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WYKORZYSTANIE REKLAMY W MARKETINGU 
WYBORCZYM NA PRZYKŁADZIE POLSKICH 

PARTII POLITYCZNYCH

S treszczen ie

Obecnie wyróżnia się dwa pojęcia opisujące specyfikę działań marketingowych na rynku po­
litycznym: marketing polityczny i marketing wyborczy, a najbardziej widocznym instrumentem 
wykorzystywanym na każdym etapie rozwoju partii politycznej, w szczególności kampanii wy­
borczej jest reklama. Głównym zadaniem marketingu na scenie politycznej jest przekonanie 
wyborców do poparcia programu danej partii, poprzez wykorzystanie całości technik, metod 
i praktyk służących przede wszystkim zdobyciu władzy, a w dłuższej perspektywie utrzymaniu 
jej. Należy zauważyć, że partie polityczne zazwyczaj intensyfikują działania marketingowe przed 
i podczas kampanii wyborczych, po wyborach zaś nasilenie działań marketingowych słabnie. 
Niniejsze opracowanie jest kolejną próbą analizy możliwości wykorzystania i uchwycenia specy­
fiki działań reklamowych w kontekście polskich doświadczeń na scenie politycznej.

W p ro w a d z e n ie

W  Polsce p ierw szy  raz w  2005 roku w szyscy  startu jący w  w yborach  p rezy ­
denckich  oraz parlam entarnych  posiadali w łasne strony in ternetow e, a  polscy  
w yborcy  coraz bardziej dom agali się w irtualnej form y kom unikacji politycznej 
oraz w yborczej.

M arketing  polityczny  je s t  dzisiaj je d n ą  z form  kom unikacji politycznej. Je ­
go głów nym  zadaniem  je s t  przekonanie w yborców  do poparc ia  program u danej 
partii, sk łada się n a  niego całość technik , m etod i p rak tyk  służących przede 
w szystk im  zdobyciu  w ładzy, a  w  dłuższej perspektyw ie u trzym aniu  je j. D zia ła­
n ia  m arketingow e n a  rynku politycznym  pow inny być prow adzone nie ty lko 
podczas kam panii w yborczej, ale także w  czasie trw an ia  kadencji.

N ależy  jed n ak  zauw ażyć, że partie polityczne zazw yczaj intensyfikuj ą  dz ia­
łan ia  m arketingow e przed  i podczas kam panii w yborczych, po w yborach  zaś
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nasilenie działań  m arketingow ych słabnie. D latego w  literaturze, ja k  też  w  p rak ­
tyce w y stępu ją  dw a pojęcia: m arketing  po lityczny  i m arketing  w yborczy, k tó ­
rych najbardziej w idocznym  instrum entem  je s t  reklam a w ykorzystyw ana na  
każdym  etapie kam panii w yborcze j.

N in iejsze opracow anie je s t  p ró b ą  analizy  specyfik i działalności reklam ow ej 
w  m arketingu  w  kontekście rozw oju  polskiej sceny politycznej ostatn ich  lat.

M a rk e tin g  tra d y c y jn y  a  m a rk e tin g  p o lity czn y  -  p o d o b ie ń s tw a  i ró żn ice

Istnieje w iele defin icji m arketingu  tradycyjnego  i każda  z n ich  skupia się na  
innych kw estiach . N a  potrzeby  n in iejszego  opracow ania, jak o  podstaw ow ą 
przy jęto  definicję Ph. K otlera, k tóry  określa  m arketing  jak o  „proces społeczny 
i zarządczy, dzięki k tórem u konkretne osoby i g rupy  otrzym uj ą  to , czego p o ­
trzeb u ją  i p rag n ą  osiągnąć, poprzez tw orzenie , oferow anie i w ym ianę p osiada­
jący ch  w artość produk tów ” 1. M a on zatem  n a  celu  zaspokajanie potrzeb k o n ­
sum entów , ale rów nież producentów , czyli działanie na  korzyść obu stron. Poza 
tym  w  orientacji m arketingow ej najw ażniejsze je s t  to , by  każde z działań  m ar­
ketingow ych było dokładnie zaplanow ane i logicznie oraz spójnie łączyło  się 
w  je d n ą  całość1 2.

P. K o tler postu lu je, by  m arketingu  nie po jm ow ać jedyn ie  pod  katem  m ate­
ria lnych  czy konsum pcyjnych  potrzeb, ale by  robić to  także pod  kątem  potrzeb 
w yższego  rzędu, k tóre są  zaspokajane przez przebyw anie w  w ybranym  środo­
w isku  i z w ybranym i osobam i. W obec tego  insty tucje publiczne, a  w  tym  także 
partie  polityczne p rzystosow ują  sw oje strategie i p rocedury  usługow e do w cze­
śniej rozpoznaw anych  oczekiw ań i p referencji docelow ych k lientów . T aka u n i­
w ersalność oraz dynam ika charakteryzuj ąca rozwój m arketingu  w płynęła  na  
uform ow anie się w  latach 50. n a  kanw ie m arketingu  k lasycznego  now ej dz ie­
dziny, k tó ra  w ykorzystu je instrum enty  m arketingow e w  celu  prom ocji po litycz­
nej i w yborczej -  m arketingu  po litycznego3.

Jest to  dyscyp lina zbudow ana n a  teorii m arketingu, nauk  politycznych, eko­
nom ii, psychologii, a  także socjologii, a  z łożoność zagadn ien ia  je s t  do tej pory  
p odstaw ow ą tru d n o śc ią  przy  dokonyw aniu  analizy  w  ram ach om aw ianej dzie- 
dziny4. W ażnym i przyczynam i rozw oju  m arketingu  politycznego by ły  rozwój

1 Ph. Kotler, Marketing: analiza, planowanie, wdrażanie i kontrola, Gebethner & Ska, War­
szawa 1994, s. 6.

2 M. Kolczyński, J. Sztumski, Marketing polityczny. Kształtowanie indywidualnych i zbioro­
wych opinii, postaw i zachowań, Wyd. Śląsk, Katowice 2000, s. 100.

3 Ibidem, s. 15-16.
4 M. Mazur, Marketing polityczny, studium porównawcze, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 

2007, s. 11.
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technologii, zm iany zachodzące w  życiu po litycznym  oraz postęp  techn ik  b ad a­
n ia  opinii p ub licznej.

