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Streszczenie

Obecnie wyrdznia si¢ dwa pojecia opisujace specyfike dziatan marketingowych na rynku po-
litycznym: marketing polityczny i marketing wyborczy, a najbardziej widocznym instrumentem
wykorzystywanym na kazdym etapie rozwoju partii politycznej, w szczegdlnosci kampanii wy-
borczej jest reklama. Gloéwnym zadaniem marketingu na scenie politycznej jest przekonanie
wyborcéw do poparcia programu danej partii, poprzez wykorzystanie calosci technik, metod
i praktyk stuzacych przede wszystkim zdobyciu wladzy, a w dtuzszej perspektywie utrzymaniu
jej. Nalezy zauwazy¢, ze partie polityczne zazwyczaj intensyfikuja dziatania marketingowe przed
i podczas kampanii wyborczych, po wyborach za$ nasilenie dzialan marketingowych stabnie.
Niniejsze opracowanie jest kolejng proba analizy mozliwosci wykorzystania i uchwycenia specy-
fiki dziatan reklamowych w kontekscie polskich doswiadczen na scenie politycznej.

Wprowadzenie

W Polsce pierwszy raz w 2005 roku wszyscy startujacy w wyborach prezy-
denckich oraz parlamentarnych posiadali wlasne strony internetowe, a polscy
wyborcy coraz bardziej domagali si¢ wirtualnej formy komunikacji politycznej
oraz wyborczej.

Marketing polityczny jest dzisiaj jedna z form komunikacji politycznej. Je-
go glownym zadaniem jest przekonanie wyborcow do poparcia programu dangj
partii, sklada si¢ na niego calo$¢ technik, metod i1 praktyk sluzacych przede
wszystkim zdobyciu wladzy, a w dluzszej perspektywie utrzymaniu jej. Dziala-
nia marketingowe na rynku politycznym powinny by¢ prowadzone nie tylko
podczas kampanii wyborczej, ale takze w czasie trwania kadencji.

Nalezy jednak zauwazy¢, ze partie polityczne zazwyczaj intensyfikuja dzia-
lania marketingowe przed 1 podczas kampanii wyborczych, po wyborach zas
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nasilenie dzialan marketingowych stabnie. Dlatego w literaturze, jak tez w prak-
tyce wystepuja dwa pojecia; marketing polityczny 1 marketing wyborczy, kto-
rych najbardziej widocznym instrumentem jest reklama wykorzystywana na
kazdym etapie kampanii wyborcze;j.

Ninigjsze opracowanie jest proba analizy specyfiki dzialalnosci reklamowej
w marketingu w kontekscie rozwoju polskiej sceny politycznej ostatnich lat.

Marketing tradycyjny a marketing polityczny — podobienstwa i réznice

Istnieje wiele definicji marketingu tradycyjnego i1 kazda z nich skupia si¢ na
innych kwestiach. Na potrzeby ninigjszego opracowania, jako podstawowa
przyj¢to definicje Ph. Kotlera, ktory okresla marketing jako ,proces spoleczny
1 zarzadezy, dzigki ktéremu konkretne osoby 1 grupy otrzymujg to, czego po-
trzebuja 1 pragng osiagnac, poprzez tworzenie, oferowanie 1 wymiang posiada-
jacych warto$é produktow™ . Ma on zatem na celu zaspokajanie potrzeb kon-
sumentow, ale rowniez producentow, czyli dzialanie na korzys$¢ obu stron. Poza
tym w orientacji marketingowej najwaznigjsze jest to, by kazde z dzialan mar-
ketingowych bylo dokladnie zaplanowane 1 logicznie oraz spojnie laczylo sig
w jedna calo$é’.

P. Kotler postuluje, by marketingu nie pojmowac jedynie pod katem mate-
rialnych czy konsumpcyjnych potrzeb, ale by robi¢ to takze pod katem potrzeb
wyzszego rzgdu, ktére sg zaspokajane przez przebywanie w wybranym srodo-
wisku 1 z wybranymi osobami. Wobec tego instytucje publiczne, a w tym takze
partie polityczne przystosowuja swoje strategie i procedury uslugowe do wcze-
$niej rozpoznawanych oczekiwan 1 preferencji docelowych klientow. Taka uni-
wersalno$¢ oraz dynamika charakteryzujaca rozwoj marketingu wplynela na
uformowanie si¢ w latach 50. na kanwie marketingu klasycznego nowej dzie-
dziny, ktora wykorzystuje instrumenty marketingowe w celu promocgji politycz-
nej i wyborczej — marketingu politycznego’.

Jest to dyscyplina zbudowana na teorii marketingu, nauk politycznych, eko-
nomii, psychologii, a takze socjologii, a ztoZzono$¢ zagadnienia jest do tej pory
podstawowg trudnoscig przy dokonywaniu analizy w ramach omawianej dzie-
dziny*. Waznymi przyczynami rozwoju marketingu politycznego byly rozwoj

! Ph. Kotler, Marketing: analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Gebethner & Ska, War-
szawa 1994, s. 6.

2 M. Kolezynski, J. Sztumski, Marketing polityczny. Ksztaltowanie indywidualnych i zbioro-
wych opinii, postaw i zachowan, Wyd. Slask, Katowice 2000, s. 100.

> Ibidem, s. 15-16.

* M. Mazur, Marketing polityezny, studium poréwnawcze, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa
2007, s. 11.
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technologii, zmiany zachodzace w zyciu politycznym oraz postep technik bada-
nia opinii publicznej.

