateli lub tez przeciwnie: przesyt (przerost) informacji — przede wszystkim ukazujacych polityke

w negatywnym uj¢ciu — moze powodowac apati¢ do polityki (spoteczng nieche¢ wobec politykow

iich dziatan).

W Polsce marketing polityczny jest wzglednie nowa specjalno$cia (dziedzina), ktorej roz-
woj zostat zapoczatkowany przez transformacje polityczna w 1989 roku. W ciagu 25 lat cha-
rakter i tresci polityczne ulegaly statym przeobrazeniom. Oferta polityczna zyskiwala ,,coraz
nowsze, bardziej nickonwencjonalne, a czgsto stojace na granicy etyki, a nawet i prawa, tech-
niki marketingowe” (Szczudlinska-Kano§, 2011, s. 199). W poczatkowych latach (1989-1994)
dziatania marketingowe nie odznaczatly si¢ profesjonalnym podejsciem, a niekiedy mozna byto
okresli¢ je jako amatorskie. Z czasem zaczgly jednak zyskiwaé na znaczeniu. Obecnie juz pra-
wie nikt nie wyobraza sobie polityka, ktory nie postugiwatby si¢ w jakims$ stopniu narzedziami
zwigzanymi z marketingiem politycznym. Osobna kwestia pozostaje skutecznos¢ tych dziatan,
wprawne postugiwanie si¢ specyficznymi narzedziami i wykorzystywanie konkretnych technik
przez réznych politykéw (zaréwno z pierwszych miejsc na listach wyborczych wiodacych par-
tii, jak i1 politykow ,,niszowych”, kandydatow z dalszych miejsc na listach wyborczych, z partii
mniej popularnych).

Fenomen Stanistawa Tyminskiego w wyborach prezydenckich w 1990 roku

Stanistaw Tyminski znalazt si¢ w odpowiednim miejscu we wlasciwym czasie. W 1988 roku zostat
cztonkiem Kanadyjskiej Partii Libertarianskiej (pdzniej jej przewodniczacym — lata 1990— 1991).
Partia zdecydowanie opowiadata si¢ za obnizeniem podatkéw. W 1990 roku trafil na podatny
grunt wsrod polskich obywateli, byt to dobry czas tuz po wielkiej reformie systemowej. Mimo
ze wielu ekspertow wrozylo mu porazke, elity byly mu nieprzychylne, przeciwnicy polityczni
uciekali si¢ do wielu metod majacych zdeprecjonowaé Tyminskiego jako kandydata. Ten jednak
wystartowat w wyborach prezydenckich.

Hasta wyborcze ,,kandydat znikad”, ,,cztowiek spoza uktadu” dziataly na wyobrazni¢ spo-
leczenstwa. Intensywna kampania wyborcza doprowadzita do wykreowania Tyminskiego jako
alternatywy dla pozostatych; jego zdecydowane poglady ze sfery gospodarczej (m.in. kontesto-
wanie dokonywanych reform), postugiwanie si¢ ,,czarng teczkg” — doprowadzity do uzyskania
rewelacyjnego wyniku (23,1%) w I turze wyboréw (Obwieszczenie PKW, 26.11. 1990). Wyprze-
dzit migdzy innymi Wtodzimierza Cimoszewicza i Tadeusza Mazowieckiego. Zmasowane ataki
na jego osobe $§wiadczg o tym, ze wielu obawialo si¢ jego koncowego zwycigstwa: oskarzany byt
o zwigzki z Libig i Kolumbia, posadzany o chorobe psychiczna, przemoc fizyczna wobec zony.
W II turze przegral z Lechem Walgsa, uzyskujac 25,75% glosow poparcia (Obwieszczenie PKW,
10.12.1990). Niemniej ogdélny wynik Tyminskiego, sposob prowadzenia kampanii zastuguja na
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uznanie, pokazuja jak wiele mozna osiggna¢ przy umiejetnym wykorzystaniu sytuacji politycz-
nej (czas po reformie systemowej) w potaczeniu z klarownym kreowaniem wizerunku kandyda-
ta oraz dobrze ulozong strategiag kampanii wyborcze;j.

