Olgierd Annusewicz

Reklama a reklama polityczna, czyli projektowanie
politycznych kampanii reklamowych

Po 1989 roku w Polsce $rednio co 18 miesiecy odbywajg sie wybory,
a przed nimi kampanie wyborcze. Kandydaci, partie polityczne 1 komitety
wyborcze starajg sie przypodoba¢ wyborcom 1 spelnia¢ ich oczekiwania. Od
jakiego$ czasu mozna tez zaobserwowad, ze politycy prezentujac sie elekto-
ratowl korzystajg z narzedzi podobnych do tych, ktérymi postugujg sie spe-
cjalisci od marketingu gospodarczego, a szczegélnie reklamy.

W elekcjach w 1989, 1990 1 1991 roku wyborcy podejmowali decyzje,
na kogo glosowad, gléwnie na podstawie charyzmy 1 oceny dokonan kandy-
datéw w walce z systemem komunistycznym albo ich dziatalno$ci w struk-
turach wiladzy. Politycy nie mieli bowiem takiego jak dzi§ dostepu do me-
diéw elektronicznych, a §rodki techniczne, jakimi mogli wtedy dysponowad,
byly nieporéwnanie skromniejsze. Wybory przypominaly zatem bardziej ple-
biscyt niz rzeczywiste wylonienie reprezentacji polityczne] spoleczehstwa.

Doswiadczenia takich kandydatéw, jak: Aleksander Kwasniewski, Andrze;j
Olechowski, czy Marian Krzaklewski, oraz ugrupowan politycznych — Akeji
Wyborczej Solidarnoéé, Sojuszu Lewicy Demokratycznej, Unu Wolnosct,
Platformy Obywatelskiej pokazuja, ze poslugiwanie si¢ przez politykéw na-
rzedziami 1 technikami, opracowanymi przez specjalistéw od reklamy komer-
cyjnej, przynosi wymierne korzysci. Politykow sprzedaje sie wyborcom w po-
dobny sposéb, jak produkty konsumentom, a $cisle méwige, w kampaniach
wyborczych korzysta sie z takich samych metod, co w kampaniach reklamo-
wych. Kampania wyborcza jest bowiem specyficzng odmiang kampanii re-
klamowej. OczywiScie ze wzgledu na charakter promowanych produktéw réz-
ni sie ona rodzajem zastosowanych narzedzi marketingu 1 reklamy. Inne sg
takze sposoby prezentacji ,produktu” w kampanii wyborczej, a inne w re-
klamie komercyjnej. Niektére z nich sg przystosowywane do potrzeb rynku
politycznego, inne wykorzystuje sie bez zmian (cze$¢ metod stosowanych
w reklamie towaréw jest jednak nieuzyteczna na rynku politycznym).

Tematem moich rozwazan bedzie reklama polityczna, ktéra jako element
marketingu jest najszerzej wykorzystywana w czasie kampanii wyborczych.
Ze wzgledu na specyfike niniejszej publikacji nie moge opisa¢ catosci zagad-

125



nienia, dlatego skoncentruje sie na procesie planowania reklamowej kampa-
nii politycznej (jej prowadzenie to juz tylko realizacja przygotowanych uprzed-
nio planéw). Bede stosowal tu metodologie, z ktérej korzystajg specjalisci
od reklamy komercyjne;.

Reklama a reklama polityczna

Jak pisze Jacek Kall, o reklamie méwimy wowczas, gdy w sposéb bezosobowy
(bez udziatu sprzedawcy) i za pienigdze (w przeciwieristwie do publicity) prezentuje
sig produkt lub ustuge!. Kall zalicza reklame do takich narzedzi marketingowych,
jak: public relations, promocja sprzedazy, sprzedaz osobista 1 marketing bez-
posredni. Reklame cechuje przede wszystkim bezosobowos$¢ 1 platnosé prze-
kazu. Posluguje si¢ tez ona wylacznie posrednimi kanatami komunikacji. Po-
dobng definicje formuluje Ph. Kotler, piszac, ze jest to kazda platna forma
nieosobistej prezentacji 1 promocji idei, dobra lub ustugi przez okreslonego sponsora?.

Gléwnym zadaniem reklamy jest nie tylko poinformowanie klienta o pro-
duktach 1 ustugach reklamodawcy, ale przede wszystkim przekonanie go, aby
skorzystal z proponowanej oferty. Cele, ktére ma spelnia¢ przekaz reklamo-
Wy, s nastepujace:

wyrobienie §wiadomosci marki,

* wyrobienie lojalno$ci wobec marki,

* edukacja klienta,

* walka z konkurencja,

* tworzenie wizerunku rynkowego firmy?3.

Jako te wlasnie czg§¢ marketingu zaliczymy wszelkie formy platnej 1 po-
$rednio przekazywane] informacji o charakterze perswazyjnym, promujacej
idee, dobra lub ustugi.

Reklama polityczna ma podobne cele, co wykorzystywana na wolnym
rynku, ale troche inny charakter. Opisujgc polityczng odmiane tego narze-
dzia, nalezy jednak odwota¢ sie do definicji reklamy komercyjnej. Reklama
polityczna jest zatem przestrzenig komunikacyjng kupowang przez polity-
kéw w radiu, telewizji prasie 1 innych §rodkach masowego przekazu dla trans-
mitowania masowemu odbiorcy tresci o charakterze politycznym?*.