N ajw iększy  w pływ  n a  przem iany  zachodzące w  procesie kom unikow ania 
po litycznego  oraz przystosow anie m arketingu  do polityk i p rzypisuje się m e­
dium , jak im  je s t  telew izja. Jej znaczenie je s t  tak  duże ze w zględu  n a  to , że łą ­
cząc w  przekazie obraz i dźw ięk, d ociera  do każdego odbiorcy, a  zw łaszcza do 
osób słabo w ykształconych, n iepotrafiących  czytać lub p isać oraz m ających  
p roblem y z m yślen iem  abstrakcyjnym 5. O becnie w szechstronniejszy  od te lew i­
zji je s t  In ternet oraz sieć kom puterow a. B ardzo często w yszukiw ane były  ad re­
sy stron in ternetow ych kandydatów , k tóre poza standardow ym i inform acjam i 
um ożliw iały  także dostęp do w ystąp ień  kandydatów  i ich blogów . B logi, czaty, 
fo ra  dyskusyjne czy sondy um ieszczane n a  stronach in ternetow ych polityków  
lub partii po litycznych  maj ą za  zadanie zm niejszyć dystans pom iędzy  n im i 
a  obyw atelam i. N atom iast poprzez pocztę e lektroniczną kandydaci m ogą k o ­
m unikow ać się z elektoratem .

D la  rozw oju  m arketingu  politycznego niezw ykle isto tne okazały  się ró w ­
n ież now e technik i pozw alaj ące n a  grom adzenie i analizow anie w ielk ich  ilości 
danych  zebranych podczas badań  politycznego rynku. W łaśn ie  poprzez badanie 
opinii publicznej m arketing  stał się obecny  w  polityce. D zięki sondażom  oraz 
badaniom  elek toratu  po litycy  m ogą precyzyjn ie określić  po trzeby  i preferencje 
obyw ateli, zaś technik i badań m arketingow ych um ożliw iaj ą w yodrębnienie 
segm entów  elek toratu  oraz określenie grup docelow ych. R ola  m arketingu  spro­
w adza się do trafien ia  w  bardziej w yselekcjonow aną, zindyw idualizow aną 
cześć elek toratu6.

O statn im  elem entem  zm ian w  system ie politycznym , k tóre w płynęły  na  
rozw ój m arketingu  politycznego je s t  proces personalizacji polityki, polegaj ący 
n a  „utożsam ianiu  liderów  z reprezentow anym i p rzez n ich  partiam i, trak tow aniu  
przyw ódców  politycznych: prezydentów , prem ierów , jak o  sym boli państw a lub 
n arodu”7. G łów ną  rolę w  p ropagow aniu  tego  z jaw iska odgryw ają  m ed ia  m aso ­
w e, poprzez k tóre po litycy  kreuj ą swój w izerunek.

W ażne je s t  podkreślenie faktu, że zasady m arketingu  nie zostały  stricte  
p rzen iesione n a  g runt m arketingu  politycznego. A nalogiczne są  ty lko  elem enty  
m arketingu  m ix  i strategie badań  oraz to , że w yborca je s t  konsum entem . P o d ­

5 M. Mazur, Marketing polityczny. Wyczerpujący przegląd technik i metod stosowanych w kam­
panii wyborczej, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2002, s. 21-23.

6 Ibidem, s. 25-27.
7 G. Ulicka, Demokracje zachodnie. Zasady, wartości, wizje, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 

1992, s. 122.
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staw ow e różnice m iędzy  m arketing iem  kom ercyjnym  a  po litycznym  zostały  
u jęte w  tabeli 1.

Tabela 1

Główne różnice między marketingiem klasycznym a politycznym 
według Andrewa Locka i Philipa Harrisa

Składowe Marketing tradycyjny Marketing polityczny

Czas wyboru Możliwość zakupów w różnym 
terminie

Głosowanie (wybory) kandydatów 
w tym samym czasie -  jednego 
dnia

Cena produktu Wartość wyrażona w pieniądzach 
w czasie teraźniejszym

Wartość strat i zysków w dłuż­
szym okresie (do czasu kolejnych 
wyborów)

Decydowanie Jednostka odpowiada za zakup Wybór społeczny -  czasem nie­
zgodny z wyborem jednostki

Pozycja podmiotu Marka Wygrana partia rządzi w całym 
kraju

Znajomość
produktu

Możliwość zapoznania się z zaku­
pionym produktem i zwrócenia go 
lub wymiany

Złożony, do końca nierozpoznany; 
nie ma możliwości zwrotu

Marka Istnieje wiele marek międzynaro­
dowych Nie istnieje ponadnarodowa partia

Efekty podejmo­
wanych działań

Wspomagane marki zyskują popu­
larność

Poparcie wygranej partii może 
maleć po wyborach

Źródło: opracowanie na podstawie W. Cwalina, A. Falkowski, Marketing polityczny. Perspektywa 
psychologiczna, GWP, Gdańsk 2006.

N ajczęściej popełnianym  błędem  w  opisyw aniu  specyfiki m arketingu  p o li­
tycznego  je s t  utożsam ianie p roduktu  z kandydatem , k tó ry  de fac to  pełn i jedyn ie  
rolę dostaw cy. R zeczyw istym  produktem  rynku politycznego  je s t  p latform a 
kam pan ii8, k tó ra  obejm uje szeroko pojęte  zagadnien ia  dotyczące kam panii w y ­
borczej, p rogram u politycznego  i jeg o  założeń odnoszących się do stanow iska 
w obec p roblem ów  społecznych oraz w izerunku i postaw y kandydata. A. Lock 
i Ph. H arris podkreślili przede w szystk im  różnicę w  podejm ow aniu  decyzji 
w yborczej bądź dotyczącej zakupu dobra, czasie podejm ow ania decyzji i odpo­
w iedzialności jednostk i lub g rupy  społecznej.

W  m arketingu  kom ercyjnym  charak terystyczna je s t  m ożliw ość sam odziel­
nego dokonyw ania w yboru  p rzez konsum enta, k tóry  został poddany działaniu  
kam panii reklam ow ej. W ybór ten  dokonyw any je s t  w  bliżej nieokreślonym  
czasie i co w ażne, z w yboru  m ożna zrezygnow ać. P roduk t m oże zostać znacz­

8 W. Cwalina, A. Falkowski, Marketing polityczny. Perspektywa psychologiczna, GWP, 
Gdańsk 2006, s. 20.
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nie głębiej poznany  n iż  je s t  to  m ożliw e w  m arketingu  politycznym . C hociaż 
kandydat je s t  sam odzielnie w ybierany  podczas w yborów , to  ostateczna decyzja  
należy  do w iększości, czyli spo łeczeństw a i co najw ażniejsze, z w yboru  nie 
m ożna się w ycofać ani w ym ienić produktu  n a  inny.

