praca pochodzi z serwisu pracedyplomowe.eu -
prace dyplomowe

Cele, metody i srodki dziatania reklamy wyborczej

Marketing to termin powszechnie odnoszacy si¢ do rzeczywistosci ekonomiczne;.
Mozna go jednak rdwniez odnie$¢ do stosunkdéw spotecznych, na przyktad do relacji uczniow
(studentow) 1 nauczycieli, migdzy przyjacidétmi i innymi ludzmi w réznych sytuacjach. Kazdy
bowiem cztowiek wyznacza sobie okreslone cele, ktore w jezyku ekonomi nazywa si¢
potrzebami rynku. Kazdy cztowiek tez snuje mniej lub bardziej realne plany, jak zdoby¢
okreslone dobro lub sympati¢ innych, co jest odpowiednikiem biznes planu w naukach
ekonomicznych. Podobnie postepuja na rynku politycznym politycy i specjalisci od ich
promoc;ji'.

Reklama polityczna to forma komunikowania politycznego za posrednictwem mediow
masowych, ktorej celem jest przekonaé wyborcow aby gtosowali na kandydatow lub partie”.

Sledzac przebieg réznych kampanii politycznych, nie sposob oprzeé si¢ wrazeniu, iz
scena polityczna w warunkach demokracji przypomina swego rodzaju rynek. Sama za$
kampania sceng, na ktorej partie i ich liderzy odgrywaja wyrezyserowane dla masowego
odbiorcy role. Politycy zaktadaja rozne kostiumy i precyzyjnie kierujac wrazeniem, zmierzaja
do przekonania klienta — wyborcy — do okreslonego produktu — programu wtlasnej partii.
Zakupem staje si¢ gtos oddawany przez wyborce. Najwazniejszymi produktami w marketingu
politycznym jest wizerunek partii, jej program polityczny oraz osoba lidera. Kazdy z nich
inaczej wptywa na preferencje wyborcow. Z psychologicznego punktu widzenia wykreowanie
lidera politycznego moze by¢ analizowane w aspekcie autoprezentacji. Autoprezentacja
polega na podejmowaniu przez jednostke zachowan, dziatan zmierzajacych do kierowania
wrazeniem w celu sprawowania kontroli nad obrazem, wizerunkiem wtlasnej osoby,
postrzeganym przez innych ludzi. Niejednokrotnie zachowania autoprezentacyjne polegaja na
selektywnym ujawnianiu i odstanianiu siebie, prezentowaniu jedynie wybranych fragmentow
informacji na temat wtasnej osoby, zaleznie od okolicznosci 1 rodzaju sytuacji spoteczne;.

Jednocze$nie obraz samego siebie, ktéry staraja si¢ kreowac ludzie, stanowi zwykle
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kompromis pomigdzy dazeniem do stworzenia idealnego obrazu siebie a dazeniem, aby
wizerunek ten byt wiarygodny. Autoprezentacja moze przybiera¢ rozne formy — od prostych
zachowan az po aranzowanie zlozonych sytuacji stuzacych kreowaniu pozadanego obrazu
siebie.

Praktyczne zastosowanie w polityce elementéw marketingu politycznego jest
zjawiskiem znanym od starozytno$ci. Juz w starozytnej Grecji i Rzymie uczono sztuki
publicznego oratorstwa, argumentacji, postaw, zachowan politycznych. Istotng role¢ w Zyciu
politycznym odgrywali specjalisci od ksztaltowania wizerunku wtadcow, ale do XX wieku
byli nimi zwykle ludzie z otoczenia wtadcy. Instruowali oni go, jak ma si¢ on zachowywac,
przemawiaé i dziataé’.

