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Rola reklamy i marketingu
w kampaniach wyborczych

W polityce cala sztuka polega na tym, aby miel dobre oczy

¢

i umieé wykorzystad slepotg innych

Emile Zola

Reklama i marketing jest tym elementem, ktéry gtéwnie opiera si¢ na komunikacji
interpersonalnej. Ma ona na celu promocje produktu lub ustugi oraz prébuje sklonié
klienta do okreslonej reakcji. Oba te znaczenia odnosza si¢ réwniez do reklamy i marke-
tingu politycznego. Dzisiaj kampanie wyborcze i promocyjne sa wszechobecne i opla-
taja nas niewidzialng informacyjng paj¢czyna. Bez fachowej promocji nie zarobi za-
den film, nie sprzeda si¢ plyta, a ksiazka nie zostanie bestsellerem. Tak samo wyglada
w $wiecie polityki, bez dobrze przeprowadzonej akcji wyborczej nie mozna liczy¢ na
duze poparcie elektoratu. Czy zatem fachowo przeprowadzona kampania wyborcza
z uzyciem technik marketingu politycznego pozwala na osiagnigcie zwyciestwa poli-
tycznego, czy jest tylko podstawa, zeby w ogéle zaistnieé na ryku politycznym?

Poprzez produkt w kontekécie marketingu politycznego rozumiemy: parti¢ poli-
tyczng, lidera politycznego (np. kandydata na prezydenta), projekt polityczny (np.
konstytucji), idea (np. powszechne uwlaszczenie). Cena zmienia si¢ w udzielone po-
parcie spoleczne w ilo$ci uzyskanych gloséw. Promocja wyglada podobnie jak w mar-
ketingu ekonomicznym i polega na zastosowaniu technik promocyjnych i prezentacji.
Dystrybucja ma na celu dotarcie do wyborcéw w kontek$cie prowadzenia kampanii
politycznej. W zwiazku z rozwojem w XX w. mediéw elektronicznych w demokra-
tycznych panstwach stworzono réznorodne metody oddzialywania na wyborcow. Wraz
z rozwojem radia, telewizji i Internetu politycy zaczgli je wykorzystywaé w swoich
kampaniach wyborczych. Staly si¢ one areng walki politycznej, a takze tuba propa-
gandowa'. Sam Franklin D. Roosevelt korzystal z pomocy dramaturgéw i dziennika-

U G. Ignaczewski, Specyfika marketingupolitycznego w Polsce, Torun 2003, s. 15.
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rzy przy tworzeniu domowej atmosfery w swoich pogadankach przy kominku trans-
mitowanych przez radio. Tym samym zapoczatkowal marketing wyborczy. Nazwa ta
koncentruje si¢ na drugim znaczeniu marketingu politycznego. Mozemy to pojgcie
interpretowac jako formg politycznego komunikowania perswazyjnego. Zaklada ono
intensywny dwukierunkowy przepltyw komunikatow politycznych, a ktorego celem
jest wywolanie u odbiorcow okre§lonego zachowania politycznego. Jest on nastawio-
ny na uzyskanie efektu, co odrdznia go od klasycznych dziatan propagandowych?
Celem propagandy politycznej jest kreowanie postaw, tak wigc zmiana opinii lub za-
chowan begdzie konsekwencjg nowej postawy w stosunku do warto$ci i norm politycz-
nych, czy samych politykéw. Dlatego propaganda jest oddzialywaniem dlugofalo-
wym, za$ marketing polityczny ogranicza swoje reguly do czasu trwania kampanii
wyborczej. Marketing polityczny stwarza warunki, ktdre umozliwiajg skuteczne za-
rzadzanie kampania polityczna na wspoétczesnym, konkurencyjnym i zlozonym rynku
politycznym. Biorac pod uwagg proces historycznej ewolucji wyrdznia sig trzy rodza-
je podstawowych kampanii wyborczych’;

* premodernizacyjna. Przypada nalata 60.170. XX w. na Zachodzie. Cechowata
si¢ wysokim stopniem decentralizacji, stabym poziomem przygotowania i sku-
pieniem dzialan na bezposrednim kontakcie partii czy kandydata z wyborcami.

+ modernizacyjna. Przypada na lata 80. i 90. XX w. na Zachodzie. Zaktadata ona
centralizacj¢ dziatan podmiotu politycznego startujacego w wyborach. Kampa-
nia jest dopracowana pod wzgledem technicznym i organizacyjnym przygoto-
wan do dziatan bezposrednich. Podstawowym kanalem komunikacji poéredniej
kandydata z wyborca s media.

« podmodernizacyjna. Przypada na koniec lat 90. XX w. na Zachodzie. W duzej
mierze przypomina kampani¢ modernizacyjna. Kladzie duzy nacisk na kontakt
z wyborcami za pomoca nowoczesnych technik komunikacji, takich jak telewi-
zja kablowa i satelitarna, Internet, telefonia komorkowa lub UMTS*.

Nowe rynki polityczne staraja si¢ nadrobi¢ dystans, ktory dzielije od Swiata Za-
chodniego, dlatego trudno;je umiejscowi¢ w ktdrej$ z wyzej wymienionych faz ksztal-
towania si¢ profesjonalizmu wystgpujacych w kampaniach wyborczych. Polska, tak
jak inne kraje, ktore wydostaty si¢ spod wplywdw sowieckich, przeszla wszystkie trzy
fazy w odréznieniu do Standéw Zjednoczonych w ciagu:jednej dekady. Dlatego tak trud-
no jest uchwycié granice pomigdzy nimi. Pafistwem, ktore najbardziej przyczynilo sig

2 Marketing polityczny. W poszukiwaniu strategii wyborczego sukcesu, red. M. Jezinski, Toruf 2005,
s. 55.

3 R, Wiszniowski, Marketing wyborczy. Stadium kampanii wyborczych w systemach prezydenckich
i semiprezydenckich (Finlandia, Francja, Polska, Stany Zjednoczone), Warszawa—Wroctaw 2000, s. 104—
-105.