W pewnym stopniu sukces kandydata Kanadyjskiej Partii Libertarianskiej mozna przypisaé
populizmowi. Zjawisko populizmu w Polsce w latach 90. XX wieku bylo zupetnie inne w swej
specyfice od tego, ktore obserwuje si¢ obecnie. W tamtym czasie cze$¢ politykdow postugiwata
si¢ populistyczna retoryka nie§wiadomie, nie zdajac sobie nawet do konca sprawy z tego, ze tak
czynig. Obywatele nie mieli okreslonej wiedzy na temat zjawiska, jakim jest populizm (kogo
mozna okresla¢ mianem populisty). Po 1989 roku jedynie sami politycy i ludzie nauki mieli
rozeznanie w tych kwestiach. Dlatego tez ci, ktorzy potrafili wtedy umiejetnie wykorzystywac
retoryke populistyczng, mogli odnie$¢ sukces wyborczy (niekiedy spektakularny). Mozliwe byto
zdobycie w krotkim czasie bardzo wysokiego poparcia spotecznego. Owczesni obywatele nie
rozumieli bowiem, ze pewne obietnice w rzeczywisto$ci pozostang niewykonane.

Obecnie trudno podaé precyzyjng definicje zjawiska populizmu — niec ma bowiem jedno-
znacznego porozumienia w tej kwestii, wérdd uczonych wystepuja rozbieznosci.

Czgé¢ badaczy uznaje, ze przyczyn populizmu nalezy upatrywaé w procesach modernizacji, tym-
czasem badacze z Europy genez¢ zachowan populistycznych wiaza zaréwno z kryzysem demokracji
liberalnej, jaki i kryzysem postpolitycznej wizji rzadzenia panstwem (Przylecki, 2012, s. 5).

Dla jednych naukowcéw populizm jest przyktadem ideologii, dla innych to jedynie strategia
polityczna.

Stanistaw Tyminskinigdy nie powtorzyt (a nawet nie zblizyl si¢) swojego wyniku z 1990 roku.
W wyborach prezydenckich w 2005 roku uzyskat zaledwie 0,16% poparcia spoteczenstwa (Ob-
wieszczenie PKW, 2005); ukazuje to, jak chimeryczne, zmienne i trudne do przewidzenia sg pre-
ferencje polityczne polskich obywateli. Duzg role petni w tym konteks$cie aspekt ogdlnej sytuacji
w kraju: nastroje spoteczne czgsto odgrywaja wazniejsza role niz profil kandydata.

Janusz Korwin-Mikke, czyli wytrwaty konserwatysta

Polityk startowat w prawie wszystkich (wolnych) wyborach prezydenckich (za wyjatkiem pierw-
szych, w 1990 r.). Stanowi to ewenement w skali 25-letniej historii wolnych wyboréw w Polsce.
Czesto finansowat po cz¢éci kampanie wyborcze z wlasnych srodkow. Uzyskiwal w poszczegdl-
nych latach nastepujace wyniki: 2,4% (1995 r.), 1,43% (2000 r.), 1,43% (2005 r.), 2,48% (2010 r.),
3,26% (2015 r.) (Wybory i referenda, 2015).

W swoich pogladach polityczno-gospodarczych Janusz Korwin-Mikke pozostaje nieugic-
ty — nie zmienia ich pod wplywem moéd, trendow czy sprzyjajacych okolicznosci. Od lat promu-
je szeroko rozumiang wolnos$¢, walczy o ochrong¢ prywatnej wlasnosci oraz o sprawiedliwo$é¢
bedaca ostojg mocy i trwatosci Rzeczypospolitej. Nawotuje do tworzenia silnej armii, wzywa
do naprawy polskiego systemu podatkowego, tworzenia Konstytucji mocno zmieniajgcej ustroj
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Polski. Wizerunek polityka stalego w pogladach, wiernego wartosciom jest kreowany poprzez
respektowanie najwigkszych wartosci: prawdy, honoru, wiary, tradycji.
W zwiazku z powyzszym czgsto dos§wiadcza tzw. etykietyzacji, czyli:

rodzaju celowej segmentacji, deprecjacji dziatania, zachowania czy kompetencji, bedacej rezultatem
zideologizowanego stygmatyzowania, prowadzi do delegitymizacji, wykluczenia osob obcigzonych
pictnem poza obszar akceptowany (Zalewski, 2012, s. 234).