Najwigkszy wplyw na przemiany zachodzace w procesic komunikowania
politycznego oraz przystosowaniec marketingu do polityki przypisuje si¢ me-
dium, jakim jest telewizja. Jej znaczenie jest tak duze ze wzgledu na to, ze 1a-
czac w przekazie obraz 1 dzwigk, dociera do kazdego odbiorcy, a zwlaszcza do
0sob stabo wyksztalconych, niepotrafiacych czyta¢ lub pisa¢ oraz majacych
problemy z mysleniem abstrakcyjnym’. Obecnie wszechstronniejszy od telewi-
zji jest Internet oraz sie¢ komputerowa. Bardzo czgsto wyszukiwane byly adre-
sy stron internetowych kandydatow, ktére poza standardowymi informacjami
umozliwialy takze dostep do wystapien kandydatow i ich blogow. Blogi, czaty,
fora dyskusyjne czy sondy umieszczane na stronach internetowych politykow
lub partii politycznych maja za zadanie zmnigjszy¢ dystans pomigdzy nimi
a obywatelami. Natomiast poprzez pocztg elektroniczng kandydaci moga ko-
munikowa¢ si¢ z elektoratem.

Dla rozwoju marketingu politycznego niezwykle istotne okazaly si¢ row-
niez nowe techniki pozwalajace na gromadzenie 1 analizowanie wielkich ilosci
danych zebranych podczas badan politycznego rynku. Wlasnie poprzez badanie
opinii publicznej marketing stal si¢ obecny w polityce. Dzigki sondazom oraz
badaniom elektoratu politycy moga precyzyjnie okreslic potrzeby i preferencje
obywateli, za$ techniki badan marketingowych umozliwiaja wyodrgbnienie
segmentoéw elektoratu oraz okreslenie grup docelowych. Rola marketingu spro-
wadza si¢ do trafienia w bardziej wyselekcjonowana, zindywidualizowana
czesé elektoratu’.

Ostatnim elementem zmian w systemie politycznym, ktore wplyngly na
rozwoj marketingu politycznego jest proces personalizacji polityki, polegajacy
na ,utozsamianiu liderow z reprezentowanymi przez nich partiami, traktowaniu
przywodcow politycznych: prezydentow, premierdw, jako symboli panstwa lub
narodu’™. Gléwna rol¢ w propagowaniu tego zjawiska odgrywaja media maso-
we, poprzez ktore politycy kreuja swoj wizerunek.

Wazne jest podkreslenie faktu, ze zasady marketingu nie zostaly stricte
przeniesione na grunt marketingu politycznego. Analogiczne sa tylko elementy
marketingu mix i strategiec badan oraz to, ze wyborca jest konsumentem. Pod-

> M. Mazur, Marketing polityczny. Wyczerpujqcy przeglad technik i metod stosowanych w kam-
panii wyborczej, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2002, s. 21-23.

°Ibidem, s. 25-27.

" G. Ulicka, Demokracje zachodnie. Zasady, wartosci, wizje, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa
1992, s. 122.
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stawowe roznice migdzy marketingiem komercyjnym a politycznym zostaly
ujete w tabeli 1.

Tabela 1
Glowne réznice migdzy marketingiem klasycznym a politycznym
wedlug Andrewa Locka i Philipa Harrisa
Skladowe Marketing tradycyjny Marketing polityczny

Mozliwos¢ zakupéw w réznym Glosowanie (wybory) kand_ydatow
Czas wyboru w tym samym czasie — jednego

terminie .
dnia
Wartos¢ wyrazona w pieniadzach | ortose strat i zyskow w- diuz-
Cena produktu o wyrazot prem szym okresie (do czasu kolejnych
W czasie terazniejszym .
wyboréw)
Decydowanie Jednostka odpowiada za zakup Wybdr spoleczny — czasem nie-

zgodny z wyborem jednostki

Wygrana partia rzadzi w calym
kraju

Pozycja podmiotu | Marka

Mozliwo$¢ zapoznania si¢ z zaku-

Znajomos¢ . . <o Ztozony, do konca nierozpoznany;
pionym produktem i zwrocenia go | . R

produktu . nie ma mozliwosci zwrotu
lub wymiany

Marka fisotgjc ?1 wicle marek migdzynaro Nie istnieje ponadnarodowa partia

Efekty podejmo- | Wspomagane marki zyskujg popu- | Poparcie wygranej partii moze
wanych dziatan larnos¢ male¢ po wyborach

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

Najczgscie] popelnianym bledem w opisywaniu specyfiki marketingu poli-
tycznego jest utozsamianie produktu z kandydatem, ktory de facto pelni jedynie
role dostawcy. Rzeczywistym produktem rynku politycznego jest platforma
kampanii®, ktora obejmuje szeroko pojete zagadnienia dotyczace kampanii wy-
borczej, programu politycznego 1 jego zalozen odnoszacych si¢ do stanowiska
wobec probleméw spolecznych oraz wizerunku i postawy kandydata. A. Lock
i Ph. Harris podkreslili przede wszystkim réznicg w podejmowaniu decyzji
wyborcze] badz dotyczacej zakupu dobra, czasie podejmowania decyzji i odpo-
wiedzialnosci jednostki lub grupy spolecznej.

W marketingu komercyjnym charakterystyczna jest mozliwo$¢ samodziel-
nego dokonywania wyboru przez konsumenta, ktéry zostal poddany dzialaniu
kampanii reklamowej. Wybdr ten dokonywany jest w blizej nicokreslonym
czasie 1 co wazne, z wyboru mozna zrezygnowa¢. Produkt moze zosta¢ znacz-

8 W. Cwalina, A. Falkowski, Marketing polityczny. Perspektywa psychologiczna, GWP,
Gdansk 2006, s. 20.
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nie glebiej poznany niz jest to mozliwe w marketingu politycznym. Chociaz
kandydat jest samodzielnie wybierany podczas wyboroéw, to ostateczna decyzja
nalezy do wigkszosci, czyli spoleczenstwa i co najwazniejsze, z wyboru nie
mozna si¢ wycofac¢ ani wymieni¢ produktu na inny.

