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MŁODZIEŻ JAKO WAŻNA GRUPA DOCELOWA W MARKETINGU WYBORCZYM

Udział młodzieży w życiu społeczno-politycznym kraju szczególnie widoczny, a przede wszystkim wymierny jest w trakcie wyborów parlamentarnych, prezydenckich i samorządowych. Wyraźnym bowiem miernikiem owego udziału jest frekwencja wyborcza, będąca efektem zainteresowania, lub braku zainteresowania młodzieży udziałem w życiu społecznym. Odnotowywany w kolejnych wyborach wskaźnik frekwencji nie może być powodem do satysfakcji dla organizatorów życia politycznego w kraju, w odniesieniu zarówno do ogółu społeczeństwa, jak i do środowisk młodzieżowych, których udział w wyborach na wszystkich szczeblach był 
i jest śladowy.

Stwierdzenie, iż akt wyborczy jest wynikiem ciekawości w doko-naniu tej czynności po raz pierwszy, to obiegowa definicją udziału ludzi młodych w wyborach. Należy więc zadać pytanie czy dopracowano się trwałego mechanizmu oddziaływania na środowiska młodzieżowe, starając się je przekonać do aktywności społecznej? Czy mechanizm ten jest odczuwalnie trwały lub czy w ogóle istnieje?

Zapewne jego determinantem jest krótki okres faktycznej polskiej demokracji. Jednakże czy istnieje proces poszukiwania wzorców, przeno-szenia ich na nasz polski grunt? Czy istnieje zatem realne niebezpie-czeństwo prognozy, iż wraz z postępowaniem procesu starzenia się społeczeństwa, frekwencja w wyborach prezydenckich, parlamentarnych 
i samorządowych będzie spadać? Pogląd, iż świadomy w kształtowaniu polityki kraju udział środowisk lokalnych jest zjawiskiem na poprawnym europejskim poziomie, jest nieprawdziwy. Potwierdzają to zarówno wyniki frekwencyjne udziału społeczeństwa w wyborach, ale również uzasadnione obawy co do wyników referendum w sprawie przystąpienia Polski do Unii Europejskiej.

Udział obywatela w akcie wyborczym powinien być manifestacją jego przekonania, iż świadoma obecność przy urnie wyborczej może spowodować pożądane zmiany. Czy wobec tego obecna frekwencja wybor-cza jest wynikiem braku przekonania, że wybory mogą cokolwiek zmienić?

Obserwowana frekwencja wyborcza oparta jest głównie na dwóch grupach społecznych. Pierwszej, kojarzonej powszechnie z poprzednim systemem sprawowania władzy, sprzed roku 1989, charakteryzowanej jako środowiska lewicowe; oraz drugiej związanej z wartościami i ideami Kościoła katolickiego, określanej jako prawicowa. W praktyce wyborczej odnotowuje się bowiem stały udział zarówno pierwszej grupy, jak i drugiej, widocznej głównie przy dokonywaniu aktu wyborczego po odbyciu obrzędów religijnych. Z punktu widzenia udziału w życiu społeczno-politycznym istotny zatem jest fakt przynależności do zorganizowanej ideologicznie grupy, w której obowiązujący system wartości mobilizują 
do aktywności społecznej. 

Organizacja grupy społecznej przekłada się zatem pozytywnie 
na fakt społecznej aktywności i czyni z indywidualnych osób świadomych politycznie i aktywnych społecznie obywateli.

Biorąc pod uwagę poprzednio opisane rozumowanie, należy 
w konsekwencji stwierdzić, iż najbardziej statystycznie bierne są grupy społeczne nie identyfikujące się z żadną z grup ideologicznie zdefinio-wanych. Ewentualną platformą ich aktywności w szerszej skali jest organizacja myśli wokół ruchów społeczno-politycznych opartych o ele-menty socjalno-bytowe, w tym o niedostatek wynikający z braku miejsc pracy, będący istotnym elementem stymulacji aktywności w ostatnim okresie.