W reklamie, jako jednej z technik marketingu wyborczego stosuje si¢ wiele metod
oddziatywania na nabywce¢ towaru politycznego. Istotg jej jest przede wszystkim zjawisko
wielokrotnego powtarzania sformutowanego przekazu, ktére powinno zacheci¢ do kupowania
nawet przez te osoby, ktore nie sg zainteresowane zakupem. Reklama wigc to zakup miejsca
lub czasu w mediach dla zwiekszenia zainteresowania produktem lub ustugq dla wykreowania
pozytywnego nastawienia wobec przedmiotu reklamy®. Na analogicznych zasadach
funkcjonuje tez reklama polityczna. Mozna ja zdefiniowa¢ jako element zintegrowanej
strategii marketingowej, ktora umozliwia komunikowanie podmiotow rywalizacji, a wiec
partii polityeznych, lideréw partyjnych, kandydatéw politycznych z otoczeniem spolecznym’.
Reklama zawiera w sobie wszystkie ogolne cele promocji, tj. informuje (reklama pionierska),
przekonuje (reklama konkurencyjna) i przypomina (reklama utrwalajaca).

Reklama bezposrednia (akwizycja) kierowana jest do konkretnego odbiorcy. Dzieli si¢
na kontrolowang w postaci wszelkiego rodzaju gadzetow, ulotek, materiatow wewngtrznych
partii, listéw do wyborcow itp., oraz na niekontrolowang (pamflety, karykatury, fotomontaze
itp.), majaca na celu dezawuowanie oficjalnego nadawcy®.

Szczego6lng metodg reklamy bezposredniej, kontrolowanej sa gadzety reklamowe. Ich
zadaniem jest wzbudzenie u odbiorcy uczucia wdzigcznos$ci 1 zobowigzania.

Inng, popularng forma reklamy wizualnej s3 plakaty wyborcze. Jest to przyklad
reklamy zewng¢trznej (outdoor) 1 ma dwie podstawowe formy mini plakatu umieszczanego na
ptotach, elewacjach i stupach ogloszeniowych oraz bilbordu. Obie te formy, podobnie jak

reklama prasowa, powinny w zasadzie spetnia¢ kryteria ulotki, poza rozmiarem.
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W warunkach szybkiego rozwoju i rozpowszechnienia mediow elektronicznych, a
takze zmniejszajacej si¢ poczytnosci gazet, reklama audiowizualna wydaje si¢ najbardziej
skuteczng formg przekazu, angazujac jednoczesnie receptory wzroku i stuchu. Do niej mozna
zaliczy¢ telewizje, kino, filmy wideo 1 multimedialne techniki komputerowe. Najczesciej
wykorzystywang forma reklamy audiowizualnej sg: reklama nieodptatna (np. wywiady,
debaty, transmisje 1 informacje z wydarzen zwigzanych z podmiotem marketingu
politycznego) i reklama platna (np. tzw. spoty reklamowe)’.

Akcentujac szczegblng role telewizji w marketingu politycznym, zwlaszcza na rynku
politycznym, mozna powiedzie¢ o ogromnej sile przebicia w spoleczenstwie, w licznych jego
grupach i §rodowiskach. Obraz telewizyjny, jego wyrazisto$¢, ruch, dynamika, ukazywanie
pierwszego planu (np. kandydata na prezydenta czy parlamentarzyste), ale takze tta roznych,
zarejestrowanych wczesniej sytuacji (w tym np. fragmentow biografii takich osob,
uczestnictwo w roznych akcjach politycznych, ale tez sytuacje bardziej osobiste), dialogu
prowadzonego przez prezentera lub merytorycznego redaktora - wszystko to dziala na
wyobrazni¢ telewidza (nie zawsze zreszta budujaco) i ksztaltuje jego nastawienie, a nawet
implikuje konkretne decyzje w kwestii udzialu w transakcji rynku politycznego i nabycia
okreslonego towaru®,