R easum ując, za  czas pow stan ia  i rozw oju  m arketingu  politycznego  u w aża­
ny  je s t  1952 rok. Rozw ój om aw ianego zagadn ien ia  zw iązany je s t  w  najw ięk­
szym  stopniu  z po jaw ieniem  się i w zrastaj ą cą  popu larnością  środków  m asow e­
go przekazu, k tóre stały  się podstaw ą kom unikow ania politycznego. Z arów no 
prasa, te lew izja , ja k  i In ternet spopularyzow ały  politykę i spraw iły, że dostęp  do 
inform acji obyw atela  stał się znacznie prostszy.

M a rk e tin g  w y b o rczy  a  m a rk e tin g  po lity czn y

M arketing  w yborczy  to  część m arketingu  politycznego odnosząca się do 
w yborów . W  literaturze p rzedm iotu  proponuje się, by  pojęcie m arketingu  p o li­
tycznego  defin iow ać n a  dw a sposoby, akcentuj ąc albo aspekt funkcjonalny  d o ­
tyczący  przekonan ia  w yborców  do g łosow ania n a  danego kandydata, albo p ro ­
ces w ym iany, rozum iany  jak o  isto ta  m arketingu  po litycznego9. P ierw szy sposób 
określa  m arketing  po lityczny  jako:

-  „zespół teorii, m etod, techn ik  i p rak tyk  społecznych m ających  n a  celu 
przekonanie obyw ateli, by  udzielili poparcia  człow iekow i, grupie lub 
pro jek tow i po litycznem u” 10 11;

-  „zespół techn ik  służących do kreow ania  zm ian zachow ań podm iotów  
polityki oraz obyw ateli w  przestrzen i ryw alizacji po litycznej, w  ok re­
ślonych i d ługofalow ych p rocesach”11;

-  „zin tegrow any zb ió r m etod i techn ik  um ożliw iaj ący efektyw ne p row a­
dzenie działań  kam panijnych”12.

D rugi sposób defin iow ania op iera  się na  analogii do defin icji m arketingu 
Ph. K otlera: „proces społeczny i zarządczy  tw orzenia , o ferow ania i w ym iany 
w artości m iędzy  uczestn ikam i rynku politycznego”13.

W  odróżnien iu  od m arketingu  politycznego, defin icję m arketingu  w y ­
borczego badacze tem atu  trak tu ją  bliskoznacznie. Przykładow o, A. Żukow ski

9 D. Skrzypiński, Bariery implementacji reguł marketingu politycznego w Polsce, w: Zrozumieć 
politykę. Główne problemy teorii polityki i współczesnej myśli politycznej, red. R. Backer, 
J. Marszałek-Kawa, J. Modrzyńska, Wyd. Adam Marszałek, Toruń 2003, s. 212.

10 G. Ulicka , Wpływ marketingu politycznego na zmiany w życiu publicznym państw demokra­
tycznych, Instytut Nauk Politycznych Uniwersytetu Warszawskiego, Warszawa 1996, s. 17.

11 M. Mazur, Marketing polityczny..., s. 15.
12 M. Kolczyński, J. Sztumski,Marketing..., s. 104.
13 M. Mazur, Marketing polityczny. ,  s. 18.
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tw ierdzi, że m arketing  w yborczy  to  „zespół działań  prow adzonych  n a  rynku 
w yborczym , m ających  n a  celu precyzyjne określenie i prom ocję konkretnej 
o ferty  w yborczej w  w arunkach  stałej konkurencji”14, zaś B. D obek-O strow ska 
term in  ten  definiuje jak o  „zespół teorii, m etod, techn ik  i praktyk, k tórych  celem  
je s t  oddanie g łosu  przez w yborców  n a  kandydata  lub partię  po lityczną  lub tech ­
nik i dostosow uj ące podm io t ryw alizacji w yborczej do rynku politycznego, jeg o  
spopularyzow anie i pozyskanie ja k  najw iększej liczby w yborców ” 15.

M arketingow i w yborczem u m ożna przypisać w pływ  n a  dynam ikę zm ian, 
ja k a  zachodzi obecnie w  strategiach w yborczych  ryw alizuj ących ze so b ą  p o d ­
m iotów  rynku w yborczego16. R ynek w yborczy  je s t  w ięc m iejscem , gdzie „pod­
m ioty  ryw alizacji negocjuj ą  i dokonuj ą  prezentacji kandydatów  politycznych, 
program ów  w yborczych, idei, tj. ofert po litycznych  w yborcom  w  kontekście 
prow adzen ia  kam panii w yborczej, za  pom ocą  określonych  techn ik  m arketingu  
w yborczego” 17. K luczow ą różnicę m iędzy tym i po jęciam i stanow i działanie, 
k tóre w  m arketingu  politycznym  ukierunkow ane je s t  n a  obyw ateli, a  w  m arke­
tingu  w yborczym  n a  w yborców  głosu jących  n a  danych kandydatów . Pozostałe 
różnice m iędzy  tym i po jęciam i zostały  pokazane w  tabeli 2.

Tabela 2

Zestawienie składowych marketingu politycznego i wyborczego

Elementy Marketing polityczny Marketing wyborczy
Grupa doce­
lowa

Dotarcie do obywateli podczas kam­
panii politycznej

Dotarcie do wyborców podczas kam­
panii wyborczej

Produkt Politycy, osoby publiczne, idee, ugru­
powania

Kandydaci polityczni, programy wy­
borcze partii

Cele Poparcie społeczne Uzyskanie głosu elektoratu
Narzędzia Techniki promocyjne Techniki promocyjne

Źródło: opracowanie na podstawie: R. Wiszniowski, Marketing wyborczy, Wyd. Naukowe PWN, 
Warszawa 2000, s. 27.