Reasumujac, za czas powstania i rozwoju marketingu politycznego uwaza-
ny jest 1952 rok. Rozwd] omawianego zagadnienia zwigzany jest w najwigk-
szym stopniu z pojawieniem si¢ i wzrastajaca populamoscia srodkow masowe-
go przekazu, ktore staly si¢ podstawa komunikowania politycznego. Zarowno
prasa, telewizja, jak i Internet spopularyzowaly polityke i sprawily, ze dostep do
informacji obywatela stal si¢ znacznie prostszy.

Marketing wyborczy a marketing polityczny

Marketing wyborczy to c¢zg$¢ marketingu politycznego odnoszaca si¢ do
wybordéw. W literaturze przedmiotu proponuje si¢, by pojecie marketingu poli-
tycznego definiowac na dwa sposoby, akcentujac albo aspekt funkcjonalny do-
tyczacy przekonania wyborcow do glosowania na danego kandydata, albo pro-
ces wymiany, rozumiany jako istota marketingu politycznego’. Pierwszy sposob
okresla marketing polityczny jako:

— ,,zespol teorii, metod, technik i praktyk spolecznych majacych na celu
przekonanie obywateli, by udzielili poparcia czlowickowi, grupie lub
projektowi politycznemu™'’;

— ,,zespol technik shuzacych do kreowania zmian zachowan podmiotow
polityki oraz obywateli w przestrzeni rywalizacji politycznej, w okre-
$lonych i dlugofalowych procesach™';

— ,zintegrowany zbidr metod i technik umozliwiajacy efektywne prowa-
dzenic dziatan kampanijnych”'?.

Drugi sposob definiowania opiera si¢ na analogii do definicji marketingu
Ph. Kotlera: ,proces spoleczny i zarzadczy tworzenia, oferowania i wymiany
wartosci mi¢dzy uczestnikami rynku politycznego™’.

W odréznieniu od marketingu politycznego, definicje marketingu wy-
borczego badacze tematu traktuja bliskoznacznie. Przykladowo, A. Zukowski

® D. Skrzypinski, Bariery implementacyi regul marketingu politycznego w Polsce, W: Zrozumieé
polityke. Gléwne problemy teorii polityki i wspolczesnej mysli politycznej, red. R. Backer,
J. Marszalek-Kawa, J. Modrzyniska, Wyd. Adam Marszalek, Torun 2003, s. 212.

9 G. Ulicka , Wplyw marketingu politycznego na zmiany w zyciu publicznym panstw demokra-
tycznych, Instytut Nauk Politycznych Uniwersytetu Warszawskiego, Warszawa 1996, s. 17.

"'M. Mazur, Marketing polityezny..., s. 15.

2M. Kolezynski, J. Sztumski, Marketing..., s. 104.

3 M. Mazur, Marketing polityezny..., s. 18.
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twierdzi, ze marketing wyborczy to ,.zespdt dzialan prowadzonych na rynku
wyborczym, majacych na celu precyzyjne okreslenie i promocjg¢ konkretnej
oferty wyborczej w warunkach stalej konkurencji™'?, za§ B. Dobek-Ostrowska
termin ten definiuje jako ,,zespdl teorii, metod, technik i praktyk, ktérych celem
jest oddanie glosu przez wyborcow na kandydata lub parti¢ polityczng lub tech-
niki dostosowujace podmiot rywalizacji wyborczej do rynku politycznego, jego
spopularyzowanie i pozyskanie jak najwickszej liczby wyborcow™".

Marketingowi wyborczemu mozna przypisa¢ wplyw na dynamik¢ zmian,
jaka zachodzi obecnie w strategiach wyborczych rywalizujacych ze soba pod-
miotéw rynku wyborczego'°. Rynek wyborczy jest wige miejscem, gdzie ,.pod-
mioty rywalizacji negocjuja 1 dokonuja prezentacji kandydatow politycznych,
programéw wyborczych, idei, tj. ofert politycznych wyborcom w kontekscie
prowadzenia kampanii wyborczej, za pomoca okreslonych technik marketingu
wyborczego™. Kluczowa roznice migdzy tymi pojeciami stanowi dzialanie,
ktore w marketingu politycznym ukierunkowane jest na obywateli, a w marke-
tingu wyborczym na wyborcow glosujacych na danych kandydatow. Pozostale
roznice migdzy tymi pojgciami zostaly pokazane w tabeli 2.

Tabela 2
Zestawienie sktadowych marketingu politycznego i wyborczego
Elementy Marketing polityczny Marketing wyborczy

Grupa doce- | Dotarcie do obywateli podczas kam- | Dotarcie do wyborcéw podczas kam-
lowa panii politycznej panii wyborczej

Politycy, osoby publiczne, idee, ugru- | Kandydaci polityczni, programy wy-
Produkt : P

powania borcze partii
Cele Poparcie spoleczne Uzyskanie glosu elektoratu
Narzedzia Techniki promocyjne Techniki promocyjne

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

Kampania wyborcza w kontekscie wykorzystania reklamy

Termin kampanii wyborczej rozpatrywa¢ mozna pod katem trzech koncep-
¢ji badawczo-naukowych: behawioralnej, racjonalnej, funkcjonalnej. W podej-
$ciu behawioralnym wyjasnia si¢ pojgcie wyborcze] kampanii z punktu widze-

4 A. Zukowski, Systemy wyborcze, Wyd. Uniwersytetu Warmifisko-Mazurskiego, Olsztyn
1997, s. 92.

5 B. Dobek-Ostrowska, Komunikowanie publiczne. .., s. 303.

' 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.

