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NOWE WYZWANIA MARKETINGU  W WYBORACH SAMORZĄDOWYCH  BEZPOŚREDNICH NA PREZYDENTA MIASTA W 2002 R.

I System wyborów obowiązujący przed zmianą

Cechą charakterystyczną obowiązujących rozwiązań prawnych była zasada wyboru bezpośredniego przez wyborców grupy radnych tworzących Radę Miasta, a w konsekwencji wybór prezydenta miasta przez członków tej rady. Stąd też obowiązywał brak bezpośredniego wpływu wyborców 
na wybór prezydenta miasta. W praktyce dobór personalny prezydenta determinowany był uzyskaniem przez określone ugrupowanie biorące udział 
w wyborach przewagi głosów umożliwiających dokonanie wyboru przedsta-wiciela z własnego ugrupowania.

W przypadku nie osiągnięcia przez jedno ugrupowanie stosownej przewagi głosów, występowała konieczność porozumienia poprzez tworze-nie koalicji z innym ugrupowaniem, czy ugrupowaniami, mającego na celu uzyskanie przewagi głosów umożliwiających dokonanie wyboru. Dokona-nie prawomocnego wyboru własnego kandydata gwarantowało uzyskanie 50 % + 1 głos. 

Warto zaznaczyć, iż w praktyce nie występowały przypadki sprawo-wania funkcji prezydenta miasta przez osoby z ugrupowań mających mniejszość w Radzie Miasta, co najwyżej z ugrupowań mniejszościowych tworzących koalicje sprawujące w praktyce władze w organach samorządu terytorialnego.

          Marketing promujący prezydenta miasta, jako osobę dominującą 
w okresie sprawowania mandatu, najczęściej ukierunkowany był w praktyce na wzmacnianie wizerunku całej grupy. Jednocześnie miało miejsce zróżni-cowanie działań marketingowych wokół uczestników systemu sprawowania władzy w zależności od genezy powstania owych grup. Inne bowiem cechy charaktery- styczne definiują działania marketingowe grup wywodzących się z całościowego dla kraju systemu partii politycznych, inne cechy charakteryzują grupy mające ściśle lokalny charakter, mające swoją genezę niejednokrotnie w działaniu akcyjnym wyłącznie w okresie kampanii wyborczej.

Stąd też należy dokonać rozróżnienia charakterystycznych działań marketingowych grup o lokalnej genezie, mających jednakże charakter stały, wykraczający poza jednorazową prezentację w trakcie kampanii 
od ugrupowań okazjonalnych, niejednokrotnie podzielonych jeszcze 
na grupy tzw. jednorazowego bytu, od grup o charakterze nie stałym, organizowanych przy każdej kampanii wyborczej zmieniających jednakże swoją tożsamość, a co ważne dla czynionych rozważań, wspomaganych marketingowo.

Dokonując celowego uproszczenia dla wyznaczonego rozróżnienia cech charakterystycznych należy stwierdzić, iż cechą właściwą dla stoso-wania działań marketingowych przez grupy związane z systemami partyjnymi jest konieczność prezentacji elementów marketingowych, zwłaszcza w grupie kształtowania programów wyborczych, charaktery-stycznych dla idei definiowanych przez program owych ugrupowań jako program partii politycznych. Warto zaznaczyć, iż w konsekwencji owa nieodłączna tożsamość odczytywana przez wyborców ma swój korzystny wpływ na skuteczność  marketingu w postaci wygranych wyborów lub uzyskania zauważalnej ilości miejsc w radzie jedynie w przypadku, kiedy ów program jest akceptowany w szerszym ujęciu społecznym. Tożsamość ugrupowań lokalnych z systemem całości partii politycznej przekłada się jednak negatywnie, zwłaszcza w momencie, kiedy ugrupowanie jest ugrupowaniem rządzącym, a jego efekty nie uzyskują społecznej akceptacji. Stan ten wpływa bezpośrednio na wynik wyborczy ugrupowania tkwiącego w lokalnym systemie wyborczym. 