Upowszechnienie Internetu niewatpliwie utatwia promocje politycznego towaru, czyni
bardziej skuteczng jego reklame. Partie polityczne oraz inne podmioty polityki - w tym
poszczeg6lni politycy - moga na internetowych stronach prezentowaé wszystkie ogniwa
politycznego towaru: syntezy ideologii i doktryny politycznej, fragmenty programow
wyborczych oraz politykow - ich biogramy, wizerunek 1 inne szczegotly. Internet z
powodzeniem taczy dwa mechanizmy marketingu politycznego - promocje i reklame, a takze
stwarza dogodne mozliwosci aktualizowania informacji oraz szybkiego reagowania na
wszelkie procesy, wydarzenia, sytuacje dokonujace si¢ na rynku politycznym juz podczas
trwania kampanii wyborczych, w tym takze na zmiang¢ pozycji swojej partii lub osoby oraz
pozycji i roli konkurencji. Dzigki Internetowi mozna natychmiast reagowa¢ na wyniki
wszelkich sondazy opinii publicznej oraz notowan swego towaru na rynku politycznym’.

W promocji politycznej istotne znaczenie spetnia public relations. Termin ten, obecnie
bardzo popularny, rozumiany jest przez wielu jako aksjomat marketingu politycznego lub

socjotechniki. Szczegodlng, pracochlonng forma dystrybucji jest akwizycja w domach
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wyborcy, popularna przy wyborach do jednostek samorzadu terytorialnego (tzw. technika
door to door). Zadaniem jej jest czesto nie tylko zachgcenie obywatela do glosowania na
okreslone ugrupowanie, ale tez, np. zebranie informacji o preferencjach wyborczych w
kontekscie przyszitego glosowania lub przypomnienie o odbywajacych si¢ wyborach w celu
zapewnienia frekwencji (tzw. Technika Ca-twassingowa). Przeprowadzajac jg nalezy wybrac
stosowng ku temu porg (najlepiej ok. godz. 17.00 - 21.00 w dni powszednie). Nie powinno si¢
dociera¢ do doméw wyborcow, np. w czasie nadawania powszechnie ogladanego programu w
telewizji lub w porze obiadowe;j'”.

Zaréwno media, jak 1 wyborcy w swej dziatalno$ci orientuja si¢ na znaki
nowoczesnosci, na akcyjnos¢, na oswajanie ,,obcosci". Polski apologetyzm nowinek, obcosci
ma glebokie uwarunkowania historyczne; od zarania panstwa czynniki rzadzace przedktadaty
,obcos$¢" przed ,,swoistos¢" plasowaty ,,obcych" przed ,,swoimi”“. Wspotczesne media w
promocji zycia spoleczno-politycznego chetnie postuguja si¢ wzorami, mechanizmami
charakterystycznymi dla tadu zachodnioeuropejskiego; ujawnia to w pelni instytucja
marketingu politycznego'?.

Nos$nymi znakami marketingowymi generowania i stymulowania polityki przez media
sg np. kreowanie idoli przez reklameg, uwiarygodnienie polityki przez instytucje sondazy,
uznawanie danych pozyskiwanych z osrodkow badania opinii publicznej za miarodajne Zzrodta
oceny rzeczywistosci politycznej'.

Waznym ogniwem promocji kazdego towaru rynkowego jest reklama. W marketingu
politycznym jej rola jest rdwnie duza jak na rynku towardw konsumpcyjnych, chociaz
wyroznia si¢ swoistg specyfika. Jak 1 w innych przedsiewzigciach marketingowych, specytfika
ta jest uwarunkowana wlasciwosciami towaru politycznego oraz procesami jego
wprowadzania na rynek.

Reklamowanie towaru politycznego oznacza i prezentacj¢, i zachwalanie wszystkich
jego ogniw; ideologii 1 doktryny politycznej, programu wyborczego, ludzi dazacych do
zdobycia wiladzy, czyli politykow. Kazde z tych ogniw jest inne, zostalo inaczej

,wyprodukowane" i opakowane. Niezwykle trudno jest reklamowac¢ ideologi¢ i polityke
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okreslonych sit politycznych. Nie zawsze sg to bowiem wartosci konkretne 1 zrozumiate dla
kazdego potencjalnego nabywcey politycznego towaru i przekonujace go.