Środowiska te są jednak politycznie nietrwałe, bez głębszego nawyku stałego udziału w życiu politycznym. W praktyce kierowanie 
do nich prostego i logicznego, bo opartego o jasne oczekiwania socjalne programu w trakcie kampanii wyborczych skazane jest w efekcie 
na niepowodzenie wbrew zakładanemu sukcesowi. Wspiera to tezę, 
iż aktywność polityczna jest wynikiem identyfikacji z trwale ukształtowaną grupą, gdzie również obecność podświadoma daje swój pozytywny rezultat. Wobec tego logicznym i niezbędnym jest zagospodarowanie środowisk młodzieżowych jako faktycznych lub przyszłych uczestników życia społeczno-politycznego.

Przyszłość polskiego systemu demokracji uczestniczącej jest z całym przekonaniem oparta na nawykach, które zostaną, bądź nie zostaną, wykształcone w młodym pokoleniu. Zadanie pożądanej stymulacji jest tym ważniejsze, iż w związku z demokratyzacją życia zanikły elementy przymusu i ewentualnego sankcjonowania bierności wyborczej. Tak więc mamy do czynienia z sytuacją naturalną, gdzie wyłącznie system nawyków, odruchów kulturowych, jak i wpływu marketingu politycznego będą odgry-wać decydujące znaczenie. Stan nastawienia ludzi młodych wobec udziału w życiu politycznym warunkują najogólniej następujące determinanty:

· przynależność do grupy kulturowej (społeczno-politycznej),

· nawyki wyniesione z domu rodzinnego,

· wpływ grup rówieśniczych,

· podatność na kampanie i wzorce medialne,

· podatność na style zachowań i subkulturę młodzieżową kształ-tujące wzorce zachowań,

· proces edukacyjny związany z funkcjonowaniem placówek edukacyjnych.

W obecnej rzeczywistość trudno jest zauważyć elementy zarówno marketingu politycznego jak i konsekwentnej edukacji społecznej. Powolność kształtowania procesów edukacyjnych, ich poziom, brak różnorodnych wzorców przenoszonych z innych obszarów cywilizacyjnych - to cechy stanu obecnego. Ogólny stopień rozczarowania możliwościami wpływu na rzeczywistość przez pokolenie rodziców, brak utrwalonych praktycznych zachowań dopełnia nie najlepszy poziom zachowań społecz-nych młodzieży.

Zważywszy, iż każde pokolenie bez względu na szerokość geograficzną, przyjmuje w określonym czasie postawy negacji buntu i braku akceptacji dla obowiązujących norm społecznych, należy dokonać  wyboru zachowań właściwych, szczególnie w kontekście historycznych tradycji najnowszego okresu. Stosowane  metody oddziaływań sprowadzają się do, 
z jednej strony, elementów programu edukacyjnego społeczeństwa obywa-telskiego, z drugiej natomiast do nasilonych oddziaływań w trakcie kam-panii wyborczej. Istotne dla właściwej oceny jest zaobserwowanie zjawiska wyłącznie jednostronnych prezentacji politycznych ze strony ugrupowań, liderów lokalnych sprawujących władzę w okresie przed kampanijnym.

Podporządkowane w systemie instytucjonalnym placówki oświaty 
są bowiem pod bezpośrednim wpływem grup zarządzających w samorzą-dach. Ogranicza to zarówno dostępność polityczną innych grup, ale przede wszystkim wypacza sens obiektywnego kształtowania ocen. W sytuacji takiego rynku pracy, jaki w minionych latach ukształtował się w kraju, ryzykiem ze strony nauczycieli jest wygłaszanie otwarcie niezależnych poglądów. Z drugiej strony utrata pracy jest dzisiaj zagrożeniem, które powinno być łagodzone w prowadzonych kampanii wyborczych.

