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Olgierd Annusewicz

Reklama a reklama polityczna, czyli projektowanie
politycznych kampanii reklamowych

Po 1989 roku w Polsce Êrednio co 18 miesi´cy odbywajà si´ wybory,
a przed nimi kampanie wyborcze. Kandydaci, partie polityczne i komitety
wyborcze starajà si´ przypodobaç wyborcom i spe∏niaç ich oczekiwania. Od
jakiegoÊ czasu mo˝na te˝ zaobserwowaç, ˝e politycy prezentujàc si´ elekto-
ratowi korzystajà z narz´dzi podobnych do tych, którymi pos∏ugujà si´ spe-
cjaliÊci od marketingu gospodarczego, a szczególnie reklamy.

W elekcjach w 1989, 1990 i 1991 roku wyborcy podejmowali decyzje,
na kogo g∏osowaç, g∏ównie na podstawie charyzmy i oceny dokonaƒ kandy-
datów w walce z systemem komunistycznym albo ich dzia∏alnoÊci w struk-
turach w∏adzy. Politycy nie mieli bowiem takiego jak dziÊ dost´pu do me-
diów elektronicznych, a Êrodki techniczne, jakimi mogli wtedy dysponowaç,
by∏y nieporównanie skromniejsze. Wybory przypomina∏y zatem bardziej ple-
biscyt ni˝ rzeczywiste wy∏onienie reprezentacji politycznej spo∏eczeƒstwa.

DoÊwiadczenia takich kandydatów, jak: Aleksander KwaÊniewski, Andrzej
Olechowski, czy Marian Krzaklewski, oraz ugrupowaƒ politycznych – Akcji
Wyborczej SolidarnoÊç, Sojuszu Lewicy Demokratycznej, Unii WolnoÊci,
Platformy Obywatelskiej pokazujà, ˝e pos∏ugiwanie si´ przez polityków na-
rz´dziami i technikami, opracowanymi przez specjalistów od reklamy komer-
cyjnej, przynosi wymierne korzyÊci. Polityków sprzedaje si´ wyborcom w po-
dobny sposób, jak produkty konsumentom, a ÊciÊle mówiàc, w kampaniach
wyborczych korzysta si´ z takich samych metod, co w kampaniach reklamo-
wych. Kampania wyborcza jest bowiem specyficznà odmianà kampanii re-
klamowej. OczywiÊcie ze wzgl´du na charakter promowanych produktów ró˝-
ni si´ ona rodzajem zastosowanych narz´dzi marketingu i reklamy. Inne sà
tak˝e sposoby prezentacji „produktu” w kampanii wyborczej, a inne w re-
klamie komercyjnej. Niektóre z nich sà przystosowywane do potrzeb rynku
politycznego, inne wykorzystuje si´ bez zmian (cz´Êç metod stosowanych
w reklamie towarów jest jednak nieu˝yteczna na rynku politycznym).

Tematem moich rozwa˝aƒ b´dzie reklama polityczna, która jako element
marketingu jest najszerzej wykorzystywana w czasie kampanii wyborczych.
Ze wzgl´du na specyfik´ niniejszej publikacji nie mog´ opisaç ca∏oÊci zagad-



nienia, dlatego skoncentruj´ si´ na procesie planowania reklamowej kampa-
nii politycznej (jej prowadzenie to ju˝ tylko realizacja przygotowanych uprzed-
nio planów). B´d´ stosowa∏ tu metodologi´, z której korzystajà specjaliÊci
od reklamy komercyjnej.

Reklama a reklama polityczna

Jak pisze Jacek Kall, o reklamie mówimy wówczas, gdy w sposób bezosobowy
(bez udzia∏u sprzedawcy) i za pieniàdze (w przeciwieƒstwie do publicity) prezentuje
si´ produkt lub us∏ug´1. Kall zalicza reklam´ do takich narz´dzi marketingowych,
jak: public relations, promocja sprzeda˝y, sprzeda˝ osobista i marketing bez-
poÊredni. Reklam´ cechuje przede wszystkim bezosobowoÊç i p∏atnoÊç prze-
kazu. Pos∏uguje si´ te˝ ona wy∏àcznie poÊrednimi kana∏ami komunikacji. Po-
dobnà definicj´ formu∏uje Ph. Kotler, piszàc, ˝e jest to ka˝da p∏atna forma
nieosobistej prezentacji i promocji idei, dobra lub us∏ugi przez okreÊlonego sponsora2.

G∏ównym zadaniem reklamy jest nie tylko poinformowanie klienta o pro-
duktach i us∏ugach reklamodawcy, ale przede wszystkim przekonanie go, aby
skorzysta∏ z proponowanej oferty. Cele, które ma spe∏niaç przekaz reklamo-
wy, sà nast´pujàce:
• wyrobienie ÊwiadomoÊci marki,
• wyrobienie lojalnoÊci wobec marki,
• edukacja klienta,
• walka z konkurencjà,
• tworzenie wizerunku rynkowego firmy3.

Jako t´ w∏aÊnie cz´Êç marketingu zaliczymy wszelkie formy p∏atnej i po-
Êrednio przekazywanej informacji o charakterze perswazyjnym, promujàcej
idee, dobra lub us∏ugi.

Reklama polityczna ma podobne cele, co wykorzystywana na wolnym
rynku, ale troch´ inny charakter. Opisujàc politycznà odmian´ tego narz´-
dzia, nale˝y jednak odwo∏aç si´ do definicji reklamy komercyjnej. Reklama
polityczna jest zatem przestrzenià komunikacyjnà kupowanà przez polity-
ków w radiu, telewizji prasie i innych Êrodkach masowego przekazu dla trans-
mitowania masowemu odbiorcy treÊci o charakterze politycznym4.

Reklam´ politycznà mo˝na te˝ opisywaç jako dzia∏alnoÊç informacyj-
nà oraz nak∏aniajàcà (perswazyjnà) odbiorców do okreÊlonego (po˝àdane-
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1 J. Kall, Reklama, Warszawa 1998, s. 17.
2 Ph. Kotler, Marketing, Warszawa 1994, s. 546.
3 Zob.: B. Kwarciak, Co trzeba wiedzieç o reklamie, Kraków 1999, s. 18–20.
4 Zob.: B. McNair, An Introduction to Political Communication, London – New York 1999, s. 94.
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go) dzia∏ania na rynku wyborczym lub w zakresie wypowiadania opinii po-
litycznych (np. w czasie referendum), która jest realizowana za pomocà
Êrodków reklamowych, czyli noÊników informacji i sugestii, jakie partia chce
przekazaç otoczeniu5. Podana definicja wskazuje na dwie podstawowe ce-
chy reklamy politycznej. Po pierwsze, nadawcà komunikatu reklamowego
jest ugrupowanie polityczne lub pojedynczy polityk np. w kampanii pre-
zydenckiej. Po drugie, odbiorców reklamy nak∏ania si´ nie do kupowania
czegokolwiek, ale do udzielenia poparcia poprzez oddanie w wyborach swo-
jego g∏osu na nadawc´ reklamy politycznej, do absencji wyborczej6 lub te˝
do opowiedzenia si´ po jednej ze stron w sporze rozstrzyganym przez re-
ferendum. Stosowanie reklamy umo˝liwia politykom takie prezentowanie
swojej oferty politycznej, które podkreÊla walory programu wyborczego,
uwydatnia pozytywne cechy kandydatów i ich mo˝liwoÊci realizacji propo-
nowanych rozwiàzaƒ, a tak˝e wskazuje potencjalne korzyÊci, jakie mogà
odnieÊç wyborcy.

Reklam´ politycznà wyró˝nia te˝ fakt, i˝ polskie ustawodawstwo wybor-
cze przyznaje komitetom wyborczym bezp∏atny czas antenowy w publicz-
nych Êrodkach masowego przekazu radiu i telewizji7. Mamy wi´c do czynie-
nia z wyjàtkiem od zasady, ˝e reklama jest p∏atnà formà przekazywania
informacji. W niektórych krajach, mi´dzy innymi w Polsce, partie mogà wy-
kupiç czas reklamowy zarówno w telewizji i radiu publicznym, jak i w pry-
watnych stacjach telewizyjnych i rozg∏oÊniach radiowych8.

Sposoby prezentacji treÊci reklamowych

Budowanie modeli oddzia∏ywania reklamy polega na odwo∏aniu si´ do
trzech rodzajów reakcji odbiorcy na przekaz: poznawczej, uczuciowej i be-

5 Por.: R. Wiszniowski, Reklama polityczna a komunikowanie masowe, [w:] B. Dobek-Ostrow-
ska (red.) Studia z teorii komunikowania masowego, Wroc∏aw 1999, s. 84.

6 Czasami politycy w czasie kampanii wyborczej zniech´cajà wyborców do wzi´cia udzia∏u
w wyborach. Mo˝e to byç namawianie do bojkotu wyborów, mo˝e to mieç równie˝ zwiàzek
z faktem, i˝ niska frekwencja wyborcza zwi´ksza szanse na wygranà niektórych ugrupowaƒ
i kandydatów. Przyk∏adem takiego „sabota˝u” wyborczego mogà byç kolportowane w 1996
roku przez sztab Borysa Jelcyna ulotki podpisane przez sztab Gienadija Ziuganowa, mó-
wiàce jego zwolennikom, ˝e komunista ma ju˝ wygranà w kieszeni i nie muszà poÊwi´caç
swojego wysi∏ku na docieranie do cz´sto odleg∏ych punktów wyborczych. Informacja ta po-
chodzi od pracowników firmy Niko∏a M. prowadzàcej kampani´ B. Jelcyna przed drugà tu-
rà wyborów prezydenckich w Rosji w 1996 roku.

7 Por.: Ordynacja do Sejmu Rzeczypospolitej Polskiej z 2 czerwca (Dz. U. nr 45, poz. 205).
8 W niektórych krajach ordynacje nie dopuszczajà takiej mo˝liwoÊci, np. we Francji.



hawioralnej9. Na tej podstawie stworzono kilka modeli hierarchii reakcji, któ-
re stanowià wzorce przy formu∏owaniu przekazu. Do najbardziej popular-
nych modeli zalicza si´ model AIDA10 – podstawowy schemat, zgodnie
z którym sà konstruowane przekazy reklamowe. Formu∏a ta zosta∏a opisana
przez E. K. Stronga w 1925 roku11 i do dzisiaj jest wykorzystywana zarów-
no w reklamie komercyjnej, jak i politycznej. AIDA wywodzi si´ od pierw-
szych liter wyrazów:

A (attention) zwróç uwag´,
I (interest) zainteresuj,
D (desire) wzbudê porzàdanie,
A (action) nak∏oƒ do dzia∏ania.
W ten sposób konstruowana reklama zak∏ada cztery etapy komunikowa-

nia si´ z odbiorcà. Etapy te przechodzà p∏ynnie jeden w drugi, w ka˝dym
jest realizowany jeden z wymienionych wy˝ej celów.