Reklame polityczng mozna tez opisywaé jako dzialalno$¢ informacyj-
ng oraz naklaniajgcg (perswazyjng) odbiorcéw do okreslonego (pozgdane-

L. Kall, Reklama, Warszawa 1998, s. 17.

2 Ph. Kotler, Marketing, Warszawa 1994, s. 546.

3 Zob.: B. Kwarciak, Co trzeba wiedzie¢ o reklamie, Krakéw 1999, s. 18-20.

4+ Zob.: B. McNair, An Introduction to Political Communication, London — New York 1999, s. 94.
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go) dziatania na rynku wyborczym lub w zakresie wypowiadania opinii po-
litycznych (np. w czasie referendum), ktéra jest realizowana za pomocs
srodkéw reklamowych, czyli no§nikéw informacyi 1 sugestii, jakie partia chce
przekazaé otoczeniu®. Podana definicja wskazuje na dwie podstawowe ce-
chy reklamy politycznej. Po pierwsze, nadawcg komunikatu reklamowego
jest ugrupowanie polityczne lub pojedynczy polityk np. w kampani pre-
zydenckiej. Po drugie, odbiorcéw reklamy naklania si¢ nie do kupowania
czegokolwiek, ale do udzielenia poparcia poprzez oddanie w wyborach swo-
jego glosu na nadawce reklamy politycznej, do absencji wyborczej® lub tez
do opowiedzenia si¢ po jednej ze stron w sporze rozstrzyganym przez re-
terendum. Stosowanie reklamy umozliwia politykom takie prezentowanie
swojej oferty politycznej, ktére podkresla walory programu wyborczego,
uwydatnia pozytywne cechy kandydatéw 1 ich mozliwosci realizacji propo-
nowanych rozwigzan, a takze wskazuje potencjalne korzysci, jakie mogg
odnie$¢ wyborcy.

Reklame polityczng wyrdznia tez fakt, 1z polskie ustawodawstwo wybor-
cze przyznaje komitetom wyborczym bezplatny czas antenowy w publicz-
nych $§rodkach masowego przekazu radiu 1 telewizji’. Mamy wiec do czynie-
nia z wyjagtkiem od zasady, ze reklama jest platng formg przekazywania
informacji. W niektérych krajach, miedzy innymi w Polsce, partie mogg wy-
kupi¢ czas reklamowy zaréwno w telewizji 1 radiu publicznym, jak 1 w pry-
watnych stacjach telewizyjnych 1 rozglo$niach radiowych?.

Sposoby prezentacji tresSci reklamowych

Budowanie modeli oddziatywania reklamy polega na odwolaniu sie do
trzech rodzajéow reakcji odbiorcy na przekaz: poznawczej, uczuciowej 1 be-

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

Czasami politycy w czasie kampanii wyborczej zniechecajg wyborcéw do wzigcia udziatu
w wyborach. Moze to by¢ namawianie do bojkotu wyboréw, moze to mie¢ réwniez zwigzek
z faktem, iz niska frekwencja wyborcza zwieksza szanse na wygrang niektérych ugrupowahn
1 kandydatéw. Przyktadem takiego ,sabotazu” wyborczego mogg by¢ kolportowane w 1996
roku przez sztab Borysa Jelcyna ulotki podpisane przez sztab Gienadija Ziuganowa, mé-
wigce jego zwolennikom, ze komunista ma juz wygrang w kieszeni 1 nie muszg po$wiecaé
swojego wysitku na docieranie do czesto odleglych punktéw wyborczych. Informacja ta po-
chodzi od pracownikéw firmy Nikota M. prowadzacej kampanie B. Jelcyna przed drugg tu-
ra wyboréw prezydenckich w Rosji w 1996 roku.

7 Por.: Ordynacja do Sejmu Rzeczypospolitej Polskiej z 2 czerwca (Dz. U. nr 45, poz. 205).
8 W niektérych krajach ordynacje nie dopuszczajg takie] mozliwosci, np. we Francji.
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hawioralnej®. Na tej podstawie stworzono kilka modeli hierarchii reakcji, kté-
re stanowlg wzorce przy formulowaniu przekazu. Do najbardziej popular-
nych modeli zalicza sie¢ model AIDAI? — podstawowy schemat, zgodnie
z ktérym sa konstruowane przekazy reklamowe. Formuta ta zostala opisana
przez E. K. Stronga w 1925 roku!! 1 do dzisiaj jest wykorzystywana zar6w-
no w reklamie komercyjnej, jak 1 politycznej. AIDA wywodzi sie od pierw-
szych liter wyrazow:

A (attention) zwréé uwage,

I (interest) zainteresuj,

D (desire) wzbudZ porzadanie,

A (action) nakloh do dziatania.

W ten sposéb konstruowana reklama zaklada cztery etapy komunikowa-
nia si¢ z odbiorca. Etapy te przechodzg plynnie jeden w drugi, w kazdym
jest realizowany jeden z wymienionych wyzej celéw.

Reklama, 7z reguly pojawiajgca si¢ obok wielu innych przekazéw, musi
przede wszystkim przyciggnaé¢ uwage odbiorcy. W tym celu w warstwie wi-
zualne] wykorzystuje sie niestandardowe ksztalty, zwracajace uwage rysunki,
a w warstwie dzwickowe] oryginalng muzyke itd. OczywiScie osoba, ktéra
zwrécl uwage na komunikat reklamowy, nie musi by¢ nim na tyle zaintere-
sowana, zeby zapoznawaé sie z jego trescig. Dlatego specjaliSci od reklamy
starajg sie wzbudzi¢ nasze zainteresowanie poprzez uzycie zagadkowego czy
wrecz kontrowersyjnego hasta, a ciekawy poczatek reklamy to najczesciej py-
tanie lub intrygujaca informacja.

Odbiorca jest gtéwnie obiektem perswazyjnego oddziatywania. Nadaw-
ca stara si¢ wzbudzi¢ w nim pragnienie posiadania reklamowanego produk-
tu,czy skorzystania z ustugi poprzez takie zaprezentowanie korzysci plyna-
cych ze spelnienia postulatu reklamy (kup, zaméw, skorzystaj, zaglosuj),
ktére bedg odpowiadaly na jawne 1 ukryte potrzeby konsumenta.