Wyszczególnione zjawisko nie przekłada się na ugrupowania lokalne o charakterze nie politycznym, które zyskują z jednej strony więcej komfortu w kształtowaniu własnego wizerunku, co należy uznać za  efekt pozytywny, jednakże z drugiej strony nie uzyskują wzmocnienia wśród wyborców z powodu niedostatecznej znajomości nazwy ugrupowań, ich programów wynikających zarówno z działań marketingowych całego systemu, jak i  stałej obecności w mediach ogólnopolskich i regionalnych.

Dokonując syntezy cech zbieżnych w marketingu różnych grup biorących udział w zarządzaniu społecznościami lokalnymi, w systemie obowiązującym przed dokonaniem zmiany przez zastosowanie wyborów bezpośrednich prezydenta miasta można je sprowadzić do następujących stwierdzeń:

1. Działania marketingowe charakteryzowały się równomier-nym rozłożeniem akcentów na wszystkich członków grupy objętej owymi działaniami.

2. Zasadniczym rozróżnieniem wyznaczającym sposób pre-zentacji i stosowanych technik marketingowych jest upro-szczone zdefiniowanie tożsamości politycznej. W naszej rzeczywistości utożsamianie z lewicowymi lub prawicowymi poglądami. W praktyce podział ten nie wykształcił zrów-noważonej definicji politycznego „środka”. 

3. Brak wyraźnie zdefiniowanego lidera personalnego poszczególnych ugrupowań równoważył niejednokrotnie rozbieżne poglądy w ramach grup, sprowadzając je do funkcji równoważnych we wpływach w grupie.

4. Trudniejszy do przewidzenia był efekt wyborczy całej grupy, jak również rokowania co do sprawowania przez członka grupy funkcji prezydenta miasta. Rokowanie to miało znaczenie również z punktu widzenia kampanii wyborczej.

II Zmiany w marketingu wyborów samorządowych po wprowa-dzeniu wyborów bezpośrednich prezydenta miasta

Dokonanie w 2002 r. w wyniku zmian w ordynacji wyborczej zmiany systemu wyborczego pozwoliło na bezpośrednie wybieranie przez wyborców osoby na funkcję prezydenta miasta. Ustawodawca odszedł więc od wyborów w systemie pośrednim (z udziałem Rady Miasta) oddając decyzję o tym, kto będzie pełnił funkcję zarządzająco – wykonawczą w jednostkach samorządu terytorialnego bezpośrednio mieszkańcom tych jednostek. Zastosowano dwustopniowy system wyborczy determinowany wskaźnikiem ilości oddanych głosów.

W pierwszej turze wyborów funkcję prezydenta mógł osiągnąć kandydat, który zdobył 50% + 1 głos ogółu głosów oddanych. 
W przypadku, gdy nikt z kandydatów wskazanej wielkości nie przekroczył, do drugiej tury wyborów kwalifikowano dwóch kandy-datów, którzy w turze poprzedniej uzyskali największą ilość głosów. Turę tę wygrywa kandydat, który uzyska większą ilość głosów 
od swojego konkurenta. Zasada wyboru radnych pozostała w zasadzie bez zmian jakościowych. Zmiany dotyczyły jedynie ograniczenia ilości radnych, znacznie tę ilość zmniejszając. Zastosowano zasadę rekru-towania się kandydatów na prezydenta miasta wywodzących się zgodnie z ordynacją z zarejestrowanych komitetów wyborczych, które to zareje-strowały swoich radnych w więcej niż 50 % organów wyborczych.

W konsekwencji pozostały więc komitety wyborcze, których celem było uzyskanie wyłącznie mandatów w radzie miasta, bez aspirowania przez członków owych grup do sprawowania funkcji prezydenta, jak i grup, które takowych kandydatów zgłosiły. W stosu-nku do tych pierwszych należy stwierdzić, iż nie nastąpiły większe zmiany jakościowe w systemie marketingu w trakcie wyborów, 
z wyjątkiem grup, które nie posiadając własnego kandydata na urząd prezydenta opowiadały się po stronie kandydata innego ugrupowania. 
W przypadku tym nastąpiła częściowa identyfikacja wpływu akceptacji społecznej na grupową i odwrotnie.