Wspomnianym wpływom podlegają również oddziaływania na mło-dzież poprzez instytucje kościelne, w praktyce ściśle związane z systemem zarządzania samorządami. Zatem przy trudnych z punktu widzenia lokal-nych uwarunkowań, podlegających podobnym wpływom rynku mediów lokalnych, kosztownych kampaniach niezależnych, dodatkowych powią-zaniach personalnych, brak dziś realnego standardu obiektywnych kam-panii, promujących obecnie głównie grupy rządzące. W praktyce bardzo różnie funkcjonuje idea nie tylko samorządności szkolnej ale szczególnie samorządów lokalnych, młodzieżowych. Przy absolutnie niskim, w skali europejskich porównań, poziomie funkcjonowania organizacji pozarzą-dowych, sytuacja jest bardziej złożona.

Jak więc organizować prawidłowo system marketingu politycznego w odniesieniu do młodzieży? Istotna jest znajomość uregulowań prawnych wynikających z systemu prawnego, obecnie obowiązującego (Art 65 p. 2a Ustawy z dnia 16 lipca 1998) Ordynacja wyborcza do rad gmin, rad powiatów i sejmików województw zabrania jakiejkolwiek formy agitacji wyborczej na terenie szkół podstawowych i gimnazjów wobec uczniów nie posiadających prawa wybierania. (Ustawa z dnia 8 marca 1990 o samo-rządzie gminnym z późniejszymi zmianami. Dz. U. Nr 142 z 13 grudnia 2001).

Zakładając obiektywizację procesu edukacji według programu społeczeństwa obywatelskiego, w programie regionalnej edukacji należa-łoby: 

· uznać, iż młodzież jest równoważnym podmiotem oddziały-wania jak osoby dorosłe,

· zaakceptować fakt, iż to właśnie młodzi ludzie zaczną coraz bardziej  kształtować zachowania wyborcze w przyszłości,

· tworzyć fakty, w których młodzi wyrażą swoje opinie, wpro-wadzić dialog polityków z młodzieżą, 

· narzucić myślenie, że młody wyborca determinowany jest wyłącznie ciekawością odbywanego pierwszy raz aktu wybor-czego i właśnie to gwarantuje jego udział,

· tworzyć swoiste zaplecze młodzieżowe dla polityków  własnym programem marketingu, zarówno w procesie pozyskiwania opinii, pomocy w kontaktach społecznych, ale i w procesie ukształtowania własnego zaplecza personalnego,

· szukać porozumienia z wychowawcami, nauczycielami, insty-tucjami, przenosząc wzorce uczestnictwa w życiu politycznym młodzieży innych kultur,

· ukonstytuować fakt w systemie oddziaływania, iż młodzież choć podatna na wpływy najwyraźniej wyczuwa nieprawidłowość deklaracji.

W interesie każdej elity, grupy politycznej jest poszukiwanie włas-nego zaplecza. Polityka kadrowa niejednokrotnie omija młodzież, 
co kończy się w praktyce zanikiem formacji politycznej nie tylko w znacze-niu personalnym, ale co najważniejsze w rozmijaniu się programowym 
z własnym elektoratem. Narastająca fala bezrobocia, braku perspektyw życiowych, winny być spożytkowane jako motor postępu społecznego. Szczególne znaczenie odgrywa poziom świadomości i uczestnictwa w życiu społecznym. Stosowany marketing polityczny winien więc zakładać znaczenie jaki ta grupa społeczna odgrywa, a co ważniejsze, odgrywać będzie w przyszłości. Nie bez znaczenia jest tez fakt, że młodzież jest 
w stanie najbardziej zmieniać poglądy swoich rodziców.

Wnioski

1. Młodzież nie jest jednorodnym segmentem rynku politycznego, gdyż  znajduje się pod wpływem wielu czynników środowiskowych.

2. Aktywizacja segmentu młodzieżowego posiadającego prawa wyborcze powinna być traktowana jako zadanie strategiczne partii politycznej.

3. Politycy powinni także prowadzić dialog z młodzieżą w okresie poprzedzającym uzyskanie  przez nią  praw wyborczych.
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