Nastepnie aby ufatwié klientowi podjecie decyzji 1 zacheci¢ go do dzia-
tania, podaje si¢ adresy miejsc, gdzie mozna naby¢ dany produkt (telefon
kontaktowy, strone www), a czesto tez termin wygasniecia oferty albo za-
mieszcza sie obletnice uzyskania korzysci z szybkiego z niej skorzystania.

9 Por. Ph. Kotler, op. cit., s. 551.

10 Warto tez wspomnie¢ o modelu SLB (Stay, look, buy), opierajgcym si¢ na sekwencji ma-
teriatébw przyciggajacych uwage, przekazujacych informacje 1 zachecajacych do dzialania.
Pozostate modele to: a) model hierarchii efektéw (zob.: Robert J. Lavidge, Gary A. Ste-
iner, A Model of Predictive Measurements of Advertising Effectiveness, w: Journal of Marketing,
pazdziernik 1961, s. 61); b) model akceptacji-innowacji (zob.: E. M. Rogers, Diffusion of
Innovations, New York 1962, s. 79-86), ¢) model komunikacji (por.: Ph. Kotler, op. cit.,
s. 552).

1 Zob.: EX. Strong, The Psychology of Selling, New York 1925, s. 9.
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AIDA w reklamie politycznej wyglada podobnie. Zasadnicza r6znicg jest
jednak, ze wyborcy majg zostaé przekonani nie tylko do samego polityka,
ale takze do jego programu. Kandydata zwykle przedstawia si¢ jako kogos,
kto bedzie ich godnie reprezentowat 1 zrealizuje dane obietnice.

Przyjrzyjmy sie, jak wykorzystywano model AIDA w polskich kampaniach!2.

Unia Wolnosci (1997):

A: Melodia, animacja zegara, na ktérego cyferblacie zmieniajg sie krétkie
filmy pokazujace lider6w UW, niebieska plansza, nazwa partii, numer listy.

I: Krétkie wypowiedzi: Jacka Kuronia, Bronistawa Geremka, Wiadysta-
wa Bartoszewskiego 1 Pawla Piskorskiego méwigcych hastami, jaka powinna
by¢ Polska; tlo muzyczne.

D: Dluzsze wypowiedzi tych samych oséb wyjasniajgce pomysty 1 po-
stulaty Unil.

A: Podsumowujgca wypowiedZ Pawla Piskorskiego 1 zacheta: Nie glosuj
na kryzys, gloswj na rozwdj. Glosuj na Unie Wolnosci; plansza z nazwsg partii,
hastem 1 numerem listy wyborcze;j'3.

Unia Pracy (1997):

A: Melodia, film pokazujgcy lideréw partii.

I: Plansza z nazwa 1 numerem listy (1o my, Unia Pracy).
D: Krétkie kilkusekundowe wypowiedzi lideréw.

A: Ponownie plansza z nazwg partii 1 numerem listy'*,

Sojusz Lewicy Demokratycznej (1997):

A: Mloda kobieta méwi: Hej, wiem, Ze tam jestes, porozmawiajmy.

I: Ta sama kobieta w innym ujeciu (na dole podpis: Sylwia Pusz) mé-
w1 dalej: Chodzi o Ciebie, o Twojq przysztosé. Cheesz, zeby bylo normalnie, spo-
kojnie, pewnie, bez zastraszania, Ze przyjdg, wyrzucq 1 bedziesz musiat odejsé, bo
chegq mie¢ swojego. Méwisz, Ze sam niewiele mozesz.

D: Nowe ujecie, wida¢ gmach Sejmu: 1o nieprawda, wszystko zalezy od
Ciebie, od tego, jak zaglosujesz w niedziele. Glosuj na szdstke, to lista przyzwoitych
ludzi, oni nie zmarnowali czterech lat i Ty nie zmarnyj swojego glosu.

A: Pamigtaj, széstka!

W nawiasach podano rok, w ktérym przytoczony materiat byt pokazywany w kampanii wy-
borczej.

3 Studio Komitetéw Wyborczych, 16 IX 1997.

Studio Komitetéw Wyborczych, 18 IX 1997.

15 Tbidem.

_
=
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Ruch Odbudowy Polski (1997):

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

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

D: Informacja o szkodliwoséci rzgdéw SLD 1 poréwnanie z osiggniecia-
mi gospodarczymi rzgdu Jana Olszewskiego.

A: Animacja prezentujgca ROP, nazwa partii, numer listy!®.

Andrzej Olechowski (2000):

A: Prof. Zbigniew Religa wstaje zza biurka, w kolejnym ujeciu przecho-
dzi obok ambulansu, wita si¢ z Andrzejem Olechowskim, w tle méwi: Ce-
nig umiejetnosé podejmowania decyzji, bo jak cos robié, to stanowczo 1 pewnie.

I: Przejdémy do konkretéw!”.

D: Na ekranie pojawiajg sie¢ migawki z politycznego zyciorysu Olechow-
skiego, zdjecia z Billem Clintonem, Margaret Thatcher, Javierem Solana,
a takze postal kandydata przemawiajgcego z trybuny sejmowej 1 podpisujg-
cego umowe miedzynarodowa. W tle glos prof. Religi: Andrzej Olechowski
jest cztowiekiem zdecydowanym jako prezydent zadba o dobro Polski najlepiej. Pet-
nigc najwyzsze funkcje w panstwie, otwieral nam droge do NATO 1 Unii Europej-
skiej. Andrzej Olechowski to prawdziwy mqz stanu, takiego prezydenta chcieliby-
Smy wszyscy.

A: Andrzej Olechowski — To jest prezydent!8.

Marian Krzaklewski (2000):

Reklaméwka w konwencji filmu Matrix bract Wachowskich.

A: Wieczor, w dole ekranu pojawia sie godzina 19.55, dzien wyboréw.
Pod lokal komisji podjezdza sportowy motocykl, nagle hamowanie.