Reklama, z regu∏y pojawiajàca si´ obok wielu innych przekazów, musi
przede wszystkim przyciàgnàç uwag´ odbiorcy. W tym celu w warstwie wi-
zualnej wykorzystuje si´ niestandardowe kszta∏ty, zwracajàce uwag´ rysunki,
a w warstwie dêwi´kowej oryginalnà muzyk´ itd. OczywiÊcie osoba, która
zwróci uwag´ na komunikat reklamowy, nie musi byç nim na tyle zaintere-
sowana, ˝eby zapoznawaç si´ z jego treÊcià. Dlatego specjaliÊci od reklamy
starajà si´ wzbudziç nasze zainteresowanie poprzez u˝ycie zagadkowego czy
wr´cz kontrowersyjnego has∏a, a ciekawy poczàtek reklamy to najcz´Êciej py-
tanie lub intrygujàca informacja.

Odbiorca jest g∏ównie obiektem perswazyjnego oddzia∏ywania. Nadaw-
ca stara si´ wzbudziç w nim pragnienie posiadania reklamowanego produk-
tu,czy skorzystania z us∏ugi poprzez takie zaprezentowanie korzyÊci p∏ynà-
cych ze spe∏nienia postulatu reklamy (kup, zamów, skorzystaj, zag∏osuj),
które b´dà odpowiada∏y na jawne i ukryte potrzeby konsumenta.

Nast´pnie aby u∏atwiç klientowi podj´cie decyzji i zach´ciç go do dzia-
∏ania, podaje si´ adresy miejsc, gdzie mo˝na nabyç dany produkt (telefon
kontaktowy, stron´ www), a cz´sto te˝ termin wygaÊni´cia oferty albo za-
mieszcza si´ obietnic´ uzyskania korzyÊci z szybkiego z niej skorzystania.
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9 Por. Ph. Kotler, op. cit., s. 551.
10 Warto te˝ wspomnieç o modelu SLB (Stay, look, buy), opierajàcym si´ na sekwencji ma-

teria∏ów przyciàgajàcych uwag´, przekazujàcych informacj´ i zach´cajàcych do dzia∏ania.
Pozosta∏e modele to: a) model hierarchii efektów (zob.: Robert J. Lavidge, Gary A. Ste-
iner, A Model of Predictive Measurements of Advertising Effectiveness, w: Journal of Marketing,
paêdziernik 1961, s. 61); b) model akceptacji-innowacji (zob.: E. M. Rogers, Diffusion of
Innovations, New York 1962, s. 79–86), c) model komunikacji (por.: Ph. Kotler, op. cit.,
s. 552).

11 Zob.: E.K. Strong, The Psychology of Selling, New York 1925, s. 9.
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AIDA w reklamie politycznej wyglàda podobnie. Zasadniczà ró˝nicà jest
jednak, ˝e wyborcy majà zostaç przekonani nie tylko do samego polityka,
ale tak˝e do jego programu. Kandydata zwykle przedstawia si´ jako kogoÊ,
kto b´dzie ich godnie reprezentowa∏ i zrealizuje dane obietnice.

Przyjrzyjmy sí , jak wykorzystywano model AIDA w polskich kampaniach12.

Unia WolnoÊci (1997):

A: Melodia, animacja zegara, na którego cyferblacie zmieniajà si´ krótkie
filmy pokazujàce liderów UW, niebieska plansza, nazwa partii, numer listy.

I: Krótkie wypowiedzi: Jacka Kuronia, Bronis∏awa Geremka, W∏adys∏a-
wa Bartoszewskiego i Paw∏a Piskorskiego mówiàcych has∏ami, jaka powinna
byç Polska; t∏o muzyczne.

D: D∏u˝sze wypowiedzi tych samych osób wyjaÊniajàce pomys∏y i po-
stulaty Unii.

A: Podsumowujàca wypowiedê Paw∏a Piskorskiego i zach´ta: Nie g∏osuj
na kryzys, g∏osuj na rozwój. G∏osuj na Uni´ WolnoÊci; plansza z nazwà partii,
has∏em i numerem listy wyborczej13.

Unia Pracy (1997):

A: Melodia, film pokazujàcy liderów partii.
I: Plansza z nazwà i numerem listy (To my, Unia Pracy).
D: Krótkie kilkusekundowe wypowiedzi liderów.
A: Ponownie plansza z nazwà partii i numerem listy14.

Sojusz Lewicy Demokratycznej (1997):

A: M∏oda kobieta mówi: Hej, wiem, ˝e tam jesteÊ, porozmawiajmy.
I: Ta sama kobieta w innym uj´ciu (na dole podpis: Sylwia Pusz) mó-

wi dalej: Chodzi o Ciebie, o Twojà przysz∏oÊç. Chcesz, ˝eby by∏o normalnie, spo-
kojnie, pewnie, bez zastraszania, ˝e przyjdà, wyrzucà i b´dziesz musia∏ odejÊç, bo
chcà mieç swojego. Mówisz, ˝e sam niewiele mo˝esz.

D: Nowe uj´cie, widaç gmach Sejmu: To nieprawda, wszystko zale˝y od
Ciebie, od tego, jak zag∏osujesz w niedziel´. G∏osuj na szóstk´, to lista przyzwoitych
ludzi, oni nie zmarnowali czterech lat i Ty nie zmarnuj swojego g∏osu.

A: Pami´taj, szóstka!15

12 W nawiasach podano rok, w którym przytoczony materia∏ by∏ pokazywany w kampanii wy-
borczej.

13 Studio Komitetów Wyborczych, 16 IX 1997.
14 Studio Komitetów Wyborczych, 18 IX 1997.
15 Ibidem.



Ruch Odbudowy Polski (1997):

A: Niebieska plansza, narysowana czerwona linia, przerywana przez ha-
czyk w´dkarski. Napis: Uwaga Haczyk!

I: Informacja ilustrowana wykresami: SLD chwali si´ wzrostem gospodar-
czym, tymczasem...

D: Informacja o szkodliwoÊci rzàdów SLD i porównanie z osiàgni´cia-
mi gospodarczymi rzàdu Jana Olszewskiego.

A: Animacja prezentujàca ROP, nazwa partii, numer listy16.

Andrzej Olechowski (2000):

A: Prof. Zbigniew Religa wstaje zza biurka, w kolejnym uj´ciu przecho-
dzi obok ambulansu, wita si´ z Andrzejem Olechowskim, w tle mówi: Ce-
ni´ umiej´tnoÊç podejmowania decyzji, bo jak coÊ robiç, to stanowczo i pewnie.

I: Przejdêmy do konkretów17.
D: Na ekranie pojawiajà si´ migawki z politycznego ˝yciorysu Olechow-

skiego, zdj´cia z Billem Clintonem, Margaret Thatcher, Javierem Solanà,
a tak˝e postaç kandydata przemawiajàcego z trybuny sejmowej i podpisujà-
cego umow´ mi´dzynarodowà. W tle g∏os prof. Religi: Andrzej Olechowski
jest cz∏owiekiem zdecydowanym jako prezydent zadba o dobro Polski najlepiej. Pe∏-
niàc najwy˝sze funkcje w paƒstwie, otwiera∏ nam drog´ do NATO i Unii Europej-
skiej. Andrzej Olechowski to prawdziwy mà˝ stanu, takiego prezydenta chcieliby-
Êmy wszyscy.

A: Andrzej Olechowski – To jest prezydent18.

Marian Krzaklewski (2000):

Reklamówka w konwencji filmu Matrix braci Wachowskich.
A: Wieczór, w dole ekranu pojawia si´ godzina 19.55, dzieƒ wyborów.

Pod lokal komisji podje˝d˝a sportowy motocykl, nag∏e hamowanie.
I: M´˝czyzna z przymocowanym do g∏owy ma∏ym mikrofonem zsiada

z motoru, mówiàc: Znajdê mi kogoÊ kompetentnego i solidnego. Zmiana uj´cia:
sala pe∏na komputerów, kobieta z identycznym mikrofonem odpowiada: Mo-
ment – wstrzymuje oddech – mam!

D: Kobieta mówi: Doktor informatyki, ˝ona, dwóch synów. Sukces: zjedno-
czenie obozu „SolidarnoÊci”, zwyci´stwo w wyborach w 97 roku. Program: powszech-
ne uw∏aszczenie, surowe kary dla bandytów, wspieranie polskich rodzin.
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16 Studio Komitetów Wyborczych, 15 IX 1997.
17 By∏o to has∏o wyborcze A. Olechowskiego w kampanii w 2000 r.
18 Studio Komitetów Wyborczych, 30 IX 2000.
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A: Na karcie do g∏osowania m´˝czyzna stawia znak „X” przy nazwisku
Mariana Krzaklewskiego, nast´pnie biegnie w kierunku urny. Drog´ zast´-
pujà mu dwaj osobnicy ubrani w czarne garnitury, ze s∏uchawkami w uszach.
Bohater przeskakuje ponad „agentami” i po wykonaniu efektywnego salta
wrzuca kart´ do urny. Plansza koƒcowa: Krzaklewski 200019.

Rzadziej ni˝ schematem AIDA politycy pos∏ugujà si´ modelem SLB,
polegajàcym na zwróceniu i zatrzymaniu uwagi odbiorcy, zapoznaniu go z to-
warem i nak∏onieniu do kupna20.

Oto jeden z przyk∏adów wykorzystania tego modelu.

Sojusz Lewicy Demokratycznej (1997):

S: Zamieszki, starcia z policjà, p∏onàca siedziba Komitetu Wyborczego
SLD w Warszawie, rozjuszony t∏um rzuca petardy i opony.

L: Leszek Miller spokojnie mówi o szkodliwoÊci i niebezpieczeƒstwie,
jakie stwarza agresja.

B: Leszek Miller zapewnia: G∏os na SLD to g∏os na bezpieczne i pewne ju-
tro, to g∏os na bezpiecznà przysz∏oÊç. Obraz krzy˝ówki, w której has∏a „post´p”,
„tolerancja” i „rozsàdek” uk∏adajà si´ w skrót nazwy partii SLD21.

