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w kampaniach wyborczych

Promotion Mix Tools
in Election Campaigns

Agnieszka Szuta, Uniwersytet Gdariski

Celem niniejszego artykutu jest ukazanie przeniesienia narze-
dzi promocji-mix z marketingu komercyjnego na grunt polityczny.
Wspotczesna literatura dostarcza nam wielu przyktadéw narzedzi
marketingu wyborczego. Podstawowy podziat jest zbiezny z na-
rzedziami marketingu komercyjnego, a wiec obejmuje reklame
polityczng, sprzedaz osobistg, promocje sprzedazy, marketing
bezposredni oraz public relations. Instrumenty te okresla sie mia-
nem promocji-mix. Kazde z wyréznionych narzedzi marketingu
wyborczego posiada szeroki zaséb stosowanych technik i dziatan,
ktére wykorzystuja kandydaci, aby osiggnac¢ wyborczy sukces. Naj-
lepsze efekty uzyska¢ mozna stosujgc kompatybilnie wszystkie te
elementy, tak aby stworzy¢ spdjny wizerunek kandydata.

Wstep

Niniejszy artykut uwarunkowany jest zainteresowania-
mi naukowymi autorki, ktére obejmujg zagadnienia takie
jak marketing polityczny, wykorzystywanie komunikacji
marketingowej w walce politycznej, a takze specyfika kra-
jowych i zagranicznych kampanii wyborczych z uwzglednie-
niem narzedzi marketingu wyborczego. Poza tym wybor
tematu zwigzany jest z potrzebami naukowo-badawczymi,
poniewaz dotychczas nie pojawito sie zadne opracowanie
naukowe, ktére zawieratoby analize poréwnawczg ostat-
nich kampanii prezydenckich w Polsce i USA.

Celem nadrzednym jest wskazanie, jakie narzedzia
promocji-mix, i z jakim natezeniem wykorzystywane byty
w kampaniach wyborczych kandydatdw, ktérzy zwyciezyli
w wyscigu o urzad prezydenta w Stanach Zjednoczonych
i w Polsce, czyli Baracka Obamy i Bronistawa Komorowskie-
go. Poza tym istotne jest ukazanie réznic, ktore wystepujg
w stosowaniu instrumentow promocji-mix w tych dwéch
krajach. Analiza taka pozwoli odpowiedzie¢ na pytanie, ja-
kie narzedzia lepiej sprawdzajg sie na gruncie polskim, a ja-
kie bardziej oddziatywajg na spoteczeristwo amerykanskie.
Aby mdc odpowiedzieé¢ na to pytanie nalezy uwzglednié
réwniez czynniki polityczne, jak ustrdj danego panistwa oraz
spoteczne, np. stopien rozwoju spoteczenstwa obywatel-
skiego czy tez poziom nowoczesnych technologii.

The purpose of this article is to show a transfer of promo-
tion mix tools of the commercial marketing into the politics.
The contemporary literature provides us with many examples of
electoral marketing tools. The basic division is in line with the
commercial marketing tools and includes: political advertising,
personal selling, sales promotion, direct marketing and public
relations. These instruments are defined as promotion mix. Each
of the indicated electoral marketing tools has a wide selection
of techniques and activities which are used by the candidates to
achieve the electoral success. The best results can be obtained
through a compatible application of all the elements in order to
create a consistent image of the candidate.

Poza opisaniem genezy zjawiska jakim jest marketing
polityczny oraz podjeciem préby jego zdefiniowania, au-
torka przeanalizowata doktadnie narzedzie marketingu
wyborczego, czyli promocje polityczng z uwzglednieniem
jej instrumentow. Do analizy porownawczej wykorzystano
kampanie wyborczg Baracka Obamy z roku 2012, jak i kam-
panie Bronistawa Komorowskiego z roku 2010. W przypad-
ku obu kampanii dokonano podziatu na poszczegdlne in-
strumenty komunikacji marketingowej i opisano dziatania
kandydatéw z ich uwzglednieniem. Co wiecej, ukazano
roznice, jak i podobienstwa w przypadku stosowania po-
szczegblnych instrumentdw.

Sukces marketingu politycznego

Wspodtczesng sceng polityczng bez watpienia zawtad-
nat marketing polityczny. Politycy, bez wzgledu na opcje,
zdajg sobie sprawe, ze wielowymiarowos¢ rzeczywistosci
spoteczno-politycznej zmusza ich do stosowania rézno-
rodnych instrumentéw promocyjnych. Analizujgc geneze
marketingu politycznego nalezy dokona¢ poréwnania go
z marketingiem ekonomicznym, nazywanym tez komercyj-
nym. Najtatwiej dokonac tego za pomocg modelu marketin-
gu-mix. W pierwotnym modelu marketingu komercyjnego
wyroznia sie cztery elementy, tzw. 4P. Sg to produkt (pro-
duct), cena (price), promocja (promotion) oraz dystrybucja
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(planning). Czynniki te znajdujg rowniez odzwierciedlenie
w marketingu politycznym. Model tzw. kompleksu marke-
tingowego zostat stworzony przez J. McCarty’ego w roku
1960 (Wiszniowski 2000).

Produkt w przypadku sceny politycznej to pojedynczy
polityk, partia badz dana idea, projekt polityczny. Cena
natomiast rozumiana jest w marketingu politycznym jak
udzielone poparcie, a wiec gtosy oddane przez wyborcow.
Promocja to zbidr metod i technik, ktére maja za zadanie
jak najlepsze zaprezentowanie kandydata. Ostatni z ele-
mentdéw 4P, czyli dystrybucja w kontekscie sceny politycz-
nej oznacza efektywne dotarcie do wyborcéw z przekazem
kampanii wyborczej.

Za powstanie odrebnej gatezi, jaka jest marketing po-
lityczny, odpowiadajg m.in. czynniki takie jak rozwdj tech-
nologii i dziatan komunikacyjnych oraz rozwdj samej sceny
politycznej, czego konsekwencjg staty sie wyzsze wymaga-
nia organizacji politycznych.

Krajem, ktory byt pionierem w korzystaniu z technik
marketingowych w polityce byty bez watpienia Stany Zjed-
noczone. Orientacja marketingowa zaczeta odgrywac tam
istotng role juz od potowy XX wieku. Powodem takiego roz-
woju marketingu politycznego byto na pewno upowszech-
nienie medidw, a szczegdlnie telewizji, w ktdrej politycy
spostrzegli dla siebie szanse.

Ujmujac najprosciej mozna powiedzie¢, iz marketing
polityczny jest zespotem réznorodnych narzedzi i technik,
ktore majg przekonac obywateli do okreslonych kandyda-
tow badz tez partii politycznych lub projektow. Stosowane
instrumenty marketingowe maja na celu wzbudzenie zain-
teresowania i zdobycie zaufania wyborcéw, co w zamysle
ma przetozyc sie na oddane gtosy. Mozna powiedzie¢, ze

marketing polityczny zawiera w sobie zaréwno elementy
manipulacji, jak i perswazji.

Kampania zorientowana marketingowo, ktérej odbior-
cg jest wyborca musi spetniac¢ poniekad podobne kryteria
jak kampanie reklamowe produktow. Pierwszym krokiem
jest stworzenie atrakcyjnej, wyrdzniajacej sie oferty po-
litycznej, drugim natomiast dokonanie, wspomnianej
juz wyzej, segmentacji rynku, a nastepnie pozycjonowa-
nie kandydata. Krok ten oznacza okreslenie jego atutow,
ale i stabosci, wybor stylu rywalizacji oraz ksztattowanie
i umacnianie wizerunku. Ostatni etap to formutowanie
i wdrazanie wybranej strategii. Wszystkie te elementy po-
winny uwzglednia¢ szybko zmieniajgce sie otoczenie ze-
whnetrzne i wptyw srodowiska.