* G. Ignaczewski, op.cit., s. 17.
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do zaadaptowania marketingu do polityki sa Stany Zjednoczone. To wiasnie tam naj-
szybciej rozwingly si¢ media: prasa, radio, telewizja i Internet. Prezydent Franklin De-
lano Roosevelt, juz od 1933 r., podczas rozméw przy kominku prezentowat si¢ w radiu
amerykanskim wyborcom. W Europie pierwszym politykiem, ktéry zwracat si¢ do
obywateli swojego kraju za pomoca radia byt Prezydent Francji Gaston Doumergue®.
Do dzi$ radio stuzy do prezentacji politykow poprzez wywiady i audycje wyborcze,
ale nie majuz takiej silty oddziatywaniajak telewizja. To wlasnie ona dzigki masowej
widowni i sugestywnemu operowaniu dZzwigkiem i obrazem, szybko stala si¢ dobrym
miejscem dla prezentacji partii i politykéw. Wiele technik marketingu politycznego
dotyczacych badania rynku, komunikacji, budowania wizerunku zrodzito si¢ w USA,
a inne panstwa demokratyczne kopiuja i dostosowuja je do narodowej specytiki. W Eu-
ropie poczatki marketingu politycznego zauwazy¢ mozna bylo w wyborach parlamen-
tarnych w Wielkiej Brytanii w 1959 r. i w wyborach prezydenckich we Francji w 1965 r.
0Od lat 90. XX w. pojawia sie w krajach Europy Wschodniej i w Ros;ji®. Dzi$§ wszystkie
partie polityczne, bez wzgledu na ugrupowanie, korzystaja z ushug agencji zajmuja-
cych si¢ marketingiem, reklamg handlowa, public relations, zaréwno tych wyspecja-
lizowanych w marketingu politycznym, jak i tych, ktore na co dzieh zajmuja si¢ mar-
ketingiem handlowym. Przykladowo, pierwsza kampani¢ prezydencka (Eisenhowera
w 1952 r.) prowadzita agencja BBDO oraz Thomas Rosser Reeves Junior z agencji Ted
Bates, za$ kampanie Partii Konserwatywnej w Wielkiej Brytanii w latach 89. XX w.
prowadzila znana agencja Saatchi and Saatchi, ktéra zostata rowniez zaangazowana
w Polsce w 1993 r. przez Kongres Liberalno-Demokratyczny’. Wraz z coraz wigksza
rola telewizji w polityce rodzi si¢ polityczna osobowos¢ telewizyjna. Jest to osoba
wizualnie przekonywujgca — swym zachowaniem, wyrazem twarzy, glosem i tonem
wypowiedzi potwierdzajaca i wzmacniajaca to, co mowi. Mozna by powiedzieé, ze
w przekazie politycznym zaczyna si¢ bardziej liczy¢ forma niz tre$é. Jednak nie jest
to niczym nowym, gdyz juz starozytni podkre$lali wage erystyki i retoryki w dziala-
niach politycznych. Telewizja tylko wzmocnita ten aspekt przekazu. Plakat, ulotka
polityczna, a pd7niej prasa sg juz od dawna waznymi narzedziami wykorzystywanymi
przez politykow, ale nie moga roéwna¢ si¢ z mediami elektronicznymi: radiem i tele-
wizja, a od lat 90. XX w. — takze Internetem. Obecnie najnowszym polem dziatania
marketingu politycznego jest Internet, ktory staje si¢ coraz bardziej powszechnym
$rodkiem masowego przekazu. W nim mozemy znalez¢ strony po$wig¢cone progra-
mom partyjnym, kandydatom ubiegajacym si¢ o urzad prezydencki i o miejsce w parla-
mencie, a takze listy dyskusyjne, na ktérych prezentowane sa opinie wyborcow.

5 Kronika XX.wieku, red. M.B. Michalik, Warszawa 1991, s. 491.

¢ 1. Zielinski, Marketing polityczny a Internet, Warszawa 1998, s. 8.

7 G. Ulicka, Wphw marketingu politycznego na zmiany w zyciu publicznym paristw demokratycz-
nych, Warszawa 1996, s. 159.
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Reklama polityczna jest postrzegana:jako dzialalno$¢ informacyjna oraz perswa-
zyjna, ktdra shuzy do wywolania okreslonego dziatania na rynku wyborczym. Przeka-
zuje informacje i sugestie, ktére partia polityczna pragnie przekaza¢ otoczeniu. Re-
klama polityczna, a szczegélnie jej nasilona forma dzialania, widoczna jest w czasie
poprzedzajacym wybory parlamentarne, prezydenckie czy tez samorzadowe. Celem
jej jest podkreslenie wyrdzniajacych cech partii politycznej czy jej lideréw w sposéb
jak najbardziej atrakcyjny®. Dla obywateli jest informacja, na podstawie ktérej moga
dokona¢ wyboru oferty na rynku politycznym. Reklamy polityczne skupiaja si¢ na pre-
zentowaniu politykoéw, partii politycznych oraz ich programdéw w sposob jasny, intrygu-
jacy, pobudzajacy ciekawos¢, czasem zabawny lub agresywny. Reklamy te mozemy
podzieli¢ na trzy grupy. Pierwsza to reklamy polityczne pozytywne, ktore przedsta-
wiaja kandydata, jego wizerunek, dokonania i program wyborczy. Jest on najcz¢sciej
wystepujacym typem reklamy politycznej. Kolejna to reklamy stanowigce odpowieds;,
na komunikaty przeciwnika. Staje si¢ ona coraz bardziej popularna w Polsce. Ostatnia,
zwana negatywng skupia si¢ na atakowaniu kontrkandydata, jego programu i doko-
nan. Biorgc pod uwagg natomiast cechy srodkéw przekazu mozemy wyrdzni¢ kolejne
trzy typy reklamy politycznej: wizualng, audytywng i audiowizualng®.