Za swoista form¢ komentarza programoéw wyborczych mozna uznaé¢ dyskusje
politykow w radiu lub telewizji. Moze to by¢ polemika miedzy politykami reprezentujgcymi
okreslone - przewaznie konkurencyjne - sity polityczne, ale tez strong dyskusji moga by¢ tez
znani publicy$ci politycznie niezalezni. Ta posta¢ reklamy towaru politycznego skuteczniej
wywiera wplyw na okre$lone S$rodowiska czy grupy przysztych uczestnikow rynku
politycznego.

Najlatwiej (co nie znaczy zarazem - najskuteczniej) daje si¢ reklamowaé osobowe
ogniwo politycznego towaru, tj. politykéw. Czlowieka tatwo mozna pokazaé, zaprezentowac,
stworzy¢ mu wymagany wizerunek. Mozna go zachwala¢, kamuflowaé jego wady fizyczne
czy psychiczne, ,dostraja¢" jego biografi¢, eksponowaé osiggnigcia 1 pomniejszac
niepowodzenia czy porazki. W reklamie politykdw uczestnicza wszystkie rodzaje mediow, a
nadto wydawnictwa specjalne - plakaty, afisze, fotosy, broszury, ulotki. Formg reklamy
politykéw jest takze agitacja publiczna - wreczanie przechodniom, osobom oczekujagcym na
srodki komunikacji, klientom w sklepach, zgromadzonym w poczekalniach dworcowych,
wychodzacym z zakladdéw pracy, instytucji, roznych firm, a nawet kosciotow - odpowiednich
ulotek czy innych drukow o politykach ubiegajacych si¢ o wiladze. Trudno jest ocenié
skutecznos$¢ tego typu agitacji, mozna wszakze sadzi¢, ze nie jest to dziatalno$¢ przynoszaca
pozadane rezultaty. Ludzie nie zawsze biorg wrgczane im ulotki, a jezeli nawet biora, to po
zapoznaniu si¢ z ich tre$cig nierzadko wyrzucajg je.

Inng postacig reklamy politykow jest direct mail, czyli wysylanie poczta materialow
zachwalajacych sprzedawcow politycznego towaru.

Okre$long forma reklamy towaru politycznego sa debaty polityczne. Uczestniczy¢ w
nich mogaf“:

— kandydaci na urzad prezydenta,

— kandydaci na postow 1 senatorow (przewaznie w okregach wyborczych),

— kandydaci na radnych (w miastach, a nawet wsiach) oraz na wojtow, burmistrzow i
prezydentéw miast,

— liderzy badz czotowi przywddcy rywalizujacych partii politycznych,

liderzy zwiazkow zawodowych lub prowadzacych dziatalno$¢ polityczng organizacji

spotecznych,
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— czolowi publicysci okreslonych opcji politycznych.

Cel 1 efekty tych debat sg rozne dla rynku politycznego. Wszystkie one stanowig
swoiste poparcie dla okre§lonego towaru politycznego lub jego poszczegodlnych czgéci. Ich
charakterystyczng cechg jest to, iz stanowig one wazne ogniwo komunikacji politycznej,
tworzacej swoisty obszar, w ktorym obracajg si¢ i kontaktujg, a takze jednoczag si¢ lub
rywalizujg politycy, publicysci i okre§lone srodowiska spoteczne. Owe debaty mogg dotyczy¢
bezposrednio zblizajacej si¢ transakcji na rynku politycznym (debata kandydatéw na urzad
prezydenta, parlamentarzystow lub radnych), badz wytwarzania odpowiedniego klimatu czy
wizerunku dla okre§lonych sit politycznych. Debaty takie mogg mie¢ charakter publiczny: w
telewizji, radiu lub na tamach prasy, S$rodowiskowy, tj. toczy¢ si¢ w okreslonych
srodowiskach (politykow, publicystow, ekspertow), badz zamkniety, a wigc wylacznie w
§cistych gronach (np. w ramach koalicji rzadzacych lub opozycyjnych)'’.