K a m p a n ia  w y b o rc z a  w  k o n tek śc ie  w y k o rz y s ta n ia  re k la m y

T erm in  kam panii w yborczej rozpatryw ać m ożna pod  katem  trzech  koncep ­
cji badaw czo-naukow ych: behaw ioralnej, racjonalnej, funkcjonalnej. W  p ode j­
ściu  behaw ioralnym  w yjaśn ia  się pojęcie w yborczej kam panii z punktu  w idze-

14 A. Żukowski, Systemy wyborcze, Wyd. Uniwersytetu Warmińsko-Mazurskiego, Olsztyn 
1997, s. 92.

15 B. Dobek-Ostrowska, Komunikowanie publiczne..., s. 303.
16 D. Farrell, M. Wortmann, Party Strategies in the Electoral Market: Political Marketing in 

West Germany, Britain and Ireland, „European Journal of Political Research” 1987, s. 314.
17 R. Wiszniowski, Marketing wyborczy, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2000, s. 27.
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n ia  p rocesów  zw iązanych z fo rm ą w spółczesnych  elekcji narodow ych. W  p o ­
dejściu  racjonalnym  kam pan ia  analizow ana je s t  pod  w zględem  m otyw ów , j a ­
k im i k ie ru ją  się obyw atele przy  podejm ow aniu  decyzji w yborczych. T rzecie 
z podejść  -  funkcjonalne -  kładzie nacisk  n a  analizę p rocesu  kom unikow ania 
w  trakcie  danej kam panii i w yjaśnianie jeg o  skuteczności m .in. za  pom ocą  re ­
k lam y politycznej i w yborczej i w łaśnie z tej perspektyw y zostanie ono om ó­
w ione w  niniejszej pracy.

Te trzy  podejśc ia  łączy jed n ak  jed n o  stw ierdzenie, że to  g łów nie kam pania  
w yborcza  określa  prak tyczny  rozwój zasad postępow ania  podm iotów  ryw alizu ­
jący ch  n a  w yborczym  rynku. Zgodnie z tym  stw ierdzeniem  D.M . Farrell kam ­
panię w yborczą  defin iu je jak o  „proces, w  którym  określony  podm io t ryw alizacji 
dąży do m aksym alizacji zdobyczy w yborczych, a  w ięc p rzyciągn ięcia  ja k  n a j­
w iększej liczby g łosów  elektoratu. Z  tego  w łaśnie pow odu p artia  po lityczna 
( . . . )  i kandydat po lityczny  pod e jm u ją  różnorodne w ysiłk i (np. prom ocyjne, 
finansow e, organizacyjne), k tóre um ożliw ia ją  osiągnięcie zam ierzonego ce lu”18.

K am panię w yborczą  określa  się jak o  m echanizm  tw o rzen ia  określonych 
form  kom unikacji pom iędzy  podm iotem  ryw alizacji n a  rynku w yborczym  
a  elektoratem , w ykorzystu jąc do tego  narzędzia  prom ocji m arketingu  trad y cy j­
nego, tak ie  ja k  reklam a, public relations czy m arketing  bezpośredni itd. Sche­
m at G .A . M ausera, do tyczący p lanow ania  oraz organizow ania w yborczej k am ­
panii, w y jaśn ia  p rzedstaw ia szczegółow o, ja k  n a  podstaw ie prow adzonych  
przygotow aw czych  działań  podm ioty  ryw alizacji n a  w yborczym  rynku w y b ie­
ra ją  technik i m arketingow e, k tórym i p o sługu ją  się w  sw oich kam pan iach19. 
Składa się on z trzech  faz. W e w stępnej fazie tw orzen ia  w yborczej kam panii 
precyzuje się, b iorąc pod  uw agę czynniki zew nętrzne oraz w ew nętrzne, cel 
w yborczy. W  fazie drugiej, nazw anej fazą  planow ania, opracow uje się, op iera­
ją c  się n a  inform acjach  zebranych  w  fazie w stępnej, w yborczą  strategię. Faza 
trzec ia  je s t  etapem  w drożen ia  strategii w  życie. Po organizacji funduszy u ru ­
cham ia się w yborcze sztaby i rozpoczyna im plem entację przyjętej strategii 
i techn ik  m arketingow ych. N iezw ykle w ażne n a  tym  etapie są  odpow iedzialn i 
za  strategię ludzie, ja k  i sam i członkow ie partii zdolni byli do natychm iasto ­
w ych reakcji na  m ogące zajść w  otaczającym  kam panię środow isku zm iany20.

Jedna z podstaw ow ych zasad m arketingu  sceny politycznej, do tycząca re ­
klam y, m ów i, że „kam pania  zaczyna się dzień  po w yborach  -  tym  sam ym  trw a

18 Ibidem, s. 98.
19 Ibidem, s. 99.
20 Ibidem, s. 100.
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co najm niej cztery  la ta”21. N ajczęściej w ykorzystyw ane są  tu  m etody  klasyczne, 
czyli spoty reklam ow e, b illboardy, pub likacja  sondaży w yborczych  i badań  
społecznych oraz spotkania w yborcze. D rugą  grupę stanow ią  „niekonw encjo­
n a ln e” m etody, do k tórych  zaliczyć m ożna p rzejrzystość kandydatów , czyli 
dostępność w szelk ich  inform acji n a  tem at życia  pryw atnego i zaw odow ego. 
O becnie rów nież w  Polsce obserw uje się tendencję zapoczątkow aną w  Stanach 
Z jednoczonych  A m eryki, tj. zdecydow anie zm niejszy ła  się popularność spotkań 
p lenerow ych z w yborcam i n a  rzecz reklam , w  szczególności te lew izyjnych  ze 
w zg lędu  n a  w ięk szą  łatw ość zap lanow ania w ystąpienia, bez  n ieoczekiw anych  
zdarzeń, ja k  i w iększego w pływ u n a  społeczeństw o, dzięki szerszem u gronu
odbiorców 22.

R eklam ę w yborczą, tak  ja k  i reklam ę kom ercyjną, m ożna trak tow ać jak o  
form ę kom unikacji m asow ej lub jak o  narzędzie m arketingow e i technikę kom u­
nikow ania  w  m arketingu  politycznym  oraz w yborczym . Jest to: „krótki przekaz 
inform acyjno-persw azyjny , zrealizow any w  im ieniu  i za  zgodą ak to ra  po litycz­
nego, ( . . . )  rozpow szechniany  za pośrednictw em  różnych nośników  inform acji 
po u iszczeniu  odpow iedniej opłaty  ( . . . )  lub w  czasie bezpłatnym  w  m ediach 
publicznych  przysługującym  kom itetom  w yborczym  zgodnie z praw em ”23. Ina­
czej rozum iana je s t  ona jak o  w szelka  p ła tna  form a p rzedstaw ian ia  i popieran ia  
kandydatów , partii, p rogram ów  lub idei p rzez określonego nadaw cę, stanow iąca 
specjalną form ę reklam y politycznej będącej zbiorem  św iadom ych działań  
podm iotów , k tóre ryw alizu ją  na  w yborczym  rynku. Jej zam ierzeniem  je s t  u zy ­
skanie ja k  najw iększej ilości zw olenników 24.