Dzia∏anie s∏ów w reklamie nag∏ówek i has∏o

Reklama jako komunikat mo˝e sk∏adaç si´ z przekazu o charakterze wi-
zualnym, audytywnym i audiowizualnym. W ramach przekazu wizualnego
mo˝emy mówiç o tekÊcie oraz o przekazie ikonicznym, zdj´ciach, rysunkach,
animacjach. Tekst reklamy natomiast sk∏ada si´ z trzech elementów: nag∏ów-
ka, sloganu i cz´Êci informacyjnej22.

Nag∏ówek zgodnie z modelem AIDA pe∏ni funkcj´ przyciàgajàcà uwag´
odbiorców ma wprowadziç widza w tematyk´ przekazu, zasygnalizowaç, ja-
kiego rodzaju produkt jest reklamowany23. Wed∏ug badaƒ agencji reklamo-
wej Ogilvy&Mather nag∏ówek jest zauwa˝any i czytany przez pi´ciokrotnie
wi´kszà iloÊç osób ni˝ sama treÊç reklamy24.

19 Studio Komitetów Wyborczych, 2 X 2000.
20 R. Wiszniowski, Reklama..., op. cit., s. 108.
21 Studio Komitetów Wyborczych, 15 IX 1997.
22 Szerzej o cz´Êci informacyjnej w: Jakub Âpiewak, Dzia∏anie s∏ów, artyku∏ dost´pny w Inter-

necie w serwisie www.brand.pnet.pl; R. Dybalska, Reklama w malinowym chruÊniaku, artyku∏
dost´pny w Internecie pod adresem: www.media.aida.pl/Archiwum/0998/art.040998.htm.

23 Por.: W. Budzyƒski, op. cit., s. 100.
24 Zob.: J. Kall, op. cit., s. 142.



W czasie kampanii wyborczej partie poruszajà wiele ró˝nych tematów:
spo∏ecznych i politycznych. Wi´c by uniknàç zanudzania wyborców d∏ugi-
mi, bogatymi w szczegó∏y politycznej oferty programami, przedstawiajà po-
szczególne kwestie skrótowo. Dlatego nag∏ówek w reklamie politycznej pe∏-
ni nie tylko funkcj´ zach´cajàcà do obejrzenia przekazu, ale tak˝e
wprowadzajàcà w jego tematyk´. Oto przyk∏ady nag∏ówków umieszczanych
na ulotkach i wykorzystywanych w audycjach telewizyjnych25:
• Nak∏aniajàce, zach´cajàce do podj´cia okreÊlonych dzia∏aƒ:

Zadzwoƒcie Paƒstwo do Unii WolnoÊci (UW, 1997)
Bàdê ze mnà (J. Korwin-Mikke, 2000)

• Przedstawiajàce kandydatów:
Lista S∏ownych Ludzi (SLD, 1997)
Tych ju˝ znamy warto poznaç innych (UP, 1997)
Andrzej Olechowski – to jest prezydent (A. Olechowski, 2000)

• Pytajàce:
Tak? Tak? A mo˝e Tak? (UPRz, 1997)

• Identyfikujàce:
Prawa Polska (AWS, 1997)

• Postulatywne:
Wi´cej dobrych miejsc pracy (UW, 1997)
Dobry ustrój dla wolnej Polski (UW, 1997)
Równe szanse dla wszystkich rodzin (AWS, 1997)
Emeryci nie mogà d∏u˝ej czekaç (D. Grabowski, 2000)
Polacy muszà godnie zarabiaç (D. Grabowski, 2000)
Potrzeba nowych elit i przywództwa (D. Grabowski, 2000)
PPS to koniec eksmisji na bruk (PPS, 2001)

• Obiecujàce lub dajàce nadziej´:
Mo˝emy ˝yç w przyjaznym paƒstwie (AWS, 1997)
Razem bezpiecznie (AWS, UW, ROP, 1997)

• Odnoszàce si´ do dokonaƒ i sukcesów:
DotrzymaliÊmy s∏owa (SLD, 1997)
Wieruszów ju˝ wybra∏ (SLD, 1997)
Wieruszów prawybory (UPRz, 1997)
RoÊnie poparcie dla Andrzeja Olechowskiego (A. Olechowski, 2000)
Ju˝ 56% ufa Andrzejowi Olechowskiemu (A. Olechowski, 2000)

• Ostrzegajàce:
Uwaga! Haczyk! (ROP, 1997)
Nie daj si´ oszukaç sonda˝om (T. Wilecki, 2000)
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25 Mimo i˝ niektóre z poni˝szych przyk∏adów mog∏yby pe∏niç rol´ has∏a, w kampanii w 1997 r.
zosta∏y wykorzystane jako nag∏ówki i tak je tu przytaczam.
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• Zapowiadajàce treÊç wystàpienia:
O elitach rzàdzàcych... (J. Korwin-Mikke, 2000)
O prawdzie... (J. Korwin-Mikke, 2000)
O Unii Polityki Realnej... (J. Korwin-Mikke, 2000)
O zadaniach prawicy... (J. Korwin-Mikke, 2000)
Dysproporcje, Izolacja, Destrukcja (SLD, 2001)
Po ka˝dym z takich nag∏ówków nast´powa∏o rozwini´cie sygnalizowane-

go tematu. Wyborca „pracowity” móg∏ poznaç bardziej szczegó∏owe aspek-
ty propozycji i stanowisk nadawcy w danych kwestiach. Wyborca „leniwy”
wiedzia∏, o czym by∏a mowa.

Has∏o przekazuje w zwi´z∏ej formie komunikat podstawowy i pe∏ni rol´
identyfikacyjnà dla firmy lub ugrupowania. Jest ono obecne w ca∏ej kampa-
nii reklamowej i stanowi swoistà klamr´ spinajàcà wszystkie wyemitowane
przekazy reklamowe26. Zwykle has∏o odnosi si´ do g∏ównej cechy reklamo-
wanego produktu, us∏ugi lub firmy, w przypadku reklamy politycznej jest to
g∏ówna obietnica sk∏adana wyborcom. Aby has∏o polityczne zrealizowa∏o za-
mierzony cel, musi spe∏niaç kilka wymagaƒ. Po pierwsze, musi byç krótkie
i sugestywne. Po drugie, powinno zach´caç do dzia∏ania, wykorzystywaç emo-
cje, uwzgl´dniaç potrzeby i pragnienia wyborcy, dawaç nadziej´, po trzecie
mieç poprawne brzmienie i rytm27. Wa˝na jest te˝ oryginalnoÊç has∏a - zgod-
nie z zasadà minimalnej ró˝nicy opisanà przez Ph. Maarka28.

Powinno te˝ byç „bezpieczne”, czyli takie, którego nie mo˝na ∏atwo prze-
robiç i skierowaç przeciwko nadawcy. W polskich kampaniach politycznych
wielokrotnie dochodzi∏o do oÊmieszania czy wr´cz dyskredytacji ugrupowaƒ
poprzez przekr´canie ich hase∏, np.:

Wybierzmy przysz∏oÊç (A. KwaÊniewski, 1995) na Wypierzmy przesz∏oÊç
Po pierwsze gospodarka (UW, 1993) na Po pierwsze ch∏opa, Po siódme nie

kradnij
Wspólna Polska (A. KwaÊniewski, 1995) na Wspólna Polisa
W lewo? W prawo? Zawsze do przodu! (UW, 1997) na W lewo? W pra-

wo? Zawsze do ˝∏obu

26 Por.: W. Budzyƒski, op. cit., str. 108–111; J. Kall, op. cit., s. 145.
27 Por.: ibidem oraz M. Zboralski, Rymowanie w sloganie, dost´pny w Internecie pod adresem:

www.media.aida.pl/Archiwum/0698/art060698.htm; R. Dybalska, J´zykowe „wabiki”
reklamowe, artyku∏ dost´pny w Internecie pod adresem: www.media.aida.pl/Archi-
wum/0698/art070698.htm.

28 Szerzej o zasadach budowania strategii marketingowych Ph. J. Maarka w: Ph. J. Maarek,
Political marketing and communication, London – Paris – Rome 1995, zob. te˝: G. Ulicka,
Wp∏yw marketingu politycznego na zmiany w ˝yciu publicznym paƒstw demokratycznych w: Stu-
dia Politologiczne, vol. 1, Trudna sztuka polityki, Szanse, Ryzyko, B∏àd, Warszawa 1996, s. 160.



Zawsze Polska, Zawsze WolnoÊç Zawsze Rodzina AWS (AWS, 1997) na
Za wsz´ Polska, Za wsz´ WolnoÊç, Za wsz´ Rodzina AWS29.

Dom wszystkich – Polska (A. KwaÊniewski, 2001) na Dom wszystkich – Kol-
ska30

Has∏a wyst´pujàce w polskich kampaniach mo˝na pogrupowaç wg. swo-
istej typologii31 na:
• Odwo∏ujàce si´ do emocji:

Polska jest jedna (BdP, 1997)
Zawsze Polska, Zawsze WolnoÊç, Zawsze Rodzina (AWS, 1997)
Po pierwsze uczciwoÊç (Krajowe Porozumienie Emerytów i Rencistów,

1997)
Polska Najpierw (Krajowe Porozumienie Emerytów i Rencistów, 1997)
Polska prosty wybór (J. ¸opuszaƒski, 2000)
Niech ˝yje Polska (LPR, 2001)
˚eby Polska by∏a Polskà (J. Pietrzak, 1995)
Aby Polska by∏a Polskà (LPR, 2001)

• Racjonalne:
Czas na normalnoÊç (BdP, 1997)
Kandyduj´, bo zmiany sà konieczne (J. Kuroƒ, 1995)
Bezpieczne paƒstwo – bezpieczny obywatel (L. Kaczyƒski, 1995)
Przejdêmy do konkretów (A. Olechowski, 2000)

• Nastawione na przysz∏oÊç, zawierajàce obietnice, postulaty:
Polska musi byç silna (L. Wa∏´sa, 1995)
Zaopiekujmy si´ Polskà (H. Gronkiewicz-Watz, 1995)
Czas na uczciwoÊç (L. Moczulski, 1995)
WyjÊç z socjalizmu (J. Korwin-Mikke, 1995)
Armia z wyboru, nie z poboru (J. Korwin-Mikke, 1995)
Màdry wybór – Lepsze ˝ycie (UW, 1997)
Razem Odbudujemy Polsk´ (ROP,1997)
Dobre dziÊ – Lepsze jutro (SLD, 1997)
Bezpieczna Polska (UPRz, 1997)
Pracy i chleba (P. Ikonowicz, 2000)
Bojkot wyborów (Komitet Wyborczy Konfederacja, 2001)

• BezpoÊrednio odwo∏ujàce si´ do wyborcy:
Unia Pracy Twoja lista nr 1 (UP, 1997)
Kandydat zwyk∏ych ludzi... tak˝e Twój (A. Lepper, 2000)
JesteÊ Polakiem, g∏osuj na Polaka (B. Paw∏owski, 2000)
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29 B∏àd w odmianie s∏owa „wesz” jest mniej widoczny ni˝ wymowa has∏a.
30 Przy ul. Kolskiej w Warszawie mieÊci si´ Izba Wytrzeêwieƒ.
31 Typologia sloganów: opracowanie w∏asne na podstawie: W. Budzyƒski, op. cit., s. 109–111.