Narzedzia promotion-mix w polityce

Analize wykorzystywania narzedzi promocji-mix nalezy
rozpoczgc¢ od zagadnienia komunikacji marketingowej. Ko-
munikacja marketingowa jest jednym z rodzajow szeroko
rozumianej komunikacji. Jest to ,,komunikowanie otoczeniu
rynkowemu wszelkich wartosci firmy (silnych stron, prze-
wag konkurencyjnych) przy zastosowaniu skoordynowa-
nych dziatarh marketingowych” (Rydel 2001: 20).

Omawiany rodzaj komunikacji to dwustronny pro-
ces, w ktéry zaangazowana jest dana organizacja oraz jej
otoczenie zewnetrzne, jak i wewnetrzne. Jest to proces,
w sktad ktérego wchodzg réznorodne formy komunikowa-
nia sie, oddziatywania na otoczenie instytucji. Komunikacje
marketingowg mozna nazwac takze dialogiem firmy z oto-
czeniem. Rysunek 1 przedstawia podstawowe narzedzia
marketingu wyborczego wraz z technikami, ktére obejmuja.

Rysunek 1. Narzedzia promotion-mix wraz ze stosowanymi technikami
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Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie Janik-Wiszniowska M., (2009) Promocja i reklama polityczna [w:] Jabtoriski A., Sobko-
wiak L., red., Marketing polityczny w teorii i praktyce, Wroctaw: Wydawnictwo Uniwersytetu Wroctawskiego, s. 187-202.
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Komunikacje marketingowa mozna podzieli¢ na formal-
ng oraz nieformalng. W sktad tej pierwszej wchodzg narze-
dzia promocji-mix, a wiec reklama, public relations, promo-
cja sprzedazy i sprzedaz osobista. W wielu publikacjach do
elementdw tych dotacza sie réwniez marketing bezposredni,
merchandising wraz z opakowaniami produktéw, sponso-
ring oraz imprezy targowo-wystawiennicze. Natomiast nie-
formalna komunikacja marketingowa to pozostate dziatania,
ktére dostarczajg informacji otoczeniu firmy.

Kazde z wyrdznionych narzedzi promocji-mix posiada
szeroki zasdb stosowanych technik i dziatan, ktére wykorzy-
stujg kandydaci, aby osiggna¢ wyborczy sukces. Najwieksze
efekty uzyska¢ mozna stosujgc kompatybilnie wszystkie te
elementy, tak aby stworzy¢ spdjny wizerunek kandydata.

Reklama polityczna

Reklama polityczna jest jednym z elementéw tzw. me-
dia planu (Mrozowski 2001), a wiec planu zaangazowania
medidow w kampanie wyborczg. Media plan polega na stra-
tegii uzycia medidw w kampanii, ustaleniu czestotliwosci
oraz rodzaju komunikatéw, a takze wyboru stacji. Najbar-
dziej istotnym komponentem owego planu jest wykorzysta-
nie reklamy politycznej, ktora jest najpopularniejszym spo-
sobem prezentacji kandydata. Srodki masowego przekazu sg
gtéwnym, a wrecz jedynym nosnikiem reklamy polityczne;j,
ktorg mozna okresli¢ jako swego rodzaju przedstawienie,
w ktérym politycy starajg sie jak najlepiej odegrac swoje
role.

Stowo reklama pochodzi z jezyka tacinskiego (c/lamo,
clamare). W dostownym ttumaczeniu oznacza ono krzy-
czeé, gtosno wotad, jak i Swiadczy¢, wskazywac (Bajka 2004).
W tych wtasnie stowach zawiera sie kwintesencja funkcji re-
klamy.

Reklame polityczng mozna okresli¢ jako ,proces ko-
munikacyjny, dzieki ktéremu zrédto (kandydat polityczny
badz partia) nabywa okazje, by przedstawi¢ odbiorcom, za
pomocg kanatu masowej komunikacji, przekaz polityczny
w celu wptyniecia na ich polityczne postawy, przekonania i/
lub zachowania” (Mazur 2007: 111). Wspdtczesnie gtdwnym
nosnikiem reklamy politycznej jest telewizja.

Zadaniem reklamy jest oddziatywanie na wszystkie
zmysty cztowieka, na jego wyobraznie. Dobrze ujat to Wisz-
niowski piszac, iz ,,reklama to swoisty kod wigzany, wzro-
kowo-werbalny i audialny, taczacy ze sobg w dowolnych
konfiguracjach: stowo, obraz i dZzwiek, a jej oddziatywanie
mozna sprowadzi¢ do czterech podstawowych kategorii: po-
strzegania, rozpoznania, zapamietywania oraz wptywania”
(Wiszniowski 2000: 115).

Opracowujgc zagadnienie reklamy politycznej w kontek-
Scie marketingu nalezy scharakteryzowac jej gtdwne funkcje
(Pawetczyk 1999). Przede wszystkim ma na celu zwrdcenie
uwagi na dany produkt (kandydata), po czym nastepuje wy-
wofanie zainteresowania tym produktem, a co za tym idzie
chec jego posiadania, co w przypadku sceny politycznej
jest jednoznaczne z oddaniem gtosu na danego kandyda-
ta. Aby te funkcje zostaty spetnione, przedstawiona oferta
musi by¢ nie tylko rzetelna w kontekscie spotecznym, ale
przede wszystkim atrakcyjna. Istotna jest forma prezenta-
cji, co taczy marketing polityczny z komercyjnym. Opisany
tutaj szablon celéw reklamy mozna okresli¢ mianem modelu
AIDA od ang. attention, interest, desire, action (Wiszniowski
2000), a elementy jakie obejmuje to wzbudzenie uwagi, za-
interesowanie, pozadanie oraz dziafanie.

Reklama polityczna powinna przede wszystkim bu-
dzi¢ zainteresowanie wokot okreslonego podmiotu poli-
tycznego, jakim jest pojedynczy kandydat badz tez partia.
Ma takze budowac pozycje marki, czym w tym wypadku
jest nazwisko lub nazwa ugrupowania. Reklama ma za za-
danie budowaé od podstaw lub modyfikowac wczesniej
stworzony wizerunek. Co wiecej, wazne jest aby sktaniata
wyborcéw do dziatania, poprzez umocnienie poparcia dla
konkretnych podmiotéw lub tez poprzez wptyw na niezde-
cydowanych obywateli. Poza tym reklama polityczna ma
na celu nakreslenie waznych kwestii i problemdéw wyste-
pujgcych w debacie publicznej. Ostatnim z jej zadan jest
zapewnienie rozrywki, co wigze sie z koncepcja entertaini-
zacji sfery politycznej (Dolinska 2009). Mozna zauwazyd, iz
pierwsze trzy funkcje odnoszga sie do podmiotéw politycz-
nych (kandydatow, partii), natomiast kolejne trzy do wy-
borcow. Natomiast ostatnie zadania powigzane sg z ogdlnie
rozumiang sferg spoteczno-polityczna.

Aby dana reklama byta skuteczna musi zostac spetnio-
nych kilka czynnikéw. Po pierwsze, nalezy dobrze okresli¢
odbiorcéw — grupe docelowg, do ktérej ma ona dotrzec.
Po drugie, na samym poczatku powinny zosta¢ precyzyjnie
okreslone cele, jakie chcemy osiggnac¢ za pomoca przeka-
zu reklamowego. Po trzecie, niezmiernie wazny jest wybor
srodkéw przekazu, aby dotrze¢ do jak najwiekszej ilosci
0s0b.