N a  przestrzeni la t konw encja  reklam y politycznej i w yborczej u legała  
zm ianom . N iem niej n iezależnie od przy jm ow anych  konw encji rek lam a w ybor­
cza  za  g łów ny  cel staw ia sobie u jaw nienie i w ykazanie e lektoratow i oraz opinii 
publicznej pozytyw nego w izerunku podm iotu  ryw alizuj ącego n a  w yborczym
rynku25.

W  zależności od tego , czy  nad aw cą  reklam y je s t  p artia  polityczna, czy  in ­
dyw idualny  kandydat n a  obieralne stanow isko, jak im  je s t  p rezyden tu ra  państw a, 
cele te maj ą  inny charakter. N a  rodzaj celów  w pływ a także m iejsce, jak ie  na  
po litycznym  rynku m a kandydat lub partia. W  fazie w chodzen ia  danych p o d ­

21 P. Gołębiowski, Wyróżnij się albo zgiń, www.marketingpolityczny.info.pl/index.php7option 
=com_content&task=view&id=80&Itemid=72.

22 Ibidem.
23 B. Dobek-Ostrowska, Komunikowanie publiczne., s. 398.
24 R. Wiszniowski, Marketing. ,  s. 116.
25 W. Budzyński, Reklama techniki skutecznej perswazji, Wyd. Poltex, Warszawa 1999, s. 39.

http://www.marketingpolityczny.info.pl/index.php7option
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m iotów  n a  rynek cele reklam y są  zupełnie inne n iż  gdy  dany podm io t ju ż  od 
jak iegoś czasy  n a  tym  rynku funkcjonuje. Cele są  także różne ze w zględu  na  
długości istn ien ia  partii lub kandydata  n a  danym  rynku.

K lasyfikując reklam ę w  kam panii w yborczej badacze skup ia ją  się n a  trzech  
g łów nych aspektach:

a) w pływ ie j aki posiada  rek lam a n a  upodoban ia  obyw ateli,
b) badan iach  nad  postac ią  i tre śc ią  przekazów ,
c) portretach  w yborców .
O prócz tego  k ry terium  m ożna spotkać w  literaturze p rzedm iotu  inne. P rzy­

kładow o, b iorąc pod  uw agę stylistykę oraz treść  reklam y politycznej, w yróżnia  
się aż dziew ięć je j rodzajów , m .in. reklam ę au toprezen tacy jną  przedstaw iającą  
kandydata, k tóry  opisuje sam  siebie, scenografią  zaś je s t  m iejsce jeg o  pracy  lub 
dom  rodzinny; reklam ę o nazw ie „gadająca g łow a” , gdzie po lityk  om aw ia oraz 
h ierarchizuje problem y i podaje propozycje ich rozw iązania; reklam ę negatyw ­
n ą  skupiaj ą cą  się n a  atakow aniu  p rzeciw ników  politycznych  p rzez ukazanie ich 
słabych punktów  lub postaw ienie im  zarzutów  stawiaj ących pod  znakiem  zapy­
tan ia  ich w iarygodność itd .26 27

Z punk tu  w idzen ia  treści i postaci przekazu, jak i niesie rek lam a w yborcza,
' . ■ -27w yróżn ia  się :
-  reklam ę audiow izualną, k tó ra  z racji tego , że angażuje receptory  w zro ­

ku  oraz słuchu je s t  uznaw ana za najbardziej znaczącą; do je j form  za li­
cza  się reklam ę p ła tn ą  oraz n ieodpłatną, w  skład której w chodzą  tran s­
m isje z w ydarzeń  publicznych, w yw iady  z politykam i oraz telew izyjne 
debaty  polityczne;

-  reklam ę audytyw ną, skupiaj ącą  się n a  dotarciu  do odbiorców  ty lko  za 
p o m o cą  recep to ra  słuchu -  stąd je j g łów nym  nośnik iem  je s t  radio oraz 
w szelkie inne form y fonograficzne, takie ja k  kasety  m agnetofonow e 
czy p ły ty  kom paktow e;

-  reklam ę w izualną, na jsta rszą  z form  kom unikow ania oraz najobszer­
n ie jszą  w  form ach  je j zastosow ania, b azu jącą  ty lko  n a  receptorach 
w zroku; w  je j skład w chodzi rek lam a prasow a, reklam a zew nętrzna 
oraz rek lam a bezpośrednia; reklam ę zew nętrzną  dzieli się n a  stałą, k tó rą  
charak teryzu ją  b illboardy  czy p lakaty  reklam ow e oraz ruchom ą, do k tó ­

26 M. Mrozowski, Media masowe. Władza, rozrywka i biznes, Oficyna Wydawnicza Astra, 
Warszawa 2001, s. 138-139.

27 R. Wiszniowski, Marketing..., s. 11-119.
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rej zalicza się reklam ę pow ietrzną  oraz reklam ę u m ieszczaną n a  środ­
kach  transportu .

Inaczej do k lasyfikacji reklam y politycznej podchodzą psychologow ie, sku­
p iający  się przede w szystk im  nad  je j w pływ em  n a  odbiorcę. R ozróżn ia ją  oni 
trzy  rodzaje takiej reklam y, b iorąc pod  uw agę składnik  postaw y, do k tórego 
rek lam a się odnosi. S ą to: rek lam a in fo rm acy jna odw ołu jąca się do in telektu 
odbiorcy, rek lam a persw azy jna  bazuj ąca  na  em ocjach  odbiorców  i najczęściej 
stosow ana, rek lam a przypom inająca, której zadanie po lega  n a  ciągłym  p rzypo­
m inan iu  o osobie kandydata  lub partii w  celu zw iększenia  ich  rozpoznaw alno-
* -28 ści .

Pow yższe k lasyfikacje  są  przydatne ty lko  z teoretycznego  punktu  w idzenia  
system atyki tak  różnorodnej kategorii, gdyż podział, jak i n a  stałe zapisał się 
w  praktyce kom unikow ania politycznego oraz w yborczego, to  podział n a  re ­
klam ę pozy tyw ną  oraz negatyw ną. „R eklam a pozy tyw na m a n a  celu  w zbudze­
nie pozytyw nych em ocji w obec przedm iotu  reklam y ( . . .) ,  negatyw na zaś odnosi 
się do oponen ta  sponsora reklam y i m a  w zbudzić negatyw ne em ocje w obec 
p rzedm iotu  rek lam y”28 29.