'7R. Wiszniowski, Marketing wyborczy, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2000, s. 27.
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nia procesoOw zwigzanych z forma wspodlczesnych elekcji narodowych. W po-
dejsciu racjonalnym kampania analizowana jest pod wzgledem motywow, ja-
kimi kieruja si¢ obywatele przy podejmowaniu decyzji wyborczych. Trzecie
z podejs¢ — funkcjonalne — kladzie nacisk na analiz¢ procesu komunikowania
w trakcie danej kampanii 1 wyjasnianie jego skutecznosci m.in. za pomoca re-
klamy politycznej 1 wyborczej 1 wlasnie z tej perspektywy zostanie ono omo-
Wwione w ninigjszej pracy.

Te trzy podejscia taczy jednak jedno stwierdzenie, ze to gléwnie kampania
wyborcza okresla praktyczny rozwdj zasad postepowania podmiotow rywalizu-
jacych na wyborczym rynku. Zgodnie z tym stwierdzeniem D .M. Farrell kam-
pani¢ wyborcza definiuje jako ,,proces, w ktdorym okreslony podmiot rywalizacji
dazy do maksymalizacji zdobyczy wyborczych, a wigc przyciggnigcia jak naj-
wigkszej liczby glosow clektoratu. Z tego wlasnie powodu partia polityczna
(...) 1 kandydat polityczny podejmuja réznorodne wysitki (np. promocyjne,
finansowe, organizacyjne), ktore umozliwiaja osiagnigcie zamierzonego celu™'®.

Kampani¢ wyborcza okresla si¢ jako mechanizm tworzenia okreslonych
form komunikacji pomigdzy podmiotem rywalizacji na rynku wyborczym
a clektoratem, wykorzystujac do tego narzgdzia promocji marketingu tradycyj-
nego, takie jak reklama, public relations czy marketing bezposredni itd. Sche-
mat G.A. Mausera, dotyczacy planowania oraz organizowania wyborczej kam-
panii, wyjasnia przedstawia szczegdlowo, jak na podstawie prowadzonych
przygotowawczych dziatan podmioty rywalizacji na wyborczym rynku wybie-
raja techniki marketingowe, ktorymi posluguja si¢ w swoich kampaniach'.
Sklada si¢ on z trzech faz. We wstepnej fazie tworzenia wyborczej kampanii
precyzuje si¢, biorac pod uwage czynniki zewngtrzne oraz wewngtrzne, cel
wyborczy. W fazie drugiej, nazwanej faza planowania, opracowuje si¢, opicra-
jac si¢ na informacjach zebranych w fazie wstepnej, wyborcza strategie. Faza
trzecia jest etapem wdrozenia strategii w zycie. Po organizacji funduszy uru-
chamia si¢ wyborcze sztaby i1 rozpoczyna implementacj¢ przyjetej strategii
1 technik marketingowych. Niezwykle wazne na tym etapie sa odpowiedzialni
za strategi¢ ludzie, jak 1 sami czlonkowie partii zdolni byli do natychmiasto-
wych reakcji na mogace zajs¢ w otaczajacym kampanie $rodowisku zmiany?’.

Jedna z podstawowych zasad marketingu sceny politycznej, dotyczaca re-
klamy, méwi, ze ,.kampania zaczyna si¢ dzien po wyborach — tym samym trwa

18 Ibidem, s. 98.
1 Ibidem, s. 99.
2 Ibidem, s. 100.
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co najmniej cztery lata™'

. Najczesciej wykorzystywane sa tu metody klasyczne,
czyli spoty reklamowe, billboardy, publikacja sondazy wyborczych i badan
spolecznych oraz spotkania wyborcze. Druga grupg stanowia ,nickonwencjo-
nalne” metody, do ktorych zaliczy¢ mozna przejrzystos¢ kandydatow, czyli
dostepnos¢ wszelkich informacji na temat zycia prywatnego i zawodowego.
Obecnie rowniez w Polsce obserwuje si¢ tendencj¢ zapoczatkowana w Stanach
Zjednoczonych Ameryki, tj. zdecydowanie zmnigjszyla si¢ popularnos¢ spotkan
plenerowych z wyborcami na rzecz reklam, w szczegolnosci telewizyjnych ze
wzgledu na wigksza tatwos¢ zaplanowania wystapienia, bez nicoczekiwanych
zdarzen, jak 1 wigkszego wplywu na spoleczenstwo, dzigki szerszemu gronu
odbiorcow”.

Reklamg wyborcza, tak jak i reklam¢ komercyjna, mozna traktowa¢ jako
form¢ komunikacji masowej lub jako narzedzie marketingowe i technikg komu-
nikowania w marketingu politycznym oraz wyborczym. Jest to: , krotki przekaz
informacyjno-perswazyjny, zrealizowany w imieniu i za zgoda aktora politycz-
nego, (...) rozpowszechniany za posrednictwem roznych no$nikoéw informacji
po uiszczeniu odpowiedniej oplaty (...) lub w czasie bezplatnym w mediach
publicznych przyslugujacym komitetom wyborczym zgodnie z prawem™. Ina-
czej rozumiana jest ona jako wszelka platna forma przedstawiania i popicrania
kandydatow, partii, programéw lub idei przez okreslonego nadawce, stanowiaca
specjalng form¢ reklamy polityczne] bedacej zbiorem s$wiadomych dziatan
podmiotow, ktére rywalizuja na wyborczym rynku. Jej zamierzeniem jest uzy-
skanie jak najwigkszej ilosci zwolennikow™.