Warto zauwazyé, ze reklama polityczna nie daje petne-
go obrazu kandydata, a to przede wszystkim na niej opiera
sie wiekszos¢ wyborcéw. W konsekwencji tego, podejmu-
jac ostateczny wybdr nie sg oni wtasciwie poinformowani.
Oddajg gtosy na ludzi, ktérzy zaprezentowali sie lepiej od
innych, wygladali na mitych badz uczciwych. Ta postepuja-
ca tendencja sprawita, iz ,wybory przeksztatcajg sie w nie-
szczery flirt figurantow — splendorantéw, jakimi stajg sie
kandydaci sprowadzeni do sztancy kukietek reklamowo —
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promocyjnych oraz figurantéw — konsumentow, jakimi stajg
sie wyborcy” (Karwat 2004: 230).

Reklama polityczna stanowi zaledwie wycinek prezen-
tacji kandydata. Ukazuje on wyfacznie to, co ma dotrze¢ do
wyborcow. Niejednokrotnie reklamy przypominajg idealnie
wyrezyserowane bajki, w ktérych przedstawia sie krysta-
licznego kandydata i jego rzeczywistosc. Politycy lub oso-
by pretendujgce do tego miana w reklamach politycznych
lubig wskazywac najczesciej na wartosci takie jak rodzina,
patriotyzm i tradycje, najblizszy region, historia. W Polsce
bardzo czesto wykorzystywany jest symbol Solidarnosci
oraz powigzanych z nig oséb jak Lech Watesa, ale takze
symbol Jana Pawta Il.

Przy tworzeniu reklam politycznych bardzo czesto poja-
wia sie manipulacja, odwotania do emocji. Wigze sie to ze
sktonnosciami natury ludzkiej do kierowania sie uczuciami.
Dlatego tak tatwo jest oceniac¢ politykdw po ich osobowo-
$ci. Budzg w nas pozytywne badz negatywne skojarzenia.
Posta¢ wykreowana przez media zakorzenia sie w naszej
Swiadomosci, dlatego tak trudno jest zmieni¢ zdanie o ak-
torach politycznych. Widzimy ich nie takimi jacy sg napraw-
de, ale takimi jacy prezentujg sie w mediach.

Marketing bezposredni

Marketing bezposredni stanowi ,interakcyjny system,
ktory korzysta z jednego lub wiecej mediow reklamowych,
by wywotac¢ okreslong odpowiedz lub transakcje politycz-
ne” (Jabtonski 2009: 197). Istnieje coraz wiecej form mar-
ketingu bezposredniego, ktérych nadrzedna funkcjg jest
zdobycie bezposredniego kontaktu pomiedzy danym kan-
dydatem (partig) a wyborca.

Forme marketingu bezposredniego stanowig m.in. ka-
talogi sylwetek kandydatéw politycznych, listy do wybor-
cow oraz strony internetowe partii i kandydatow.

Bardzo popularne staty sie listy do wyborcow, ktérych
zastosowanie obserwuje sie najczesciej w kampaniach pre-
zydenckich. Jeszcze kilka lat temu listy przesytano wytacznie
pocztg tradycyjna, obecnie natomiast rowniez elektronicz-
ng, gdyz coraz wieksza czes¢ spoteczenstwa ma dostep do
sieci internetowej. Forma komunikowania, jaka jest list do
wyborcy posiada wiele zalet. Po pierwsze wywotuje wra-
zenie indywidualnego podejscia, co za tym idzie wyborca
czuje sie wyrdzniony otrzymujgc takg wiadomos¢. Nie jest
to niedbale rzucona ulotka, lecz starannie przygotowane
pismo z danymi wyborcy, co budzi w nim pewien szacunek
dla adresata listu. Osobisty list daje takze wiekszg gwaran-
cje na zapoznanie sie przez wyborce z jego zawartoscia,
w ktorej najczesciej opisane sg dotychczasowe osiggniecia
kandydata.

Rozwdj Internetu spowodowat, ze rowniez politycy
musieli dostosowac sie do nowych technologii. Partie po-
lityczne, jak i konkretni kandydaci, prowadzg swe strony
internetowe, blogi, oraz sg obecni na portalach spoteczno-
Sciowych (Facebook, Twitter). Strony internetowe posiada-
jg wiele zalet. Jest to stosunkowo niski koszt przy atrakcyj-
nej formie prezentacji, krotki czas reakcji oraz szeroki zasieg
geograficzny.

Powszechnos¢ Internetu spowodowata zmiany w struk-
turze samych partii. Nie mogg stanowi¢ one juz niedostep-
nych, hermetycznych formacji. Od partii politycznych ocze-
kuje sie obecnie wiekszej elastycznosci, dostosowania do
panujgcych realiéw. Presje na politykach wywiera takze
zjawisko mediatyzacji polityki. Nieustanne zainteresowanie
medidw sceng polityczng, zmusza ich do ciggtego uwazania
na wtasne zachowania, stowa, gesty. Poza tym zmniejszyt
sie dystans pomiedzy rzgdzgcymi a spoteczenstwem. Poli-
tycy takze przynalezg do réznych grup dyskusyjnych. Nato-
miast na swych blogach zamieszczajg czesto kontrowersyj-
ne informacje, dajgc tym samym mozliwos¢ odpowiedzi na
nie poprzez komentarze.

Blogi, czyli internetowe dzienniki w ciggu kilku ostat-
nich lat osiggnety w naszym kraju apogeum popularnosci.
Politycy o réznorodnych pogladach zamieszczajg w nich
swoje oceny aktualnej sytuacji politycznej, krytykuja prze-
ciwnikow, czy tez po prostu opisujg swoje zycie codzienne.
Taka forma komunikacji pozwala skrécié dystans miedzy
obywatelem a politykiem. Ukaza¢ go w pozytywnym Swie-
tle, jako ,,normalnego” cztowieka. Funkcja komentowania
wpisOw stanowi natomiast namiastke dialogu ze spoteczen-
stwem. Materiaty prezentowane na blogach majg wzbu-
dzac¢ konkretne emocje, zblizy¢ wyborce do polityka.

Promocja sprzedazy

Promocja sprzedazy jest narzedziem, ktdre polscy poli-
tycy darzg szczegdlng sympatig. Drobne upominki, gadzety
rozdawane podczas wiecdw czy festyndw majg zapewnic
sukces wyborczy. Nalezy jednak zaznaczyé, iz taka forma
wptywa przede wszystkim na wyborcéw niezdecydowa-
nych.

W ramach narzedzia marketingu jakim jest promocja
sprzedazy politycy najczesciej wykorzystujg drobne upo-
minki. Majg one spetni¢ dwie podstawowe funkcje. Jedng
z nich stanowi wtasnie promocja, czyli ukazanie kandydata
w jak najkorzystniejszym swietle, czyli budowa korzystnego
wizerunku. Drugg funkcjg jest umacnianie juz wykreowa-
nego wizerunku partii badz kandydata. Politycy przescigaja
sie wzajemnie w projektowaniu coraz bardziej wyszukanych
gadzetdéw, aby wyrdznic sie na tle konkurencji. Wreczane
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upominki powinny by¢ przede wszystkim wysokiej jakosci,
co Swiadczy o szacunku do wyborcow oraz oryginalne, aby
wyeksponowaé swa oferte wérdd wielu innych.

Gadzety reklamowe mozna podzieli¢ na trzy grupy
(Wiszniowski 2000). Pierwsza z nich to tzw. drobiazgi prak-
tyczne (dtugopisy, kubki, otwieracze, kalendarze, parasole,
czapki, koszulki, breloczki, zapalniczki), natomiast grupa
druga to drobiazgi dekoracyjne (balony, choragiewki, pla-
kietki). Trzeci rodzaj upominkdéw fgczy w sobie cechy dwaéch
poprzednich grup, a sg to praktyczne drobiazgi dekoracyj-
ne.