Pierwsza angazuje najwazniejszy ze zmystow — wzrok, uznawana jest za najstar-
szg forme¢. Wyrazana jest ona w kampaniach politycznych przy pomocy symboli, zna-
kéw i obrazéw. Wykorzystuje si¢ takie srodki komunikacji marketingowej, jak: prasa,
reklama zewnegtrzna stala, reklama zewnetrzna ruchoma, ulotki i drobnica reklamowa.
Srodki te nabierajg szczeglnego znaczenia w trakcie kampanii lokalnych, ze wzgledu
na relatywnie niski koszt i trudnos¢ dotarcia do szerszej niz lokalna spolecznosci.
Pierwszym $rodkiem komunikacji marketingowej jest prasa, ktéra czytaja zwykle lu-
dzie bardziej wyksztalceni, bardziej zaangazowani w kampanig, a tym samym mniej
podatni na wplyw reklamy. Obecnie postrzegana jest przez wielu autoréw:jako drugo-
rz¢dna ze wzgledu na swa rolg i znaczenie w kampanii. Wynika to gléwnie z coraz
wigkszego spadku wiarygodnosci tego Zrodia informacji, a takze spadkiem czytelnic-
twa prasy w spoleczenistwie. Z drugiej strony T.E. Petterson uwaza, ze prasa stanowi
skuteczne narzg¢dzie reklamy politycznej ijest cennym nos$nikiem informacji politycz-
nej'’. Z kolei M. Mazur uwaza, Ze opinia ta jest prawdziwa tylko przy okazji wyboréw
lokalnych w okr¢gach charakteryzujgcych si¢ wysokim czytelnictwem prasy'!. Pod-
kredli¢ jednak nalezy to, ze reklama prasowa:jest masowa, najprostsza i szybka forma
reklamy, umozliwiajaca dotarcie do okreslonych segmentéw rynku. Wynika to z tego,

8 http://www.nauki-spoleczne.info/%E2%80%9Creklama-polityczna%E2%80%9D, odczyt z dn. 10.05.
2014.

? G. Ignaczewski, op.cit., s. 26.

1% M. Mazur, Marketing polityczny, Warszawa 2002, s. 112.

" Ibidem, s. 112.
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ze tatwo jest okresli¢ zasigg kierowanego komunikatu oraz stopien poczytno$ci wsrod
innych gazet, zidentyfikowa¢ okreslony typ odbiorcéw (np. ze wzgledu na ple¢ czy
wiek), a takze okreslone preferencje co do spgdzania czasu wolnego czy zainteresowan
i przekonah wyborcow (prasa tematyczna). Ulatwiaja to same czasopisma i gazety,
ktore udostepniajg osobom zainteresowanym zamieszczeniem reklamy profil swych
czytelnikow. Niezwykle istotnym argumentem przemawiajacym za stosowaniem tego
typu reklamy politycznej jest to, iz odbiorcy sa zazwyczaj wierni swojej gazecie'.
W prasie znajdziemy szczegoélowe i wszechstronne informacje, reklamy réznych kan-
dydatow i opinie specjalistow o programach wszystkich kandydatéw ubiegajacych si¢
o dane stanowisko w panstwie, a druk umozliwia zapamietania i powracania do tych
informacji. Daje rowniez mozliwo$¢ umacniania wigzi emocjonalnej danego podmio-
tu politycznego z wyborca. Odbywa si¢ to poprzez wydawanie wlasnego czasopisma
w okresach pomigdzy wyborami. Natomiast podczas samej kampanii wyborczej po-
zwala zdoby¢ fundusze na kampani¢ oraz wolontariuszy, a takze umacnia¢ wlasny
elektorat i zbiera¢ cenne uwagi od ludzi. Jest to $rodek przekazu, w ktérym nie ma
ograniczen prawnych co do ilosci powierzchni reklamowej wykorzystywanej przez
poszczegdlne podmioty rywalizacji politycznej w trakcie kampanii wyborczej. Prasa
jest bardzo skuteczna i ma charakter dziataf dlugofalowych, lecz niestety jest rzadko
wykorzystywana w polskiej polityce.

Kolejnym wizualnym $rodkiem przekazu jest reklama polityczna zewngetrzna stala
i ruchoma. Na reklame stalg skladaja si¢ plakaty i billboardy umieszczane w widocz-
nych miejscach w miescie przy ulicach, autostradach, przystankach autobusowych.
Srodki te cechujg si¢ duza skuteczno$cia w dotarciu do odbiorcy. Stosowane sg jako
przypomnienie kampanii prowadzonej w innych mediach (telewizji czy w prasie).
W tym przypadku wazny jest wybdr odpowiedniej lokalizacji, tak by reklama miata
najwigkszy zasi¢g odbiorcow na calym obszarze prowadzonej kampanii. Wyr6zniamy
dwa rodzaje plakatow politycznych: personalne i tematyczne. Pierwszy przedstawia
wizerunek kandydata, a drugi skupia si¢ na prezentacji sloganu czy kwestii programo-
wych. Kandydaci musza uwaza¢ zeby nie zrobi¢ banalnego, mato interesujacego lub
nadmiernie wzbogaconego plakatu, gdyz moze im on bardziej zaszkodzi¢ niz pomoc.
Taka reklama powinna zawiera¢ minimum stéw i maksimum elementéw plastycz-
nych, ale takze postlugiwaé si¢ symbolami i skrétami. Wazne jest sprawne usuwanie
zniszczonych i podartych plakatéw, zamieniajac je na nowe, poniewaz poniszczone
i zasmiecajace miasto plakaty moga wywotla¢ wrazenie u wyborcow, ze kandydat jest
nieobecny w wyborach lub ma stabe zaplecze polityczne i mato zwolennikéw. Z kolei
reklama polityczna zewngtrzna ruchoma wykorzystuje jako nosnik gléwnie $rodki