Deklaracje wyborcze sg to =zasadniczo rodzaje dokumentow, zawierajacych
o$wiadczenia kandydatow na parlamentarzystow, radnych, a przede wszystkim na urzad
prezydenta. Deklaracje wyborcze - podobnie jak apele - sa postacia autoreklamy majacej
przekona¢ przyszitych ewentualnych nabywcow o celowosci oddania na nich glosu w
transakcji finalnej. W tekstach deklaracji wyborczych sktadajacy prezentujg swoje stanowisko
w okreslonych sprawach ekonomicznych, spolecznych, politycznych, kulturalnych,
zwigzanych z polityka zagraniczng; wyjasniaja swoj punkt widzenia réznych aktualnych
problemow wewnetrznych 1 migdzynarodowych, zamieszczajg obietnice uporzadkowania czy
rozwigzywania nurtujacych wyborcow spraw, deklarujg poparcie dla ich pragnien, dazen,
aspiracji. Istotng role w reklamowaniu politycznego towaru odgrywaja sondaze opinii spo-
tecznej. Wskazania takich sondazy wskazuja na stosunek ewentualnych nabywcoéw
politycznego towaru do ofert towarowych poszczegdlnych producentéw towaru politycznego;
mogg wigc inspirowac¢ korygowanie okreslonych czynno$ci przed finalng transakcjg. W
rzeczywisto$ci nie zawsze s3 wiarygodne, co zmusza sztaby wyborcze producentow towaru
do ostroznego, warunkowego oceniania wynikow takich sondazy. W mechanizmach i
procedurach reklamy politycznego towaru stosuje si¢ niemal powszechnie forme¢ zwang
,hastem wyborczym". Hasto wyborcze - to synteza jakiego$ problemu, zjawiska, programu
lub dokumentu, sformutowana w postaci postulatu, zadania, apelu, skierowana do wyborcow i

odnoszaca si¢ do ich zachowania czy postgpowania.
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Reklamie politycznego towaru stuzy takze tworzenie image kandydatow na par-
lamentarzystow, gtownie jednak na prezydenta. Sg to dziatania tworzace wizerunek, wyglad,
styl zachowania, prezencj¢ kandydata wobec okreslonych grup spotecznych, $rodowisk.
Image wystepuje juz w procesie dystrybucji politycznego towaru na rynek polityczny, nabiera
znaczenia w miar¢ zblizania si¢ terminu transakcji finalnej. W tworzeniu image, obok
wygladu 1 prezencji, uwzglednia si¢ tez inne wtasciwosci 1 cechy kandydata warunkujace jego
popularno$¢, a m.in.: wyksztalcenie, zainteresowania, predyspozycje, reputacje, popularnosé,
elokwencje, sposob zachowywania si¢, dziatalno$¢ spoteczna, w tym charytatywna,
wystawianie si¢, umiejetnos¢ nawigzywania kontaktu wzrokowego, swobode w rozmowach z
ludZzmi.

Nie mozna poming¢ takiej formy reklamy politycznego towaru jak klip wyborczy. Klip
to w $cistym znaczeniu - filmowa ilustracja utworu muzycznego. Jako forma reklamy
politycznego towaru klip przedstawia jaki§ obraz lub sytuacje w postaci krétkiego filmu
telewizyjnego (,,filmiku"), wedlug scenariusza przygotowanego przez sztab wyborczy
kandydata na prezydenta RP lub niektérych kandydatéw na parlamentarzystow.

Wazna misje w reklamowaniu politycznego towaru spetnia manipulacja polityczna
jako zespot przedsiewzig¢ niezgodnych - zasadniczo - z normami prawa i sprzecznych z
moralno$cig. Manipulacja ma na celu wywieranie wpltywu zard6wno na sprzedawcoOw
politycznego towaru (konkurencyjnych), jak i na nabywcow.