Upominki i gadzety sg najczesciej wreczane wyborcom
podczas wszelkiego rodzaju festyndw i koncertéw. Warto
podkreslié, ze uroczystosci te same w sobie stanowig forme
promocji sprzedazy. Sg to bardzo dobrze wyrezyserowane
spektakle wyborcze, podczas ktérych wystepujg muzycy
i artysci popierajgcy dang partie.

Polityczne Public Relations

Istnieje wiele definicji terminu public relations. Méwiac
najprosciej jest to dbanie o pozytywny wizerunek, ksztat-
towanie dobrych relacji z otoczeniem. Techniki i metody
wykorzystywane w ramach public relations niejednokrotnie
pokrywaja sie z innymi formami promocji sprzedazy, ktére
zostaty opisane powyzej. Gtdwne narzedzia, ktére obejmu-
je PR to konferencje prasowe, kontakty z mediami, system
identyfikacji wizualnej, r6znorodne uroczystosci, spotkania
ze spotecznoscig lokalng, a takze sponsoring i lobbing (Ja-
btorski 2009).

W ramach politycznego public relations wyréznia sie
kilka podstawowych dziatan. Pierwszym z nich jest kre-
owanie wizerunku podmiotu publicznego. Mozemy wy-
réznic trzy kategorie dziatan podejmowanych przez polity-
kéw w celu uatrakcyjnienia swego wizerunku medialnego.
Pierwsza z nich dotyczy permanentnego doksztatcania
sie w zakresie komunikowania politycznego, a wiec s3 to
treningi autoprezentacji i autopromocji oraz zdobywanie
umiejetnosci erystycznych i retorycznych. Kategorii drugiej
nalezy poswieci¢ zdecydowanie wiecej miejsca. Obejmuje
ona bowiem aranzowanie pseudo wydarzen, a wiec zda-
rzen, ktore nie sg ,,spontaniczne, tylko zaplanowane, spre-
parowane i tak osadzone w rzeczywistosci (w czasie i miej-
scu), zeby media mogty je tatwo i szybko zrelacjonowa¢
i nagtosnié, a one same w zatozeniu majg by¢ samospet-
niajacg sie przepowiednig” (Mrozowski 2001: 131). Naj-
czesSciej pseudo wydarzenia majg promowac konkretnych
politykéw, zdarza sie jednak, ze ich gtéwnym zadaniem jest
odwrdcenie uwagi opinii publicznej od istotnych i trudnych
do rozwigzania problemoéw. Do opisywane] kategorii mozna

zaliczy¢ majace charakter oficjalnego rozpoczecia konwen-
cje wyborcze, tzw. polityczne tournee podczas kampanii
wyborczej, debaty telewizyjne oraz bardzo popularne stu-
dia wyborcze, w ktérych spotykajg sie eksperci i autorytety
kreowane przez media.

Inne zadanie PR stanowi odpowiednie komunikowanie
sie z otoczeniem. Nalezy utrzymywac statg komunikacje na
linii miedzy partig badz kandydatem a obywatelami. Uta-
twiajg to niewatpliwie media, jednak jest to w tym przy-
padku komunikacja jednostronna. Niezmiernie istotna jest
komunikacja dwustronna, ktéra angazuje takze wyborcow.
W procesie komunikacji z otoczeniem, w przypadku partii
politycznych, duzg role odgrywajg liderzy partii, ale i tzw.
gwiazdy medialne, czyli politycy, ktérych charakteryzuje
osobowos¢ medialna, sg barwni i interesujacy. Poza tym
komunikowanie utatwiajg wszelkiego rodzaju pisma, gazety
partyjne, foldery, strony internetowe i inne materiaty in-
formacyjne.

Poza kreowaniem wizerunku oraz procesem komuni-
kacji, PR obejmuje takze tzw. techniki integracyjne. S to
réznego rodzaju swieta, obchody, spotkania, konferencje,
festyny, wiece (Jabtoriski 2009). Takie wydarzenia dajg nie
tylko szanse bezposredniego kontaktu politykdéw z otocze-
niem, ale rowniez pozwalajg kandydatom zaprezentowac
sie mniej formalnie, co chetnie wykorzystujg. Uczestnictwo
w tego typu zdarzeniach pozwala politykom dotrze¢ do
obywateli, pokazaé, iz jest sie jednym z nich. M. Sokotowski
wymienia rodzaje efektow (Sokotowski 2009), ktére aktorzy
polityczni sg w stanie uzyskac biorgc udziat w wydarzeniach
integracyjnych. Po pierwsze, jest to efekt centralnosci, kté-
ry podkresla wazng role polityka w zyciu spotecznosci. Aby
go osiggnac¢ wskazane jest uczestnictwo w widowiskach
rozrywkowych i telewizyjnych, ktére gromadza duzg pu-
blicznos¢ i ciesza sie zainteresowaniem catej wspdlnoty.
Po drugie, wskazuje na efekt transgresyjnosci, czyli pew-
nego rodzaju elastycznosci, umiejetnosci dostosowania
sie do réznorodnych sytuacji. Polityk powinien zaréwno
dobrze odnalezé sie w sferze polityki, jak i wydarzeniach
kulturalnych czy sportowych. Musi wciela¢ sie w rdzne
role, aby udowodni¢ swa wszechstronnos¢. Po trzecie, jest
to efekt familiarnosci, bedgcy wyrazem utozsamiania sie
z tzw. zwyktymi obywatelami. Politycy stajg sie wowczas
jednym z wielu uczestnikéw danego wydarzenia (meczu,
koncertu). Zmniejszenie dystansu miedzy rzagdzgcymi a rza-
dzonymi umozliwia réwniez deuniformizacja, czyli zmiana
oficjalnego stroju (garnitur, krawat) na mniej wyjsciowy
(koszulka, jeansy). Symbole, ktére politycy wykorzystujg
podczas takich widowisk (flagi, szaliki pitkarskie, koszulki)
pozwalajg im na pozorne zintegrowanie sie ze spoteczen-
stwem, pokazanie, ze s podobni do innych obywateli. Poza
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tym aktorzy polityczni dgzg do osiggniecia efektu medialnej
tozsamosci. Polega on na wyraznym podkreslaniu swej toz-
samosci narodowej, jak i lokalnej. Uczestnictwo w zdarze-
niach charakterystycznych dla danej wspdlnoty ma na celu
potwierdzi¢ przynaleznos¢ polityka do tej grupy. Ostatni
z efektdow zwigzany jest z popularnoscia. Politycy bardzo
czesto korzystajg z popularnosci oséb bardziej znanych od
nich. Zazwyczaj s to ludzie ze $wiata show biznesu, czyli
aktorzy, sportowcy, muzycy.

Analiza poréwnawcza wykorzystania
narzedzi promocji-mix w wybranych
kampaniach prezydenckich

Analizie podlegajg dwie kampanie prezydenckie. Pierw-
sza z nich to amerykarska kampania wyborcza, ktéra zakon-
czyta sie glosowaniem dnia 6 listopada 2012 roku. Natomiast
drugie studium przypadku stanowi polska kampania prezy-
dencka z roku 2010.

Z powodu duzej ilosci materiatéw dokonano zawezenia
analizy wytacznie do kandydatoéw, ktérzy zwyciezyli w walce
o urzad prezydenta. W przypadku Standéw Zjednoczonych
jest to Barack Obama, natomiast w przypadku Polski Bro-
nistaw Komorowski. Badaniem objeto dwa okresy czasowe,
a mianowicie dziatania kampanijne, ktore Barack Obama
prowadzit w okresie od lutego do listopada 2012 roku oraz
kampanie wyborczg Bronistawa Komorowskiego, ktdra
trwata od maja do lipca 2010 roku.