12 R. Wiszniowski, op.cit., s. 123,
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transportu. Takg reklamg¢ znajdziemy na tramwajach, autobusach, pociggach® i na spe-
cjalnych tablicach ciggnietych na przyczepie samochodowej oraz w §rodkach transpor-
tu miejskiego. Obkleja si¢ réwniez $rodki transportu, ktérymi kandydaci przemieszcza-
ja sie po kraju czy okregu wyborczym!®. Innowacyjnym i coraz bardziej rozpowszech-
nianym $rodkiem reklamy wizualnej stala si¢ reklama na elementach otoczenia.
Wyrézniamy takie nosniki reklam, jak: stojaki na prase¢ i pocztéwki, wozki na zakupy,
$ciany w centrach handlowych, $ciany w kinach czy w salach koncertowych, metro,
szlabany na parkingach, zaktadki do ksigzek.

Nastepnym srodkiem komunikacji marketingowej wykorzystywanym do reklamy
politycznej wizualnej sg ulotki. Majg niewielki koszt produkcji, prosta forme i duza
iloé¢ informacji. Jest to popularna forma reklamy politycznej w Polsce. Czg¢sto zdarza
sie, ze wigkszo$¢ kandydatow zdecydowala si¢ na wykorzystanie tej wlasnie formy,
co nie przeklada si¢ na skuteczno$¢ tej formy promocji. Dochodzi bowiem do sytu-
acji, w ktdrej wyborca jest zalewany lawing ulotek. Duza ilo$¢ ulotek jest pisana sa-
modzielnie przez kandydata, co powoduje, ze s3 one adresowane do anonimowego
odbiorcy, malo profesjonalne, za dlugie lub zbyt ogdlnikowe, bez konkretnego prze-
stania. Moga one by¢ bardzo podobne do rozdawanych przez kontrkandydatéw albo
nudne, co nie zacheca wyborcéw do zwracania na nie uwagi. Ulotka odniesie zamie-
rzony cel jezeli bedzie si¢ koncentrowaé na najbardziej istotnych dla wyborcy infor-
macjach, takich jak: logo (nazwisko kandydata), wizerunek, slogan wyborczy, hasta
programowe (krotko oméwione ich znaczenie i sposob realizacji), numer listy, z jakiej
kandyduje dany polityk oraz informacje o zwrotnym adresie. Najlepszym sposobem
dostarczenia ulotki jest roznoszenie przez listonoszy lub dotaczane do dziennikoéw czy
czasopismjako tzw. wkladki, Zwykle nie sa one od razu wyrzucane, jak w przypadku
ulotek rozdawanych. Pozwalaja na dotarcie do okreslonego segmentu wyborcow (np.
mieszkajacych na okre§lonym terenie). Czesto rzucajg si¢ bardziej w oczy niz rekla-
my drukowane w prasie, poniewaz druk i papier s3 lepszej jakosci. Ciekawg forme
ulotki zastosowal sztab kandydata na prezydenta — A. Kwasniewskiego w trakcie
kampanii w 2000 r., mianowicie w trakcie spotkan przedwyborczych rozdawano
uczestnikom pamigtkowe kartki (w sumie ok. 2 miliony sztuk) ze zdjeciem kandydata
i wlasnorecznie napisanymi zyczeniami, podzigkowaniami i zacheta do wspolpracy.
Mozna bylo oderwaé czes¢ stanowigca zachete do wyrazenia opinii wyborcow, za-
adresowang do sztabu wyborczego.

Skuteczniejszy wydaje si¢ tzw. mailing, czyli zaadresowane imienne listy od kan-
dydata do wyborcy. Ma on wtedy wrazenie, ze kandydat go zna, troszczy si¢ o niego

3 Np. Bill Clinton w 1996 .

4 Np. kandydatka na Prezydenta Miasta Poznania w 2002 r. A. Kamela-Sowinska przemieszczata
si¢ po miescie na spotkania z wyborcami specjalnie wynajetym dwupietrowym autobusem catym oklejo-
nym jej plakatami reklamowymi, co zostato zapamigtane przez wyborcow.
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i specjalnie do niego kieruje swa korespondencj¢. Poza tym list, ktory znalaz! sig juz
wewnatrz skrzynki pocztowej trafi juz bezposrednio do wyborcy. Minusem ;jest trud-
nosé i koszt zdobycia danych adresowych wyborcow. Jest to pot¢zne narzgdzie poli-
tyczne, gdyz dostarcza kandydatom mozliwosci technicznych, ktérych zadne inne
promocyjne narzgdzie nie dostarcza: test marketing (marketing oparty na badaniach),
personalizacja przekazu, dotarcie z przekazem do rynkéw docelowych, stale sprzgze-
nie zwrotne', Ta forma popularnajest zwlaszcza w USA, odno$nie zbierania fundu-
szy na kampanig¢. W 2000 r. w USA sztab kandydata na prezydenta J.W. Busha wystal
przeszlo 140 milionéw listow do wybranego wczesniej w kazdym stanie segmentu
niezdecydowanych wyborcow tak, ze ostatecznie kazdy z wyborcow otrzymat od pig-
ciu do siedmiu listow od tego kandydata's.