K luczow ą rolę w  kam panii w yborczej odgryw ają  środki reklam y. Jeśli w y ­
korzystuj ące reklam ę podm ioty  chcą, by  spełn iała  ona  sw oje kluczow e zadania, 
a  w ięc p rezen tow ała podm io t ryw alizacji n a  rynku w yborczym  w  sposób jasny , 
budzący  ciekaw ość i zaufanie, należy  w  procesie pro jek tow ania kam panii re ­
klam ow ej dokonać ich w yboru. T w órcy  duży  nacisk  k ład ą  n a  charakteryzujące 
trzy  najw ażniejsze środki rek lam y30: logo, slogan, dźw ięk.

S loganem  określa  się „zestaw ienie w yrazów  lub krótkie zdanie w yrażające 
skrót m yślow y, k tóry  m a n a  celu  trafne przem ów ienie do w szystk ich  odbiorców  
w  jednakow ym  stopniu  i jednoczesne  uw ypuklen ie za let tow aru  lub usług i”31. 
J. B ralczyk zauw aża, że każdy  rodzaj sloganu z racji tego , że je s t  em ocjonal­
nym  im pulsem  n ieczęsto  byw a norm alnym  zdaniem  w  sensie strukturalnym . 
S logan m a być zastępstw em  nazw y oraz działać ja k  im puls, k tóry  w zbudza 
w  um ysłach  odbiorców  określone uczucia32.

O dw ołujący się przede w szystk im  do em ocji slogan w yborczy  pow inien  
charakteryzow ać zw ięzłość, sugestyw ność i stanow czość, i d latego często  k an ­
dydat lub p artia  startu jąca w  w yborach  posiada  ty lko  je d e n  slogan. Z aw iera  on

28 B. Dobek-Ostrowska, Komunikowanie publiczne..., s. 398-399.
29 Ibidem, s. 339.
30 R. Wiszniowski,M arketing., s. 127-128.
31 W. Budzyński, Reklam a., s. 108.
32 J. Bralczyk, Język na sprzedaż, GWP, Warszawa 1995, s. 169-171.
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w tedy  w  sobie inform ację o w artościach  w ażnych d la  podm iotu  ryw alizacji 
w yborczej oraz o jeg o  przesłan iu  program ow o-ideow ym . Slogan za  sp raw ą 
swojej przew odniej m yśli skupia się na  jed n y m  celu  -  n a  w znieceniu  w śród 
odbiorców  po trzeby  oddan ia  g łosu  n a  dany  podm io t ryw alizacji n a  rynku w y ­
borczym . Jego zadaniem  je s t  skupienie uw agi elek toratu  oraz skłonienie go do 
konkretnego zachow ania w yborczego. N ajw ażniejsze w ięc w  reklam ie w ybor­
czej je s t  skonstruow anie takiego sloganu, k tóry  z ła tw o śc ią  daje się zapam ię­
tać33.

Inny, rów nie w ażny e lem ent tw orzący  w izerunek  podm iotu  ryw alizacji na  
rynku w yborczym  to  logo. Jest ono graficznym  znakiem , k tóry  poprzez skró to­
w e zobrazow anie sym bolu, w  przypadku rynku w yborczego, partii lub indyw i­
dualnego kandydata  spełnia rolę m arketingow ą i inform acyjną34. D o głów nych 
zadań pełn ionych  p rzez logo należy  w yróżnien ie  konkretnego podm iotu  w y b o r­
czej ryw alizacji i przyciągnięcie  uw agi elek toratu  w  celu  je g o  zapam iętania. 
Z  uw agi n a  te  funkcje logo pow inno być charakterystyczne i proste do zapam ię­
tan ia , a  także obrazow ać in tencje danej partii czy  kandydata  i w iązać go em o­
cjonalnie z przedstaw ianym  sym bolem .

O statnim , lecz nie m niej w ażnym  środkiem  rek lam y w yborczej je s t  dźw ięk 
w ykorzystyw any w  rek lam ach audytyw nych i audiow izualnych. S ilna pozycja  
tego  środka w ynika  z w pływ u, ja k i posiada  n a  przyciąganie uw agi oraz w y w o ­
ływ anie uczuć. W  zw iązku z tym  pow in ien  on być uzupełn ien iem  treści p rzeka­
zyw anych w  reklam ie poprzez w yw oływ anie dobranego do charak teru  reklam y 
nastroju.

D źw ięk w  reklam ie w yborczej w ykorzystu je się albo -  ja k  w spom niano 
w yżej -  w  form ie sam odzielnych p iosenek  prom uj ących danego kandydata  lub 
partię , albo w  tle  reklam y, w  celu  w ykreow ania  określonego k lim atu  i nastroju. 
Jak  dow odzą analizy  i badania, najbardziej zapam iętyw ane są  końcow e frag ­
m enty  m uzyczne i d latego w łaśnie w  n ich  pow inny być zaw arte slogan i w ybor­
cze ob ietn ice35.

Podsum ow ując, należy stw ierdzić, że narzędzia  i technik i udostępnione 
p rzez m arketing, a  w  szczególności reklam ę, n a  stałe w eszły  do elem entów , 
jak im i sztaby polityków  posługuj ą  się tw orząc kam panie w yborcze czy też 
kreu jąc w izerunek  polityków  i partii. Podm ioty  po litycznego  czy w yborczego 
rynku trak tow ane są w ięc w  dzisiejszych czasach, ja k  p rodukty  n a  rynku k o n ­

33 R. Wiszniowski,Marketing..., s. 126-128.
34 P. Kotler,Marketing, Wyd. Rebis, Warszawa 2004, s. 313.
35 Ibidem, s. 130-131.
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sum enckim , k tóre należy  dobrze w yprom ow ać, a  następnie sprzedać obyw ate­
lom.

Analiza różnic w działaniach reklamowych wybranych partii politycznych 
-  wybory parlamentarne w Polsce 200536

G łów nym i cecham i, k tóre w płynęły  n a  różne postrzeganie partii w  czasie 
w yborów  parlam entarnych  w  2005 roku by ły37:

-  nacisk  po łożony n a  zm ianę w izerunku danej partii,
-  zróżnicow anie reklam  pod kątem  przew agi ich form y nad  zaw artą  

w  n ich  treścią,
-  negatyw ny charak ter p rzekazów  reklam ow ych,
-  w ykorzystan ie  w  dotarciu  do w yborców  m edium , jak im  je s t  Internet.
W  tabeli 3 przedstaw iono działan ia  g łów nych partii w  obrębie w ym ien io ­

nych  elem entów  ich kam panii. P artia  P raw o i Spraw iedliw ość w ygrała  w ybory 
parlam entarne z 2005 roku, uzyskując 3 187 714 głosów  -  o ponad  dw a procent 
w ięcej niż je j najw iększy  konkuren t P latform a O byw atelska -  i zdoby ła  155 
m andatów  do Sejm u R zeczypospolitej Polskiej i 49 do Senatu38, trzec ią  p artią  
b y ła  Sam oobrona.