135

• Przedstawiajàce kandydata lub opisujàce jego cechy:
Kandydatów jest wielu, Lech Wa∏´sa tylko jeden (L. Wa∏´sa, 1995)
Kandydatów jest wielu, genera∏ jeden (T. Wilecki, 2000)
Prezydent z narodu, nie z partii (B. Paw∏owski, 2000)

• Odwo∏ujàce si´ do wartoÊci w formie „wyliczanek”:
Praca – prawo – sprawiedliwoÊç (T. Zieliƒski, 1995)

Bohater reklamy

Anna Ry∏ko-Kurpiewska opisujàc sposoby kreowania bohatera reklamy32

stwierdza, ˝e adaptowane sà zwykle trzy z siedmiu typów bohaterów bajko-
wych opisanych przez W∏adimira Proppa33. Typologia Ry∏ko-Kurpiewskiej
wymaga jednak zmodyfikowania i dostosowania do warunków reklamy poli-
tycznej, w której mo˝emy spotkaç nast´pujàce rodzaje bohaterów:
• bohater w∏aÊciwy,
• przeciwnik,
• przeciwnik zbiorowy,
• bohater fa∏szywy,
• bohater zbiorowy,
• zbiorowy bohater pokrzywdzony.

Bohaterami w∏aÊciwymi w reklamie politycznej sà zazwyczaj liderzy par-
tii wyst´pujàcy w roli m´˝ów opatrznoÊciowych. Ich praca, dokonania i po-
mys∏y majà zapewniç powszechny dobrobyt i powodzenie. Takim bohaterem
kampanii Unii WolnoÊci w 1997 roku by∏ Leszek Balcerowicz – stanowi∏ em-
blemat, kojarzony powszechnie z sukcesem gospodarczym jego planu. Na-
zwisko tego polityka wykorzystano do nazwania programu Unii WolnoÊci II
Planem Balcerowicza, a wi´c z definicji gwarantujàcym odniesienie sukcesu.

Leszek Balcerowicz by∏ jednoczeÊnie dla niektórych ugrupowaƒ uosobie-
niem przeciwnika, Samoobrona z Andrzejem Lepperem na czele do dziÊ g∏o-
si stare has∏o „Balcerowicz musi odejÊç”. Ten sam Lepper w przeddzieƒ wy-
borów samorzàdowych 2002 jest nazywany fa∏szywym prorokiem przez Jaros∏awa
Kalinowskiego – lidera Polskiego Stronnictwa Ludowego34. Przeciwnikiem dla

32 A. Ry∏ko-Kurpiewska, Bohater z bajki, artyku∏ dost´pny w Internecie pod adresem: www.me-
dia.aida.pl/Archiwum/1297/art001297.htm.

33 W. Propp, Morfologia bajki, Warszawa 1976 a tak˝e artyku∏ dost´pny w Internecie pod ad-
resem: www.kultura.powernet.com.pl/~film/tk/prop.html.

34 Wypowiedê J. Kalinowskiego pochodzi z przemówienia w czasie konwencji wyborczej PSL
w dniu 14 IX 2002. Mowa jest o tym, i˝ „nie potrzeba nam fa∏szywych proroków”, którzy ˝e-
rujà na ludzkiej biedzie i niezadowoleniu.



Mariana Krzaklewskiego by∏ Aleksander KwaÊniewski – do tego stopnia, ˝e
w 2000 roku ubiegajàcy si´ o reelekcj´ prezydent by∏ obok lidera AWS osobà
najcz´Êciej pokazywanà w audycjach wyborczych tego kandydata

Z kolei przeciwnika zbiorowego demaskowa∏y Akcja Wyborcza Solidar-
noÊç i SLD, wskazujàc siebie nawzajem. Przy czym AWS prezentowa∏a sie-
bie jako jedynà przeciwwag´ dla komunistów, SLD podkreÊla∏ swà opozycyj-
noÊç wobec uzale˝nionych od hierarchii KoÊcio∏a Rzymsko-Katolickiego przeciwników
wszystkiego, co nowoczesne, tych, którzy b´dà wyrzucaç ludzi z pracy, aby obsa-
dzaç ich miejsca swoimi35.

Publicznie obna˝ano te˝ fa∏sz niektórych polityków. Demaskowano fa∏-
szywà prawic´ i lewic´, a tak˝e pozornoÊç osiàgni´ç gospodarczych niektó-
rych dzia∏aczy politycznych. W demaskowaniu fa∏szywej prawicy przodowa∏
w 1997 roku Janusz Korwin-Mikke, pos∏ugujàcy si´ rozmaitymi przyk∏ada-
mi dla udowodnienia, ˝e wszystkie pozosta∏e partie to lewica. Cytowa∏ wy-
powiedzi liderów partii prawicowych (g∏ównie Ruchu Odbudowy Polski)
i udowadnia∏, ˝e sà one z gruntu lewicowe. Opowiada∏ histori´ o Alu Capo-
ne, porównujàc go do wspó∏czesnego paƒstwa opiekuƒczego, i twierdzi∏, ˝e
lepiej ˝yç pod opiekà gangstera ni˝ paƒstwa36. Bohater fa∏szywy goÊci∏ rów-
nie˝ w audycjach ROP-u. Politycy tej partii cytowali dzia∏aczy SLD mówià-
cych o dokonaniach tej partii, a nast´pnie demaskowali je, podajàc dane licz-
bowe ilustrowane wykresami, i prezentowali analogiczne dzia∏ania rzàdu Jana
Olszewskiego.

Bohater zbiorowy obecny w reklamach Akcji Wyborczej SolidarnoÊç to
liderzy ugrupowania. Oni mieli doprowadziç do poprawy otaczajàcej nas rze-
czywistoÊci i nadrobiç zaniedbania koalicji SLD-PSL. W reklamie SLD obok
bohatera przeciwnika wyst´puje tak˝e bohater zbiorowy. Oba ugrupowania,
kreujàc „z∏ego smoka”, tworzy∏y jednoczeÊnie swój wizerunek w postaci „ry-
cerza na koniu w lÊniàcej zbroi”. Charakterystyczne dla wi´kszoÊci partii jest
zarówno ró˝nicowanie sceny politycznej, jak Êrodki stosowane w kampanii
wyborczej37.

Zbiorowy bohater pokrzywdzony wyst´puje zazwyczaj w opisach z∏ej sy-
tuacji kraju. Sztaby wyborcze koncentrujà si´ na pokazywaniu n´dzy i ˝ycia
ludzi biednych, bezrobotnej m∏odzie˝y, emerytów i rencistów. Tacy bohate-
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35 Motyw uzale˝nienia od KoÊcio∏a pojawia∏ si´ w wypowiedziach Danuty Waniek, wyrzuca-
nie z pracy i obsadzanie „swoimi” prognozowa∏a Sylwia Pusz, zob.: Studia Komitetów Wy-
borczych, 15–18 IX 1997.

36 Studio Komitetów Wyborczych, 17 IX 1997.
37 Szerzej zob.: J. Ko∏odziej i P. P∏aneta, „My” i „Oni” ró˝nicowanie sceny politycznej jako Êrodek

walki wyborczej, artyku∏ dost´pny w Internecie pod adresem: www.media.aida.pl/Archi-
wum/0897/art30897.html.
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rowie zajmujà g∏ówne miejsce w obrazach szarej rzeczywistoÊci, pokazywa-
nej w 1997 roku w audycjach wyborczych Unii Pracy i obu ugrupowaƒ eme-
ryckich.

Cykle planowania reklamy

Planowanie s∏u˝y do porzàdkowania zamierzonych dzia∏aƒ i wyznacza-
nia terminów ich realizacji, a tak˝e do jednoznacznego ustalenia celów krót-
ko- i d∏ugofalowych. Planujàc, zadajemy pytania, a uzyskane odpowiedzi po-
zwalajà nam okreÊliç, dlaczego coÊ robimy, co chcemy osiàgnàç, kiedy chcemy
to osiàgnàç, jakimi Êrodkami, do kogo adresujemy nasze dzia∏ania, jakich
spodziewamy si´ rezultatów itp. Planujàc dzia∏ania reklamowe, tak˝e rozpo-
czynamy od postawienia kilku pytaƒ. Stworzenie skutecznej kampanii rekla-
mowej nie polega na wymyÊleniu paru b∏yskotliwych hase∏ i zatrudnieniu
dobrego plastyka czy grafika komputerowego. To podstawowy b∏àd, który
wynika z niezrozumienia celów reklamy38. Podobnie rzecz wyglàda w rekla-
mie politycznej i post´powaniu w czasie kampanii wyborczej.

Opracowany przez Stephena Kinga cykl planowania reklamy polega w∏a-
Ênie na zadawaniu pytaƒ(rys. 1)39.

Pierwsze pytanie (gdzie jesteÊmy?) dotyczy aktualnej pozycji firmy/mar-
ki na rynku: jaki jest jej udzia∏ w rynku, w jaki sposób jest ona postrzegana
przez klientów, jakie sà silne i s∏abe strony oferty na tle konkurencji.

Rysunek 1 Cykl planowania reklamy Kinga

èród∏o: J. Krall, Reklama, Warszawa 1998, s. 34.

Gdzie
jesteÊmy?

Dlaczego
akurat tam?

Gdzie
mo˝emy byç?

Jak tam
dotrzeç?

Czy zbli˝amy
si´ do celu? My = firma lub marka

38 Zob.: Jacek Kall, op.cit., s. 33.
39 Por.: ibidem, s. 33–34.



Te informacje pozwalajà ustaliç cele, ku którym zmierzamy: pytania jak
chcemy byç postrzegani i jak odró˝niç si´ od konkurencji sà tutaj kluczowe.
Zadaje si´ wtedy pytanie, jak chce byç ona postrzegana przez klientów, a tak-
˝e jak chce odró˝niaç si´ od konkurencji. Wyznaczenie celów dzia∏ania po-
zwala zastanowiç si´ nad mo˝liwymi sposobami ich osiàgni´cia. Przychodzi
czas na opracowanie strategii reklamy i zapytanie, jakie Êrodki trzeba wyko-
rzystaç, poprzez jakie media informacje b´dà nadawane, jaki jest bud˝et
i harmonogram dzia∏aƒ.

