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MARKA IDEALNEJ PARTII POLITYCZNEJ W OPINII
WYBORCOW O ROZNYCH PREFERENCJACH
IDEOLOGICZNYCH I PARTYJNYCH

Abstract:

Brand of an ideal political party in the opinion of voters of different ideological
and partisan preferences

The present article presents results of research conducted with the
working assumption that voters perceive political parties in terms of traits
characteristics for people, giving them a unique identity. Research was focused
on defining the “personality” of a perfect political party; voters were asked
about desired intensity of certain characteristics in such imagined perfect
political entity. The taxonomy of traits presented to the respondents used the
HEXACO model, by Kibeom Lee and Michael C. Aschton, which refers to
a six-dimensional personality structure. The authors distinguished the follo-
wing personality factors in the model: Honesty, Emotionality, Extraversion,
Agreeableness, Conscientiousness and Openness to Experience.

Key words:
personality, political party, brand of a political party, voting behavior

W badaniach zachowan konsumenckich dos¢ duzo uwagi w ostatnich
latach poswigca si¢ konstruktowi ,,osobowos¢” marki, ktéry oznacza wyko-
rzystanie cech 1 dyspozycji charakterystycznych dla ludzi w opisie marek
produktéw. Batra Rajeev, Lehmann R. Donald, Dipinder Singh [1993: 84]
zauwazaja, ze o osobowosci marki mozna mowi¢ wowczas, gdy konsument
postrzega produkt w kategoriach zarezerwowanych dla opisu czlowieka.
Przyjecie zatozenia, ze marki, firmy czy sklepy moga by¢ oceniane przy uzyciu
cech osobowos$ci, umozliwilo wykorzystanie osiagni¢¢ teorii osobowosci
w analizie ,,osobowosci” marki [Pilch 2012: 119-120]. Jennifer Aaker [1997]
w konsekwencji prowadzonych przez siebie badan nad cechami ,,osobowos$ci”

29




Agnieszka Turska-Kawa

marki wykrystalizowata strukturg analogiczna do tej, diagnozowanej w ramach
modelu Wielkiej Piatki: szczero$¢ (sincerely) — m.in. uczciwos¢, realistycz-
nos¢, ukierunkowanie na rodzing, klasyczno$¢; podekscytowanie (excite-
ment) — m.in. wyjatkowos$¢, zaskoczenie, innowacja, unikalno$¢; kompetencja
(competence) — m.in. rozwaga, wiarygodnos¢, inteligencja, bezpieczenstwo;
wybitnos¢ (sophisticated) — m.in. urok, oczarowanie, wymys$lnos¢; odpornos¢
(ruggedness) — m.in. sita, wytrzymato$¢, nieustepliwos¢, twardos¢. Specjalisci
od reklamy, stosujac techniki antropomorfizacji czy personifikacji, ozywiaja
produkty, pozwalajac nada¢ im charakter rozumiany w terminologii zdecy-
dowanie blizszej przecigtnemu odbiorcy komunikatu. O ile jednak zaréwno
osobowos¢ jednostki, jak 1 marki moze by¢ opisywana za posrednictwem
podobnych cech, to fundament, na bazie ktorego cechy te sa diagnozowane
przez obserwatora, jest odmienny. O osobowosci jednostki wnioskujemy
cze$ciej na podstawie jej zachowania, fizycznych atrybutow, diagnozy postaw,
przekonan czy charakterystyk demograficznych [Scremin 2007: 16]. Z kolei
percepcja cech ,,osobowosci” marki ksztattuje si¢ przez posrednie lub bezpo-
srednie kontakty z jej odbiorca [Plummer 1985], dzigki czemu cechy te sa
wynikiem interakcji juz uksztaltowanej osobowosci z nowa, ktora jest formo-
wana na jej bazie.

Nadawanie ,,0sobowos$ci” markom sprzyja definiowaniu produktu
1 nadawaniu mu szerszego kontekstu [Belk 1988; Grubb, Grathwohl 1967].
Uwaga konsumentoéw czesciej ogniskuje si¢ na tych ,,osobowosciach”,
ktore albo sa im bliskie z uwagi na wlasne cechy, albo ze wzgledu na pozadane
(ideal) przez odbiorcg dyspozycje. Dzigki tej bliskosci produkt jest lepiej zapa-
migtywany, a budowana w oczach odbiorcy tozsamos¢ wzbudza w nim emocje,
co sprawia, ze produkt bardziej trwale zakorzenia si¢ w umysle konsumenta.
Ponadto, nawet delikatnie zasugerowana ,,osobowos$¢” danej marki, jesli przy-
ciagnie uwage konsumenta i uzna on ja za warto$ciowa, wowczas obudowuje
ja innymi cechami, osadza ja w szerszym kontekscie, w historii, ktore nadaja
jej znaczenie. Zbudowana na bazie cech warto§ciowych dla odbiorcy ,,0s0bo-
wos¢” jest takze zabiegiem wzmacniajacym lojalnos¢ wzgledem marki.

Zdefiniowana tozsamo$¢ danej marki pozwala odbiorcom okresli¢ do
kogo adresowany jest dany produkt, wskazujac na grupe¢ spoteczna, ale takze
na jednostki o okreslonych cechach. Dzigki temu zabiegowi produkt szybciej
trafia do grupy docelowych odbiorcow 1 jest przez nich indywidualizowany,
postrzegany jako wyjatkowy 1 kompatybilny wzgledem ich potrzeb. Zawiera
w sobie takze odwotanie do przysztosci — pozwala przewidzie¢ jakie emocje
wywota konsumpcja danego produktu.

Narynku politycznym — jak zauwazaja Leslie de Chernatony 1 Jon White
[2002]—-rozwazanie partii politycznej w kategoriach markiumozliwianadawanie
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jej wartos$ci 1 znaczenia w oczach potencjalnych wyborcéw. Dzigki stworzeniu
analogii pomigdzy partia polityczna a marka mozemy przenie$¢, oczywi-
scie przy uwzglednieniu specyfiki tegoz pola badawczego 1 pominigciu cech
nieistotnych, ktore maja jedynie znaczenie w przypadku marek produktow
konsumenckich 1 ustug, mechanizmy budowania i pozytywnych konsekwencji
,0sobowosci” marki na partig¢ polityczna. Zabieg ten ma szczegdlne znaczenie
w aspekcie budowania lojalno$ci wyborcy, majacej przelozenie na mobilizacjg
w trakcie elekcji. ,,Markowanie” partii politycznej umozliwia [Smith 2001;
Schneider 2004; Needham 2005; Lees-Marshment 2009]:

* tworzenie silnych identyfikacji z podmiotem politycznym (partig lub

poszczegdlnymi kandydatami);

* wzmocnienie lojalnos$ci partyjne;j;

* racjonalizacj¢ decyzji i emocji wiazacych si¢ z poparciem danego

podmiotu;

* latwiejsze zrozumienie celow partii politycznej;

* wyroznienie partii badz jej kandydata z grona innych podmiotow

w walce wyborcze;j.