Piknik wyborczy jest organizowany w atrakcyjnym terenie (np. w miejscowosciach
letniskowych, nad jeziorem lub rzekami), wedle specjalnie opracowanego programu typu
festiwalowego, uwzgledniajacego zasadniczo dwa rodzaje imprez: rozrywkowych i
politycznych wzajemnie przeplatajacych si¢ i uzupetniajacych.

Slogan wyborczy, jako posta¢ reklamy politycznego towaru, oznacza zasadniczo
hasto, komunat, frazes, deklaracj¢ bez pokrycia adresowane do nabywcoOw politycznego
towaru w celu zdobycia ich poparcia w transakcji finalnej. Slogany sg §wiadomie i1 celowo
umieszczane w programach wyborczych, w plakatach, ulotkach 1 innych materialach
agitacyjnych upowszechnianych przez komitety i slogany wyborcze.

Tradycyjna forma reklamy politycznego towaru s3 wiece wyborcze. W ostatnich
edycjach polskiego rynku politycznego sa coraz rzadziej wykorzystywane z rdznych

wzgledow, gltownie w rezultacie stosowania bardziej nowoczesnych 1 efektywniejszych



sposobow docierania przez producentéw politycznego towaru do nabywcow, takich jak
telewizja, radio, Internet'®.

Pewna role w reklamie politycznego towaru spetnia wywiad wyborczy. Przez te forme
reklamy rozumie si¢ odpowiednio spreparowane informacje przez producentow politycznego
towaru o mechanizmach 1 procedurach przygotowywania, uruchamiania i funkcjonowania
rynku politycznego, o kandydatach do parlamentu, samorzadéw oraz na stanowisko
prezydenta i jednoosobowe urzedy w samorzadach terytorialnych. W wywiadach wyborczych
biorg tez udziat kandydaci, co ma by¢ postacig ich autoreklamy.

Komunikacja polityczna obecnie ma charakter ciagly i w coraz wigkszym stopniu
interaktywny' .

Reklama polityczna pelni wigc istotng role w teorii marketingu politycznego. Jest
formg prezentacji oferty politycznej, a takze forma komunikacji z otoczeniem. Stanowi
Swiadomy wymiar dzialah podmiotow polityki. Dzieki reklamie politycznej aktorzy
polityczni maja mozliwo$¢ komunikowania spraw w taki sposob, w jaki je widzg. Jest jedyna
forma w mediach masowych, nad ktorej konstrukcja polityk ma peing kontrole. Zasady
tworzenia reklamy w marketingu politycznym sg bardzo podobne do zasad stosowanych w
marketingu konsumenckim'®, To podobienstwo wynika z faktu, ze prawa rzadzace rynkiem
wyborczym sa w zasadzie takie same. Tworzenie 1 oddzialywanie reklamy podlega takze
takim samym prawom zaro6wno w zachowaniach wyborczych, jak i1 konsumenckich. Taka
samg funkcje reklamowa pelni opakowanie produktu, prezentowanego na przyklad na
wystawie sklepowej, jak i1 ,,opakowanie" kandydatow w czasie wybordw na rdézne urzedy
panstwowe'*. Reklama polityczna wykorzystuje media masowe do roznicowania produktow
politycznych 1 okreslenia ich w oczach politycznych konsumentéw. Politycy muszg oferowac
siebie jak roznigce si¢ marki tego samego produktu. Mozna wigc przyjac, ze podstawowymi
celami reklamy politycznej sa™":

— upowszechnianie informacji o kandydujacym polityku lub partii,

— kreowanie wizerunku kandydata lub partii,

— przyblizanie odbiorcom gtownych kwestii programowych,

' J. Muszynski, Teoria marketingu politycznego, op. cit., s.205

'7'S. Michalczyk, Media lokalne jako instrument kampanii wyborczych i demokratyzacji polityki, w: Wybory
parlamentarne 2001. Scena polityczna — aktorzy — programy — strategie, J. Sztumski (red.), M. Kolczynski,
Wydawnictwo Uniwersytetu Slaskiego, Katowice 2003, s. 147

'8 p_Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Felberg SJA, Warszawa 1994, s. 546

' A. Falkowski, Praktyczna psychologia poznawcza: marketing i reklama, Gdanskie Wydawnictwo
Psychologiczne, Gdansk 2003, s. 68

* M. Kolczynski, J. Sztumski, Marketing polityczny. Ksztattowanie indywidualnych i zbiorowych opinii,
postaw i zachowan, Wydawnictwo Slask, Katowice 2003, s. 133



— atakowanie konkurencji,

— odpieranie atakow rywali.