Ostatnie pytanie zaproponowane przez Kinga dotyczy skutecznoÊci pro-
wadzonej kampanii i polega g∏ównie na sprawdzeniu, jak sà realizowane wy-
znaczone wczeÊniej cele, czy zosta∏y osiàgni´te konkretne rezultaty itp.

W odniesieniu do przygotowania kampanii reklamowej poprzedzajàcej
wybory powy˝szy schemat móg∏by wyglàdaç nast´pujàco:
• Gdzie jesteÊmy?

Jakie jest miejsce naszej partii na scenie politycznej?
Jakim poparciem spo∏ecznym si´ cieszymy, co o tym mówià wyniki ba-

daƒ opinii publicznej?
Jakie sà nasze silne i s∏abe strony, jakie sà silne i s∏abe strony pozosta-

∏ych partii?
• Dlaczego akurat tam?

Jakie czynniki spo∏eczne, historyczne i polityczne zadecydowa∏y o na-
szej pozycji na scenie politycznej?

Które spoÊród ostatnich wydarzeƒ w politycznych mogà nam znaczàco
zaszkodziç lub pomóc?

Jaki jest kontekst polityczny i spo∏eczny naszego uczestnictwa w wybo-
rach?
• Gdzie mo˝emy byç?

Jak chcemy byç odbierani przez spo∏eczeƒstwo?
Na jaki wynik wyborczy liczymy?
Na jakiej frekwencji wyborczej nam zale˝y?
Czy chcemy po wyborach stworzyç w koalicj´, a jeÊli tak, to z jakimi

ugrupowaniami?
• Jak tam dotrzeç?

Jakim dysponujemy bud˝etem?
Do jakich grup docelowych chcemy dotrzeç?
Jakà przyjmiemy konwencj´ kampanii, jakie b´dzie nasze has∏o wyborcze?
Jak b´dà wyglàda∏y filmy reklamowe?

• Czy zbli˝amy si´ do celu?
W jaki sposób b´dziemy kontrolowaç post´py organizacyjne w realiza-

cji kampanii?
W jaki sposób b´dziemy realizowaç g∏ówne cele kampanii?
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Jak b´dzie wyglàda∏a procedura wprowadzania zmian do kampanii?
Dok∏adniejsze planowanie mo˝e wymagaç zadania wi´kszej iloÊci pytaƒ

szczegó∏owych zarówno dotyczàcych nas samych, jak i przeciwników. Oto
przyk∏ady takich pytaƒ:

Jakà partià jesteÊmy, jakimi kierujemy si´ wartoÊciami, jakie sà nasze
tradycje?

Jakie jest poparcie spo∏eczne dla naszej partii w poszczególnych regio-
nach kraju, grupach wiekowych, spo∏eczno-zawodowych?

Jak przebiega∏y nasze dotychczasowe kampanie, jakie by∏y ich motywy
przewodnie?

Które ugrupowania majà podobny do naszego elektorat?
Na jakich wartoÊciach i na jakiej tradycji opierajà swój program konkurenci?
Jak wyglàda∏a ostatnia kampania wyborcza prowadzona konkurentów?
Jaki by∏ odbiór spo∏eczny naszych dotychczasowych kampanii?
Jaki jest nasz wizerunek wÊród wyborców?
Jak postrzegani sà nasi liderzy, program, dzia∏ania na scenie politycznej?
Kto na nas g∏osuje, kto móg∏by na nas g∏osowaç i jakie warunki muszà

zostaç spe∏nione, aby tak si´ sta∏o?
Skàd wyborcy czerpià informacje na nasz temat?
Jakie elementy naszego programu wydajà si´ wyborcom najbardziej wia-

rygodne i atrakcyjne, a które najmniej?
Jakie media cieszà si´ najwi´kszà popularnoÊcià wÊród wyborców?
Jakie osoby, niekoniecznie ze Êwiata polityki, sà postrzegane przez wy-

borców jako autorytety?
Wszystkie pytania powinno si´ kierowaç do co najmniej pi´ciu grup wy-

borców: 1. tych, którzy popierajà danà parti´ i b´dà na nià g∏osowaç po raz
kolejny, tzw. sta∏y elektorat; 2. tych, którzy popierajà danà parti´, ale b´dà
po raz pierwszy uczestniczyç w wyborach; 3. tych, którzy nie g∏osowali do-
tàd na dane ugrupowanie; 4. sta∏ego elektoratu konkurentów; 5. osób z re-
gu∏y niebioràcych udzia∏u w wyborach.

Etapy tworzenia reklamy

Inne od prezentowanego powy˝ej podejÊcie do projektowania kampanii
reklamowych polega w istocie na podejmowaniu szeregu decyzji wp∏ywajà-
cych na ostateczny jej kszta∏t40 Znane jest ono pod nazwà „6M reklamy”:

1M wybór celów reklamy (mission),

40 Por.: Ph. Kotler, Marketing, op. cit., s. 574; W. Budzyƒski, op. cit., s. 31.



2M okreÊlenie adresatów reklamy (market),
3M ustalenie bud˝etu reklamy (money),
4M dobór treÊci reklamowych (message),
5M wybór mediów (media),
6M badanie skutecznoÊci reklamy (measurement)41.

Wybór celów reklamy

Tak jak g∏ównym celem reklamy jest pozytywny wp∏yw na sprzeda˝ re-
klamowanych produktów czy us∏ug42, tak g∏ównym celem partii politycznych
uczestniczàcych w wyborach jest zdobycie jak najwi´kszego poparcia wybor-
ców i w wyniku uzyskanych mandatów poselskich mo˝liwoÊç sprawowania
w∏adzy. Nale˝y si´ zastanowiç, jakie cele Êrednio- i krótkoterminowe mogà
prowadziç do realizacji celu g∏ównego. Wyznaczajà one bowiem zadania, ja-
kim powinna sprostaç kampania.

W zale˝noÊci od pozycji firmy lub produktu a w kampanii wyborczej
od pozycji ugrupowania na scenie politycznej, celem reklamy mo˝e byç in-
formowanie, nak∏anianie lub przypominanie. Reklama informujàca jest u˝y-
wana zwykle przy nowych produktach i firmach, które chcà przedstawiç sze-
rokiej grupie osób siebie i swojà ofert´. Informowanie nie dotyczy jednak
tylko nowoÊci na rynku. Firma starajàca si´ powstrzymaç spadek sprzeda˝y
znanego produktu czy podejmujàca kontrakcj´ wobec konkurencji informu-
je o dodatkowych korzyÊciach wynikajàcych z zakupu produktu czy o jego
zmianach i ulepszeniach. Firma zmieniajàca siedzib´ informuje o swoim no-
wym adresie, zaÊ uzasadniajàc wprowadzone zmiany w produktach, infor-
muje o nich i o korzyÊciach z owych zmian dla konsumentów43.

Gdy firma chce wywo∏aç zwi´kszenie popytu na swoje towary lub zmie-
rzyç si´ z konkurencjà, stawia reklamie cele o charakterze nak∏aniajàcym. Na-
k∏anianie mo˝e polegaç na budowaniu ÊwiadomoÊci marki, zach´caniu do
zmiany marki lub sposobu postrzegania produktu, zach´caniu do z∏o˝enia
zamówienia na produkt44.

W fazie dojrza∏oÊci produktu celem reklamy mo˝e byç ciàg∏e przypo-
minanie o jego istnieniu, o tym, gdzie mo˝na go nabyç, oraz zapewnianie,
˝e mo˝e byç on potrzebny w najbli˝szej przysz∏oÊci.

Czàstkowe cele informacyjne, nak∏aniajàce i przypominajàce powinny
si´ uzupe∏niaç w realizacji g∏ównego celu firmy. Wytyczenia celów kampa-
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41 W. Budzyƒski, Reklama, op. cit., s. 32.
42 Por.: Ph. Kotler, op. cit., s. 576; W. Budzyƒski, op. cit., s. 32, J. Kall, op. cit., s. 68.
43 Por.: W. Budzyƒski, op. cit., s. 33–34.
44 Por.: Ph. Kotler, op. cit., s. 576.
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nii nale˝y dokonaç po dok∏adnej analizie otoczenia wewn´trznego i ze-
wn´trznego.

Równie˝ w polityce reklama realizuje wynienione cele. Partie chcà in-
formowaç wyborców o swoim programie, o stanowiskach wobec istotnych
kwestii spo∏ecznych czy o korzyÊciach, jakie spo∏eczeƒstwo lub poszczegól-
ne jego grupy odniosà, jeÊli ugrupowanie wygra wybory. JednoczeÊnie poli-
tycy starajà si´ przekonaç wyborców, aby to w∏aÊnie na nich oddali swój
g∏os, aby wzi´li lub nie brali udzia∏u w wyborach, aby nie g∏osowali na kon-
kurencj´. Partie chcà tak˝e przypomnieç wyborcom swój rodowód, swe do-
konania i swoich liderów45. Podobnie jak w przypadku firm dzia∏ajàcych na
rynku politycy, planujàc kampani´ reklamowà poprzedzajàcà wybory, podej-
mujà decyzje wyznaczajàce podstawowe kierunki jej prowadzenia i treÊç
przekazu.

Oto przyk∏adowe cele reklamy politycznej46:
• Informacyjne budujàce wizerunek partii:

Przedstawienie kandydata oraz jego programu.
Budowa wizerunku partii politycznej.
Sprostowanie informacji o partii politycznej.
Informowanie o stanowisku partii lub kandydata w wa˝nych kwestiach

spo∏ecznych.
• Nak∏aniajàce namawiajàce wyborców do podj´cia okreÊlonych dzia∏aƒ:

Kszta∏towanie wizerunku partii lub kandydata.
Wzbudzenie zainteresowania wyborców.
Kszta∏towanie lojalnoÊci wyborców.
Wskazywanie na przewag´ partii lub kandydata nad konkurentami.
Pokazywanie korzyÊci, które wyborcy osiàgnà, g∏osujàc na parti´ lub kan-

dydata.
Przyciàgniecie niezdecydowanych wyborców.