Catherine Needham [2005] zwraca ponadto uwageg, Ze postrzeganie
przez wyborceg partii politycznej w kategoriach marki zmniejsza koszty psycho-
logiczne udziatu w kampanii wyborczej oraz samego gtosowania. Wiaze sig to
przede wszystkim z faktem, ze marka sama w sobie jest informacja o produkcie,
tym samym skraca czas aktywnosci eksploracyjnej w celu poszukiwania infor-
macji na temat danego podmiotu politycznego. Sprawia, ze dany produkt poli-
tyczny jest tatwiej dostgpny w polu poznawczym badanego. Na bazie przy-
wigzania 1 lojalnos$ci decyzje podjete przez wyborce sa, w jego opinii, mniej
ryzykowne oraz niosa za soba pozytywne przekonania i postawy, takie jak:
wiarygodno$¢, wiara w lepsza przysztos¢ 1 spelnienie obietnic wyborczych.

Na gruncie polskim badania nad dyspozycyjnym wizerunkiem partii
politycznych byty prowadzone przez Alicj¢ Holewg 1 Olega Gorbaniuka [2007]
oraz Grzegorza Krzyszycha 1 Olega Gorbaniuka [2011]. W pierwszym z badan
autorzy prosili studentéw lubelskich uczelni o wygenerowanie swobodnych
skojarzen z 6wczesnie dobrze rozpoznawalnymi partiami politycznymi (PiS,
LiD, PO, PSL, Samoobrona, LPR). Okazato sig, ze sposrdd otrzymanych
6434 skojarzen, 87% dotyczy ludzkich wiasciwosci, a 27% stanowily skoja-
rzenia charakteryzujace cechy dyspozycyjne (np. nieuczciwa, sumienna).
W odniesieniu do partii idealnej ta ostatnia kategoria byla jeszcze wyzsza
(54%). Drugie ze wskazanych badan odnosito si¢ bezposrednio do relacji
pomiedzy postrzeganiem siebie 1 partii politycznej. Okazato si¢ w nich, ze im
wigksza zbiezno$¢ tej relacji, tym bardziej pozytywna postawa wobec partii
politycznej 1 wigksza jej preferencja.
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Problem

Fundamentem przeprowadzonych badan jest zatozenie, ze wyborcy
postrzegaja partie polityczne w kategoriach cech charakterystycznych dla ludzi,
nadajac im unikalne tozsamosci. W badaniach diagnozie poddano ,,0sobo-
wos$¢” idealnej partii politycznej, pytajac wyborcéw o natezenie okreslonych
cech w pozadanym podmiocie politycznym. W prezentowanej respondentom
taksonomii cech wykorzystano model HEXACO, autorstwa Kibeom Lee oraz
Michaela C. Aschton [The HEXACO Personality...], ktory odwotuje si¢ do
szescioczynnikowej struktury osobowosci. Autorzy wyrdzniaja w niej nastgpu-
jace czynniki:

a) Uczciwos¢ — jednostki z wysokimi wynikami rzadziej manipuluja
innymi ludzmi dla osiagnigcia wilasnych korzysci, nie sa
zainteresowane bogactwem 1 luksusem, nie czuja potrzeby
podnoszenia swojego statusu spotecznego;

b) Emocjonalno$¢ — wysokie wyniki predestynuja jednostki do
adekwatnej reakcji na odczuwang sil¢ bodzca, w sytuacjach
pobudzenia emocjonalnego w szybkim czasie wracaja do stanu
emocjonalnego wyjsciowego, sa zrownowazone, efektywnie radza
sobie ze stresem,;

c) Ekstrawersje — osoby, u ktorych diagnozuje si¢ wysokie wyniki
maja pozytywne opinie na temat siebie, czuja si¢ pewnie i odwaznie
przewodzac grupie ludzi, ciesza je spotkania z innymi ludzmi,
sa pelne entuzjazmu i energii;

d) Ugodowos¢ — wyzsze wyniki czynia z jednostki osobg wyrozumiata,
nierozpamigtujaca wyrzadzone jej krzywdy, sktonng do kompromisu,
nastawiona na wspotpraceg, powsciagajaca wlasne negatywne stany
emocjonalne;

e) Sumienno$¢—jednostkizwysokimiwynikamisadobrzezorganizowane,
zdyscyplinowane, dazace do perfekcji w podejmowanych przez
siebie dziataniach, ostrozne w podejmowaniu decyzji;

f) Otwarto§¢ na doswiadczenie — wysokie wyniki wyrazaja si¢
w zainteresowaniu pigknem sztuki, natura, nowymi ideami, ludzmi.