Na przestrzeni lat konwencja reklamy politycznej 1 wyborczej ulegala
zmianom. Niemnie]j niezaleznie od przyjmowanych konwencji reklama wybor-
cza za gldwny cel stawia sobie ujawnienie 1 wykazanie elektoratowi oraz opinii
publicznej pozytywnego wizerunku podmiotu rywalizujacego na wyborczym
rynku®’.

W zaleznosci od tego, czy nadawca reklamy jest partia polityczna, czy in-
dywidualny kandydat na obieralne stanowisko, jakim jest prezydentura panstwa,
cele te maja inny charakter. Na rodzaj celow wplywa takze miejsce, jakie na
politycznym rynku ma kandydat lub partia. W fazie wchodzenia danych pod-

2 P, Golebiowski, Wyréznij sie albo zgin, www.marketingpolityczny.info.pl/index.php?option
=com_content&task=view&id=80&Itemid=72.

2 Ibidem.

B B Dobek-Ostrowska, Komunikowanie publiczne...,s. 398.

X R, Wiszniowski, Marketing...,s. 116.

> W. Budzynski, Reklama techniki skutecznej perswazji, Wyd. Poltex, Warszawa 1999, s. 39.
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miotéw na rynek cele reklamy sa zupelnie inne niz gdy dany podmiot juz od
jakiego$ czasy na tym rynku funkcjonuje. Cele sg takze roézne ze wzgledu na
dlugosci istnienia partii lub kandydata na danym rynku.

Klasyfikujac reklam¢ w kampanii wyborczej badacze skupiajq si¢ na trzech
glownych aspektach:

a) wplywie jaki posiada reklama na upodobania obywateli,

b) badaniach nad postacia i trescia przekazow,

¢) portretach wyborcow.

Oprocz tego kryterium mozna spotka¢ w literaturze przedmiotu inne. Przy-
kladowo, biorac pod uwagg stylistyke oraz tre$¢ reklamy politycznej, wyrdznia
si¢ az dziewigC jej rodzajow, m.in. reklame autoprezentacyjng przedstawiajaca
kandydata, ktory opisuje sam siebie, scenografia zas jest miejsce jego pracy lub
dom rodzinny; reklamg¢ o nazwie ,,gadajaca glowa”, gdzie polityk omawia oraz
hierarchizuje problemy i podaje propozycje ich rozwigzania; reklamg negatyw-
na skupiajaca si¢ na atakowaniu przeciwnikow politycznych przez ukazanie ich
slabych punktéw lub postawienie im zarzutdw stawiajacych pod znakiem zapy-
tania ich wiarygodnos¢ itd.”

Z punktu widzenia tresci 1 postaci przekazu, jaki niesic reklama wyborcza,
wyroznia si¢”’:

— reklamg audiowizualna, ktora z racji tego, ze angazuje receptory wzro-
ku oraz stuchu jest uznawana za najbardziej znaczaca; do jej form zali-
cza si¢ reklame platna oraz nicodplatna, w sklad ktorej wchodzg trans-
misje z wydarzen publicznych, wywiady z politykami oraz telewizyjne
debaty polityczne;

— reklamg audytywna, skupiajaca si¢ na dotarciu do odbiorcow tylko za
pomoca receptora stuchu — stad jej glownym nosnikiem jest radio oraz
wszelkie inne formy fonograficzne, takie jak kasety magnetofonowe
czy plyty kompaktowe;

— reklam¢ wizualna, najstarsza z form komunikowania oraz najobszer-
nigjsza w formach jej zastosowania, bazujaca tylko na receptorach
wzroku; w jej sklad wchodzi reklama prasowa, reklama zewngtrzna
oraz reklama bezposrednia; reklamg zewngtrzng dzieli si¢ na stala, ktora
charakteryzuja billboardy czy plakaty reklamowe oraz ruchoma, do kto-

% M. Mrozowski, Media masowe. Wiadza, rozrywka i biznes, Oficyna Wydawnicza Astra,
Warszawa 2001, s. 138-139.
¥ R. Wiszniowski, Marketing. .., s. 11-119.
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rej zalicza si¢ reklamg powietrzng oraz reklamg umieszczang na Srod-
kach transportu.

Inaczej do klasyfikacji reklamy politycznej podchodza psychologowie, sku-
piajacy si¢ przede wszystkim nad jej wplywem na odbiorcg. Rozrdzniajg oni
trzy rodzaje takiej reklamy, biorac pod uwagg skladnik postawy, do ktorego
reklama si¢ odnosi. Sa to: reklama informacyjna odwolujaca si¢ do intelektu
odbiorcy, reklama perswazyjna bazujaca na emocjach odbiorcow i najczescic]
stosowana, reklama przypominajaca, ktérej zadanie polega na ciaglym przypo-
minaniu o osobi¢ kandydata lub partii w celu zwigkszenia ich rozpoznawalno-
sci”®.

Powyzsze klasyfikacje sq przydatne tylko z teoretycznego punktu widzenia
systematyki tak réznorodnej kategorii, gdyz podzial, jaki na stale zapisal si¢
w praktyce komunikowania politycznego oraz wyborczego, to podzial na re-
klam¢ pozytywna oraz negatywna. , Reklama pozytywna ma na celu wzbudze-
nie pozytywnych emocji wobec przedmiotu reklamy (...), negatywna za$ odnosi
si¢ do oponenta sponsora reklamy 1 ma wzbudzi¢ negatywne emocje wobec
przedmiotu reklamy™>.