Polska kampania prezydencka z roku 2010 byta spe-
cyficzna z powodu okolicznosci, w ktérych sie odbywata,
a wiec okresu po katastrofie smolenskiej. Kandydaci na
urzad Prezydenta RP postanowili, iz nie bedg naduzywa-
li, a nawet, ze zrezygnuja z reklamy zewnetrznej w posta-
ci plakatéw i billboardéw, aby przeprowadzi¢ kampanie
w spokojnej, nienachlanej atmosferze. Obietnic nie dotrzy-
mano i na ulicach miast mozna byto zaobserwowac wiele
plakatéw wyborczych z podobiznami kandydatéw, m.in.
Bronistawa Komorowskiego.

W przeciwienstwie do polskiej kampanii prezydenckiej
w USA prezentowaniem plakatow wyborczych zajmowali
sie sami obywatele, nie politycy. Na ulicach duzych miast
niezwykle trudno byto dostrzec plakat czy billboard ktére-
gos$ z kandydatéw. Niektérzy wyborcy umieszczali plakaty
z hastem i logiem kampanii Obamy w swych ogrédkach i na
dziatkach. Plakaty dotyczace kampanii Obamy mozna byto
zamoéwic¢ na stronach internetowych, a dochéd z zakupu
wspierat dziatania kampanijne kandydata. Gesty takie ozna-
czajg niewatpliwe zaangazowanie spofeczenstwa amery-
kanskiego w wybory prezydenckie. W Polsce niewiele osdb
chetnie ujawnia swe preferencje polityczne.

Poza reklamg zewnetrzng, zaréwno w przypadku Ba-
racka Obamy, jak i Bronistawa Komorowskiego, najczest-
szg formg zastosowania reklamy politycznej byta reklama
telewizyjna, ktora przejawiata sie w produkcji spotow
wyborczych. Sztab Komorowskiego stworzyt trzy spoty
o charakterze wizerunkowym i trzy spoty o charakterze
programowym oraz jedng reklame negatywng skierowang
przeciwko Jarostawowi Kaczynskiemu.

Elementem, ktory byt charakterystyczny dla obydwu
kandydatow, byto réwniez wyprodukowanie cyklu reklam
z udziatem znanych aktorow, piosenkarzy i sportowcéw.
W kampanii Komorowskiego mozna dostrzec dziewie¢
takich spotéw. Natomiast na kanale Obamy na YouTube
ukazaty sie az czterdziesci trzy nagrania z celebrytami.
Rozbieznos¢ ta wynika jednak z faktu, iz kampania w USA
trwata o wiele dtuzej niz w Polsce. Okres podlegajgcy ana-
lizie w przypadku Baracka Obamy to dziewiec¢ miesiecy,
a w przypadku Komorowskiego dwa. Co wiecej, nalezy
zwrdcic¢ uwage, iz celebryci w kampanii Obamy nie byli do-
bierani przypadkowo. Kazdy z nich reprezentowat okreslong
grupe spoteczng, jak i konkretne stany. | tak np. piosen-
karka Jennifer Lopez zachecata do gtosowania Latynosow,
a Ricky Martin homoseksualistéw. Wybierano takze ak-
toréw i piosenkarzy pochodzenia m.in. indyjskiego, afro-
amerykanskiego i hiszpanskiego, aby ukazac réoznorodnos¢
wsrdd oséb popierajgcych Obame.

Jak opisano juz wczesniej, marketing bezposredni to
nie tylko e-mailing, telemarketing, wizyty wolontariuszy, ale
takze obecnosé w Internecie. W obu kampaniach mozna za-
uwazy¢ zwrot ku mediom spotecznosciowym. Do najpopu-
larniejszych nalezaty portale takie jak Facebook, Twitter czy
tez YouTube. W przypadku kampanii Bronistawa Komorow-
skiego korzystano z portalu ,,NaszaKlasa”, ktory wystepuje
wytgcznie w Polsce. Barack Obama byt obecny na dziesieciu
serwisach spotecznosciowych (Facebook, Twitter, YouTube,
Tumbir, Google+, Instagram, Pinterest, Foursquare, Storify,
Flickr) wowczas, gdy Bronistaw Komorowski prowadzit swg
kampanie jedynie na pieciu serwisach (Facebook, Nasza
Klasa, YouTube, Twitter, Blip).

Warto réwniez podkresli¢, iz kampania Obamy na por-
talach spotecznosciowych prowadzona byta w sposdb spéj-
ny, przemyslany, ale i elastyczny. Podtrzymywano kontakt
z wyborcami, ktorzy mieli mozliwos¢ dzielenia sie swymi
doswiadczeniami i opiniami oraz materiatami audiowizu-
alnymi. Barack Obama na opisywanych serwisach prezen-
towat sie jako osoba przyjazna, otwarta, jak i naturalna.
Podkreslano nie tylko dotychczasowe osiggniecia i plany
na przysztosé, ale réwniez jego rodzinno$¢, opiekunczosc
i wyrozumiatos¢ dla réznorodnych grup spotecznych m.in.
na Facebooku mozna obejrze¢ wiele fotografii z dziecinstwa
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i czasow mtodosci oraz tych, ktére emanujg szczesciem ro-
dzinnym. Nie bez powodu Barack Obama nazywany jest
pionierem medidéw spotecznosciowych w kampaniach wy-
borczych, gdyz wraz ze swoim sztabem wyborczym potrafit
wykorzystaé te serwisy w sposdb swobodny, ktéry dowodzi,
iz Internet nie jest mu obcym narzedziem, z ktérego korzy-
sta wytacznie podczas kampanii wyborcze;.

Niestety w przypadku medidéw spotecznosciowych
Bronistaw Komorowski wypadt bardzo niekorzystnie w po-
réownaniu z prezydentem USA. Kampania prowadzona byta
chaotycznie, z matg czestotliwoscia i intensywnoscia dzia-
tan na analizowanych serwisach. Informacje ukazywaty sie
raz dziennie badz tez raz na kilka dni, kiedy na profilach
Obamy mozna byto zaobserwowac aktywnos¢ kilka, a na-
wet kilkanascie razy dziennie. Poza tym wiadomosci prze-
kazywane przez Komorowskiego byty lakoniczne i bardzo
zwiezte. Najczesciej publikowano linki do spotéow wybor-
czych, nagran ze spotkan z wyborcami oraz odnosniki do
wywiaddéw i innych materiatdw prasowych. Taki sposdb
prowadzenia kampanii na portalach spotecznosciowych
wskazuje, iz obecny prezydent Polski nie jest statym uzyt-
kownikiem takich portali. Traktuje je jako instrument, ktory
ma przyczynic sie do wyborczego sukcesu. Z analizy portali
spotecznosciowych wynika réwniez, ze na profilach Ko-
morowskiego nawigzywano matg interakcje z wyborcami,
a same strony sprawiaty wrazenie wymartych. Przekaz Oba-
my jest zdecydowanie bardziej spersonalizowany. Wyborca
przeglada profil kandydata, ktéry posiada zainteresowania,
hobby, dzieli sie spostrzezeniami na temat literatury i zycia
codziennego. Doskonale zréwnowazono sprawy dotycza-
ce kwestii programowych z aspektami odnoszgcymi sie do
osobowosci.