Uwaza si¢, ze telewizyjne reklamy polityczne maja niewielki wptyw na zmiang
postaw 1 zachowan wyborcow. Mato 0s6b zmienia swoje preferencje pod wptywem reklamy
politycznej. Moze ona umocni¢ istniejgce postawy polityczne i wzory zachowan, ale rzadko je
zmienia. Telewizja moze wi¢c co najwyzej wzmacnia¢ zywione przez odbiorcow
przekonania, a aktualnie przyjmowane przez nich postawy w zasadzie nie jest w stanie zmie-
ni¢. Telewizja natomiast moze ksztattowac obszar okreslonej rzeczywistosci politycznej
(sterowac zachowaniem) tylko u tych wyborcow, u ktorych stwierdzono niezdecydowanie w
odniesieniu do jakiej$ sytuacji, czyli brak jasnego stanowiska. Wyborcy niezdecydowani
bardziej polegaja na telewizyjnych przekazach reklamowych o partii politycznej czy
kandydacie niz na innych zrédtach o nich?'. Identyfikacja wyborcéw niezdecydowanych i
skuteczna strategia promocyjno-reklamowa ksztaltujaca ich przekonania oraz wykorzystanie
elektronicznych mediow — telewizji*> i technologii internetowej —jest dzi§ kluczem do
powodzenia kampanii wyborczej.

Sterowa¢ zachowaniem wyborcOw mozna poprzez kreacj¢ dobrego wizerunku.
Obecnie reklamy polityczne posiadaja cechy ,,migkkiej" reklamy, ktorej gtownym celem jest
oddziatywanie poprzez przekaz emocjonalny. Wielokrotne powtarzanie przekazu
perswazyjnego, ktore dominowato do lat 60. wieku XX, wptywa w mniejszym stopniu na
decyzje wyborcze niz reklama polityczna ukierunkowana na zmiang wyobrazenia wyborcow
o kandydacie. Obserwuje si¢ odchodzenie od komunikowania o stanowisku programowym,
jakie zajmuje podmiot polityki na rzecz kreowania wizerunku kandydata lub partii politycz-
nej>. Promowanie wizerunku kandydata odbywa si¢ przez tworzenie szczegélnego rodzaju
wyobrazenia, ktore poprzez wywotanie skojarzen przydaje postaci dodatkowych warto$ci
znajdujacych wyraz przede wszystkim w jej osobowos$ci 1 w ten sposdb wzmacnia jej
emocjonalny odbior**. Zaczeto stosowaé socjopsychologiczne teorie motywacji i zachowan
konsumenckich obecnych w reklamie komercyjnej. Czegsto wyborcy posiadajg silne
nastawienia emocjonalne wobec politykow, o ktorych wiasciwie nic nie wiedzg. Sytuacja ta

powoduje, ze reklama polityczna moze poprzez odwolywanie si¢ do uczu¢ wyborcow

! A. Falkowski, Praktyczna psychologia poznawcza: marketing i reklama, op. cit., s. 68

> A. Jachnis, J.F. Terelak, Psychologia konsumenta i reklamy, Bydgoszcz 1998, s. 131

* B. McNair, Wprowadzenie do komunikowania politycznego, Wydawnictwo Naukowe Wyzszej Szkoty Nauk
Humanistycznych i Dziennikarstwa, Poznan 1998, s. 110