Cechy przypisywane poszczegdlnym czynnikom zapozyczono
z Polskiego Leksykonu Osobowosci [Szarota i1 in. 2007]. Z listy 290 przy-
miotnikow zaproponowanych przez jego autorow wykorzystano jedynie pozy-
tywne cechy, co uzasadnione jest podjetym pytaniem badawczym w prezento-
wanych badaniach, mianowicie poszukiwaniem cech ,,0sobowos$ci” idealnej
pozadanej partii politycznej. Wedtug tego klucza wybrano 94 cechy, z ktorych
po badaniach pilotazowych pozostawiono 18 (po 3 na kazdy czynnik), ktore
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stanowia najbardziej pomocne charakterystyki w opisie partii politycznych.
Wykluczono z ostatecznego narzedzia badawczego te cechy, ktore, w opinii
respondentéw, najtrudniej dopasowac do specyfiki przedmiotowej analizy. Dla
Uczciwosci reprezentatywne okazaly si¢ nastepujace dyspozycje: uczciwa,
bezinteresowna, prawdomowna; dla Emocjonalno$ci: waleczna, nieugigta,
zdecydowana; Ekstrawersje wyrazaty cechy: aktywna, przedsigbiorcza, komu-
nikatywna; dla Ugodowos$ci najtrafniejsze okazaty sig: ugodowa, ustepliwa,
tolerancyjna; w ramach Sumienno$ci wykorzystano charakterystyki: praco-
wita, konsekwentna oraz odpowiedzialna; z kolei Otwarto$¢ na doswiad-
czenie opisywana byla poprzez cechy: ambitna, wszechstronna 1 tworcza.
Charakterystyki te byty prezentowane badanym w przypadkowej kolejnosci,
by zminimalizowa¢ wzajemne oddziatywanie migdzy tymi, ktére reprezentuja
ten sam czynnik. Respondenci proszeni byli o oceng, na ile kazda z prezento-
wanych cech odnosi si¢ do idealnej partii politycznej, ktéra w najlepszy sposéb
reprezentowataby ich interesy. Do dyspozycji mieli pigciostopniowa kafeterie
odpowiedzi od ,,zdecydowanie tak” (1) do ,,zdecydowanie nie” (5). Celem
byta diagnoza ,,0sobowosci” idealnej partii politycznej w opinii respondentow.
W referowanym badaniu podj¢to realizacj¢ nastgpujacych celow badawczych:

+ diagnozg ,,0osobowosci” idealnych partii politycznych w opinii
jednostek o odmiennych preferencjach ideologicznych (lewica,
centrum, prawica) oraz istotnych réznic miedzy nimi;

+ diagnozg,,0sobowosci” idealnych partii politycznych w opinii roznych
elektoratow oraz istotnych réznic migdzy nimi (preferencje partyjne
operacjonalizowano poprzez pytanie: gdyby wybory do Sejmu
odbywaty si¢ w najblizsza niedziel¢ to na kogo Pan(i) oddat(a)by
glos?).

Percepcja poszczegolnych cech ,,osobowosci” idealnej partii poli-
tycznej w badanej grupie

Patrzac na og6lne wartosci uzyskane przez grupg badanych zauwazy¢
nalezy, ze niezaleznie od elektoratu czy preferencji ideologicznych, respondenci
do$¢ zgodnie przyznawali wysoka wartos¢ poszczegdlnym cechom, kazdej
przyznajac duza wage w ,,osobowosci” idealnej partii politycznej (Wykres 1).
Odnoszac sig¢ do srednich uzyskanych dla kazdego czynnika zauwazy¢ nalezy,
ze wyborcy najbardziej cenia Sumiennos¢ (M=1,35; SD=0,49)', kolejno
Ekstrawersje? (M=1,45; SD=0,58), Uczciwos¢ (M=1,58; SD=0,61), Otwartos¢

' M - érednia; SD — odchylenie standardowe.

W dalszej czg$ci artykutu z wielkiej litery pisane sa gtéwne czynniki osobowosci, natomiast
ich sktadniki — z malej.

2
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na dos$wiadczenie (M=1,78; SD=0,69), Emocjonalnos¢ (M=1,91; SD=0,70),
w najmniejszym zakresie — jednak mimo wszystko w granicach $redniej skali
— Ugodowos¢ (M=2,57; SD=0,83). Wyborcy pozadaja zatem partii przede
wszystkim Sumiennej, odnoszac si¢ do sktadnikow tego czynnika — w najwigk-
szej mierze pracowite] (M=1,21; SD=0,49), kolejno konsekwentnej (M=1,5;
SD=0,77) 1 odpowiedzialnej (M=1,56; SD=0,74). ,,0Osobowos$¢” idealnej partii
powinna by¢ takze w duzym zakresie Ekstrawertyczna — aktywna (M=1,39;
SD=0,70), komunikatywna (M=1,44; SD=0,72), przedsigbiorcza (M=1,53;
SD=0,79). Ma by¢ réwniez Uczciwa — wewnetrzne zroznicowanie przyznaje
najwigksza wage samej uczciwosci (M=1,28; SD=0,58), kolejno prawdomow-
nosci (M=1,41; SD=0,67), nieco mniejsza not¢ — bezinteresownosci (M=2,04;
SD=1,13). Polacy podkres$laja, ze idealna partia polityczna powinna charaktery-
zowac si¢ wyzszym stopniem Otwartosci na doswiadczenie — przede wszystkim
ma by¢ ambitna (M=1,56; SD=0,74), dalej tworcza (M=1,83; SD=0,94) oraz
wszechstronna (M=1,94; SD=0,99). Powinien ja charakteryzowa¢ roéwniez
dos$¢ wysoki stopien Emocjonalnosci — w szczegdlnosci powinna by¢ zdecy-
dowana (M=1,41; SD=0,66) oraz waleczna (M=1,97; SD=0,95), w nieco stab-
szym zakresie nieugigta (M=2,35; SD=1,11).

Natomiast ,,0sobowos¢” idealnej partii politycznej w najwigkszym
stopniu, w opinii respondentow, powinna ja predestynowac¢ do zachowan agre-
sywnych 1 emocjonalnych w obliczu zatargéw 1 konfliktow (relatywnie najnizsza
Ugodowos$¢). Podkresli¢ nalezy jednak, Ze mimo nizszej sredniej wartosci przy-
znanej Ugodowosci na tle pozostatych czynnikéw, to jednak w obliczu pigcio-
punktowej skali jest to wynik do§¢ wywazony. Moze to sugerowac, ze respon-
denci nie oczekuja od partii ktdtliwosci 1 pamigtliwos¢ krzywd, co moze utrudniac
kooperacje¢ na arenie politycznej, ale tez nie pozadaja partii catkowicie kompromi-
sowej 1 konformistycznej. Wynik ten wpisuje si¢ w badania CBOS, ktore ukazuja,
ze spory migdzy partiami politycznymi, konflikty oraz dlugotrwale debaty
w parlamencie sa przez obywateli akceptowane w systemie demokratycznym
[Dwadziescia lat przemian...: 103-104]. Podobny wynik uzyskata Irena Pilch
[2011: 115-132] weryfikujac osobowos¢ idealnego kandydata na prezydenta.
W badaniach tych idealny polityk ubiegajacy si¢ o ten urzad w najmniejszym
stopniu mial si¢ cechowa¢ Ugodowoscia, jednak byta to nota generalnie powyzej
sredniej. Podobnie takze, Polacy w idealnym kandydacie na urzad prezydenta
na pierwszym miejscu cenili Sumiennos¢. Otwartosci na do§wiadczenie przy-
znajac nieco wyzszaq wartos¢ niz Ekstrawersji. Sumienno$¢ okazala sig¢ takze
najbardziej ceniona cecha w odniesieniu do idealnego polityka (bez wskazania
urz¢du) w badaniach belgijskich [Roets, Van Hiel 2009]. W tej analizie kolejne
cechy wskazywane przez wyborcow to Ekstrawersja, Ugodowos$¢, Otwartos¢ na
doswiadczenie, w najmniejszym za$ stopniu Neurotyczno$c.
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Wykres 1. Srednie wyniki* przyznawane przez respondentéw poszczegdlnym
czynnikom 1 ich sktadnikom w odniesieniu do ,,0sobowosci” idealnej partii