Co wiecej, na portalach spotecznosciowych Baracka
Obamy mozna byto odnalez¢ wskazowki dla wyborcow, kto-
re miaty pomac osiggna¢ wyborczy sukces. Zamieszczane
materiaty procz charakteru informacyjnego, miaty wymiar
mobilizacyjny i perswazyjny. Niemal wszystkie zdjecia zosta-
ty opatrzone motywujgcymi cytatami oraz przypomnieniami
o wadze wybordéw prezydenckich. Niemal kazdy wpis Obamy
opatrzony byt zdjeciem badz grafika. Na fotografiach przed-
stawiano prace wolontariuszy i zaangazowanie réznych grup
spotecznych. Obama do zdje¢ dofaczat réwniez wtasne cyta-
ty, dzieki czemu strona nabierata charakteru bardziej sperso-
nalizowanego. Poza tym zwracat sie do fandw strony swoim
imieniem, a posty ukazywalty sie nawet kilka razy dziennie.
Tak prowadzony fanpage na Facebooku niewatpliwie przy-
czynit sie do zwyciestwa, gdyz jest to najpopularniejszy por-
tal spotecznosciowy wsréd spoteczeistwa amerykanskiego.

Co prawda, w przypadku Komorowskiego, podczas
kampanii na portalu Facebook w ciggu dwdch miesiecy

ukazato sie wiecej wpisdw niz u Obamy w ciggu o$miu mie-
siecy. Na fanpage’u Komorowskiego opublikowano razem
106 postéw, w tym 59 w maju, 42 w czerwcu i 5 w lipcu
(do 4 lipca). Jednak w tym przypadku wazniejsza od ilosci
jest jakos¢, na ktdrg sztab Komorowskiego nie potozyt od-
powiedniego nacisku. Na profilu Komorowskiego moglismy
odnalez¢ zdjecia zadowolonych i energicznych wolontariu-
szy promujacych jego osobe m.in. podczas akcji ,, Btekitny
Tour” oraz odnosniki do multimediéw. Brakowato jednak
ukazania ,ludzkiej” twarzy kandydata, spersonalizowania
przekazu oraz wsparcia informacji zdjeciami. Warto row-
niez dodaé, iz Bronistaw Komorowski zatozyt profil na Fa-
cebooku dopiero pod koniec kwietnia, co podkresla fakt,
iz portal ten byt mu wczesniej obcy i stat sie wytgcznie na-
rzedziem marketingowym. Interesujacy jest rowniez trend,
ze w przypadku Komorowskiego im blizej wyboréow, tym
mniej zamieszczano postéw. W przypadku Obamy mozna
zaobserwowac odwrotng tendencje. W ciggu siedmiu dni
listopada ukazato sie najwiecej wpiséw sposréd wszystkich
analizowanych miesiecy.

W kampanii Baracka Obamy najwiekszg role odegrat
wirtualny system koordynacji wolontariuszy Dashboard.
Jest to zdecydowanie przetom w prowadzeniu kampanii
wyborczych, gdyz system ten pozwala obserwowac szta-
bowcom dziatania podejmowane przez wolontariuszy,
a jednoczes$nie umozliwia porozumiewanie sie dziataczy
z catego kraju oraz tworzenie wydarzen. Spetnia wiec funk-
cje platformy komunikacyjne;j.

Poza mediami spotecznosciowymi analiza wybranych
kampanii prezydenckich ukazata, iz z technik marketingu
bezposredniego wykorzystywano réwniez e-mailing, te-
lemarketing oraz forme listu do wyborcéw. E-mailing jest
bardzo skutecznym instrumentem marketingu bezposred-
niego. Z dokonanej analizy wynika, iz tylko Barack Obama
eksploatowat to narzedzie w swojej kampanii. Wyborcy
otrzymywali wiadomosci poprzez poczte elektroniczng,
ktorych nadawcg byt sam prezydent, jego zona, ale i zna-
ne osobistosci ze Swiata polityki i show-biznesu. Co wiecej,
e-maile od Obamy przychodzity z bardzo duzg czestotliwo-
$cig, co niewatpliwie nie dato zapomniec¢ wyborcom, za-
pisanym do grupy mailingowej, o kandydacie. Poza tym,
Obama korzystat takze z telemarketingu. Wykonywaniem
telefonéw do wyborcow zajmowali sie wolontariusze, ale
i kilkakrotnie sam kandydat.

Bronistaw Komorowski w swej kampanii nie wykorzy-
stat w ogdle e-mailingu. Jest to narzedzie zdecydowanie
niedocenione w polskich kampaniach wyborczych. W roku
2010 uwzglednit je jedynie kandydat Sojuszu Lewicy Demo-
kratycznej — Grzegorz Napieralski. Instrument marketingu
bezposredniego, ktory wykorzystat Komorowski natomiast
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Obama nie, to list do wyborcow. Sztab Komorowskiego
wystosowat list podkreslajgcy dotychczasowe zastugi i do-
Swiadczenie kandydata. Forma ta zostata spersonalizowa-
na, gdyz na koncu listu znalazt sie podpis Komorowskiego.

Obie kampanie wyborcze, Obamy i Komorowskiego,
byty z zapatem wspierane przez celebrytéw, w tym najcze-
Sciej piosenkarzy, aktorow i sportowcéw. Poza opisanymi
powyzej cyklami reklam z udziatem znanych oséb, mozna
wyroznic jeszcze ich wystgpienia podczas konwencji wybor-
czych, zjazdow i wiecéw. Artysci towarzyszyli kandydatom
rowniez podczas wyborczego tournee, kiedy to swoimi
wystepami uswietniali spotkania z wyborcami. Kreowanie
swego wizerunku poprzez znane osoby jest na pewno jed-
ng z bardziej charakterystycznych form politycznego public
relations.

W kampanii wyborczej Obamy wystgpito ponad czter-
dziestu celebrytow, ktérzy swoimi przemowami wyrazali
podziw dla prezydenta i zachecali do gtosowania na jego
osobe. Wsparcie ludzi show-biznesu Obama uzyskat nie tyl-
ko podczas omawianej kampanii prezydenckiej z roku 2012,
ale takze juz w roku 2008, gdy startowat po raz pierwszy
w wyborach prezydenckich. Zabieg ten byt niewatpliwie
wskazowka dla sztabu Komorowskiego, ktéry w roku 2010
wykorzystat polskich celebrytéw do udziatu w kampanii.

W przypadku obu kampanii, poza celebrytami, duza
role odegraty zony kandydatow, ktdre miaty za zadanie
ociepli¢ wizerunek mezéw. W kampanii Komorowskiego
ukazywano najczesciej zone wraz z dorostymi juz dzieémi.
Rodzina wystepowata w wiekszosci spotow wyborczych
kandydata. Poza tym, Anna Komorowska podjeta kilka dzia-
tan, ktére zdecydowanie miaty charakter public relations.
Odwiedzita m.in. dom opieki dla starszych oséb oraz towa-
rzyszyta mezowi podczas spotkan z wyborcami.

Niestychanie aktywna we wspieraniu meza byta Mi-
chelle Obama. Zona Baracka nie tylko kontynuowata roz-
poczety wczesniej cykl akcji pod hastem Let’s Move, ale
takze wydata swojg pierwszg ksigzke dotyczacg zdrowej
zywnosci i walki z otytoScia. Ksigzka zostata opatrzona zdje-
ciami z ogrédka przy Biatym Domu, na ktdérych widac jak
Michelle sama zajmuje sie hodowlg zywnosci. Publikacja
ksigzki w trakcie kampanii wyborczej jest sztandarowym
przyktadem dziatan z zakresu public relations, podobnie jak
organizacja akcji dobroczynnych na rzecz walki z nadwaga
u dzieci i mtodziezy.