I: Mezczyzna z przymocowanym do glowy matym mikrofonem zsiada
z motoru, moéwigc: Znajdé mi kogos kompetentnego 1 solidnego. Zmiana ujecia:
sala pelna komputeréw, kobieta z identycznym mikrofonem odpowiada: Mo-
ment — wstrzymuje oddech — mam!

D: Kobieta méwi: Doktor informatyki, Zona, dwéch synéw. Sukces: zjedno-
czenie obozu ,,Solidarnosci”, zwycigstwo w wyborach w 97 roku. Program: powszech-
ne uwtlaszczenie, surowe kary dla bandytéw, wspieranie polskich rodzin.

16 Studio Komitetéw Wyborczych, 15 IX 1997.
17 Bylo to hasto wyborcze A. Olechowskiego w kampanii w 2000 r.
18 Studio Komitetéw Wyborczych, 30 IX 2000.
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A: Na karcie do glosowania mezczyzna stawia znak ,X” przy nazwisku
Mariana Krzaklewskiego, nastepnie biegnie w kierunku urny. Droge zaste-
puja mu dwaj osobnicy ubrani w czarne garnitury, ze stuchawkami w uszach.
Bohater przeskakuje ponad ,agentami” 1 po wykonaniu efektywnego salta
wrzuca karte do urny. Plansza koncowa: Krzaklewski 2000,

Rzadziej niz schematem AIDA politycy postugujg sie modelem SLB,
polegajacym na zwréceniu 1 zatrzymaniu uwagi odbiorcy, zapoznaniu go z to-
warem 1 naktonieniu do kupna?’.

Oto jeden z przykladow wykorzystania tego modelu.

Sojusz Lewicy Demokratycznej (1997):

S: Zamueszki, starcia z policja, plonaca siedziba Komitetu Wyborczego
SLD w Warszawie, rozjuszony tlum rzuca petardy 1 opony.

L: Leszek Miller spokojnie méwi o szkodliwosci 1 niebezpieczenstwie,
jakie stwarza agresja.

B: Leszek Miller zapewnia: Glos na SLD to glos na bezpieczne i pewne ju-
tro, to glos na bezpieczng przyszlosé. Obraz krzyzoéwki, w ktorej hasla ,postep”,
ytolerancja” 1 ,rozsadek” ukladajg sie w skrét nazwy partii SLD?L.

Dzialanie stéw w reklamie nagléwek i hasto

Reklama jako komunikat moze skladac sie z przekazu o charakterze wi-
zualnym, audytywnym 1 audiowizualnym. W ramach przekazu wizualnego
mozemy méwié o tekscie oraz o przekazie itkonicznym, zdjeciach, rysunkach,
animacjach. Tekst reklamy natomiast sklada sie z trzech elementéw: nagléw-
ka, sloganu 1 czescl informacyjnej??.

Nagléwek zgodnie z modelem AIDA pelni funkcje przyciagajacg uwage
odbiorcéw ma wprowadzi¢ widza w tematyke przekazu, zasygnalizowad, ja-
kiego rodzaju produkt jest reklamowany?3. Wedlug badan agencji reklamo-
we] Ogilvy&Mather nagléwek jest zauwazany 1 czytany przez pieciokrotnie
wiekszg 110§¢ 0séb niz sama tre$¢ reklamy?*.

19" Studio Komitetéw Wyborczych, 2 X 2000.

20° R. Wiszniowski, Reklama..., op. cit., s. 108.

21 Studio Komitetéw Wyborczych, 15 IX 1997.

22 Szerzej o czeéel informacyjnej w: Jakub Spiewak, Dzialanie stéw, artykul dostepny w Inter-
necie w serwisie www.brand.pnet.pl; R. Dybalska, Reklama w malinowym chrusniaku, artykut
dostepny w Internecie pod adresem: www.media.aida.pl/Archiwum/0998/art.040998.htm.

23 Por: W. Budzynski, op. cit., s. 100.

2% Zob.: J. Kall, op. cit., s. 142.

131



W czasie kampanii wyborczej partie poruszajg wiele réznych tematow:

spolecznych 1 politycznych. Wiec by unikngé zanudzania wyborcéw dlugi-
mi, bogatymi w szczegdly politycznej oferty programami, przedstawiajg po-
szczegblne kwestie skrétowo. Dlatego nagléwek w reklamie polityczne) pel-
ni nie tylko funkcje zachecajacg do obejrzenia przekazu, ale takze
wprowadzajacg w jego tematyke. Oto przyklady nagléwkéw umieszczanych
na ulotkach 1 wykorzystywanych w audycjach telewizyjnych?3:

Naktaniajgce, zachecajace do podjecia okreslonych dzialan:
Zadzworicie Paiistwo do Unii Wolnosci (UW, 1997)

BqdZ ze mng (J. Korwin-Mikke, 2000)

Przedstawiajgce kandydatow:

Lista Stownych Ludzi (SLD, 1997)

Tych juz znamy warto poznac innych (UP, 1997)

Andrzej Olechowski — to jest prezydent (A. Olechowski, 2000)
Pytajace:

Tak? Tak? A moze Tak? (UPRz, 1997)

Identyfikujgce:

Prawa Polska (AWS, 1997)

Postulatywne:

Wigcej dobrych miejsc pracy (UW, 1997)

Dobry ustrdj dla wolnej Polski (UW, 1997)

Réwne szanse dla wszystkich rodzin (AWS, 1997)

Emeryci nie mogq dluzej czekaé (D. Grabowski, 2000)
Polacy muszq godnie zarabia¢ (D. Grabowski, 2000)
Potrzeba nowych elit i praywddztwa (D. Grabowski, 2000)
PPS to koniec eksmisji na bruk (PPS, 2001)