Kluczowa rol¢ w kampanii wyborczej odgrywaja srodki reklamy. Jesli wy-
korzystujace reklam¢ podmioty chca, by spelniata ona swoje kluczowe zadania,
a wigc prezentowala podmiot rywalizacji na rynku wyborczym w sposob jasny,
budzacy cickawos¢ 1 zaufanie, nalezy w procesie projektowania kampanii re-
klamowej dokona¢ ich wyboru. Twoércy duzy nacisk klada na charakteryzujace
trzy najwazniejsze $rodki reklamy™”: logo, slogan, dzwick.

Sloganem okresla si¢ ,,zestawienie wyrazow lub krotkie zdanie wyrazajace
skrot myslowy, ktory ma na celu trafne przemowienie do wszystkich odbiorcow
w jednakowym stopniu i jednoczesne uwypuklenie zalet towaru lub ustugi™'.
J. Bralczyk zauwaza, ze kazdy rodzaj sloganu z racji tego, Ze jest emocjonal-
nym impulsem niecz¢sto bywa normalnym zdaniem w sensie strukturalnym.
Slogan ma by¢ zastgpstwem nazwy oraz dziala¢ jak impuls, ktory wzbudza
w umyslach odbiorcow okreslone uczucia™.

Odwolujacy si¢ przede wszystkim do emocji slogan wyborczy powinien
charakteryzowac zwigzlos$¢, sugestywnosé 1 stanowczosé, 1 dlatego czesto kan-
dydat lub partia startujaca w wyborach posiada tylko jeden slogan. Zawiera on

2 B. Dobek-Ostrowska, Komunikowanie publiczne..., s. 398-399.

% Ibidem, s. 339.

¥R, Wiszniowski, Marketing..., s. 127-128.

3'W. Budzynski, Reklama..., s. 108.

* T Bralczyk, Jezyk na sprzedaz, GWP, Warszawa 1995, s. 169-171.
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wtedy w sobie informacj¢ o wartosciach waznych dla podmiotu rywalizacji
wyborcze] oraz o jego przeslaniu programowo-ideowym. Slogan za sprawa
swojej przewodniej mysli skupia si¢ na jednym celu — na wznieceniu wsrdd
odbiorcow potrzeby oddania glosu na dany podmiot rywalizacji na rynku wy-
borczym. Jego zadaniem jest skupienie uwagi elektoratu oraz sklonienie go do
konkretnego zachowania wyborczego. Najwazniejsze wigc w reklamie wybor-
czej jest skonstruowanie takiego sloganu, ktory z latwoscia daje si¢ zapamig-
ta¢”.

Inny, réwnie wazny element tworzacy wizerunek podmiotu rywalizacji na
rynku wyborczym to logo. Jest ono graficznym znakiem, ktory poprzez skréto-
we zobrazowanie symbolu, w przypadku rynku wyborczego, partii lub indywi-
dualnego kandydata spenia rol¢ marketingowa i informacyjna’. Do gléwnych
zadan pelionych przez logo nalezy wyréznienie konkretnego podmiotu wybor-
czej rywalizacji 1 przyciagni¢cie uwagi elektoratu w celu jego zapamigtania.
Z uwagi na te funkcje logo powinno by¢ charakterystyczne 1 proste do zapamig-
tania, a takze obrazowac intencje danej partii czy kandydata i wigza¢ go emo-
cjonalnie z przedstawianym symbolem.

Ostatnim, lecz nie mniej waznym $rodkiem reklamy wyborczej jest dzwigk
wykorzystywany w reklamach audytywnych i1 audiowizualnych. Silna pozycja
tego srodka wynika z wplywu, jaki posiada na przyciagganic uwagi oraz wywo-
lywanie uczu¢. W zwiazku z tym powinien on by¢ uzupelnieniem tresci przeka-
zywanych w reklamie poprzez wywolywanie dobranego do charakteru reklamy
nastroju.

Dzwigk w reklamie wyborcze] wykorzystuje si¢ albo — jak wspomniano
wyzej — w formie samodzielnych piosenek promujacych danego kandydata lub
partig, albo w tle reklamy, w celu wykreowania okreslonego klimatu i nastroju.
Jak dowodza analizy 1 badania, najbardziej zapamigtywane s koncowe frag-
menty muzyczne 1 dlatego wlasnie w nich powinny by¢ zawarte slogan i wybor-
cze obietnice™.

Podsumowujac, nalezy stwierdzi¢, ze narzgdzia i techniki udostgpnione
przez marketing, a w szczego6lnosci reklame, na stale weszly do elementow,
jakimi sztaby politykéw postuguja si¢ tworzac kampanie wyborcze czy tez
kreujac wizerunek politykow 1 partii. Podmioty politycznego czy wyborczego
rynku traktowane sa wigc w dzisiejszych czasach, jak produkty na rynku kon-

¥ R. Wiszniowski, Marketing. .., s. 126-128.
P Kotler, Marketing, Wyd. Rebis, Warszawa 2004, s. 313.
¥ Ibidem, s. 130-131.
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sumenckim, ktore nalezy dobrze wypromowacé, a nastgpnie sprzedac obywate-
lom.

Analiza roéznic w dzialaniach reklamowych wybranych partii politycznych
— wybory parlamentarne w Polsce 2005

Glownymi cechami, ktére wplyngly na rézne postrzeganie partii w czasie
wyborow parlamentarnych w 2005 roku byly®":
nacisk polozony na zmiang wizerunku danej partii,
— zroznicowanie reklam pod katem przewagi ich formy nad zawarta
w nich trescia,
— negatywny charakter przekazow reklamowych,
wykorzystanie w dotarciu do wyborcéw medium, jakim jest Internet.