Po analizie obu kampanii mozna dostrzec jednak réz-
nice w prezentowaniu sie matzonek kandydatéw. Anna Ko-
morowska wydaje sie by¢ pewnego rodzaju dodatkiem do
meza, ktory podkresla jego przywigzanie do rodziny i trady-
cji. Ociepla jego wizerunek, ukazujac jako troskliwego meza
i ojca. Jednak, poza wizytg w domu spokojnej starosci, trud-

no zauwazyc jej samodzielne dziatania. Michelle Obama nie
tylko wspierata dziatalno$¢ meza i ocieplata jego wizerunek,
m.in. poprzez wzruszajgce przemowy podczas konwencji
partyjnych i spotkan z wyborcami, ale takze podejmowata
samodzielne akcje. Jest inspiracjg i wzorem dla wielu ko-
biet, ktorym imponuje energia, kreatywnoscig dziatania
i cieptem, ktére przekazuje innym ludziom. Michelle byta
niewatpliwie jedng z najsilniejszych stron kampanii Barac-
ka. Na kanale prezydenta na portalu YouTube mozna zo-
baczy¢ krétki film z udziatem znanej piosenkarki Beyoncé,
w ktdrym wyraza ona swéj podziw dla Michelle Obamy.
Gwiazda dodaje na koniec, iz cieszy sie, ze jej cérka moze
zy¢ w kraju, w ktérym jest Michelle, bo dzieki niej to lepsze
miejsce. Tak emocjonalne wypowiedzi uswiadamiajg, jak
wazng osobg jest Michelle Obama, i jak bardzo przyczynita
sie do zwyciestwa Baracka.

W trakcie obu kampanii prezydenckich miaty miejsce
kleski zywiotowe. W Polsce byta to powddz w maju, na-
tomiast w Stanach Zjednoczonych huragan Sandy, ktory
uderzyt 29 pazdziernika w Nowy Jork. Byta to okazja dla
obydwu kandydatéw do pokazania swego zaangazowania
oraz przekazania wsparcia poszkodowanym. Czes¢ dziatan
podejmowanych w obliczu tych tragedii wynikata z pet-
nionych przez kandydatéw funkcji — Baracka Obamy jako
urzedujacego prezydenta oraz Bronistawa Komorowskiego
jako wykonujgcego tymczasowo obowigzki Prezydenta RP.
Akcje, ktére niewatpliwie wpisujg sie w dziatania z zakresu
public relations to zorganizowanie przez Komorowskiego
koncertu charytatywnego pod nazwg ,Solidarnie dla po-
wodzian”. Fundusze zebrane podczas koncertu przeznaczo-
no na pomoc ofiarom powodzi. Natomiast Obama na czas
huraganu Sandy przerwat swg kampanie wyborczg, chcac
skupi¢ sie na wspieraniu obywateli i przeprowadzaniu dzia-
tan ratunkowych.

Niektére z technik wykorzystywanych przez kandyda-
téw mozemy zakwalifikowac¢ do wiecej niz jednego instru-
mentu marketingu-mix. Kwestia ta dotyczy m.in. tournee
wyborczego, ktdre moze by¢ zaréwno formg sprzedazy
osobistej, jak i promocji sprzedazy. W przypadku Baracka
Obamy byta to zdecydowanie forma sprzedazy osobistej,
gdyz kandydat osobiscie odwiedzit wszystkie stany i roz-
mawiat z wyborcami. Celem Obamy byty przede wszystkim
stany niezdecydowane (swing states), czyli Ohio, Floryda,
Pétnocna Karolina, Wirginia, Kolorado, Nevada oraz New
Hempshire. Podczas wyborczego tournee Barack Obama
prezentowat sie jako polityk naturalny, bliski ludziom i ich
problemom, majgcy dobry kontakt z dzieé¢mi. Wizerunek
taki dopetniat mniej formalny, swobodny stro;j.

W przypadku tournee wyborczego Bronistawa Komo-
rowskiego mozna stwierdzi¢, iz byto ono formg promocji
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sprzedazy. Kandydat osobiscie podrézowat po kraju jedynie
pod koniec wybordéw, co ttumaczyt obowigzkami wynikajg-
cymi z petnienia tymczasowo obowigzkéw Prezydenta RP
w czasie po katastrofie smolenskiej. Przez dwa miesigce Ko-
morowskiego reprezentowali gtdwnie wolontariusze, ktérzy
przeprowadzali rozmowy z wyborcami oraz rozdawali im
liczne gadzety. Poza tym w wielu miastach, w ktérych zawi-
taty tzw. ,bronkobusy” odbywaty sie festyny oraz réznego
rodzaju prezentacje. Taki sposdb promocji pozwala zakla-
syfikowac tournee wyborcze Komorowskiego do promocji
sprzedazy. Akcja ,Btekitny Tour” obejmowata dwadziescia
autokarow z podobizng kandydata i jego hastem wybor-
czym, wowczas, gdy po Stanach Zjednoczonych jezdzit wy-
tacznie jeden autobus z samym Barackiem Obama.

Dla Bronistawa Komorowskiego formg sprzedazy oso-
bistej byty niewatpliwie wiece i konwencje, w ktérych brat
czesto udziat. Rdwniez Barack Obama uczestniczyt w tego
typu wydarzeniach, m.in. w konwencji w Charlotte w Karo-
linie Pétnocnej, gdzie mogt zaprezentowacé wtasng osobe
nie tylko wyborcom, ale takze cztonkom partii. Poza tym
w ramach instrumentu, jakim jest sprzedaz osobista mozna
wyroznié udziat w programach rozrywkowych. Z powodu

szczegolnych okolicznosci przeprowadzenia polskiej kam-
panii wyborczej, Komorowski starat sie dba¢ o stateczny
wizerunek, w zwigzku z czym wszelkiego rodzaju programy,
jak i spotkania rozrywkowe nie byty uwzglednianie przez
jego sztab. Jednak forma sprzedazy osobistej byt udziat
w debacie organizowanej przez studentéow Uniwersytetu
Warszawskiego.

Klasyfikacje dziatan podejmowanych przez Komorow-
skiego i Obame w trakcie kampanii wyborczej z przyporzad-
kowaniem ich do poszczegdlnych narzedzi promocji-mix
przedstawia tabela 1.

Podsumowanie

Poréwnujac amerykanska kampanie prezydencka z pol-
skg, nalezy uwzglednic przede wszystkim réznice wynika-
jgce z ustroju obydwu panstw. W USA prezydent jest jedy-
nym przedstawicielem wfadzy wykonawczej, ktérg w Polsce
gtowa panstwa dzieli z Radg Ministrow oraz Prezesem Rady
(premierem). Ustrdj panujacy w Polsce ogranicza kompe-
tencje prezydenta, co wptywa rédwniez na stosunek oby-
wateli do wybordw.

Tabela 1. Rodzaje narzedzi marketingu wyborczego wykorzystywane w ramach instrumentéw promocji politycznej przez Baracka

Obame i Bronistawa Komorowskiego

Instrumenty

promocji politycznej

przez Baracka Obame

- reklama telewizyjna: spoty wyborcze

Narzedzia wykorzystane

- reklama zewnetrzna prezentowana przez obywateli:

Narzedzia wykorzystane
przez Bronistawa Komorowskiego

- reklama telewizyjna: 7 spotéw wyborczych
- intensywna reklama zewnetrzna:

- strona internetowa

- wizyty wolontariuszy u wyborcow

- system koordynacji wolontariuszy Dashboard

Reklama plakaty R

- cykl reklam z udziatem celebrytéw (43) plakaty, blllboardy .
. ) ; S - cykl reklam z udziatem celebrytéw (9)

- reklama bezposrednia: gadzety, upominki
- telemarketing
- e-mailing - 5 portali spotecznosciowych

. . . - 10 portali spotecznosciowych - strona internetowa

Marketing bezposredni

- list do wyborcow
- wizyty wolontariuszy u wyborcow

. . tournee
Promocja sprzedazy

choragiewki)