Kolejnym srodkiem komunikacji marketingowej stosowanym w reklamie poli-
tycznej sa gadzety, drobnica reklamowa. Rozdawane sa wyborcom powszechnie
w trakcie kampanii wyborczej przez kandydatow i ich sztaby wyborcze. Maja one
dwa zadania do spelnienia. Pierwsze polega na promocji i prezentacji wizerunku kan-
dydata. Drugie przypomina i utrwala wizerunek kandydata. Stosowane sg tylko:;jako
uzupelnienie wlasciwej promocji reklamowej. Maja one na celu wywolanie u odbior-
cy uczucia wdzigcznosei 1 zobowigzania. Aby osiagaé ten cel gadzet reklamowy po-
winien cechowa¢é si¢ oryginalnoscia, wysoka jakoscig oraz czytelnoscig skojarzenia
z kandydatem (logo), a takze przydatnoscig i wysokimi walorami estetycznymi.
Gadzety swoja trywialnoscig, zZtym gustem czy tandetnym moga zaszkodzi¢ kampanii.
Im bardzie sg one trafione w gusta tym lepiej. Oryginalnym chwytem reklamowym
w postaci gadzetu jest napisanie przez kandydata ksigzki. Taki gadzet niewatpliwie
podnosi renome kandydata, ale niestety jest drogi i dlatego rzadko wykorzystywany
w trakcie kampanii samorzgdowych, czg¢éciej w kampaniach prezydenckich.

Jednym z probleméw w kampanii wyborczej jest niewatpliwie niekontrolowana
reklama bezposrednia. Sg to najczgsciej karykatury, fotomontaze w czasopismach
i gazetach oraz dopisywanie i zamalowywanie stéw na plakatach rozwieszanych przez
kandydata. Prowadzi to do znieksztalcenia hasta i o$mieszenia kandydata. Sztab wy-
borczy kandydata powinien reagowac natychmiastowo na tego typu sytuacje, a przede
wszystkim przewidywac i wykluczaé takie mozliwosci przed kampania

Reklama polityczna audytywna opiera si¢ na receptorze stuchu i wykorzystuje ta-
kie $rodki, jak: radio, kasety magnetofonowe, plyty kompaktowe. Srodki te sa wyko-
rzystywane w kampanii komunikacyjnej jako drugorz¢dne medium, raczej wspoma-
gajace kampani¢ wyborczg prowadzong w telewizji. W przypadku niewidomych czy
mlodziezy, radio moze by¢ podstawowym kanalem komunikacji. Radio jest srodkiem

15 M., Mazur, op.cit., s. 128.
6 Ibidem, s. 129.
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masowego przekazu o bardzo osobistym charakterze, ktore ma na celu dostarczaé in-
formacji, rozrywki i towarzystwa. Realizuje to jednak w sposob dyskretny, nie prze-
szkadzajac w prowadzeniu samochodu, pracy w biurze, czy we wszelkiego rodzaju
prowadzonych czynnosciach domowych!’. Wazny:jest tu dobér stéw. Poprzez wilasciwe
zastosowanie muzyki, czy gloséw uznanych autorytetéw mozna wptynaé na emocje
odbiorcow. Odgrywa ona najwazniejsza role w godzinach porannych, wczesnym po-
potudniem (dojazd i powrét z pracy), ale takze w czasie pomigdzy tymi porami (moz-
liwos¢ stuchania w pracy). Radia stuchamy zwykle przy okazji wykonywania innych
czynnosci, co utrudnia zapamigtanie wyborczych przekazow, a rozproszenie stucha-
cza migdzy wieloma stacjami daje ograniczone mozliwosci uczenia wyborcy o kandy-
dacie. Radio to raczej medium lokalne. Za to plyty kompaktowe (Compact Disc),
rozdawane lub rozsylane do doméw wyborcow, pozwalajg na przekazanie im tresci
np. calego wystapienia publicznego kandydata czy tez samej muzyki wykorzystywa-
nej w trakcie kampanii. Ta forma réwniez opiera si¢ na zasadzie wdzigcznoscei i $wiad-
czy o nowoczesnym podejsciu kandydata do wielu spraw.

Reklama audiowizualna, wykorzystuje zaréwno receptory stuchu, jak i wzroku.
Uznawana jest za najbardziej znaczacg forme przekazu w kampaniach komunikacji
marketingowej w polityce. Do najbardziej popularnych Srodkéw naleza: telewizja,
kino, filmy wideo, multimedialne techniki komputerowe. Telewizje oglada praktycz-
nie kazdy. Sa domy, w ktorych telewizor wlacza si¢ zaraz po przyjsciu z pracy, a wy-
lacza go przed péjsciem spaé. Najczesciej wykorzystywana forma reklamy audiowi-
zualnej sg: reklama nieodptatna i reklama platna'®. Pierwsza to wywiady, transmisje
i informacje z wydarzen zwigzane z podmiotem marketingu (mityngi, zebrania, posie-
dzenia, zjazdy, konferencje, kongresy, spotkania z wyborcami) oraz konfrontacje na
zywo — debaty telewizyjne z udzialem kontrkandydatow. Zarejestrowanym w Polsce
kandydatom przystuguje w okresie od 15 dnia przed dniem wyboréw do dnia zakon-
czenia kampanii wyborczej, prawo do nieodptatnego rozpowszechniania audycji wy-
borczych w programach regionalnych telewizji publicznej i publicznego radia na ich
koszt. W przypadku wyboréw samorzadowych na Prezydenta Miasta taczny czas nie-
odplatnego rozpowszechniania audycji wyborczych wynosi w kazdym programie
regionalnym telewizji publicznej 2 godziny i w kazdym programie regionalnym pu-
blicznego radia 4 godziny. Podzial czasu antenowego pomigdzy uprawnione komitety
wyborcze ;jest dokonywany proporcjonalnie do liczby zarejestrowanych kandydatow
na prezydenta na obszarze emitowania audycji wyborczych!®. W przypadku tej formy

1”7 R. Wiszniowski, op.cit., s. 123.