• Przypominajàce utrwalajàce wizerunek partii lub kandydata:
Utrzymanie i wzmacnianie pozycji partii lub kandydata na scenie poli-

tycznej.
Przypominanie o programie partii, tradycjach i wartoÊciach, do których

odwo∏uje si´ program.
Przypominanie o zas∏ugach partii.
Wspominanie historii partii i ˝yciorysów kandydatów.

45 Por.: E. Pietrzyk-Zieniewicz, A. Zieniewicz, „Jak Polak z Polakiem...” Wizerunki autoprezenta-
cyjne wa˝niejszych ugrupowaƒ politycznych w kampanii wyborczej do Sejmu i Senatu RP w: E.
Pietrzyk-Zieniewicz, A. Soko∏owski, A. Zieniewicz, Jak Polak z Polakiem..., Ciechanów – Pu∏-
tusk 1998.

46 Por.: R. Wiszniowski, Reklama polityczna, op. cit., s. 107.



OkreÊlenie adresatów

Równie istotnà decyzjà, co wyznaczenie celów reklamy, jest wybór jej
adresatów. Odbiorców reklam, a jednoczeÊnie klientów mo˝na podzieliç na
jednorodne grupy, segmenty. Charakteryzujà si´ one okreÊlonymi, wspólny-
mi cechami, takimi, jak: poziom dochodów, wykszta∏cenie, miejsce zamiesz-
kania, wiek, p∏eç itp., nazywane kryteriami segmentacji47.

Decyzja o wyborze adresatów kampanii wyborczej jest równie wa˝na.
Trzeba postanowiç, czy kampani´ kierowaç do jednej grupy wyborców, do wy-
branych grup czy te˝ do ca∏ego elektoratu. W ka˝dym z tych przypadków
konieczne jest dokonanie segmentacji rynku wyborczego. Partie okreÊlajà, na
czyje glosy mogà ju˝ liczyç i tam kierujà reklam´ o charakterze przypomina-
jàcym. Druga grupa, podlegajàca segmentacji, to wyborcy niezdecydowani lub
tacy, którzy cz´sto zmieniajà preferencje wyborcze – do nich jest kierowana
g∏ównie reklama nak∏aniajàca. Trzecia grupa (do niej chcà cz´sto dotrzeç po-
litycy stosujàc reklam´ informacyjnà) to osoby niebioràce udzia∏u w wybo-
rach, nieinteresujàce si´ sprawami politycznymi i posiadajàce ma∏y zasób in-
formacji o rynku politycznym.

Dzi´ki wyodr´bnionym kryteriom segmentacji mo˝na okreÊliç nie tylko
g∏ównych adresatów kampanii, ale tak˝e, na podstawie zebranych danych
i charakterystyk poszczególnych grup, najlepiej dobraç treÊci kampanii.

Nierzadko ugrupowania polityczne poza ogólnonarodowà kampanià pro-
wadzà te˝ kampani´ skierowanà do poszczególnych grup spo∏ecznych (seg-
mentów rynku wyborczego). Na przyk∏ad Sojusz Lewicy Demokratycznej
w 1997 roku oprócz reklam ogólnych mia∏ przygotowane specjalne materia-
∏y dla m∏odzie˝y, rolników i emerytów48.

Ustalenie bud˝etu

Âwiat gospodarczy mo˝e planowaç wielkoÊç Êrodków przeznaczanych na
kampanie reklamowe wed∏ug kilku ró˝nych metod49. W kampaniach wybor-
czych politycy muszà przestrzegaç zasad ustalanych przez ordynacje, które
wprowadzajà np. górnà granic´ kwoty, jaka mo˝e zostaç wydana na realiza-
cj´ kampanii oraz inne obostrzenia. Zasady finansowania kampanii wybor-
czych i gospodarowania Êrodkami przez komitety wyborcze wymagajà od-
r´bnego opracowania.
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47 Por.: W. Budzyƒski, op. cit., s. 35.
48 By∏y to ulotki wydrukowane w formie zaadresowanego do odpowiedniej grupy listu i w spo-

sób indywidualny odnoszàce si´ do jej problemów, proponujàce konkretne rozwiàzania.
49 Np. metoda „na co nas staç”, metoda procentu od sprzeda˝y, metoda za∏o˝onego celu itp.

Zob. szerzej: Ph. Kotler, op. cit., s., 560–561; W. Budzyƒski, op. cit., s. 42–46.
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Dobór treÊci

TreÊci kampanii reklamowych majà odpowiadaç za∏o˝onym celom kam-
panii, a tak˝e odnosiç si´ do wyodr´bnionych cech i wymagaƒ adresatów re-
klamy. Dobór treÊci mo˝na przedstawiç w trzech punktach: tworzenie prze-
kazu reklamowego, ocena przekazu i jego realizacja50.
• Tworzenie przekazu reklamowego

Ten pierwszy krok w tzw. kreatywnym etapie budowania strategii mar-
ketingowej opiera si´ na podstawowej zasadzie, ˝e treÊç przekazu powinna
odnosiç si´ do g∏ównej korzyÊci, jakà potencjalny klient móg∏by odnieÊç, u˝y-
wajàc produktu lub korzystajàc z reklamowanej us∏ugi.

Istniejà dwie podstawowe metody tworzenia treÊci reklamy: indukcyjna
i dedukcyjna. Metoda indukcyjna polega na tworzeniu przekazu na podsta-
wie informacji uzyskiwanych od klientów, dystrybutorów czy nawet konku-
rencji51. Reklamodawcy stale badajà preferencje klientów i dostosowujà do
nich reklam´. W drugiej z wymienionych metod kolejnoÊç zosta∏a odwróco-
na. Twórcy reklam opierajà si´ na 12 typach przekazów reklamowych. John
Moloney wysunà∏ tez´, ˝e konsumenci za kupowanie reklamowanych dóbr
oczekujà czterech rodzajów nagród. Sà to nagrody: racjonalne, czuciowe, spo-
∏eczne lub wewn´trznej satysfakcji. Nagrody te mogà si´ wiàzaç z rezultata-
mi zastosowania produktów, doÊwiadczeniami zwiàzanymi z ich wykorzysta-
niem czy posiadaniem. Wskutek konfiguracji typów nagród i mo˝liwoÊci ich
uzyskania powstaje owe 12 typów przekazów reklamowych52.

Tab. 1. Przyk∏ady typów przekazu treÊci reklamy politycznej

Rodzaj NagrodadoÊwiadczenia

Racjonalna Czuciowa Spo∏eczna Wewn´trzna 
satysfakcjaObserwacja Ten cz∏owiek Z nim czujesz, JesteÊ w dobrym Cz∏owiek godny poÊrednia jest profesjonalistà ˝e mo˝esz wi´cej towarzystwie Twojego zaufaniai bezpoÊrednia

Efekty dzia∏aƒ Bezrobocie Na w∏asnej kieszeni Partia popierana B´dziesz dumny 
o 20% ni˝sze odczujesz, jak niskie przez ludzi dbajàcych z jego pracy

mogà byç podatki o rozwój kraju

èród∏o: Opracowanie w∏asne

Podana metoda dedukcyjna mo˝e mieç zastosowanie równie˝ w tworze-
niu treÊci reklamy politycznej (tab.1). Wydaje si´ – i takie uj´cie tej meto-

50 Por.: Ph. Kotler, op. cit., s. 579.
51 Ibidem, s. 579.
52 J. Moloney, Marketing decisions and attitude research, Chicago 1961, podaj´ za: Ph. Kotler,

op. cit., s. 579.



dy w odniesieniu do reklamy politycznej chcia∏bym zaproponowaç – ˝e wy-
borcy mogà mieç doÊwiadczenia wynikajàce z bezpoÊredniego kontaktu z po-
litykiem (w czasie spotkaƒ wyborczych, na wiecach, podczas przypadkowych
spotkaƒ), kandydatem lub reprezentantem partii. Mogà oni mieç tak˝e do-
Êwiadczenia zwiàzane z obecnoÊcià polityków w mediach (wywiady, udzia∏
w programach publicystycznych, transmisje obrad parlamentu, relacje tele-
wizyjne, radiowe i prasowe), obserwacjà poÊrednià ich zachowaƒ i dzia∏aƒ
oraz doÊwiadczenia dotyczàce bezpoÊrednich efektów dzia∏aƒ polityków
(wp∏yw polityków na ˝ycie ludzi, np. budowa autostrady, obni˝enie podat-
ków, nowe prawo).
• Ewaluacja treÊci przekazów reklamowych

Istniejà trzy podstawowe kryteria oceny treÊci reklamy. Reklam´ ocenia
si´ wed∏ug tego, czy opisuje ona produkt jako po pierwsze przydatny, po
drugie ekskluzywny i po trzecie wiarygodny. Na podstawie tych kryteriów
okreÊla si´ nast´pujàce cechy przekazu: interesujàcy, wyró˝niajàcy si´, wia-
rygodny53. Procedura oceny reklam politycznych powinna si´ nieco ró˝niç
od opisanej wy˝ej. Sztaby wyborcze sprawdzajà, czy komunikaty w swojej
formie i treÊci odpowiadajà oczekiwaniom przeci´tnego wyborcy (cz∏onka
danego segmentu elektoratu), czy wyró˝niajà si´ spoÊród innych kampanij-
nych przekazów, czy prezentujà kandydata (lub parti´) jako osob´ wiary-
godnà, która wniesie rzeczywisty wk∏ad w pozytywnà zmian´ sytuacji wy-
borców.
• Emitowanie przekazu

O odbiorze prezentowanych przez polityków w czasie kampanii wybor-
czych, a tak˝e o reakcjach na przekaz nie decyduje sama treÊç komunikatu,
ale sposób jej prezentacji. Osoby przygotowujàce reklam´ muszà w odpo-
wiedni sposób dobraç styl i ton, s∏ownictwo oraz fabu∏´ do wymagaƒ grup
docelowych.

Mo˝emy wskazaç kilka rodzajów stylów reklamowych54. Majà one zasto-
sowanie zarówno w reklamie komercyjnej, jak te˝ w budowaniu ca∏ych au-
dycji wyborczych lub ich cz´Êci.

– Fragment z ˝ycia: pokazuje ludzi popierajàcych kandydata oraz jego
samego w konwencji „codziennoÊci”; wypowiedzi w domu, na space-
rze, w pracy itp. – kamery i mikrofony wkraczajà w intymny Êwiat
polityków.