A nalizu jąc w ybrane elem enty  rek lam y w yborczej, należy  zacząć od w ize­
runku. W  kw estii zm iany w izerunku dostrzec m ożna praw idłow ość, że nie 
zm ieniły  go jedyn ie  partie  posiadające bardzo lo jalny  i m ało zróżnicow any pod 
w zględem  cech dem ograficznych elektorat. N atom iast takie partie , ja k  Praw o 
i Spraw iedliw ość oraz P latform a O byw atelska po łożyły  duży nacisk  n a  zm ianę 
w izerunku lidera  swojej partii. Spow odow ane to  było  prow adzonym i przez 
partie  badaniam i opinii publicznej, k tó ra  po p ierw sze, nie cechow ała się dużą 
lo jalnością, a  po drugie, w skazyw ała w śród  liderów  tych  partii n a  ich  konkretne 
w ady.

36 Informacje zgromadzone w niniejszej części są wynikiem pracy A. Bruske pod kierunkiem 
dr M. Dołhasz; rok akademicki 2009/10.

37 Wybory parlamentarne, red. M. Jeziński..., s. 7.
38 www.wybory2005.pkw.gov.pl/SJM/PL/WYN/W/index.htm.

http://www.wybory2005.pkw.gov.pl/SJM/PL/WYN/W/index.htm
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Tabela 3

Różnice w reklamowych przekazach wyborczych trzech głównych partii 
biorących udział w wyborach parlamentarnych w Polsce w 2005 roku

Elementy Prawo i Sprawiedli­
wość

Platforma Obywatel­
ska Samoobrona

Zmiana
wizerunku
poprzez
reklamę

Duży nacisk położony 
na przedstawienie Lecha 
Kaczyńskiego jako czło­
wieka mniej radykalne­
go i agresywnego, a bar­
dziej przyjaznego lu­
dziom

Duży nacisk położony 
na odejście od mło­
dzieńczego wizerunku 
Donalda Tuska. Sku­
piono się na przedsta­
wieniu lidera jako czło­
wieka, który wydoroślał 
i jest zdecydowany i go­
dny zaufania

Brak nacisku na zmianę 
wizerunku lidera oraz 
jego partii

Zróżnico­
wanie re­
klam -  
przewaga 
formy nad 
treścią

Przewaga formy nad 
treścią spowodowana 
dużą ilością emocjonal­
nych i wielotematycz- 
nych przekazów

Przewaga treści nad 
formą spowodowana 
małą ilością konse­
kwentnych i powiąza­
nych tematycznie prze­
kazów

Bardzo widoczna prze­
waga formy nad treścią 
przekazu w postaci kli- 
pu do piosenki wybor­
czej „Dokąd idziesz 
Polsko”

Oparcie 
reklamy 
telewizyjnej 
na walce 
ugrupowań 
i ich liderów

Partia zastosowała nega­
tywny przekaz w spocie 
atakuj ącym postulat 
Platformy Obywatel­
skiej dotyczący wpro­
wadzenia podatku li­
niowego

Partia zastosowała 
przekaz o lekkim za­
barwieniu negatywnym 
zarzucając ówczesnemu 
rządowi -  czyli lewicy 
bogacenie się kosztem 
obywateli

Partia zastosowała Ne­
gatywny przekaz w spo­
cie ukazującym D. Tus­
ka oraz L. Kaczyńskie­
go jako sprawców bez­
robocia i nędzy w kraju

Wykorzy­
stanie naj­
nowszego 
medium -  
Internetu

Najlepsze spośród partii 
-  bardzo częste aktuali­
zacje stron interneto­
wych partii oraz kandy­
data, przekazy multime­
dialne, komunikacja 
przez pocztę elektro­
niczną

Słabe -  mało aktualiza­
cji stron internetowych 
partii oraz kandydatów 
oraz brak programu 
politycznego partii na 
tychże stronach

Dobre -  częste aktuali­
zacje stron interneto­
wych partii oraz kandy­
datów

Źródło: opracowanie własne na podstawie informacji zawartych na stronach internetowych partii.

W  przypadku D. T uska  jeg o  w izerunek  w  oczach obyw ateli za  spraw ą 
czynnego udziału  w  w ydarzen iach  sportow ych był zbyt n iepow ażny ja k  n a  lide­
ra  partii oraz kandydata  n a  prezydenta, i w  zw iązku z tym  sztab P latform y 
O byw atelskiej postanow ił zm ianą  w izerunku przybliżyć D. T uska  do obrazu 
osoby, k tó ra  ju ż  dojrzała, ale nie ste tryczała  i k tó ra  nie zdążyła  „zepsuć się” 
obecnością  n a  politycznym  rynku. Po k ilku  w ięc tygodn iach  intensyw nej k am ­
panii niew iele osób pam iętało  lidera  P latform y O byw atelskiej biegaj ącego po 
bo isku  w  kró tk ich  spodenkach, choć tak i stereotyp funkcjonow ał w  m ediach
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przez la ta39. Inaczej na tom iast spraw a w yglądała  z w izerunkiem  Sojuszu L ew i­
cy D em okratycznej. Ze w zględu  n a  n iechęć Polaków  do partii po je j cztero let­
n ich  rządach  rów nie trudne, co nie w ystarczające by łoby  zm ienianie w izerunku 
je j dotychczasow ego lidera. Ż eby  zm ienić w izerunek  partii trzeb a  było w ykre­
ow ać zupełnie now ego przyw ódcę -  n iekojarzącego  się w yborcom  z poprzed ­
nim  rządem  i grupą, k tó ra  trzym ała  w  Polsce w ładzę. Postaw iono w ięc na  
W . O lejniczaka, k tórego podobnie ja k  D. T uska przedstaw iano  jak o  am bitnego 
polityka, k tóry  m im o m łodego w ieku  by ł ju ż  m inistrem  rolnictw a, a  w ięc zna 
się na  zasadach rządzących politycznym  rynkiem . Zabieg  ten  p rzyniósł rezultat 
w  postaci pozostan ia  partii w  parlam encie, co przy  rozpoczynaniu  kam panii 
było  je j g łów nym  celem 40.