Zmiany w systemie marketingu wyborczego po wprowadzeniu głosowania bezpośredniego na prezydenta miasta zdeterminowały następujące elementy:

1. Konieczność rozciągnięcia kampanii w czasie w związku z dwu-stopniowym systemem wyborczym.

2. Konieczność zdefiniowania liderów grup.

3. Potrzeba kreowania sylwetki kandydata na prezydenta na tle grupy.

4. Zmienne rozłożenie finansowania kampanii.

5. Spersonalizowanie i zaostrzenie elementów kampanii nega-tywnej.

W wyniku wprowadzonych zmian wzrosło znaczenie działań marke-tingowych w kampanii wyborczej. Sama zaś kampania stała się znacznie czytelniejsza dla wyborców. Dokonywanie wyboru bezpośredniego wzmo-cniło system oczekiwań wyborców, wzmocniło odpowiedzialność w stosun-ku do nich w świadomości osób aspirujących do funkcji prezydenta. Dotyczy to zwłaszcza osób dotychczas nie sprawujących tej funkcji pozbawionych nabytej rutyny i odporności. W strukturze działań marketin-gowych nastąpiły konieczne akcenty przeniesienia finansowania kampanii na elementy kampanii personalnej. Zdecydowanie wzrosło znaczenie kontaktów bezpośrednich na linii kandydat – wyborca. Wzrosło znaczenie działań powodujących medialną obecność kandydatów.

W system działań marketingowych włączono nie rozpowszechnioną dotychczas formę prezentacji za pośrednictwem własnych wydawnictw gazetowych, odchodząc od form ulotkowych, które stały się elementem nie jedynym, na którym opierano dotychczas znaczną część dotarcia infor-macyjnego. Znaczenia nabrały stosowane dotychczas wyłącznie w kampa-niach parlamentarnych wizualne formy obecności na plakatach umie-szczanych głównie wzdłuż ciągów komunikacyjnych. Zaznaczyć należy jednak, iż spodziewany wzrost zainteresowania wyborców nie nastąpił. Oczekiwanego zwiększenia obecności nie zanotowano. Na ile jest 
to wynikiem słabości systemu marketingu? Na ile przyzwyczajeń 
i dyscypliny wyborców? Na ile wynikiem odczuwalnego powszechnego kryzysu zaufania do władzy?

Faktem jest, że wprowadzenie bezpośrednich wyborów prezy-denckich stwarza nowe perspektywy dla marketingu politycznego rodzącego się wraz z powrotem do pełni demokratycznych mechanizmów sprawowania władzy. Każde kolejne wybory władz różnego usytuowania profesjonalizuje system medialnych kreacji, coraz doskonalszych form wizualnej prezentacji, konsekwentnego zbliżenia wybieranego z wyborcą. Efektem niezaprzeczalnym jest systematyczny wzrost nakładów na kam-panie wyborcze.

Dokonanie zmiany w systemie wyborów wskazuje również na  wzrost zainteresowania sponsoringiem działań wyborczych. Niezaprze-czalnie ścisły związek pomiędzy polityką a gospodarką będzie się wzmacniał. Z całym przekonaniem można stwierdzić, iż wprowadzone zmiany sprzyjają zarówno podniesieniu poziomu działań marketingowych, jak i  samemu zbliżeniu i czytelności wyborców. Coraz większego bowiem znaczenia nabiera zasada kto i jak nami rządzi.

Wnioski

1. W marketingu politycznym związanym z bezpośrednimi wyborami prezydenta miasta rośnie znaczenie umacniania więzi z wybor-cami nie tylko na płaszczyźnie  czynnościowej i poznawczej ale przede wszystkim na płaszczyźnie emocjonalnej

2. Ugrupowanie polityczne typujące swojego kandydata na prezy-denta miasta w wyborach bezpośrednich powinno korzystać z pomocy konsultanta

politycznego tak w trakcie kampanii wyborczej jak i w okresie spra-wowania funkcji .
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