Znakami rozpoznawczymi Janusza Korwina-Mikkego staty si¢: bezkompromisowose,
nickiedy kontrowersyjne poglady, wierno$¢ (stalos¢) wobec przyjetych wartosci 1 przekonan.
Zyskal dzigki temu elektorat, ktory stale wspiera gtosami swojego kandydata. To jednak zbyt
mato, aby odegrac istotng rol¢ (np. zosta¢ wybranym na prezydenta). Polityk aktywny, §wiadomy
swoich racji, staty w swoich pogladach zanika jako osoba ludzka, podmiot polityczny. W jego
miejsce pojawia si¢ blizej nieskonkretyzowana masa: bierna, nastawiona na prosta, sensacyjng
informacje, tatwo ulegajaca wszelkim nurtom, pogladowo zmienna (Balibar, 2007, s. 150). Ce-
chy mtodej i stale rozwijajacej si¢ demokracji w Polsce po czg¢sci uniemozliwiajg sukces wybor-
czy Janusza Korwina-Mikkego.

Mimo wszystkich przeciwnosci, polityk ten potrafi jednak wykorzystywaé narzedzia mar-
ketingu politycznego, umiejetnie kreuje swoj wizerunek medialny, sprawnie i efektownie kon-
taktuje si¢ z mediami, korzysta z najnowszych mozliwos$ci technicznych (prowadzenie poczyt-
nego bloga) celem uzyskania kontaktu, dotarcia do potencjalnych odbiorcow. Internet bowiem
zrewolucjonizowat sposéb komunikowania si¢, rowniez w sferze polityki. Dzigki niemu mozna
przekazywac tresci szybciej, efektowniej, bardziej ekonomicznie, docierajac do szerszego gro-
na odbiorcéw. Kwestia wyczucia czasu, terminowos¢, komentowanie na biezaco (wyprzedzajac
rywali) stanowig elementy, ktore umozliwiaja uzyskiwanie przewagi nad konkurencja. Obecnie
Internet zyskat potezng sile oddzialywania, bez ktérej praktycznie niemozliwe staje si¢ istnienie
w polityce. Aktorzy, partie polityczne i organizacje poboczne z sektora polityki staraja si¢ dosto-
sowywac¢ do logiki mechanizméw funkcjonowania mediéw. Temu wtasnie dostosowywaniu sig,
wpasowywaniu w ich dziatanie mass media zawdzigczajg okreélenie ,,czwartej wladzy”. Media
tworza po czg$ci Swiat wirtualny (atrakcyjny dla szerokiego grona odbiorcow), gdzie nastepuje
powigkszenie mozliwosci i zakresu ludzkiej komunikacji. Moze to by¢ swoistym uzupetnieniem
(dopelnieniem), a nawet w ekstremalnych przypadkach zastgpstwem dla §wiata realnego.

Dzigki temu Janusz Korwin-Mikke zyskuje duze poparcie wérdd ludzi mtodych oraz oséb,
dla ktorych Internet stanowi podstawowe medium wiedzy o §wiecie.

Pawet Kukiz — gtos niezadowolonych

,»Kukiz to »trybun ludowy«, ktory cieszy si¢ zaufaniem, rozumie potrzeby przecigtnych Polakow,
troszczy si¢ o rowne szanse dla wszystkich” (Maliszewski, 2015a). Uzyskat niespodziewanie
dobry wynik w wyborach prezydenckich w 2015 roku. Nie ukrywal swojej dezaprobaty dla
owczesnych elit politycznych i sprzyjajacych im mediow. Po ogloszeniu wynikow wyborow, gdy
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okazalo sig, ze zdobyt 20,5% gloséw, w emocjonalny sposob napigtnowal dziatalno$¢ mediow,
oskarzajac je o manipulacj¢ i propagandg jak w latach komunizmu.