Obiecujace lub dajgce nadzieje:

Mozemy 2y¢ w przyjaznym paristwie (AWS, 1997)

Razem bezpiecznie (AWS, UW, ROP 1997)

Odnoszace sie do dokonan 1 sukcesow:

Dotrzymalismy stowa (SLD, 1997)

Wieruszéw juz wybrat (SLD, 1997)

Wieruszéw prawybory (UPRz, 1997)

Rosnie poparcie dla Andrzeja Olechowskiego (A. Olechowski, 2000)
Juz 56% ufa Andrzejowi Olechowskiemu (A. Olechowski, 2000)
Ostrzegajace:

Uwaga! Haczyk! (ROP, 1997)

Nie daj sig oszukaé sondazom (T. Wilecki, 2000)

Mimo iz niektére z ponizszych przykladéw moglyby pelni¢ role hasta, w kampanii w 1997 «.
zostaly wykorzystane jako nagtéwki i tak je tu przytaczam.
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* Zapowiadajgce tre$¢ wystapienia:

O elitach rzqdzqcych... (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)

Dysproporgje, Izolacja, Destrukcja (SLD, 2001)

Po kazdym z takich nagtéwkéw nastepowalo rozwiniecie sygnalizowane-
go tematu. Wyborca ,pracowity” mégl poznaé bardziej szczegbtowe aspek-
ty propozycji 1 stanowisk nadawcy w danych kwestiach. Wyborca ,leniwy”
wiedzial, o czym byla mowa.

Hasto przekazuje w zwiezlej formie komunikat podstawowy 1 pelni role
1identyfikacyjng dla firmy lub ugrupowania. Jest ono obecne w catej kampa-
nii reklamowe] 1 stanowi swoistg klamre spinajgcg wszystkie wyemitowane
przekazy reklamowe?. Zwykle hasto odnosi sie do gléwnej cechy reklamo-
wanego produktu, ustugi lub firmy, w przypadku reklamy politycznej jest to
gléwna obietnica sktadana wyborcom. Aby hasto polityczne zrealizowato za-
mierzony cel, musi spetnia¢ kilka wymagan. Po pierwsze, musi by¢ krétkie
1 sugestywne. Po drugie, powinno zachecaé do dziatania, wykorzystywaé emo-
cje, uwzgledniaé potrzeby 1 pragnienia wyborcy, dawa¢ nadzieje, po trzecie
mie¢ poprawne brzmienie i rytm?’. Wazna jest tez oryginalno$¢ hasla - zgod-
nie z zasadg minimalnej réznicy opisang przez Ph. Maarka?®.

Powinno tez by¢ ,bezpieczne”, czyli takie, ktérego nie mozna fatwo prze-
robi¢ 1 skierowaé przeciwko nadawcy. W polskich kampaniach politycznych
wielokrotnie dochodzilo do oémieszania czy wrecz dyskredytacji ugrupowan
poprzez przekrecanie ich hasel, np.:

WAbierzmy przysztosé (A. Kwasniewski, 1995) na Wypierzmy przesztosé

Po pierwsze gospodarka (UW, 1993) na Po pierwsze chiopa, Po siddme nie
kradnij

Wspdlna Polska (A. Kwasniewski, 1995) na Wspdlna Polisa

W lewo? W prawo? Zawsze do przodu! (UW, 1997) na W lewo? W pra-
wo? Zawsze do zlobu

26 Por.: W. Budzynhski, op. cit., stz 108-111; J. Kall, op. cit., s. 145.

27 Por.: ibidem oraz M. Zboralski, Rymowanie w sloganie, dostepny w Internecie pod adresem:
www.media.aida.pl/Archiwum/0698/art060698.htm; R. Dybalska, Jezykowe ,wabiki”
reklamowe, artykut dostepny 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. tez: G. Ulicka,
Whplyw marketingu politycznego na zmiany w 2yciu publicznym panstw demokratycznych w: Stu-
dia Politologiczne, vol. 1, Trudna sztuka polityki, Szanse, Ryzyko, Blgd, Warszawa 1996, s. 160.
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Zawsze Polska, Zawsze Wolnos¢ Zawsze Rodzina AWS (AWS, 1997) na
Za wsze Polska, Za wsz¢ Wolnos¢, Za wsz¢ Rodzina AWS?.

Dom wszystkich — Polska (A. Kwasniewski, 2001) na Dom wszystkich — Kol-
ska30

Hasta wystepujgce w polskich kampaniach mozna pogrupowaé wg. swo-
istej typologii®! na:
*  Odwotujgce sie do emoqji:

Polska jest jedna (BdP, 1997)

Zawsze Polska, Zawsze Wolnos¢, Zawsze Rodzina (AWS, 1997)

Po pierwsze uczciwos¢ (Krajowe Porozumienie Emerytow 1 Rencistéw,
1997)

Polska Najpierw (Krajowe Porozumienie Emerytéw 1 Rencistéw, 1997)

Polska prosty wybdr (J. Lopuszahski, 2000)

Niech zyje Polska (LPR, 2001)

Zeby Polska byla Polskq (J. Pietrzak, 1995)

Aby Polska byta Polskq (LPR, 2001)
* Racjonalne:

Czas na normalnos¢ (BAP, 1997)

Kandyduje, bo zmiany sq konieczne (J. Kuron, 1995)

Bezpieczne paristwo — bezpieczny obywatel (L. Kaczyhski, 1995)

Przejdémy do konkretow (A. Olechowski, 2000)
* Nastawione na przyszlo$¢, zawierajgce obietnice, postulaty:

Polska musi by¢ silna (L. Walesa, 1995)

Zaopiekujmy si¢ Polskq (H. Gronkiewicz-Watz, 1995)

Czas na uczciwos¢ (L. Moczulski, 1995)

Wyjs¢ z socjalizmu (J. Korwin-Mikke, 1995)