– Styl ˝ycia: pokazuje, jakiego rodzaju ludzie popierajà kandydata czy
ugrupowanie, prezentowana jest tutaj pewna grupa spo∏eczna, w myÊl
zasady jeÊli chcesz byç taki jak my, przy∏àcz si´ do nas.
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53 Por.: Ph. Kotler, op. cit., s. 580.
54 Por.: Ph. Kotler, op. cit., s. 582.
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– Budowanie wizerunku: tworzenie wra˝enia o polityku, kreowanie nie-
codziennych sytuacji, np. pokazywanie kandydata w sytuacjach wy-
magajàcych dzia∏ania i podejmowania decyzji w celu stworzenia wi-
zerunku cz∏owieka silnego i skutecznego, eksponowanie wysokich
kwalifikacji i wykszta∏cenia polityka, np. pokazywanie podczas pracy
na uczelni wy˝szej.

– Muzyka: stosowanie podk∏adu muzycznego, piosenki o kandydacie
czy partii.

– Symbol osobowy: w przypadku grupy, partii lub koalicji pokazywa-
nie osoby: np. lidera przemawiajàcego w imieniu partii.

– Dowód naukowy: pos∏ugiwanie si´ ró˝nego rodzaju dowodami na po-
twierdzenie prezentowanych informacji; pokazywanie tabelek, wykre-
sów, symulacji.

– Âwiadectwo uznania: powo∏ywanie si´ na poparcie kogoÊ popular-
nego, o wysokiej wiarygodnoÊci, cieszàcego si´ zaufaniem i sympa-
tià spo∏ecznà; wykorzystywanie obecnoÊci autorytetów, aktorów, spor-
towców.

Wybór mediów (media)

Zarówno w reklamie politycznej, jak i komercyjnej wybór mediów decy-
duje o tym, czy opracowany przekaz, dostosowany do potrzeb grup docelo-
wych, b´dzie mia∏ szans´ do nich dotrzeç.

Pierwszym etapem jest okreÊlenie, jaki zasi´g, cz´stotliwoÊç i wp∏yw po-
winna mieç przekazywana informacja, aby dotar∏a do osób stanowiàcych gru-
p´ docelowà. Wymagany zasi´g mediów to liczba osób, które w ciàgu okre-
Êlonego czasu przynajmniej raz s∏ucha∏y lub oglàda∏y dany program telewizyjny
bàdê radiowy, czyta∏y publikacj´ prasowà. Cz´stotliwoÊç okreÊla ile razy prze-
ci´tny odbiorca powinien obejrzeç danà reklam´. Jej wp∏yw to kwestia for-
tunnego doboru tematycznej specyfiki medium do reklamowanego produk-
tu, np. reklamowanie technologii uzdatniania wody dla potrzeb wodociàgów
miejskich w czasopiÊmie astrologicznym mija∏oby si´ z celem – w przeci-
wieƒstwie do czasopism fachowych, które gwarantujà osiàgni´cie du˝ego
wp∏ywu reklamy na potencjalnych klientów.

Herbert Krugman twierdzi, ˝e aby reklama by∏a skuteczna, adresat mu-
si zetknàç si´ z nià trzykrotnie55. Za pierwszym razem odpowiada sobie na
pytanie, „co to jest?”, klasyfikuje i stara si´ zrozumieç treÊç reklamy. Dru-
gi kontakt polega na ocenie wiarygodnoÊci i przydatnoÊci informacji zawar-

55 H. E. Krugman, What makes advertising effective, w: Harvard Business Review, marzec–kwie-
cieƒ, 1975, s. 96–103.



tej w przekazie. W tym momencie adresat zaczyna si´ interesowaç produk-
tem lub us∏ugà. Podczas trzeciego kontaktu potencjalny klient podejmuje
decyzj´ „kupiç, czy zapomnieç”, posiada ju˝ wiedz´ dotyczàcà produktu
i reklama, przypominajàc mu o istnieniu marki, utwierdza go w podj´tej
decyzji56. Jednak trzy kontakty nie oznaczajà trzech emisji reklamy. Tak
wi´c przy ustalaniu cz´stotliwoÊci emitowania reklamy nale˝y braç pod uwa-
g´ jej zaplanowany zasi´g oraz wskaêniki popularnoÊci dost´pnych mediów
(oglàdalnoÊç, s∏uchalnoÊç, sprzedawany nak∏ad, iloÊç odwiedzin na stronie
internetowej).

Kolejny etap doboru mediów to okreÊlenie, które media dajà najwi´ksze
szanse na efektywne dotarcie z reklamà do grup docelowych. Wybrane me-
dia muszà odpowiadaç takim kryteriom, jak: popularnoÊç wÊród grup doce-
lowych, cechy produktu, treÊç przekazu, koszt reklamy57.

W reklamie politycznej kryteria sà podobne. Preferuje si´ takie me-
dia, które gwarantujà dotarcie z przekazem do grup docelowych. Przy
czym specyfika „produktu” wp∏ywa na wybór – politycy umieszczajà swo-
je reklamy g∏ównie w gazetach codziennych i tygodnikach o charakterze
publicystycznym. ZaÊ w telewizji reklamy emitowane sà najcz´Êciej w po-
rze wiadomoÊci i programów publicystycznych, kiedy przed telewizorami
zbiera si´ najwi´cej osób interesujàcych si´ problematykà spo∏eczno-poli-
tycznà. Reklama partii politycznej przed emisjà filmu dla dzieci czy te˝
w czasopiÊmie informatycznym nie pasowa∏aby do tematyki medium. Nie-
mniej trzeba dodaç, ˝e na specyfik´ reklamy politycznej wp∏ywa dodatko-
wo fakt, i˝ w Polsce wszystkim podmiotom politycznym ordynacje wy-
borcze gwarantujà proporcjonalnie równy dost´p do publicznych telewizji
i radia mi´dzy innymi poprzez przyznanie partiom politycznym lub kan-
dydatom bezp∏atnego czasu antenowego. Sztaby wyborcze nie majà w ta-
kich wypadkach wp∏ywu na termin emisji swoich programów, gdy˝ sà one
emitowane dla wszystkich blokowo, za ka˝dym razem w ró˝nej kolejno-
Êci. Po za tà formà bezp∏atnej reklamy telewizyjnej ugrupowania politycz-
ne mogà kupowaç czas reklamowy w publicznych i prywatnych stacjach
radiowych i telewizyjnych, gdzie majà wp∏yw na ustalenie warunków emi-
sji. Politycy majà tak˝e dost´p do wszystkich pozosta∏ych mediów: prasy,
Internetu, poczty, telefonów informacyjnych, plakatów, ulotek itp. W tych
wypadkach podstawowymi kryteriami b´dà: popularnoÊç mediów wÊród
wyborców (szczególnie grup docelowych), dost´pnoÊç medium i koszty
jego wykorzystania.
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56 Por.: J. Kall, op. cit., s. 102–103.
57 Por.: Ph. Kotler, op. cit., str. 587, W. Budzyƒski, op. cit., s. 63–64.
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SkutecznoÊç reklamy (measurement)

Badanie skutecznoÊci reklamy jest istotne zarówno w reklamie komer-
cyjnej, jak i politycznej. Oceniajàc skutecznoÊç reklamy bierzemy pod uwa-
g´ przede wszystkim jej efektywnoÊç w realizacji celów marketingowych.

Pierwszym etapem jest testowanie przygotowanych propozycji przeka-
zów reklamowych przed publikacjà, co ma zapobiec emisji reklam êle od-
bieranych przez testowane grupy lub takich, które osiàgajà inny od zamie-
rzonego efekt, tworzà niew∏aÊciwy wizerunek produktu, nie sà przekonujàce,
generalnie nie przyczyniajà si´ do realizacji celów marketingowych. Potter
i Lovell okreÊlili 14 kryteriów oceny, którym powinna byç poddana reklama
w fazie testowania wst´pnego58.

Wi´kszoÊç tych sformu∏owanych w formie pytaƒ kryteriów ma zastoso-
wanie równie˝ przy ocenie kampanii politycznych, dlatego warto je tutaj
przywo∏aç. Pytamy zatem:
• jakie wra˝enie wywo∏uje reklama, czy przyciàga uwag´, czy niknie w ma-

sie innych reklam;
• czy reklama wywo∏uje u odbiorcy zaanga˝owanie w odbiór treÊci, czy od-

biorca chcia∏ analizowaç jej treÊç;
• jakie treÊci zapami´tane zosta∏y przez odbiorców;
• jaki w odczuciu odbiorców by∏ g∏ówny komunikat reklamy;
• czy reklama podoba si´ odbiorcom;
• czy reklama jest zrozumia∏a;
• czy reklama potrafi∏a przekonaç niezdecydowanego odbiorc´;
• w jaki stan emocjonalny reklama wprowadzi∏a odbiorc´;
• czy odbiorcy dostrzegajà w reklamie jakieÊ cechy negatywne.

Metody testowania reklam politycznych i komercyjnych ró˝nià si´ ze
wzgl´du na specyfik´ produktu, jakim jest polityk. W tym wypadku kryte-
ria oceny b´dà si´ g∏ównie odnosiç do wra˝enia, jakie wywar∏ polityk lub
ugrupowanie na odbiorcach reklamy: czy uda∏o si´ przekonaç wyborców do
poparcia danej partii, w jaki sposób reklama wp∏yn´∏a na wizerunek partii,
czy uda∏o si´ pozyskaç wyborców wahajàcych si´ itp.

Drugim aspektem badania skutecznoÊci reklamy jest efekt, jaki udaje jej
si´ wywo∏aç. Ten etap nie polega na badaniu pojedynczych filmów reklamo-
wych, ulotek czy plakatów, lecz na pomiarze skutecznoÊci ca∏ej prowadzonej
kampanii i z tego punktu widzenia analizowane sà poszczególne jej elemen-
ty. Analizie podlega nie tylko, czy odbiór danej ulotki lub audycji by∏ zgod-
ny z zamierzonym, ale te˝ jak realizowane sà ogólne cele marketingowe.

58 Zob.: J. Potter, M. Lovell, Ocena skutecznoÊci kampanii, cytuj´ za: J. Kall, op. cit., s. 166–167.



Pomiar efektywnoÊci kampanii nie jest jednak prosty. Na podj´cie i re-
alizowanie przez obywateli decyzji wyborczych (podobnie jak na kupno re-
klamowanych produktów) wp∏ywa wiele czynników. Oprócz reklamy istnie-
jà, inne narz´dzia marketingu, które stosowane na wolnym rynku
ekonomicznym lub w polityce majà przynosiç efekty w postaci zwi´kszonej
konsumpcji okreÊlonych dóbr czy rosnàcego poparcia dla politycznych opcji59.
Ponadto warto zauwa˝yç, ˝e na decyzje polityczne wyborców wp∏ywajà tak-
˝e zupe∏nie inne czynniki, takie, jak np.: wyznawany system wartoÊci, tra-
dycja rodzinna, pozycja spo∏eczna, bie˝àce wydarzenia polityczne60.