Po doktadniejszej analizie dobry wynik Kukiza przestaje by¢ taki tajemniczy. Tendencje do
oddawania gtosow na kandydatow partii alternatywnych nie sa niczym nowym. Jako przyktady
moga stuzy¢ osiagnigcia Ruchu Palikota w wyborach samorzadowych, a takze Nowej Prawicy
w wyborach do Europarlamentu; inna rzecz, ze nie udato im si¢ przywigza¢ wyborcéw na dtuze;.

Pawetl Kukiz zyskat jednak zapewne nie tylko z powodu uroku nowosci, ale tez i dzigki temu, ze
sposrod trojki kandydatow tzw. antysystemowych (a tak naprawdg opozycyjnych gléwnie wobec PO
i PiS) prezentowat si¢ najbardziej wiarygodnie (brak przesztosci politycznej) i rozsadnie (brak wypo-
wiedzi rasistowskich, brak wypowiadania wojny Kosciotowi) oraz zaproponowat bardzo konkretny
i tatwy do zweryfikowania program wyborczy. Dla 0sob $rednio zaangazowanych politycznie i jed-
noczeénie obrazonych na aktualny system stanowit wiec atrakcyjna alternatywe (Zemojtel-Piotrow-
ska, 2014).

Podobnie jak Tyminski, Kukiz znalazt si¢ we wlasciwym czasie, na wlasciwym miejscu.
Co prawda gospodarka rozwijata si¢ §wietnie i coraz wigcej ludzi uzyskiwato zatrudnienie, ale
Polakom marzyt si¢ wigkszy dobrobyt. Zafascynowanie sukcesami pierwszych lat gospodar-
ki rynkowej juz mijato, a pojawialo si¢ niezadowolenie z poziomu zycia obywateli (zwlaszcza
w poréwnaniu z panstwami zachodnimi). Spoleczenstwo (zwlaszcza jego mloda cz¢s¢) miato
juz dos¢ cynizmu elit politycznych i niekonczacej si¢ wojny migdzy PiS i PO. Na pogorszenie
wizerunku PO wpltynety m.in. liczne afery ukazujace przyktady korupcji, kolesiostwa i braku
skruputéw jej dziataczy. Deklarujac walke z ,,systemem” i dziatanie dla dobra kraju, Kukiz zdo-
byt glosy ludzi rozczarowanych rzadami Platformy.

Wyborcy Pawta Kukiza deklarowali w badaniu, ze ,,chca zmiany, nowego”. Z mapy wizerunkowej
wida¢, ze Pawet Kukiz wzbudza emocje, jest autentyczny, lubiany. Wyroéznia go ,,rozumienie potrzeb
przecigtnych Polakéw”. Zatem nie tylko Jednomandatowe Okrggi Wyborcze, za pomoca ktorych ,,za-
mierza obali¢ ten system”, ale popularno$¢ daje mu takze rozumienie frustracji wyborcow, takich jak
np. sytuacja na rynku pracy mtodych ludzi i emigracja (Maliszewski, 2015b).

Polityk na swoim profilu na Facebooku podaje wlasna, kréotka charakterystyke swego dzia-
tania: ,,Muzyka i ... polityka. Po co polityka? Zeby wyrwaé nasza Ojczyzne z tap partyjnych
klanow, aby potem moc $piewaé o kwiatkach i motylkach” (Kukiz, 2015). To oddaje w duzym
uproszczeniu sylwetke kandydata: prostolinijny, radykalny, bezposredni, zyskujacy postuch,
mowiacy otwarcie, bez zbgdnego zamazywania obrazu sytuacji, stawiajacy przed soba konkret-
ne cele, ktore sg mozliwe do zrealizowania.

Muzyczna przesztos¢ Kukiza i do§wiadczenia z tym zwiagzane w czasie kontaktow z media-
mi zapewne sg pomocne w dziatalno$ci politycznej; w przyszto$ci moga procentowac i stanowic
mocny argument w momentach ostrych star¢ z przeciwnikami politycznymi.