*'W. Cwalina, Telewizyjna reklama polityczna. Emocje i poznanie w ksztaltowaniu preferencji wyborczych,
Wydawnictwo KUL, Lublin 2000, s. 66



skutecznie wplywac na ich postawy i zachowania wyborcze. Wptyw ten jest jeszcze silniejszy
w milodych demokracjach Europy Wschodniej, gdzie mechanizmy demokratyczne nie sg
jeszcze dobrze ugruntowane, a spoteczenstwo bardziej koncentruje si¢ na osobowosci
politykow niz gloszonych przez nich programach reform. Tym samym tworzenie wizerunku
tych politykow ma wigksze znaczenie dla wyborcow w krajach tej czeSci Europy niz
ugruntowanych demokracjach zachodnich. Oddziatywanie reklam w Polsce powoduje wzrost
niepewnosci i niezdecydowania, odwrotnie niz w krajach Europy Zachodniej, gdzie powoduje
raczej zwigkszenie pewnosci wyborcow.

Obserwowany trend odwotywania si¢ w reklamie politycznej do emocji wyborcy jest
efektem rozwoju mediéw elektronicznych. Ich rozwdj powoduje takze istnienie sytuacji, w
ktérej wyborcy sa dzi§ wrecz zalewani wszelkiego rodzaju waznymi informacjami
produkowanymi przez wspotczesne srodki masowego przekazu. Ich ogromna liczba rodzi
potrzebe znajdowania skutecznych sposobow docierania z konkretnymi wiadomo$ciami do
masowego odbiorcy, ktorego mozliwosci przetwarzania dostarczanych informacji sa przeciez
ograniczone. Istnienie takiej sytuacji sklania podmioty rywalizacji politycznej do po-
szukiwania coraz to nowszych, skuteczniejszych 1 bardziej wyrafinowanych strategii
promocyjno-reklamowych gwarantujacych, ze ich oferta polityczna zostanie spostrzezona i
zapamigtana przez potencjalnego wyborcg.

Rozw¢j rynku politycznego 1 pojawianie si¢ nowych konkurencyjnych podmiotow ry-
walizacji politycznej, ktore w coraz agresywniejszy sposob probuja pozyskaé poparcie
wyborcoéw, dodatkowo wzmacnia te¢ tendencj¢. Aktorzy polityczni zaczynaja racjonalniej
zarzadza¢ swoimi zasobami 1 poszukujg tanszych oraz efektywniejszych sposobow
oddziatywania na wyborcoéw. Wytwarzaja niezliczong liczbe¢ bodzcdéw poprzez takie zrddta,
jak: telewizja, radio, gazety, czasopisma czy Internet. Ich zasadniczym celem jest wptynigcie
na preferencje wyborcze.

Wspodiczesne metody oddziatywania za pomocg informacji opieraja si¢ na zlozonych 1
czasem bardzo skomplikowanych mechanizmach psychologicznych. Do tworzenia wizerunku
aktorow politycznych wykorzystywane s3 rdzne teorie naukowe, w tym z psychologii
poznawczej. Ich zastosowanie w reklamie politycznej pozwala w pewnym zakresie
kontrolowa¢ preferencje wyborcow. Determinuje to w pewnym zakresie konstrukcje jej
struktury wewnetrznej. Obecnie o skutecznos$ci reklamy politycznej w duzej mierze decyduje

juz jej wewnetrzna kompozycja, uklad oraz lokalizacja wzgledem innych informacji
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zamieszczanych w gazetach i czasopismach, w tym elektronicznych®. Forma reklamy jest tak
samo wazna jak jej tre§¢. Dobrze zaplanowana strategia marketingowa uwzgledniajaca prawa
psychologiczne pozostaje bowiem w pamigci odbiorcy wraz z pozytywnym skojarzeniem
dotyczacym reklamowanej partii politycznej badz lidera partyjnego i1 przyczynia si¢ do

wzrostu poparcia, a tym samym sukcesu wyborczego.

> A. Falkowski, Praktyczna psychologia poznawcza: marketing i reklama, op. cit., s. 89
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