18 G. Ignaczewski, op.cit., s. 27.

19 Art. 23 ust. 1-6 Ustawy z dnia 20 czerwca 2002 r. o bezposrednim wyborze wdjta, burmistrza
i prezydenta miasta (Dz.U. Nr 113, poz. 984).
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reklamy politycznej sztaby wyborcze maja najmniejszy wptywa. Sa one jednak wazne
dla wyborcéow, gdyz uwazane sa za bardziej obiektywne niz reklamy emitowane przez
kandydata. Wyborcy oczekuja od reporterow i dziennikarzy wigkszej bezstronnosci,
whnikliwosci i obiektywizmu. Przekaz ten ogranicza si¢ do symboli, znakow i krotkich
obrazdw. Poprzez relacje dziennikarzy wyborca moze uzyska¢ blizsze szczegdly o pro-
gramie wyborczym. Pozwala ona na ttumaczenie poszczegdlnych kwestii przez bez-
stronnych ekonomistow specjalistow. Sztaby wyborcze czesto aranzuja tzn. ,,pseudowy-
darzenia”, ktére maja na celu przyblizenie wyborcom prawdziwego oblicza kandydata.
Sprowadza si¢ to do rozpowszechnia si¢ wsrdd dziennikarzy informacji o planowa-
nym spotkaniu kandydata z wyborcami w zakladzie pracy, szkole, w Domu Samotnych
Matek, na targu czy na miejscu tragedii. Czgsto podczas takich spotkan kandydat jest
niespodziewanie zapraszany do domu jakiegos wyborcy na szczerg rozmowe, podno-
si mate dziecko i przytula, dostaje kwiaty czy uczestniczy spontanicznie we wspdl-
nym $piewaniu czy grach sportowych. Na swdj sposob wykorzystat ta forme komuni-
kacji niegdy$ kandydat na prezydenta A. Lepper, ktdry na jedno ze spotkan
z wyborcami na rynku w GnieZnie wjechatl na koniu w przebraniu rycerza. Zamierzano
wykorzystaé bardzo silny w polskiej tradycji i kulturze motyw-symbol utana. W zwigz-
ku z oczywistym odczuciem widzéw w zwigzku z obserwacja $wiata kreowanego
przez media i politykéw kladzie si¢ coraz czgsciej nacisk na bezposredniosé i szcze-
ro$¢ prezentowanych materialow. Zaczgto prezentowaé wydarzenia od tak zwanych
kulis. Ma to za zadanie oddali¢ od nas wrazenie, Ze ogladane sytuacje sa aranzowane.
Widz-wyborca ma mieé przekonanie, ze uczestniczymy w pokazie na zywo. Ukazuje
polityka jako cztowieka, ktory tez moze popetniaé bledy, zwlaszcza jesli sie do tego
po prostu przyzna i przeprosi. Druga forma to przede wszystkim spoty reklamowe,
czyli krétkie, najczesciej okoto 30-sekundowe sekwencje filmowe emitowane w blo-
kach programowych telewizji. Filmy te realizowane sa w sposob profesjonalny, a kaz-
dy ich szczegot jest dopracowany. Sposdb prezentacji kandydata — jego otoczenie,
tre$é i tonacja wypowiedzi, muzyka, wykorzystane symbole — wszystko to komponu-
je si¢ w okreslona calo$é®. Wyborcy ogladajac spot reklamowy zwracaja uwage na
mily cieply glos kandydata, a wystepujaca w tle muzyka moze wptynaé na ich wy-
obraznig, ksztattujac charakter i atmosfer¢ przekazu. Uzyta muzyka ma olbrzymia
moc przyciagania odbiorcy i wywotania okreslonych uczué. W dziataniach reklamo-
wych moze by¢ wykorzystywana w postaci tla do dialogu, teledysku badZ w formie
piosenki. Polscy politycy czgsto positkuja sie ta forma w kampaniach. Nalezy zwrocié
uwagg, ze wykorzystanie cech charakterystycznych danego stylu, kierunku czy for-
macji muzycznej moze powodowaé przyciagniecie okreslonego segmentu wyborcow.
Sztaby wyborcze kandydatow precyzyjnie kontroluja tresé i forme przekazu, po to by