politycznej
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*Im nizszy wynik, tym wigksza preferencja dla danej cechy (1 — najbardziej pozadana;
5 — najmniej pozadana w ,,osobowosci” idealnej partii politycznej)

»Osobowos¢” idealnej partii politycznej a preferencje ideologiczne

Preferencja dla ideologii w przestrzeni politycznej lewica-centrum-
-prawica faczy si¢ z okreslonymi postawami i przekonaniami jednostek co do
rozwigzan w roznych obszarach zycia spolecznego. Wyniki badan wskazuja,
ze odmienne preferencje ideologiczne wiaza si¢ z preferowaniem roznych
systemow wartos$ci [np. Caprara 1 in. 2006; Caprara i in. 2008; Caprara,
Vecchione, Schwarz 2009; Devos i inni 2012; Pilch 2012]. Ponadto, u jedno-
stek o odmiennych preferencjach ideologicznych diagnozuje si¢ takze r6zna
struktur¢ osobowos$ci mierzona modelem pigcioczynnikowym [np. Wilson,
Petterson 1968; Pearson, Greatorex 1981; Kossowska, van Hiel 1999; Gerber
i in. 2008; 2009]. Tendencje te moga sugerowac, ze wyborcy o roznych prefe-
rencjach ideologicznych beda pozadali nieco innej partii, ktora w sposob dosko-
naly bedzie reprezentowata ich interesy na scenie polityczne;.
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W celu wykrystalizowania roéznic w zakresie percepcji istotnosci
poszczegbdlnych czynnikéw osobowosci oraz ich sktadnikow zastosowano
jednoczynnikowa analiz¢ wariancji ANOVA oraz test post hoc Gamesa-
Howella (Tabela 1). Wynik ukazatl, ze preferencje ideologiczne nie sa czyn-
nikiem roéznicujacym w zakresie trzech sposrod gtownych czynnikdéw osobo-
wosci: Emocjonalnosci, Ekstrawersji oraz Otwartosci na do§wiadczenie. Warto
jednak podkresli¢, ze w zakresie jednego ze sktadnikow Emocjonalnosci
jednostki o preferencjach prawicowych istotnie wyrdzniaja si¢ od lewicowych
— dla nich idealna partia polityczna ma by¢ bardziej zdecydowana.

Osoby o zadeklarowanej orientacji prawicowe] w porownaniu do 0sob
deklarujacych lewicowos¢ istotnie bardziej zwracaja uwage na Uczciwos$¢ jako
cechg ,,osobowosci” idealnej dla nich partii politycznej. Taka relacj¢ migdzy
tymi grupami uzyskano takze w odniesieniu do wyrdznionych dwoch sktad-
nikéw Uczciwos$ci — prawicowi, bardziej niz lewicowi, w pozadanej partii poli-
tycznej cenig bezinteresowno$¢ oraz prawdomownos¢. Istotne roznice odnoto-
wano takze pomigdzy jednostkami o preferencjach prawicowych i centrowych
w zakresie uczciwosci 1 prawdomdownosci — podobnie, prawicowi intensyw-
niej podkreslaja istotnos¢ tych sktadnikow w strukturze ,,osobowosci” idealne;j
partii politycznej.

Sposrod wszystkich grup badanych Ugodowos$¢ jest istotnie najmniej
ceniona przez jednostki o autoidentyfikacjach prawicowych. Ma to takze
odzwierciedlenie w relacjach miedzy grupami w zakresie dwoch sktadnikdéw
— dla centrowych 1 lewicowych idealna partia polityczna ma by¢ bardziej usteg-
pliwa i tolerancyjna. W tym miejscu warto zwrdci¢ uwage, ze Ugodowos¢ lewicy
mozna odnies¢ do jej korzeni historycznych — przez pierwsza dekadg przemian
SLD byto w opozycji do reformujacej prawicy 1 to sprawito, ze byli postrzegani
jako zwolennicy kompromisu, a nie prawicowych wojen [zob. wigcej: Wojtasik
2011: 73 1 nast.], co z pewnoscia mialo swoje przeniesienie na elektorat o posta-
wach pozadajacych partii spokojniejszej 1 mniej konfliktowe;.

Wyborcy o orientacji prawicowej w pordwnaniu z lewicowymi
chca partii bardziej Sumiennej. Wewnetrzna analiza sktadnikéw wskazuje,
ze zardbwno pracowitos¢, jak 1 odpowiedzialno$¢ nie rdznicuja grup wyborcow,
jednak w zakresie jednego ze sktadnikéw odnotowano istotne rdéznice — prawi-
cowi kategoryczniej podkres§laja w ,,osobowosci” idealnej partii politycznej
konsekwencje.

Odnoszac si¢ do uzyskanych wynikoéw, nalezy zwrdci¢ uwage na dwa
wazne wnioski. Po pierwsze, badanie ukazato, ze preferencja prawicowa czgsciej
wiaze sig z silniejszym wskazaniem danej cechy w porownaniu do jednostek
deklarujacych lewicowo$¢ czy centrowos$¢. Wyjatek stanowi Ugodowosc,
ktorej prawicowi przyznaja nieco nizsza notg. Dla prawicowych ,,osobowos¢”
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idealnej partii politycznej ma si¢ charakteryzowaé¢ wigksza Uczciwos$cia
(prawdomodwnoscia, bezinteresownoscia, uczciwoscia), Sumiennoscia (konse-
kwencja) oraz zdecydowaniem. Natomiast dla lewicowych 1 centrowych —
wyzsza Ugodowoscia (ustgpliwoscia 1 tolerancyjnoscia).