B ardzo częstą  cech ą  spotów  reklam ow ych w iększości partii by ła  m ała  treść  
m erytoryczna, k tó rą  starano się zrekom pensow ać różnorodną fo rm ą tychże 
reklam . N ajlepszym  n a  to  przykładem  okazał się w yprodukow any p rzez Sam o­
obronę R zeczypospolitej Polskiej te ledysk  do piosenki zespołu  „Ich T ro je”, 
zatytułow anej „D okąd idziesz P o lsko” . P rofesjonalna udram atyzow ana sceno­
grafia  k lipu  m iała  odw oływ ać się przede w szystk im  do em ocji odbiorców , nie 
zaś do ich intelektu. Poza tym  nastaw iona była, ja k  i inne tego  typu  przekazy 
pozostałych  partii, n a  przyciągnięcie uw agi tych  w yborców , k tórzy  n iespecja l­
nie orientuj ą  się w  spraw ach politycznych  kraju, a  także tych , k tórych  typow a, 
m ery toryczna rek lam a po lityczna  nuży. Jedynie P latform a O byw atelska w  sw o­
ich  spotach nie zapom niała  o w adze przekazyw anych  treści, naw iązuj ąc w  niej 
do postu latów  g łoszonych  przez partię , nie zaś ty lko  do łatw o zapam iętyw anych 
haseł41.

K o le jną  cech ą  działań  reklam ow ych podejm ow anych  przez partie by ły  sze­
roko stosow ane, także w  kam panii bezpośredniej, negatyw ne elem enty. Praw o 
i Spraw iedliw ość w ykorzystało  reklam ę negatyw ną, by  zdyskredytow ać partię 
D. Tuska. Zabieg  ten  zastosow ano, gdyż w  sytuacji bardzo w yrów nanej w alki 
m ógł być to  jed y n y  argum ent przem aw iaj ący  do w yborców  n a  n iekorzyść P la t­
form y O byw ate lsk ie j. Jedynym i partiam i, k tóre nie stosow ały  żadnych e lem en­
tów  negatyw nych w  sw oich przekazach  by ły  Polskie S tronnictw o Ludow e oraz 
Sojusz Lew icy D em okratycznej. O ile p artia  now ego lidera  W . O lejn iczaka

39 Sztuczki kampanii, www.newsweek.pl/artykuly/sekcje/polska/sztuczki-kampanii,16211,1 
(12.06.2009).

40 K. Gierło-Klimaszewska, Autoprezentacja aktorów politycznych w telewizji -  nowe elementy 
komunikowania politycznego w wyborach 2005 roku, Wyd. Adam Marszałek, Toruń 2006, 
s. 113-125.

41 Ibidem.

http://www.newsweek.pl/artykuly/sekcje/polska/sztuczki-kampanii,16211,1
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zm uszona b y ła  ich nie w ykorzystyw ać, by  nie pow iększać społecznej niechęci 
w obec partii, o ty le  Polskie S tronnictw o L udow e zrezygnow ało  z tego  typu  
przekazów , by  nie upodabniać się jeszcze  dodatkow o poza  politycznym  p ro­
gram em  do Sam oobrony, stosującej negatyw ne p rzekazy  zarów no w  kam panii 
m edialnej, ja k  i w  kam panii bezpośredn ie j.

N astępnym  z elem entów , k tóre  w  reklam ow ych działan iach  rozróżn ia ją  p ar­
tie , był nacisk  po łożony n a  kom unikację za  p o m o cą  In ternetu. Choć każda 
z partii posiadała  swoj ą  stronę internetow ą, najw iększa innow acy jnością  w  tej 
kw estii w ykazało  się Praw o i Spraw iedliw ość, p rezentujące na  swej stronie 
p rzekazy  m ultim edialne. N a jm nie jszą  natom iast w agę do tego  m edium  przyk ła ­
dało  Polskie S tronnictw o L udow e, co podyktow ane zostało  cecham i charak tery­
stycznym i docelow ego elektoratu42.

P o d su m o w a n ie

D ynam iczny  rozw ój m arketingu  politycznego i w yborczego doprow adził do 
zm iany w  po jm ow aniu  polityki. O d m om entu  popularyzacji m arketingu, p o lity ­
cy  zaczęli dostosow yw ać zachow anie, w izerunek  oraz treści p rzekazu  do o d ­
biorców . N a  znaczeniu  zyskała kom unikacja  n iew erbalna jak o  środek p rzek a­
zyw ania em ocji i w zm acnian ia  treści p rezentow anych  p rzez polityków .

Poprzez głów nie persw azyjne działanie reklam y, partie  maj ą  na  celu  n ak ło ­
nienie obyw ateli do oddania  sw ojego głosy  n a  dane ugrupow anie lub zdyskre­
dytow anie ryw ala. A by to  osiągnąć nierzadko o dw ołu ją  się do uczuć i em ocji 
obyw ateli nie zaś do ich  logiki. W  reklam ie w izualnej p o sługu ją  się przede 
w szystk im  ko lo rem  oraz różnego rodzaju  sym bolam i czy to  narodow ym i, czy 
m itycznym i, zaś w  reklam ie audiow izualnej skupiaj ą  się przede w szystk im  na 
zaprezentow aniu  konkretnego w izerunku partii, często poprzez cechy p rzy p i­
syw ane je j liderow i, niż na  program ie po litycznym  danego ugrupow ania.

Przed Polakam i w ybory  parlam entarne 2011, in teresujące w ydaje się doko­
nanie analizy  porów naw czej w  zakresie środków  m arketingow ych, w  szczegól­
ności reklam y w ykorzystanej w  w yborach  2005 i przyszłych.

42 Ibidem.
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U S IN G  T H E  A D V E R T IS E M E N T  IN  E L E C T IO N  M A R K E T IN G  
O N  T H E  E X A M P L E  O F  P O L IS H  P O L IT IC A L  P A R T IE S

S um m ary

Nowadays there are two notions characterizing the specific of marketing actions undertaken 
on the political market. There are political marketing and election marketing. But the most visible 
tool used on every distance of the political party's development and especially in electoral cam­
paign is the advertisement. The main goal of marketing on political scene is to convince the elec­
tors to back up the party's program. It is done by implementing all the techniques, methods and 
practice serving to achieve the political power, and in a long term to keep it. It is worth mention­
ing that political parties usually make their marketing action more intensive before and during the 
campaign, after the election the process slows down. The paper is a next attempt to analyze the 
possibilities of using and capture the specifics of marketing actions concerning the polish expe­
rience on the political scene.