W tabeli 3 przedstawiono dzialania gléwnych partii w obrgbie wymienio-
nych elementow ich kampanii. Partia Prawo 1 Sprawiedliwos¢ wygrala wybory
parlamentarne z 2005 roku, uzyskujac 3 187 714 gloséw — o ponad dwa procent
wigce] niz jej najwigkszy konkurent Platforma Obywatelska — i zdobyla 155
mandatéw do Sejmu Rzeczypospolitej Polskicj i 49 do Senatu’, trzecia partia
byla Samoobrona.

Analizujac wybrane elementy reklamy wyborczej, nalezy zaczaé¢ od wize-
runku. W kwestii zmiany wizerunku dostrzec mozna prawidlowos¢, ze nie
zmienily go jedynie partie posiadajace bardzo lojalny i malo zréznicowany pod
wzgledem cech demograficznych elektorat. Natomiast takie partie, jak Prawo
1 Sprawiedliwos¢ oraz Platforma Obywatelska polozyly duzy nacisk na zmiang
wizerunku lidera swojej partii. Spowodowane to bylo prowadzonymi przez
partic badaniami opinii publicznej, ktora po pierwsze, nie cechowala si¢ duza
lojalnoscia, a po drugie, wskazywala wsrod liderow tych partii na ich konkretne
wady.

% Informacje zgromadzone W niniejszej czeéci sa wynikiem pracy A. Bruske pod kierunkiem
dr M. Dolthasz; rok akademicki 2009/10.

3 Wybory parlamentarne, red. M. Jezifiski. .., s. 7.

*® www.wybory2005.pkw.gov.pl/SIM/PL/W YN/W/index. htm.
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Tabela 3

Réznice w reklamowych przekazach wyborczych trzech gléwnych partii

bioracych udzial w wyborach parlamentarnych w Polsce w 2005 roku

1 ich lideréw

wadzenia podatku li-
niowego

bogacenie si¢ kosztem
obywateli

Elementy Prawo i Sp’r’awiedli- Platforma Obywatel- Samoobrona
Wwos¢ ska

Zmiana Duzy nacisk polozony | Duzy nacisk polozony | Brak nacisku na zmiang
wizerunku na przedstawienie Lecha | na odejscie od mlo- | wizerunku lidera oraz
poprzez Kaczynskiego jako czlo- | dzienczego wizerunku | jego partii
reklameg wieka mniej radykalne- | Donalda Tuska. Sku-

g0 i agresywnego, a bar- | piono si¢ na przedsta-

dziej przyjaznego lu- | wieniu lidera jako czlo-

dziom wieka, ktory wydoroslat

i jest zdecydowany i go-
dny zaufania

Zrdznico- Przewaga formy nad | Przewaga tresci nad | Bardzo widoczna prze-
wanie re- trescia  spowodowana | forma  spowodowana | waga formy nad trescig
klam — duzg iloscig emocjonal- | mala iloscia  konse- | przekazu w postaci kli-
przewaga nych i wielotematycz- | kwentnych i powiaza- | pu do piosenki wybor-
formy nad nych przekazéw nych tematycznie prze- | czej ,Dokad idziesz
trescia kazow Polsko”
Oparcie Partia zastosowala nega- | Partia zastosowala | Partia zastosowala Ne-
reklamy tywny przekaz w spocie | przekaz o lekkim za- | gatywny przekaz w spo-
telewizyjnej | atakujacym postulat | barwieniu negatywnym | cie ukazujacym D. Tus-
na walce Platformy  Obywatel- | zarzucajac 6wczesnemu | ka oraz L. Kaczynskie-
ugrupowan | skiej dotyczacy wpro- | rzadowi — czyli lewicy | go jako sprawcow bez-

robocia i ngdzy w kraju

Wykorzy-
stanie naj-
nowszego
medium —
Internetu

Najlepsze sposrod partii
— bardzo czgste aktuali-
zacje stron interneto-
wych partii oraz kandy-
data, przekazy multime-
dialne, komunikacja
przez poczte elektro-
niczng

Stabe — matlo aktualiza-
cji stron internetowych
partii oraz kandydatow
oraz brak programu
politycznego partii na
tychze stronach

Dobre — czgste aktuali-
zacje stron interneto-
wych partii oraz kandy-
datow

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie informaciji zawartych na stronach internetowych partii.

W przypadku D. Tuska jego wizerunek w oczach obywateli za sprawa
czynnego udzialu w wydarzeniach sportowych byl zbyt niepowazny jak na lide-
ra partii oraz kandydata na prezydenta, i w zwiazku z tym sztab Platformy
Obywatelskiej postanowil zmiang wizerunku przyblizy¢ D. Tuska do obrazu
osoby, ktora juz dojrzala, ale nie stetryczala 1 ktora nie zdazyla ,,zepsué sig”

obecnoscig na politycznym rynku. Po kilku wigce tygodniach intensywnej kam-
panii niewiele osob pamigtalo lidera Platformy Obywatelskiej biegajacego po
boisku w krotkich spodenkach, cho¢ taki stereotyp funkcjonowal w mediach
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przez lata®. Inaczej natomiast sprawa wygladala z wizerunkiem Sojuszu Lewi-
cy Demokratycznej. Ze wzgledu na niechg¢ Polakéw do partii po jej czterolet-
nich rzadach réwnie trudne, co nie wystarczajace byloby zmienianie wizerunku
jej dotychczasowego lidera. Zeby zmienié wizerunek partii trzeba bylo wykre-
owa¢ zupelnie nowego przywodce — nickojarzacego si¢ wyborcom z poprzed-
nim rzadem i grupa, ktora trzymala w Polsce wladz¢. Postawiono wigc na
W. Olgjniczaka, ktérego podobnie jak D. Tuska przedstawiano jako ambitnego
polityka, ktéry mimo mlodego wicku byl juz ministrem rolnictwa, a wigc zna
si¢ na zasadach rzadzacych politycznym rynkiem. Zabieg ten przyniost rezultat
W postaci pozostania partii w parlamencie, co przy rozpoczynaniu kampanii
bylo jej glownym celem™.