Po drugie, okazuje sig, ze mimo teoretycznej autonomii trzech plasz-
czyzn: lewica, centrum, prawica, w praktyce jednostki centrowe 1 lewicowe
wykazuja brak zréznicowania w percepcji cech ,,osobowosci” idealnej partii
politycznej. W zasadzie przestrzen ideologiczna z uwagi na przedmiot analizy
jest podzielona wzdtuz linii migdzy preferencjami lewicowymi/centrowymi
a prawicowymi. Zaleznos$¢ t¢ wida¢ najwyrazniej w przypadku Ugodowosci
1jej sktadnikow, ale takze przy sktadnikach Uczciwosci oraz konsekwencji.

Tabela 1. Wyniki analizy wariancji 1 testu post-hoc Gamesa-Howella dla czyn-
nikow osobowosci 1 ich sktadnikow w odniesieniu do idealnej partii politycz-
nej w podgrupach roézniacych si¢ preferencjami ideologicznymi

) . ANOVA Post-hoc
Srednia* (df=3) Gamesa-
Howella
Czynnik osobowosci Nle
. . . . wiem/
oraz jego sktadniki , Lewica |Centrum|Prawica| .
Ogotem nie mam
N=1088| (L) © ® | dania| T | P
N=257 | N=206 | N=355
(N)
N=270
oz L/P
UCZCIOWOSC 1,58 1,69 1,61 1,50 1,55 [4,965 0,002 p=.001
. C/P
uczciwa 1,28 1,32 1,34 1,21 1,30 | 3,208 (0,022 p=031
L/P
bezinteresowna 2,04 2,25 1,99 1,99 1,96 | 3,607 |0,013 p;;l(\)l4
p=,027
L/P
. p=,004
prawdomdwna 1,41 1,50 1,49 1,32 1,38 | 5,071 {0,002 C/P
p=,008
EMOCJONALNOSC| 1,91 1,96 1,96 1,83 1,93 {2,260 | n.i. -
waleczna 1,97 1,98 1,99 1,90 2,03 | 1,056 | n.i. -
nieugigta 2,35 2,43 2,49 2,29 2,26 |2,504 | n.i. -
L/P
zdecydowana 1,41 1,46 1,41 1,32 1,50 | 4,812,002 p;,()n\?l
p=,004
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) ' ANOVA Post-hoc
Srednia* (df=3) Gamesa-
Howella
. . Nie
Czynnik osobowosci .
. o . . wiem/
oraz jego sktadniki , Lewica |Centrum| Prawica | .
Ogotem nie mam
N=1088| (L) © ® | dania | T | P
N=257 | N=206 | N=355
(N)
N=270
EKSTRAWERSJA 1,45 1,46 1,42 1,44 1,49 10,650 | n.i. -
aktywna 1,39 1,35 1,39 1,36 1,46 | 1,280 | n.i. -
przedsigbiorcza 1,53 1,53 1,48 1,54 1,55 311 | nui. -
komunikatywna 1,44 1,50 1,38 1,42 1,46 | 1,241 | n.i. -
L/P
p=,000
UGODOWOSC 2,57 | 245 | 245 | 2,78 | 2,51 [11,476/0,000 p£61:)0
P/N
p=,000
ugodowa 2,56 2,51 2,50 2,70 2,48 |2,905 (0,034 -
L/P
p=,029
. C/P
ustepliwa 3,18 3,14 2,98 3,40 3,07 | 7,505 {0,000 p=1000
P/N
p=,002
L/P
p=,000
L/N
. p=,003
tolerancyjna 1,98 1,70 1,89 2,24 1,98 [15,915]0,000 C/P
p=,000
P/N
p=,01
L/P
SUMIENNOSC 1,35 1,38 1,37 1,27 1,39 | 4,117 {0,006 p;,()/l\}6
p=,026
pracowita 1,33 1,34 1,34 1,27 1,39 |2,026 | n.i. -
L/P
p=,001
konsekwentna 1,50 1,61 1,56 1,37 1,52 | 5,831 {0,001 C/P
p=,014
odpowiedzialna 1,21 1,21 1,19 1,18 1,26 | 1,633 | n.i. -
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) . ANOVA Post-hoc
Srednia* (df=3) Gamesa-
Howella
Czynnik osobowosci Nle
. . . . wiem/
oraz jego sktadniki , Lewica |Centrum|Prawica| .
Ogotem nie mam
N=1088| (L) © ® | dania| T | P
N=257 | N=206 | N=355
(N)
N=270
OTWARTOSC NA .
DOSWIADCZENIE 1,78 1,77 1,82 1,76 1,77 10,340 | n.i. -
ambitna 1,56 1,55 1,63 1,49 1,60 | 1,892 | n.i. -
wszechstronna 1,94 1,96 1,98 1,96 1,87 10,573 | n.i. -
tworcza 1,83 1,80 1,85 1,82 1,84 | 0,111 | n.i. -

*Im nizszy wynik, tym wigksza preferencja dla danej cechy (1 — najbardziej pozadana;
5 — najmniej pozadana w ,,osobowosci” idealnej partii politycznej)

»Osobowos¢” idealnej partii politycznej a preferencje partyjne

Badania wskazuja, Zze cechy osobowosci wyborcow roznicuja ich
preferencje wyborcze [Kossowska, van Hiel 1999; Turska-Kawa 2010; 2011;
Gerber 1 in. 2011]. Patrzac na dyspozycje osobowosciowe przez pryzmat
potrzeb psychologicznych, ktére one generuja mozna przyjac, ze jednostki
beda pozadaty takiej partii, ktora w ich opinii najlepiej zaspokoi owe potrzeby.
Przypisywanie poszczegdlnym partiom politycznym cech ,,osobowosci”, nada-
wanie im szerszego kontekstu dziatania, mozliwosci przewidywania kolejnych
posunig¢ 1 zachowan z pewnoscia utatwia zabieg dopasowania. Mozna zatem
sadzi¢, ze jednostki o odmiennych preferencjach politycznych beda roznity sig
waga przypisywana poszczegdlnym czynnikom osobowosci 1 ich sktadnikom
w odniesieniu do ,,osobowosci” idealnej partii polityczne;.