Armia z wyboru, nie z poboru (J. Korwin-Mikke, 1995)

Mgdry wybdr — Lepsze zycie (UW, 1997)

Razem Odbudujemy Polske (ROB1997)

Dobre dzis — Lepsze jutro (SLD, 1997)

Bezpieczna Polska (UPRz, 1997)

Pracy i chleba (P. Ikonowicz, 2000)

Bojkot wyboréw (Komitet Wyborczy Konfederacja, 2001)
*  Bezposrednio odwolujgce sie do wyborcy:

Unia Pracy Twoja lista nr 1 (UB, 1997)

Kandydat zwyklych ludzi... takze Twdj (A. Lepper, 2000)

Jestes Polakiem, glosuj na Polaka (B. Pawlowski, 2000)

29 Blad w odmianie stowa ,wesz” jest mniej widoczny niz wymowa hasla.
30 Przy ul. Kolskiej w Warszawie mieSci si¢ Izba WytrzeZwien.
Typologia sloganéw: opracowanie wlasne na podstawie: W. Budzynski, op. cit., s. 109-111.
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* Przedstawiajgce kandydata lub opisujace jego cechy:
Kandydatéw jest wielu, Lech Watgsa tylko jeden (L. Walesa, 1995)
Kandydatéw jest wielu, generat jeden (T. Wilecki, 2000)

Prezydent z narodu, nie z partii (B. Pawlowski, 2000)

*  Odwolujgce si¢ do wartosci w formie ,wyliczanek”:
Praca — prawo — sprawiedliwosé (T. Zielihski, 1995)

Bohater reklamy

Anna Rylko-Kurpiewska opisujgc sposoby kreowania bohatera reklamy3?
stwierdza, ze adaptowane sg zwykle trzy z siedmiu typéw bohateréw bajko-
wych opisanych przez Whadimira Proppa33. Typologia Rylko-Kurpiewskiej
wymaga jednak zmodyfikowania 1 dostosowania do warunkéw reklamy poli-
tycznej, w ktérej mozemy spotkaé nastepujace rodzaje bohateréw:

* bohater wlasciwy,

*  przeciwnik,

* przeciwnik zbiorowy,

* bohater falszywy,

* bohater zbiorowy,

* zbiorowy bohater pokrzywdzony.

Bohaterami wlasciwymi w reklamie politycznej sg zazwyczaj liderzy par-
til wystepujacy w roli mezéw opatrzno$ciowych. Ich praca, dokonania 1 po-
mysly majg zapewni¢ powszechny dobrobyt 1 powodzenie. Takim bohaterem
kampanii Unii Wolnoéct w 1997 roku byt Leszek Balcerowicz — stanowil em-
blemat, kojarzony powszechnie z sukcesem gospodarczym jego planu. Na-
zwisko tego polityka wykorzystano do nazwania programu Unii Wolnosci IT
Planem Balcerowicza, a wiec z definicji gwarantujagcym odniesienie sukcesu.

Leszek Balcerowicz byl jednoczesnie dla niektérych ugrupowan uosobie-
niem przeciwnika, Samoobrona z Andrzejem Lepperem na czele do dzi§ glo-
s1 stare hasto ,Balcerowicz musi odej$¢”. Ten sam Lepper w przeddzien wy-
boréw samorzgdowych 2002 jest nazywany fatszywym prorokiem przez Jarostawa
Kalinowskiego — lidera Polskiego Stronnictwa Ludowego®*. Przeciwnikiem dla

32 A. Rytko-Kurpiewska, Bohater z bajki, artykut dostepny w Internecie pod adresem: www.me-
dia.aida.pl/Archiwum/1297/art001297 htm.

33 'W. Propp, Morfologia bajki, Warszawa 1976 a takze artykut dostepny w Internecie pod ad-
resem: www.kultura.powernet.com.pl/~film/tk/prop.html.

34 Wypowiedz ]. Kalinowskiego pochodzi z przeméwienia w czasie konwencji wyborczej PSL
w dniu 14 IX 2002. Mowa jest o tym, iz ,nie potrzeba nam falszywych prorokéw”, ktérzy ze-
ruja na ludzkiej biedzie i niezadowoleniu.

135



Mariana Krzaklewskiego byl Aleksander Kwasniewski — do tego stopnia, ze
w 2000 roku ubiegajacy si¢ o reelekcje prezydent byt obok lidera AWS osobg
najczescie] pokazywang w audycjach wyborczych tego kandydata

Z kolei przeciwnika zbiorowego demaskowaly Akcja Wyborcza Solidar-
noé¢ 1 SLD, wskazujgc siebie nawzajem. Przy czym AWS prezentowala sie-
bie jako jedyng przeciwwage dla komunistéw, SLD podkreslat swa opozycyj-
no$¢ wobec uzaleznionych od hierarchii Kosciola Rzymsko-Katolickiego przeciwnikéw
wszystkiego, co nowoczesne, tych, ktérzy bedq wyrzucaé ludzi z pracy, aby obsa-
dzac ich miejsca swoimi®.

Publicznie obnazano tez falsz niektérych politykéw. Demaskowano fal-
szywag prawice 1 lewice, a takze pozorno$¢ osiggnieé¢ gospodarczych niekto-
rych dziataczy politycznych. W demaskowaniu falszywe;j prawicy przodowat
w 1997 roku Janusz Korwin-Mikke, postugujacy sie rozmaitymi przykltada-
mi dla udowodnienia, ze wszystkie pozostate partie to lewica. Cytowal wy-
powiedzi lideréw partii prawicowych (gléwnie Ruchu Odbudowy Polski)
1 udowadnial, ze sg one z gruntu lewicowe. Opowiadal historie o Alu Capo-
ne, poréwnujgc go do wspélczesnego panstwa opiekunczego, 1 twierdzil, ze
lepiej zy¢ pod opieka gangstera niz panstwa®. Bohater fatszywy goscil réw-
niez w audycjach ROP-u. Politycy tej partii cytowali dziataczy SLD méwig-
cych o dokonaniach tej partii, a nastepnie demaskowali je, podajac dane licz-
bowe 1lustrowane wykresami, 1 prezentowali analogiczne dziatania rzadu Jana
Olszewskiego.