0 R. Wiszniowski, op.cit., s. 119,
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wyr6znic¢ si¢ sposrod kontrkandydatow. Malo kto nie pamigta stynnej piosenki w ryt-
mie disco polo Olek, Olek skomponowanej specjalnie na potrzeby kampanii prezy-
denckiej A. Kwasniewskiego w 1995 r., czy tez piosenki przewodniej Ten kraj jest
nasz i wasz partii Samoobrona w wyborach w 2001 r. Ciekawa tez okazala si¢ piosen-
ka kandydata na prezydenta w wyborach 2010 r. Grzegorza Napieralskiego w styliza-
cji hip-hopowej Grzesiek, nie daj si¢! Kazda z nich odnosila si¢ do konkretnego seg-
mentu wyborcow. Sztaby wyborcze dokladaja wielu starafi, by zapewnié sobie jak
najlepsza oprawe telewizyjnej prezentacji. Uwaza sig, ze kreacja dobrego wizerunku
za pomocy telewizji stala si¢ kluczem do powodzenia kampanii?!. Moim zadaniem
jest to stwierdzenie:jak najbardziej stuszne. Wréd audiowizualnych reklam politycz-
nych mozemy wyr6zni¢ wiele form. Pierwsza to tak zwana gadajaca glowa, w ktorej
kandydat mowi do kamery. Mozna tez wyszczegdlni¢ reklam¢ przypominajaca kan-
dydata, w ktérej przedstawia si¢ kandydata i wptywa na emocje odbiorcy, poprzez
stwarzanie wi¢zi emocjonalnej. Kolejna to tak zwana reklama $wigtosci. Przedstawia
ona biografie kandydata, podkresla osiagnigcia, talenty i pasje zyciowe. Reklama do-
kumentalna skupia si¢ z kolei na dokonaniach kandydata. W reklamie, ktéra daje
$wiadectwo, ;jak sama nazwa moéwi skupia si¢ przede wszystkim na potwierdzeniu
informacji z kilku Zrédet. Ciekawa formg jest reklama dobrego samopoczucia, ktora
odnosi si¢ do uczué, a konkretnie do narodowej dumy, ducha wspdlnoty, usuwajac
w tlo problemy. Z kolei reklama zmieniajaca wizerunek, stosowana dla poprawy
wezesniej nakreslonego negatywnego postrzegania kandydata. Jest ona odpowiedzig
na zarzuty i pytania postawione w reklamach konkurenta. Ostatnia forma polityczne;j
reklamy ;jest inforeklama. Jest to program, w ktérym kandydat positkujac si¢ danymi
statystycznymi i wykresami thumaczy problemy i wskazuje ich rozwigzanie®>. Spoty
te nadawane sg w pasmie wysokiej ogladalnosci, z zaznaczeniem, ze czas i czgstotli-
wo$¢ emisji reklam sg zalezne od uregulowan prawnych w danym kraju. Kandydaci
w tym samym czasie, gdy korzystaja z reklam bezptatnych mogg réwniez korzystaé
z odplatnych audycji wyborczych w programach publicznych i niepublicznych nadaw-
cow radiowych i telewizyjnych?, Trzeba tu;jednak podkreslic, ze taczny czas rozpow-
szechniania odplatnie audycji wyborczych nie moze przekracza¢ 15% lgcznego czasu
przyznanego danemu komitetowi na rozpowszechnianie nieodplatnie audycji wybor-
czych?*. Spot reklamowy mozna réwniez wzbogaci¢ tlumaczeniem na;jezyk migowy,
co pozwoli na pozyskanie wyborcéw niesltyszacych, ich rodzin oraz oséb, ktdre trosz-

2 Ibidem, s. 120.

2 M. Mazur, op.cit., s. 117-122.

3 Art. 79, ust. 1 Ustawy z dnia 16 lipca 1998 r. Ordynacja wyborcza do rad gmin, rad powiatow
i sejmikéw wojewaddztw (Dz.U. 2003, nr 159, poz. 1547).

2 Art. 89 Ustawy z dnia 27 wrzesnia 1990 r. O wyborze prezydenta Rzeczpospolitej Polski (Dz.U.
2010, nr 72, poz. 467).
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cz3 si¢ o ludzi niepelnosprawnych. Na taka form¢ zdecydowat si¢ P. Tymochowicz
w trakcie kampanii wyborczej partii Samoobrona w 2001 r.

Kino:;jako medium jest wykorzystywane do kampanii od niedawna. Widz, ktéry
zakupit bilet do kina nastawiony jest na uwazny odbior tego co widzi i styszy. To daje
duze mozliwo$ci nadawcy reklamy. Widz nie ma mozliwosci opuszczenia sali kino-
wej, czy przelaczenia kanatu jak w telewizji w trakcie wyswietlania bloku reklamo-
wego, co podnosi skutecznos¢ tej formy reklamy. Do kina idzie si¢ zeby sie zrelakso-
wad, wigc i odbidr takiego spotu reklamowego z zatoZenia:jest pozytywny, a co za tym
idzie skuteczniejszy. Stosuje si¢ ja czgsto takze z innymi formami reklamy politycz-
nej, jak ulotki czy gadzety rozdawane w trakcie wychodzenia z kina. Skusit si¢ na
forme medium Jacek Pajgk kandydat PO do Rady Powiatu w 2010 r. Jego prezentacja
byta emitowana w Kinie Regis i przypominata bardziej zapowiedz nowego filmu, niz
spot wyborczy.

W ostatnich latach w zwigzku z rozwojem technologii pojawily si¢ nowe srodki ko-
munikacji marketingowej, sg to sms-y i cali center. Pierwsze daja mozliwo$é stalego
kontaktu niezaleznie od czasu, miejsca pobytu oraz teoretycznie identyfikacji geogra-
ficznej posiadacza aparatu komorkowego. Dzigki postepowi niektore modele telefondéw
umozliwiaja przekazywanie wiadomosci glosowych i plikéw graficznych oraz zdjeé.
Telefon:;jako medium angazuje odbiorcg i nie ma ograniczen wiekowych. Jest to dobre
narzedzie wspomagajace pozostate dzialania komunikacji marketingowej. Drugi sro-
dek komunikacji opiera si¢ na stworzeniu specjalnych dziatow informacji. Rozréznié
mozemy dwa rodzaje komunikacji telefonicznej. Pierwsza umozliwia kazdemu wy-
borcy zasiggniecie informacji na interesujacy go, zwigzany z kampania wyborczg te-
mat. Kolejna pozwala kandydatom na wypowiedzenie wlasnych opinii i spostrzezen
na ten temat. Podstawa skutecznos$ci tego instrumentu jest odpowiednio dobrze roz-
propagowany w spoleczenstwie numer do tego dziatu. Sztab B. Clintona w kampanii
prezydenckiej w 1992 r. w USA przygotowal specjalny system komputerowo zmaga-
zynowanej informacji o kampanii wyborczej, ktéry umozliwial po wybraniu numeru
1-800 uzyskaé informacje o najwazniejszych wydarzeniach oraz wypowiedziach kan-
dydata i 0s6b go popierajacych.