Pawet Kukiz mocno postuluje oraz promuje sytuacje, w ktorej to obywatele odzyskaja re-
alny wpltyw (po czesci kontrolg) na panstwo. Artykutuje ponadto potrzebe reformy wymiaru
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sprawiedliwos$ci (wigkszy nadzor nad sadami i prokuraturg) oraz konieczno$¢ ratowania go-
spodarki przy wlasciwym wykorzystywaniu bogactw naturalnych Polski, stwarzaniu nowych
miejsc pracy (nieprzychylnie odnosi si¢ do zagranicznych koncernow).

Kukiz domaga si¢ zmiany radykalnej, calkowitej (a nie jedynie kosmetycznej). Jego ha-
sto ,,Przywrdcenie Polski obywatelom” trafia na podatny grunt. Skutecznie przemawia do lu-
dzi, ktérzy 25 lat po reformie ustroju w Polsce maja kolejng szans¢ na wywieranie wplywu
na rzeczywistos$¢. Taka perspektywa moze okazac si¢ kuszaca i zapewni¢ sukcesy w karierze
politycznej znanego muzyka. Pierwszym papierkiem lakmusowym jego dzialan (w przypadku
sukcesow wyborczych) bedzie jednak to, jak bardzo pozostanie wierny i w jakim stopniu bedzie
w stanie zrealizowa¢ zmiany, do ktérych nawotuje. Radykalizm, zmiana totalna stanowia jego
najwigksze atuty, a jednocze$nie bardzo chwiejny i niepewny punkt — bowiem bardzo tatwy do
zweryfikowania oraz wzglgdnie prosty do podwazania przez polityczng opozycjg.

Podsumowanie

Kandydaci niszowi w Polsce nie maja tatwego zycia. Obywatele bowiem (z racji systemowych
zaszloéci) nastawieni sa do nich bardzo negatywnie, niekiedy nieprzyjaznie, nieufnie. Dodat-
kowo, na ich niekorzys¢ rzutuje sama procedura glosowania: przeswiadczenie o niewaznosci
pojedynczych gloséw, ktore rozmyja si¢ i na nic nie wplyna, jesli zostang oddane na kandydata
niepopularnego.

Kandydaci spoza glownego nurtu (niewywodzacy si¢ z wiodacych frakcji) czgsto sami nie
potrafig odnalez¢ si¢ w ztozonym medialnym otoczeniu, nie rozumiejg schematow i praw z za-
kresu marketingu politycznego, nie sa w stanie wykreowaé wlasnego wizerunku — wizerunku
spojnego, jednoznacznego i przejrzystego dla potencjalnych wyborcow. W czasie kampanii wy-
borczych probuja dokonywac transformacji (przeobrazen) w medialne osobowosci — niestety
z reguly bez powodzenia. Wyniki sondazowe czesto juz na starcie skazujg wielu kandydatow
na polityczny niebyt i (mimo Ze czg¢sto prognozy sondazowe maja si¢ nijak do rzeczywistosci)
pozostaja waznym i wptywajacym na wyniki czynnikiem w kampaniach wyborczych.

Pojedyncze przypadki sukceséw politycznych kandydatéw niszowych wynikaja przewaz-
nie ze splotu kilku korzystnych, niezaleznych od siebie, czynnikow typu: brak wyraznych kontr-
kandydatow, brak zdecydowanych faworytow w wynikach sondazowych, klimat polityczny (nie-
zadowolenie spoteczne, potrzeba naglych zmian).

Marketing polityczny moze by¢ pot¢znym narzedziem w kampaniach wyborczych. W przy-
padku kandydatow niszowych w Polsce, na przestrzeni ostatnich 25 lat, brakuje spektakularnego
sukcesu tego typu. Zdarzaty si¢ jedynie pewnego rodzaju ,,wyjatki od reguty”. W ostatecznym
starciu kandydaci niszowi przegrywaja z kandydatami uznawanymi za faworytow. W przyszto-
$ci (wraz z rozwojem demokracji, §wiadomosci spotecznej) ta tendencja moze ulec odwroceniu.
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