Bohater zbiorowy obecny w reklamach Akcji Wyborczej Solidarno$é to
liderzy ugrupowania. Oni mieli doprowadzi¢ do poprawy otaczajacej nas rze-
czywistoscl 1 nadrobi¢ zaniedbania koalicji SLD-PSL. W reklamie SLD obok
bohatera przeciwnika wystepuje takze bohater zbiorowy. Oba ugrupowania,
kreujac ,zfego smoka”, tworzyly jednocze$nie swéj wizerunek w postaci ,ry-
cerza na koniu w l$nigcej zbroi”. Charakterystyczne dla wigkszo$ci partii jest
zaréwno réznicowanie sceny politycznej, jak §rodki stosowane w kampanii
wyborczej?”.

Zbiorowy bohater pokrzywdzony wystepuje zazwyczaj w opisach zlej sy-
tuacji kraju. Sztaby wyborcze koncentrujg si¢ na pokazywaniu nedzy 1 zycia
ludzi biednych, bezrobotnej mlodziezy, emerytéw 1 rencistéw. Tacy bohate-

35 Motyw uzaleznienia od Kosciota pojawiat si¢ w wypowiedziach Danuty Waniek, wyrzuca-
nie z pracy i obsadzanie ,swoimi” prognozowata Sylwia Pusz, zob.: Studia Komitetéw Wy-
borczych, 15-18 IX 1997.

36 Studio Komitetéw Wyborczych, 17 IX 1997.

37 Szerzej zob.: J. Kotodziej 1 P. Planeta, ,My” i ,Oni” réznicowanie sceny politycznej jako srodek
walki wyborczej, artykul dostepny w Internecie pod adresem: www.media.aida.pl/Archi-
wum/0897/art30897. html.
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rowie zajmuja gléwne miejsce w obrazach szarej rzeczywistosci, pokazywa-
nej w 1997 roku w audycjach wyborczych Unii Pracy 1 obu ugrupowan eme-
ryckich.

Cykle planowania reklamy

Planowanie stuzy do porzadkowania zamierzonych dziatan 1 wyznacza-
nia terminéw ich realizacji, a takze do jednoznacznego ustalenia celow krot-
ko- 1 dlugofalowych. Planujac, zadajemy pytania, a uzyskane odpowiedzi po-
zwalajg nam okresli¢, dlaczego co$ robimy, co chcemy osiagnad, kiedy chcemy
to osiagnaé, jakimi §rodkami, do kogo adresujemy nasze dziatania, jakich
spodziewamy sie rezultatéw itp. Planujac dziatania reklamowe, takze rozpo-
czynamy od postawienia kilku pytan. Stworzenie skutecznej kampanii rekla-
mowe] nie polega na wymysleniu paru blyskotliwych hasel 1 zatrudnieniu
dobrego plastyka czy grafika komputerowego. To podstawowy blad, ktéry
wynika z niezrozumienia celéw reklamy38. Podobnie rzecz wyglada w rekla-
mie politycznej 1 postepowaniu w czasie kampanii wyborczej.

Opracowany przez Stephena Kinga cykl planowania reklamy polega wla-
$nie na zadawaniu pytan(rys. 1)39.

Pierwsze pytanie (gdzie jestesmy?) dotyczy aktualnej pozycji firmy/mar-
ki na rynku: jaki jest jej udzial w rynku, w jaki sposéb jest ona postrzegana
przez klientéw, jakie sg silne 1 slabe strony oferty na tle konkurencji.

Gdzie
/ jeSteémy? \
Czy zblizamy . Dlaczego
sie do celu? My = firma lub marka akurat tam?
Jak tam Gdzie
-

dotrzec? mozemy by¢?

Rysunek 1 Cykl planowania reklamy Kinga

Zrédlo: J. Krall, Reklama, Warszawa 1998, s. 34.

38 Zob.: Jacek Kall, op.cit., s. 33.
39 Por.: ibidem, s. 33-34.
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Te informacje pozwalajg ustali¢ cele, ku ktérym zmierzamy: pytania jak
chcemy by¢ postrzegani 1 jak odréznié sie od konkurencji sg tutaj kluczowe.
Zadaje sie wtedy pytanie, jak chce by¢ ona postrzegana przez klientéw, a tak-
ze jak chce odréznia¢ sie od konkurencji. Wyznaczenie celéw dziatania po-
zwala zastanowi¢ si¢ nad mozliwymi sposobami ich osiggniecia. Przychodzi
czas na opracowanie strategii reklamy 1 zapytanie, jakie srodki trzeba wyko-
rzystaé, poprzez jakie media informacje bedg nadawane, jaki jest budzet
1 harmonogram dziatan.

Ostatnie pytanie zaproponowane przez Kinga dotyczy skutecznoéci pro-
wadzonej kampanii 1 polega gléwnie na sprawdzeniu, jak sg realizowane wy-
znaczone wczeSniej cele, czy zostaly osiggniete konkretne rezultaty itp.

W odniesieniu do przygotowania kampanii reklamowe] poprzedzajacej
wybory powyzszy schemat mogtby wygladaé nastepujaco:

*  (Gdzie jesteSmy?

Jakie jest miejsce naszej partii na scenie polityczne]?

Jakim poparciem spotecznym sie cieszymy, co o tym moéwig wyniki ba-
dan opinii publicznej?

Jakie sg nasze silne 1 stabe strony, jakie sg silne 1 stabe strony pozosta-
tych partir?