Celem wykrystalizowania réznic w zakresie czynnikéw osobowosci i ich
sktadnikow w percepcji ,,osobowosci” idealnej partii politycznej — podobnie jak
w przypadku preferencji ideologicznych — zastosowano jednoczynnikowa analizg
wariancji ANOVA oraz test post hoc Gamesa-Howella (Tabela 2). Przeprowadzone
badanie dowiodlo, ze wyborcy o réznych preferencjach politycznych rdznia sig
w zakresie czterech z szesciu gtownych czynnikow osobowosci. Preferencije poli-
tyczne nie sa czynnikiem réznicujacym dla Ekstrawersji oraz Sumiennosci.

Interesujace istotne zaleznosci zdiagnozowano pomigdzy elektoratami PiS
oraz SLD. Zwolennicy partii prawicowej zdecydowanie wigksza wage w ,,0sobo-
wosci” idealnej partii politycznej przyznaja Uczciwos$ci oraz Emocjonalnosci.
Relacja ta odzwierciedlona jest rowniez w zakresie poszczegdlnych sktadnikow
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tych czynnikow. Dla wyborcow PiS partia powinna cechowaé si¢ istotnie
wyzszym stopniem prawdomownosci, jak rdéwniez powinna by¢ bardziej
waleczna. Co interesujace, zdecydowanie stabsza note przyznaja tolerancyjnosci,
co znOw stanowi priorytetowa wartos¢ dla wyborcéw SLD. Dla sympatykow PiS
idealna partia polityczna powinna by¢ takze bardziej konsekwentna.

Istotne roznice pomig¢dzy PO a SLD maja swdj wyraz przede wszystkim
w zakresie Otwartosci na doswiadczenie. Jest to o tyle interesujace, ze to
wlasnie podmiotom lewicowym przypisuje si¢ wigksza otwartos¢, liberalizm
spoteczny, preferencj¢ réznorodnos$ci, mniejszy konwencjonalizm 1 konser-
watyzm, natomiast w przeprowadzonym badaniu to zwolennicy PO przyznaja
istotnie wyzsza warto$¢ zardéwno gtownemu czynnikowi, jak i cesze tworczos¢.
Mimo braku generalnych réznic migdzy czynnikami, réznice pomi¢dzy PO
1 SLD odnotowano takze w zakresie poszczegdlnych sktadnikéw Ekstrawersji
1 Sumienno$ci. Sympatycy podmiotu prawicowego od idealnej partii poli-
tycznej wymagaja wigkszej komunikatywnos$ci oraz odpowiedzialnosci.

Mniej wyrazne roznice, pomimo widocznej dychotomii na scenie poli-
tycznej, zdiagnozowano migdzy elektoratami dwoch prawicowych podmiotow
PiS 1 PO w zakresie percepcji cech ,,osobowosci” idealnej partii polityczne;.
Zaleznosci te dotycza przede wszystkim Ugodowosci, ktora jest bardziej
ceniona przez wyborcoOw PO. Podobnie jak jej sktadnik — wyborcy PiS istotnie
stabsza note przyznaja tolerancyjnosci. Sympatykow tych dwdch podmiotow
politycznych ro6zni takze percepcja tworczosci — dla wyborcow PO jest to cecha
istotnie wazniejsza w ,,0sobowosci” idealnej partii polityczne;.

Warto$¢ przyznawana Ugodowosci jest wyraznie rozna w elektoratach RP
oraz PiS. Zwolennicy partii J. Palikota pozadaja podmiotu bardziej Ugodowego,
ale przede wszystkim bardziej tolerancyjnego w poréwnaniu z sympatykami
partii J. Kaczynskiego. Warto doda¢ w tym miejscu, ze niska Ugodowos$¢ jako
cecha wiaze sig takze z pewna wyrazistoscia, bezkompromisowoscia, w pewnym
zakresie takze konfliktowoscia, co jest integralnym elementem spotecznego wize-
runku prezesa PiS J. Kaczynskiego®. W kampanii prezydenckiej 2010 roku podjeto
probe przetamania tegoz wizerunku, jednak byly to krétkotrwate zabiegi, dla
ktorych nie zyskano petnego zaufania wyborcow [zob. Turska-Kawa 2011: 150].

Z przedstawionych danych mozna wysuna¢ kilka generalnych wnio-
skow. Po pierwsze, sposrod wszystkich preferencji wyborczych elektorat
PSL jest najmniej wyraznym, jes$li chodzi o wskazania cech ,,osobowosci”
idealnej dla tej grupy partii politycznej. Ich odpowiedzi istotnie nie wyrdz-

* O przewadze kompetencji formalnych prezesa PiS w plaszczyznie zarzadzania zobacz

takze: [Tomczak 2011: 192 i nast.]

Z pewnoscia wazna rolg odegrata tutaj mata ilo$¢ respondentdéw zrzeszona w tej grupie
wyborcow, jednak nawet w przypadku mniej licznego RP odnotowano wyrazne réznice
w zakresie Ugodowosci i tolerancji.
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niaty si¢ z zadnej z analizowanych grup. Trudno wskaza¢ jaka$ specyficzna
dla zwolennikow PSL pozadana ceche. Swiadczy to o braku wyraznej postawy
wobec idealnej partii politycznej, ,,letnim” stosunku wyborcow do pozada-
nego podmiotu politycznego’. Nie jest to zapewne zta postawa i niewiele si¢
wyrdznia od rzeczywistego wizerunku samego PSL — partia ta w wigkszoSci
potencjalnych wyborcow nie budzi zbytniego entuzjazmu, ale tez nienawisci.
Jest to podmiot koalicyjny, ktéry rzadko jest inicjatorem wzbudzajacych zain-
teresowanie opinii publicznej przedsigwzigc 1 zachowan na scenie politycznej.
By¢ moze wyborcy tej partii wlasnie takiego podmiotu pozadaja — mato wyra-
zistego, w mniejszym stopniu ogniskujacego na sobie uwage mediéw, spokoj-
nego w posunigciach politycznych, nieawanturniczego.