- wystepy Bruce’a Springsteena podczas wyborczego

- gadzety: drobiazgi dekoracyjne (plakietki,

- tournee wyborcze ,Btekitny Tour”— gadzety,
upominki
- koncert dla powodzian: wystepy gwiazd estrady

- tournee wyborcze po kraju

. . - spotkani b i
Sprzedaz osobista spotkanta z wyborcami

- spotkania z wyborcami
- udziat w pielgrzymce do Lichenia
- wiece: Inowroctaw, Dziatdéw, Ciechandw, towicz

- konwencje partyjne: Charlotte w Karolinie Pétnocnej
- program rozrywkowy Late Night with Jimmy Fallon

- konwencje partyjne: Dgbrowa Gérnicza, Sopot
- debata ze studentami UW
- wizyta na placu budowy autostrady Al

Public Relations

- kreowanie wizerunku poprzez wsparcie celebrytow:
endorsement
- wykorzystanie osoby Michelle Obamy:
publikacja jej ksigzki
- wsparcie poszkodowanych obywateli w huraganie
Sandy

- koncert charytatywny ,Solidarni dla powodzian”
- kreowanie wizerunku poprzez celebrytéw

- dziatania Anny Komorowskiej: wizyta w Domu
Spokojnej Starosci

Zrédto: opracowanie wtasne.
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Istotny jest rowniez fakt wystepowania prawyborow
w Stanach Zjednoczonych. Poza tym Zzrédtem rdznic jest
takze inny poziom funkcjonowania spoteczeristwa obywa-
telskiego. W Polsce jego struktury nadal nie sg tak rozwinie-
te jak w krajach Europy Zachodniej, jak i w Stanach Zjedno-
czonych. Obywatele amerykanscy wykazujg wysoki stopien
zaangazowania w kampanie prezydencka. Przedstawiciele
réznorodnych grup spotecznych nie tylko gtosno wyrazajg
swe poparcie dla kandydatéw, ale i aktywnie dziatajg na
ich rzecz, organizujagc m.in. marsze poparcia, wiece, spo-
tkania. W kampanie wyborczg sg zaangazowani réwniez
celebryci, ktérzy udzielajg swego poparcia w reklamach te-
lewizyjnych, jak i organizujg zbidrke pieniedzy na kampanie
wybranego kandydata.

Réznice w realizacji kampanii prezydenckiej w USA
i w Polsce wynikaja takze z innego poziomu rozwoju tech-
nologicznego. Stany Zjednoczone sg jednym z krajow, ktory
przoduje w produkcji i wdrazaniu nowoczesnych technolo-
gii w réznych dziedzinach zycia. Na Zachodzie mozna za-
uwazy¢, ze siec internetowa stanowi rownoprawng prze-
strzen dyskusji publicznej. Wida¢ to nie tylko w ilosci stron
internetowych, lecz réwniez w obszernosci poruszanej na
nich tematyki, jak i réznorodnosci inicjatyw przeprowadza-
nych za posrednictwem sieci. Polska mimo wielu podjetych
krokéw nadal nie osigga takiego statusu technologicznego
jak USA. Spowodowane jest to réznorodnymi czynnika-
mi. Najwiekszg bariere stanowi, wcale nie aspekt tech-
nologiczny, lecz mentalnosc¢ i przyzwyczajenia obywateli.
M. Castells napisat, iz ,,skutki nowych technologii informa-
cyjnych przenikaja wszystkie sfery zycia, poniewaz infor-
macja jest integralng czescig wszystkich ludzkich dziatan
i wszystkie procesy naszej jednostkowej i zbiorowej egzy-
stencji s w sposdb bezposredni ksztattowane przez nowe
techniczne media” (Barney 2008: 142). Opinia ta odzwier-
ciedla takze sfere polityki, ktérg w ciggu ostatnich lat za-
wtadnety nowe technologie.

Wszystkie wymienione powyzej roznice wptywajg na
zastosowanie konkretnych narzedzi promocji-mix. Niektore
z instrumentéw moga by¢ odpowiednie do wykorzystania
w okreslonym kontekscie spoteczno-politycznym, natomiast
zupetnie nie sprawdzac sie w innym. Dlatego wazna jest zna-
jomos¢ biezacej sytuacji w kraju, ustroju politycznego, struk-
tury i mentalnosci spoteczenstwa oraz poziomu zaawanso-
wania technologii. Wybdr narzedzi promocji-mix zalezy
takze od czynnikéw takich jak powierzchnia i liczba ludnosci
panstwa. W przypadku Standw Zjednoczonych, ktérych te-
rytorium jest prawie 30 razy wieksze od terytorium Polski,
Internet odgrywa szczegdlna role, gdyz nie sposdb spotkac
sie osobiscie ze wszystkimi obywatelami. W Polsce podréze
po kraju sg zdecydowanie tatwiejsze do realizacji.

Analiza wybranych kampanii wyborczych pokazuje jak
istotne, z punktu widzenia politykéw oraz oséb pretendu-
jacych do tego miana, jest zagadnienie marketingu politycz-
nego. W ciggu ostatnich kilku lat wzbogacono instrumenty
marketingu wyborczego o nowe techniki, co spowodowane
jest przede wszystkim rozwojem nowoczesnych technolo-
gii, ale i malejacym zainteresowaniem spoteczenstw sferg
polityki, co wymusza na politykach jeszcze intensywniejsze
dziatania promocyjne.

Nie trudno dostrzec, iz politycy promujg sie wsréd wy-
borcéw za pomocg tych samych narzedzi, ktére stosuje sie
w przypadku produktow i ustug. Sg to mianowicie instru-
menty promocji, czyli reklama, sprzedaz osobista, promo-
cja sprzedazy, public relations oraz marketing bezposredni.
»Rynek marketingu politycznego przeksztatcit sie w rozbu-
dowany, wyspecjalizowany aparat — mozna by powiedzie¢,
ze z wiejskiego sklepiku stat sie wielkim hipermarketem,
gdzie konsumenci dokonujg transakcji kupna-sprzedazy
w postaci dokonania wyboru politycznego, a w konse-
kwencji zagtosowania na okreslonego kandydata” (Szpu-
nar 2007:114). Analiza wybranych kampanii niewatpliwie
potwierdza wspomniane stowa.

Obie kampanie prowadzone byty z intensywnym wy-
korzystaniem narzedzi promocji-mix. Zaréwno Obama, jak
i Komorowski stosowali takie instrumenty jak reklama (spo-
ty wyborcze, poswiadczenia celebrytéw), sprzedaz osobista
(spotkania z wyborcami, wiece, zjazdy, tournee wyborcze)
i promocja sprzedazy (upominki, gadzety). Poza tym duzy
nacisk potozyli na stale rozwijajgce sie narzedzia jak marke-
ting bezposredni oraz polityczne public relations. W ramach
marketingu bezposredniego szczegdlng role odgrywa obec-
nos$¢ w sieci, nie tylko prowadzanie stron internetowych,
ale takze wtasnych profili na portalach spotecznosciowych,
ktdre cieszg sie duzg popularnoscig wsréd wyborcéw.

Szczegotowa analiza wskazanych kampanii prezydenc-
kich uswiadamia, jak wazna jest komunikacja marketingo-
wa w kampaniach wyborczych. Wszystkie dziatania powin-
ny by¢ ze sobg skorelowane, aby tworzyty spéjny wizerunek
kandydata. Jednakze zastosowanie poszczegdlnych narzedzi
promocji mix zalezy od wielu czynnikdw spoteczno-politycz-
nych. Polscy politycy starajg sie nadgzac za trendami z USA,
stosujgc podobne dziatania w ramach promocji-mix, jed-
nak czeka ich jeszcze dtuga droga, aby osiggnac taki stopien
profesjonalizmu, jaki cechuje amerykanskie kampanie.
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