Rezultaty kampanii wyborczej mo˝na oceniç dok∏adnie dopiero po wy-
borach. Badanie skutecznoÊci dzia∏aƒ, pozwalajàce na ich modyfikacj´ w trak-
cie kampanii, jest wi´c utrudnione. Narz´dziem, którym pos∏ugujà si´ w tej
sytuacji sztaby wyborcze, sà badania preferencji politycznych i symulacje wy-
borów na próbach wyborców, które majà s∏u˝yç prognozowaniu wyników wy-
borów61.

Wypada zaznaczyç, ˝e badania wybranych grup wyborców okreÊlajà je-
dynie w przybli˝eniu preferencje ca∏ego elektoratu. Ponadto badania majà
zawsze charakter deklaratywny respondent mo˝e nie udzieliç prawdziwej in-
formacji. Majàc na uwadze powy˝sze zastrze˝enia, prowadzi si´ badania sku-
tecznoÊci kampanii z wykorzystaniem sonda˝y spo∏ecznych i prognoz wy-
borczych. Na podstawie tych informacji, sztaby wyborcze mogà si  ́zorientowaç,
w jaki sposób odbierana jest ich kampania, czy partia lub kandydat zyskujà
czy te˝ tracà poparcie spo∏eczeƒstwa. Wykorzystujàc zebrane dane ∏àcznie
z wynikami badaƒ o charakterze podobnym do wst´pnego testowania, szta-
by modyfikujà prowadzonà kampani´. Przyk∏adem mo˝e tu byç wprowadzo-
na przez Uni´ WolnoÊci w trakcie kampanii w 1997 r. zmiana pierwotnego
has∏a wyborczego „W lewo? W prawo? Zawsze do przodu”, które nie tylko
nie zosta∏o dobrze odebrane, ale te˝ natychmiast doczeka∏o si´ negatywnej
wersji (”W lewo? W prawo? Zawsze do ˝∏obu”), na „Màdry wybór, lepsze
˝ycie”.

Podczas kolejnych kampanii wyborczych politycy pos∏ugujà si´ coraz
szerszym zestawem narz´dzi niejako „po˝yczonych” ze Êwiata komercji. Zwy-
czajem jest ju˝ wynajmowanie osób, do tej pory wspó∏pracujàcych z bizne-
sem, do szkolenia polityków w zakresie wystàpieƒ publicznych czy do przy-

148

59 Inne narz´dzia marketingu: public relations, sprzeda˝ osobista, promocja sprzeda˝y, mar-
keting bezpoÊredni, szerzej zob.: Ph. Kotler, op. cit., s. 600.

60 Por. szerzej: B. I. Page, Elekcje i spo∏eczne wybory: teoria a stan badaƒ empirycznych w: J. Szczu-
paczyƒski, Elity, Wybory, Demokracja, Warszawa 1993, s. 149–152.

61 Pos∏ugiwanie si´ przez polityków sonda˝ami w zaciszu sztabu wyborczego nie przeszkadza
im publicznie bagatelizowaç wyników badaƒ, jeÊli sà dla nich negatywne.
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gotowywania ich wizerunku. Tak˝e reklama jako pot´˝ne narz´dzie w dzie-
dzinie komunikacji spo∏ecznej sta∏a si´ podstawowym Êrodkiem, za pomocà
którego si´ga si´ po w∏adz´. Reklama polityczna, metody jej planowania, spo-
soby prezentacji treÊci i wybór Êrodków komunikacji z wyborcami sà ju˝ dzi-
siaj typowà metodà prowadzenia polityki. Wyborcy oczekujà, ˝e politycy b´-
dà o nich dbaç i w odpowiedni sposób si´ prezentowaç. EfektywnoÊç i zarazem
efektownoÊç jest wymuszana przez ca∏e komercyjne otoczenie Êwiata polity-
ki. Partie, które Êwiadomie rezygnujà z dzia∏aƒ o charakterze reklamowym,
tracà szanse na udzia∏ w rzàdach. Jednak negatywne doÊwiadczenia niektó-
rych partii i polityków uczà, ˝e nie mo˝na „˝ywcem” kopiowaç wzorów re-
klamy komercyjnej - taki zabieg przyniós∏ pora˝k´ m.in. Kongresowi Libe-
ralno-Demokratycznemu w 1991 roku. Dla politologa interesujàce powinno
byç to, jak dokonywaç tego „transferu technologii”, aby uwzgl´dniajàc wszel-
kie ró˝nice i specyfik´ Êwiata polityki, osiàgnàç komunikacyjny, i co za tym
idzie wyborczy sukces.

Olgierd Annusewicz

ADVERTISING AND POLITICAL ADVERTISING, 
THE PROCESS OF POLITICAL CAMPAIGNS PLANNING

Experience from election campaigns of such politicians as Aleksander
KwaÊniewski, Andrzej Olechowski or Marian Krzaklewski as well as political
formations – AWS (Solidarity Election Action), SLD (Democratic Left
Alliance), UW (Freedom Union), PO (Citizens’ Platform) shows clearly
that the application of tools and methods developed by specialists in
commercial advertising can bring measurable results.

The author’s basis of analysis is political advertising which is the most
widely used element of marketing throughout the course of the election
campaign. With particular care for detail, the author looks at the planning
process of political advertising through the application of a „technique
transfer” – the transformation of commercial advertising and promotion
tools to the world of political campaigns.

In the introduction, the author defines political advertising with respect
to commercial advertising, and next describes the methods of presenting



messages those advertisements are to convey, the planning cycles and stages
in the creation process of an advertisement. To illustrate his point the author
uses Polish election campaigns, with particular focus on the 1997 parliamentary
elections and the 2000 presidential election.
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éÔ˚Ú ËÁ·Ë‡ÚÂÎ¸Ì˚ı Í‡ÏÔ‡ÌËÈ Ú‡ÍËı ÔÓÎËÚËÍÓ‚, Í‡Í ÄÎÂÍÒ‡Ì‰
ä‚‡Ò¸ÌÂ‚ÒÍËÈ, ÄÌ‰ÊÂÈ éÎÂıÓ‚ÒÍËÈ, ËÎË å‡Ë‡Ì ä¯‡ÍÎÂ‚ÒÍËÈ, ‡ Ú‡ÍÊÂ
ÔÓÎËÚË˜ÂÒÍËı Ó·˙Â‰ËÌÂÌËÈ – ÄÍˆËË Ç˚·Ó˜ÂÈ «ëÓÎË‰‡ÌÓÒÚ¸», ëãÑ, ìÇ,
èÎ‡ÚÙÓÏ˚ é·˚‚‡ÚÂÎ¸ÒÍÓÈ ÔÓÍ‡Á˚‚‡˛Ú, ˜ÚÓ ËÒÔÓÎ¸ÁÓ‚‡ÌËÂ ËÌÒÚÛÏÂÌÚ‡Ëfl
Ë ÚÂıÌËÍ, ‡Á‡·ÓÚ‡ÌÌ˚ı ÒÔÂˆË‡ÎËÒÚ‡ÏË ÍÓÏÏÂ˜ÂÒÍÓÈ ÂÍÎ‡Ï˚ ÏÓÊÂÚ
ÔËÌÂÒÚË ÓÔÂ‰ÂÎÂÌÌÛ˛ ÔÓÎ¸ÁÛ.

èÂ‰ÏÂÚÓÏ ‡ÒÒÛÊ‰ÂÌËÈ fl‚ÎflÂÚÒfl ÔÓÎËÚË˜ÂÒÍ‡fl ÂÍÎ‡Ï‡, ÍÓÚÓ‡fl Í‡Í
˝ÎÂÏÂÌÚ Ï‡ÍÂÚËÌ„‡ ¯ËÓÍÓ ËÒÔÓÎ¸ÁÛÂÚÒfl ‚Ó ‚ÂÏfl ‚˚·ÓÌ˚ı Í‡ÏÔ‡ÌËÈ.
éÒÓ·ÂÌÌÓ ÔÓ‰Ó·ÌÓ ‡‚ÚÓ Á‡ÌËÏ‡ÂÚÒfl ÔÓˆÂÒÒÓÏ ÔÎ‡ÌËÓ‚‡ÌËfl ÔÓÎËÚË˜ÂÒÍÓÈ
ÂÍÎ‡Ï˚, ‰Ó·Ë‚‡flÒ¸ Ò‚ÓÂÓ·‡ÁÌÓ„Ó «Ú‡ÌÒÙÂ‡ ÚÂıÌÓÎÓ„ËÈ» – Ú‡ÌÒÙÓÏ‡ˆËË
ËÌÒÚÛÏÂÌÚÓ‚ ÂÍÎ‡Ï˚ Ë ÍÓÏÏÂ˜ÂÒÍÓ„Ó ÔÓ‰‚ËÊÂÌËfl ‚ ÏË Í‡ÏÔ‡ÌËÈ
ÔÓÎËÚË˜ÂÒÍËı.

ÇÓ ‚ÒÚÛÔÎÂÌËË ‡ÒÔÓÎ‡„‡˛ ÂÍÎ‡ÏÛ ÔÓÎËÚË˜ÂÒÍÛ˛ ‚ Ò‚flÁË Ò ÂÍÎ‡ÏÓÈ
ÍÓÏÏÂ˜ÂÒÍÓÈ, ‡ ‰‡ÎÂÂ ÓÔËÒ˚‚‡˛ ÒÔÓÒÓ·˚ ÔÂÁÂÌÚ‡ˆËË ÂÍÎ‡ÏÌÓ„Ó ÒÓ‰ÂÊ‡ÌËfl,
Ë ˝Ú‡Ô˚ ÒÓÁ‰‡ÌËfl ÂÍÎ‡Ï˚. éÒÌÓ‚ÓÈ ˝ÍÁÂÏÎËÙËÍ‡ˆËË fl‚Îfl˛ÚÒfl ÔÓÎ¸ÒÍËÂ
ËÁ·Ë‡ÚÂÎ¸Ì˚Â Í‡ÏÔ‡ÌËË, ÓÒÓ·ÂÌÌÓÂ ‚ÌËÏ‡ÌËÂ Û‰ÂÎÂÌÓ Ô‡Î‡ÏÂÌÚÒÍÓÈ
Í‡ÏÔ‡ÌËË 1997 „. Ë Í‡ÏÔ‡ÌËË ÔÂÁË‰ÂÌÚÒÍÓÈ 1999 „.
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