Po drugie, podkresli¢ jeszcze raz nalezy, ze mimo istotnych réznic odno-
towywanych przy poszczegdlnych czynnikach 1 ich sktadnikach, jednostki
niezaleznie od preferencji partyjnych przyznaja dos¢ duza wageg poszcze-
gblnym cechom w kreowaniu ,,osobowosci” idealnej partii politycznej. R6znica
pomigedzy najwyzsza nota przyznana cesze (1,13 — odpowiedzialno$¢ — RP),
a najnizsza (3,37 — ustgpliwa — PSL), wynosi jedynie 2,24. W rzeczywistosci
tylko jeden sktadnik — ustepliwos¢ — w przyznawanych wartos$ciach przekro-
czyl granice Sredniej skali. Moze to §wiadczy¢ o duzym idealizowaniu partii
politycznych przez respondentow. Pozadana partia powinna by¢ niemalze
nieskazitelna, co moze stanowi¢ wynik, z jednej strony, obecnych doswiad-
czen z podmiotami na scenie politycznej, z drugiej, trudnosci w odnalezieniu
podmiotu, ktory idealnie wpisywatby si¢ w oczekiwania wyborcow.

Trzecia kwestia warta odnotowania jest fakt, ze zasadnicze roznice
w percepcji ,,osobowosci” idealnej partii politycznej sa wyrazniejsze na linii
prawica-lewica (PO 1 SLD oraz PiS 1 SLD), a stabsze na linii dtugoletniej
opozycji politycznej (PO 1 PiS). Jest to o tyle interesujace, ze moze wska-
zywa¢ na wzmocnienie lewej strony sceny politycznej, ktora przez diugi czas
charakteryzowata si¢ niestabilnoscia instytucjonalna. Do 2001 roku wyborcy
lewicowi konsolidowali si¢ wokot SLD, ktory w kazdych kolejnych wyborach
osiagat lepszy wynik. W tym czasie prawica podlegata procesom dezintegracji
1 rozwarstwieniu. Wowczas sytuacja si¢ odwrocita — podziaty zaczety sig inten-
syfikowac po lewej stronie sceny politycznej, a po prawej rozpoczela sig konso-
lidacja wyborcow wokot PiS i PO°. Podkresli¢ nalezy takze fakt, ze w zasa-

> Uzyskany wynik jest zbiezny z analizami emocjonalnego odbioru dziatan wyborczych tej

partii w elekcji parlamentarnej 2011 roku. Wowczas, na tle innych podmiotéw aktywnych
w walce wyborczej, kampania PSL zostata oceniona w spos6b mato zréznicowany zardwno
przez elektorat tej partii, jak i wyborcéw innych podmiotéw czy biernych wyborczo
[Turska-Kawa 2012].

W 2001 roku partie te uzyskaly w sumie 22,18% gtosow, w 2005 juz 51,13%, natomiast
w 2007 i 2011 odpowiednio 73,62% 1 69,07%.
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dzie obecnie na polskiej scenie politycznej trudno wskaza¢ ugrupowanie, ktore
stabilnie wiazaloby elektorat lewicy. Jednostki o autoidentyfikacjach lewico-
wych z pewnoscia nie maja tak prostej alternatywy jak prawicowi, ktdrzy opozy-
cyjnie moga odwotywac si¢ chociazby do dwoch duzych partii: PiS lub PO.
Dodatkowo fenomenem stat si¢ RP, ktory jako nowy podmiot w wyborach
2011 roku samodzielnie wszedt do sejmu. Przyktad tej partii, odwotujacej si¢
programowo do haset lewicowych, pokazat jednak, ze mozliwe jest stworzenie
od podstaw partii politycznej, ktora moze z sukcesem rywalizowa¢ z forma-
cjami zakorzenionymi od dawna w polskim systemie partyjnym [Wojtasik
2012: 171]. Uzyskany wynik moze zatem wskazywac¢ na potrzebg pojawienia
si¢ na scenie politycznej podmiotu, ktory bedzie w pelni reprezentowat interesy
lewicy — nie tylko w kwestii ideologicznej, ale takze ,,osobowosciowej”.

Tabela 2. Wyniki analizy wariancji 1 testu post-hoc Gamesa-Howella dla czyn-
nikéw osobowosci 1 ich sktadnikéw w odniesieniu do idealnej partii politycz-
nej w podgrupach roézniacych sig preferencjami partyjnymi