Bardzo czgsta cecha spotéw reklamowych wigkszosci partii byla mala tres¢
merytoryczna, ktdrg starano si¢ zrekompensowaé roéznorodna forma tychze
reklam. Najlepszym na to przykladem okazal si¢ wyprodukowany przez Samo-
obrong Rzeczypospolitej Polskiej teledysk do piosenki zespolu Ich Troje”,
zatytutowanej ,,Dokad idziesz Polsko”. Profesjonalna udramatyzowana sceno-
grafia klipu miala odwolywac si¢ przede wszystkim do emocji odbiorcow, nie
za$ do ich intelektu. Poza tym nastawiona byla, jak i inne tego typu przekazy
pozostalych partii, na przyciagnigcie uwagi tych wyborcow, ktorzy niespecjal-
nie orientuja si¢ w sprawach politycznych kraju, a takze tych, ktorych typowa,
merytoryczna reklama polityczna nuzy. Jedynie Platforma Obywatelska w swo-
ich spotach nie zapomniala o wadze przekazywanych tresci, nawiazujac w niej
do postulatow gloszonych przez partig, nie zas tylko do tatwo zapamigtywanych
hasel*'.

Kolejna cechg dzialan reklamowych podejmowanych przez partie byly sze-
roko stosowane, takze w kampanii bezposredniej, negatywne elementy. Prawo
1 Sprawiedliwos¢ wykorzystalo reklame negatywna, by zdyskredytowac partig
D. Tuska. Zabieg ten zastosowano, gdyz w sytuacji bardzo wyréownanej walki
mogl by¢ to jedyny argument przemawiajacy do wyborcow na nickorzys¢ Plat-
formy Obywatelskiej. Jedynymi partiami, ktére nie stosowaly zadnych elemen-
tow negatywnych w swoich przekazach byly Polskie Stronnictwo Ludowe oraz
Sojusz Lewicy Demokratycznej. O ile partia nowego lidera W. Olejniczaka

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

K. Gierto-Klimaszewska, Autoprezentacja aktoréw politycznych w telewizji — nowe elementy
komunikowania politycznego w wyborach 2005 roku, Wyd. Adam Marszalek, Torun 2006,
s. 113-125.

*! Ibidem.
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zmuszona byla ich nie wykorzystywac, by nie powigkszac spolecznej niechgci
wobec partii, o tyle Polskie Stronnictwo Ludowe zrezygnowalo z tego typu
przekazéw, by nie upodabnia¢ si¢ jeszcze dodatkowo poza politycznym pro-
gramem do Samoobrony, stosujace] negatywne przekazy zardéwno w kampanii
medialnej, jak 1 w kampanii bezposrednie;.

Nastepnym z elementow, ktoére w reklamowych dzialaniach rozrozniaja par-
tie, byl nacisk polozony na komunikacj¢ za pomoca Intemetu. Cho¢ kazda
z partii posiadala swojq strong internetowa, najwicksza innowacyjnoscia w tej
kwestii wykazalo si¢ Prawo 1 Sprawiedliwos¢, prezentujace na swej stronie
przekazy multimedialne. Najmniejsza natomiast wagg do tego medium przykla-
dalo Polskie Stronnictwo Ludowe, co podyktowane zostalo cechami charaktery-
stycznymi docelowego elektoratu™.

Podsumowanie

Dynamiczny rozwoj marketingu politycznego i wyborczego doprowadzil do
zmiany w pojmowaniu polityki. Od momentu popularyzacji marketingu, polity-
cy zaczgli dostosowywac zachowanie, wizerunek oraz tresci przekazu do od-
biorcéw. Na znaczeniu zyskala komunikacja niewerbalna jako $rodek przeka-
zywania emocji i wzmacniania tresci prezentowanych przez politykow.

Poprzez glownie perswazyjne dzialanie reklamy, partiec maja na celu naklo-
nienie obywateli do oddania swojego glosy na dane ugrupowanie lub zdyskre-
dytowanie rywala. Aby to osiagnac nierzadko odwoluja si¢ do uczu¢ i emocji
obywateli nie zas do ich logiki. W reklamie wizualne] postuguja si¢ przede
wszystkim kolorem oraz réznego rodzaju symbolami czy to narodowymi, czy
mitycznymi, za$ w reklamie audiowizualne] skupiaja si¢ przede wszystkim na
zaprezentowaniu konkretnego wizerunku partii, czgsto poprzez cechy przypi-
sywane jej liderowi, niz na programie politycznym danego ugrupowania.

Przed Polakami wybory parlamentarne 2011, interesujace wydaje si¢ doko-
nanie analizy porownawcze] w zakresie srodkow marketingowych, w szczegdl-
nosci reklamy wykorzystanej w wyborach 2005 1 przysztych.

“ Tbidem.
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USING THE ADVERTISEMENT IN ELECTION MARKETING
ON THE EXAMPLE OF POLISH POLITICAL PARTIES

Summary

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.