Media nie ograniczaja si¢ do biernego posredniczenia pomi¢dzy nadawcami i od-
biorcami, ale aktywnie wplywaja na jakosé i tre$¢ komunikowania si¢ politycznego,
determinujg mozliwos¢ przekazu oraz ksztattuja jego spoteczng percepcje®. Oznacza
to, ze zawsze nadaja specyficzne znaczenie kazdemu wydarzeniu, o ktérym informu-
ja. W tym sensie ograniczajg odbiorce do zaproponowanej interpretacji i ksztaltuja
jego wizj¢ Swiata. Maja ogromny wptyw na postrzeganie kandydata przez wyborcow.
Moga przedstawié¢ podane informacje w dobrym, badz ztym $wietle. Jak zatem trzeba

» M. Jezinski, op.cit., s. 55.
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uksztattowaé wizerunek by zyskal popularnos¢ wsréd wyborcéw? Stwierdzono na
podstawie badan, ze wyborcy popierajg tych lideréw, ktérych poglady spoteczno-po-
lityczne uwazajg jako podobne do wiasnych. Réwniez podobienstwo w zakresie hie-
rarchii warto$ci, a zwlaszcza roli warto$ci rownosci i wolnosci stanowi wazny czynnik
wplywajacy na stopien poparcia polityka®. Podczas kampanii kandydaci gubig swoja
prawdziwg tozsamo$¢ i zast¢pujg ja profilem symbolicznym, dostosowanym do ocze-
kiwan wyborcow. Nie z kazdego oczywiscie mozna zrobi¢ prawdziwego lidera, musi
on si¢ wykazywa¢ pewnymi cechami osobowymi. Sam wizerunek polityka w kampa-
nii jest tworzony w oparciu o kilka elementéw biograficznych, ktére sg odpowiedzia-
mi na oczekiwania wyborcéw. Dzigki wykorzystaniu dzisiejszych mediow sztaby
wyborcze manipulujg nami, podczas przekazu autoprezentacji, biografii, tozsamosci,
dorobku, statusu, a takze zewng¢trznego wizerunku kandydata. Poprzez odpowiednio
wyrezyserowane spoty polityczne i pseudowydarzenia zdobywaja naszg sympati¢ i za-
ufanie. Widzimy kandydata, ktéry jest bliski ludziom, podobny do nas, potrafi by¢
reprezentatywny oraz posiadajgcy walory ponadprzecigtne, ktore wyrdzniajg go z thu-
mu. Mamy wigc, jak twierdzi Max Weber, politykéw z powolania, jak réwniez tylko
politykéw?, Tak wigc buduja swdj obraz i wizerunek w sposdb $wiadomy oraz zorga-
nizowany by osiggnaé zwycigstwo wyborcze.

Przy tych wszystkich zabiegach plan wyborczy kandydatéw czy partii politycz-
nych schodzi na drugi plan. Dzi$ czgsto jest tak, ze glosujemy na twarze, a nie na to
co one reprezentuja. To jest wlasnie sita marketingu i reklamy, ktéra manipuluje nami,
dzigki czemu nie zawsze dokonujemy dobrego wyboru, a potem dziwimy si¢ jak to si¢
stalo, ze dany cztowiek doszedt do wiadzy. Wazne jest kto nas reprezentuje, ale jesz-
cze waznigjsze jest to jakie wartoSci i plany polityczne reprezentuje sobg polityk.
Warto wigc, zanim udamy si¢ do urny odda¢ swoj glos, nie opierac si¢ tylko na tym co
nam pokazg media, ale zapozna¢ si¢ z programem politycznym danego kandydata czy
tez partii polityczne;j.

% M. Urban, Mechanizmy legitymizacji przywédcow w swietle teorii i praktyki marketingu politycz-
nego, ,,Studia Politologiczne” 2001, vol. 5: Przywddztwo polityczne, red. T. Bodio, s. 280.
7 M. Weber, Polityka jako zawdd.i powolanie, Warszawa 1989, s. 43,
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Summary

The role of advertising and marketing in election campaigns

The trick in politics is all having:good sight

and being able to use other’s blindness.

Emile Zola

The aim of this paper is to address the issue of advertising and marketing in elec-
tion campaigns of politicians and political parties. It presents theoretical aspects, sto-
ries and techniques by means of which political marketing is carried out. The paper
discusses the division of political advertising and examples of its uses in election
campaigns. I focus on the role of the media in the construction of political advertising,
its scope and influence on electors. I wonder if the media are able to promote a candi-
date. I present the way in which the image of a candidate (or a political party), their
appearance, manner of speaking and the power of influence on electors, is created and
presented in the media, and thanks to which they become the leader and become noti-
ceable to electors. I pay special attention to various techniques of using political mar-
keting in a political campaign. In my paper, I have also used varied research methods
which describe political reality. What is more, I present how a professionally or unpro-
fessionally conducted campaign is reflected in the number of votes.
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