) . ANOVA Post-hoc
Srednia* (df=6) Gamesa-
Czynnik osobo- Howella
wosci oraz jego Inna | Nie glo-
sktadniki PO | PSL | PiS | RP | SLD | partia | sowat(a) P
N=247| N=76 [N=228| N=64 [N=108| (I) |bym (N) P
N=110| N=255
UCZCIOWOSC| 1,57 | 1,67 | 1,48 | 1,60 | 1,71 | 1,50 1,61 |2,513]0,020 I;)l:S(;SOI]]l)
uczciwa 1,27 | 1,28 | 1,20 | 1,38 | 1,36 | 1,20 1,35 2,196 (0,041 -
bezinteresowna | 2,04 | 2,28 | 1,92 | 2,09 | 2,19 | 1,98 2,04  |1,324] n.i. -
PiS/SLD
. p=0,017
prawdomoéwna | 1,41 | 1,45 | 1,32 | 1,33 | 1,57 | 1,31 1,46 |2,658(0,015 SLD/I
p=0,025
PiS/SLD
p=0,033
EMOCJONAL- PiS/N
NOSC 1,94 | 1,86 | 1,80 | 1,76 | 2,06 | 1,79 2,02 |4,071{0,000 p=0015
I/N
p=0,040
PiS/SLD
p=0,039
waleczna 1,99 | 1,97 | 1,79 | 1,83 | 2,13 | 1,83 2,13 [3,6540,001 .
PiS/N
p=0,002
nieugicta 2,49 | 2,18 | 2,20 | 2,16 | 2,49 | 2,24 2,44 |2,838(0,010 -
zdecydowana | 1,33 | 1,43 | 1,41 | 1,28 | 1,57 | 1,31 1,50 |3,318]0,003 -
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) ' ANOVA Post-hoc
Srednia* (df=6) Gamesa-
Czynnik osobo- Howella
wosci oraz jego Inna | Nie glo-
sktadniki PO | PSL | PiS | RP | SLD | partia | sowal(a) v
N=247| N=76 |N=228| N=64 [N=108| (I) |bym (N) p
N=110| N=255
EKSTRA-
WERSJA 1,36 | 1,50 | 1,49 | 1,34 | 1,55 | 1,39 1,51 |2,781]0,011 -
aktywna 1,34 | 1,49 | 1,35 | 1,31 | 1,40 | 1,31 1,49 |1,970| n.i. -
przedsiebiorcza| 1,42 | 1,58 | 1,58 | 1,36 | 1,67 | 1,46 1,58 |2,41110,026 -
PO/SLD
. p=0,027
komunikatywna| 1,32 | 1,42 | 1,54 | 1,36 | 1,57 | 1,42 1,45 12,686(0,014 PO/PIS
p=0,017
PiS/PO
UGODOWOSC| 2,60 | 2,70 | 2,75 | 2,36 | 2,54 | 2,60 2,58 |4,231(0,000 pP=1(S),,[([)£Pl
p=0,010
ugodowa 2,46 | 2,70 | 2,61 | 2,33 | 2,69 | 2,56 2,58 | 1,377| n.i. -
ustepliwa 3,11 | 3,37 | 3,28 | 3,11 | 3,11 | 3,17 3,14 ,936 | n.i. -
PO/I
p=0,013
PO/PiS
p=0,000
PO/N
. p=0,004
tolerancyjna | 1,70 | 2,04 | 2,37 | 1,64 | 1,81 | 2,07 2,01 |11,538]0,000 PiS/RP
p=0,000
PiS/SLD
p=0,000
PiS/N
p=0,005
SUMIENNOSC| 1,29 | 1,37 | 1,28 | 1,32 | 1,46 | 1,30 1,42 |3,402(0,002 -
pracowita 1,26 | 1,42 | 1,27 | 1,27 | 1,41 | 1,25 1,43 |3,105(0,005 -
konsekwentna | 1,47 | 1,45 | 1,39 | 1,56 | 1,67 | 1,50 1,56 |2,164(0,044 I;:S(;SOI;;
PO/N
. p=0,031
odpowiedzialna| 1,14 | 1,24 | 1,20 | 1,13 | 1,30 | 1,16 1,28 [2,931(0,008 PO/SLD
p=0,049
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) . ANOVA Post-hoc
Srednia* (df=6) Gamesa-
Czynnik osobo- Howella
wosci oraz jego Inna | Nie glo-
sktadniki PO | PSL | PiS | RP | SLD | partia | sowal(a) F
N=247| N=76 |[N=228| N=64 [N=108| (I) |bym (N) P
N=110| N=255
OTWARTOSC BO/EILE
NA DOSWIAD-| 1,66 | 1,88 | 1,80 | 1,72 | 1,91 | 1,74 1,80 [2,360(0,029 —0.025
CZENIE P~
ambitna 1,50 | 1,62 | 1,48 | 1,52 | 1,69 | 1,50 1,64 |1,975]| n.i. -
wszechstronna | 1,89 | 2,08 | 1,97 | 1,78 | 2,11 | 1,99 1,87 1,454 | n.i. -
PiS/PO
p=0,001
tworcza 1,59 | 1,95 | 1,95 | 1,88 | 1,92 | 1,72 1,90 |4,186(0,000 Pg/SLD
p=0,022
PO/N
p=0,003

*Im nizszy wynik, tym wigksza preferencja dla danej cechy (1 — najbardziej pozadana;
5 — najmniej pozadana w ,,osobowosci” idealnej partii politycznej)

Zakonczenie

Badania cech dyspozycyjnych przypisywanych przez potencjalnych
wyborcow partiom politycznym naleza do dos¢ mtodej 1 mato poznanej dzie-
dziny. Fundamentem tych eksploracji sa, z jednej strony, mechanizmy rzadzace
rynkiem politycznym, z drugiej, zdecydowanie szerzej stosowane badania
tzw. ,,osobowosci” marki z zakresu marketingu konsumenckiego. Trudno jednak
zastosowac bezposrednie przeniesienie migdzy sfera marketingu konsumenc-
kiego 1 politycznego. Nie wszystkie cechy funkcjonujace w ugruntowanych
w literaturze przedmiotu taksonomiach mozna przypisa¢ swobodnie partiom
politycznym. W prezentowanym badaniu stabo$¢ t¢ prébowano zminimali-
zowac¢ poddajac analizie pilotazowej zestaw cech pochodzacych z Polskiego
Leksykonu Osobowosci 1 krystalizujac z nich te, ktére w najpetiejszy sposob
odnosza si¢ do partii politycznych.

Wyniki przeprowadzonego badania ukazaty, ze wyborcy — niezaleznie
od preferencji ideologicznych 1 partyjnych — do$¢ zgodnie przypisuja wysokie
warto$ci kazdej z cech idealnej partii politycznej. Istotne réznice statystyczne
w natgzeniu analizowanych dyspozycji zdiagnozowano jednak — w przypadku
orientacji ideologicznej — przede wszystkim na linii lewica/centrum a prawica,
natomiast w odniesieniu do sympatii partyjnych pomigdzy parami wyborcow
PO 1SLD, PiS i SLD oraz stabsze migedzy zwolennikami PO i PiS oraz PiS i RP.
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Mimo wielu pozytywnych konsekwencji ,,markowania” partii politycz-
nych, podkresli¢ nalezy negatywne aspekty tegoz procesu [Lees-Marshment
2009: 120]. Przede wszystkim upraszcza on dyskurs polityczny oraz aktyw-
nos$¢ wyborcy, ktory wykazuje mniejsze zaangazowanie w kampani¢ wyborcza.
Diagnoza cech ,,0sobowos$ci” danej partii politycznej moze by¢ dla wyborcy
informacja sama w sobie na temat danego podmiotu i jego dzialan, tym samym
zniecheca¢ do poszukiwania kolejnych 1 eksploracji rynku politycznego.
Ponadto redukuje merytoryczna debat¢ przedwyborcza, bazujac 1 odwotujac
si¢ przede wszystkim do emocji odbiorcow. Zgodnie z zatozeniami teorii inteli-
gencji afektywnej, przecigtny obywatel nie jest jednostka szczeg6lnie aktywna
w procesie poszukiwania informacji politycznej — nie jesteSmy aktywistami
stale angazujacymi si¢ w dziatania polityczne [Marcus, Neuman, McKuen
2000]. Nasze zaangazowanie zwigksza si¢ jednak, kiedy emocje daja nam ku
temu wyrazny sygnat.
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