* Dlaczego akurat tam?

Jakie czynniki spoleczne, historyczne 1 polityczne zadecydowaly o na-
sze] pozycji na scenie politycznej?

Ktére sposréd ostatnich wydarzeh w politycznych mogg nam znaczaco
zaszkodzi¢ lub poméc?

Jaki jest kontekst polityczny 1 spoleczny naszego uczestnictwa w wybo-
rach?

*  (Gdzie mozemy by¢?

Jak chcemy by¢ odbierani przez spoleczehstwo?

Na jaki wynik wyborczy liczymy?

Na jakiej frekwencji wyborczej nam zalezy?

Czy chcemy po wyborach stworzyé w koalicje, a jesh tak, to z jakimi
ugrupowaniami?

* Jak tam dotrze¢?

Jakim dysponujemy budzetem?

Do jakich grup docelowych chcemy dotrzec?

Jaka przyjmiemy konwencje kampanii, jakie bedzie nasze hasto wyborcze?

Jak beda wygladaly filmy reklamowe?

* (Czy zblizamy sie do celu?

W jaki sposéb bedziemy kontrolowaé postepy organizacyjne w realiza-
cji kampanii?

W jaki sposéb bedziemy realizowaé gléwne cele kampanii?
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Jak bedzie wygladata procedura wprowadzania zmian do kampanii?

Doktadniejsze planowanie moze wymagaé zadania wiekszej iloSci pytan
szczegbltowych zaréwno dotyczacych nas samych, jak 1 przeciwnikéw. Oto
przyklady takich pytan:

Jakg partig jesteSmy, jakimi kierujemy sie wartoSciami, jakie sg nasze
tradycje?

Jakie jest poparcie spoteczne dla naszej partii w poszczegdlnych regio-
nach kraju, grupach wiekowych, spoteczno-zawodowych?

Jak przebiegaly nasze dotychczasowe kampanie, jakie byly ich motywy
przewodnie?

Ktére ugrupowania majg podobny do naszego elektorat?

Na jakich warto$ciach 1 na jakiej tradycji opierajg swéj program konkurenci?

Jak wygladata ostatnia kampania wyborcza prowadzona konkurentéw?

Jaki byt odbiér spoteczny naszych dotychczasowych kampanii?

Jaki jest nasz wizerunek wsréd wyborcow?

Jak postrzegani sg nasti liderzy, program, dzialania na scenie polityczne;?

Kto na nas glosuje, kto méglby na nas glosowaé 1 jakie warunki muszg
zostaé spelnione, aby tak sie stato?

Skad wyborcy czerpig informacje na nasz temat?

Jakie elementy naszego programu wydajg sie¢ wyborcom najbardziej wia-
rygodne 1 atrakcyjne, a ktére najmniej?

Jakie media cieszg si¢ najwiekszg popularno$cig wéréd wyborcow?

Jakie osoby, niekoniecznie ze $wiata polityki, sg postrzegane przez wy-
borcéw jako autorytety?

Wszystkie pytania powinno sie¢ kierowa¢ do co najmniej pieciu grup wy-
borcéw: 1. tych, ktérzy popierajg dang partie 1 bedg na nig glosowaé po raz
kolejny, tzw. staly elektorat; 2. tych, ktérzy popierajg dang partie, ale beda
po raz pierwszy uczestniczy¢ w wyborach; 3. tych, ktérzy nie glosowali do-
tad na dane ugrupowanie; 4. stalego elektoratu konkurentéw; 5. oséb z re-
guly niebiorgcych udziatu w wyborach.

Etapy tworzenia reklamy

Inne od prezentowanego powyzej podejScie do projektowania kampanii
reklamowych polega w istocie na podejmowaniu szeregu decyzji wplywaja-
cych na ostateczny jej ksztalt*® Znane jest ono pod nazwa ,6M reklamy”:

1M wybbér celéw reklamy (mission),

40 Por.: Ph. Kotler, Marketing, op. cit., s. 574; W. Budzynski, op. cit., s. 31.
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2M okreslenie adresatow reklamy (market),

3M ustalenie budzetu reklamy (money),

4M doboér tresci reklamowych (message),

5M wyb6r mediéw (media),

6M badanie skuteczno$ci reklamy (measurement)*!.

Wybér celéw reklamy

Tak jak gtéwnym celem reklamy jest pozytywny wplyw na sprzedaz re-
klamowanych produktéw czy ustug®?, tak gtéwnym celem partii politycznych
uczestniczacych w wyborach jest zdobycie jak najwiekszego poparcia wybor-
cow 1 w wyniku uzyskanych mandatéw poselskich mozliwo§é sprawowania
wladzy. Nalezy sie zastanowid, jakie cele §rednio- 1 krétkoterminowe mogg
prowadzi¢ do realizacji celu gléwnego. Wyznaczajg one bowiem zadania, ja-
kim powinna sprosta¢ kampania.

W zaleznosci od pozycji firmy lub produktu a w kampanii wyborczej
od pozycji ugrupowania na scenie politycznej, celem reklamy moze by¢ in-
formowanie, nakfanianie lub przypominanie. Reklama informujaca jest uzy-
wana zwykle przy nowych produktach 1 firmach, ktére cheg przedstawié sze-
rokiej grupie oséb siebie 1 swoja oferte. Informowanie nie dotyczy jednak
tylko nowosci na rynku. Firma starajgca sie powstrzymac spadek sprzedazy
znanego produktu czy podejmujaca kontrakeje wobec konkurencji informu-
je o dodatkowych korzysciach wynikajgcych z zakupu produktu czy o jego
zmianach 1 ulepszeniach. Firma zmieniajgca siedzibe informuje o swoim no-
wym adresie, za§ uzasadniajagc wprowadzone zmiany w produktach, infor-
muje o nich 1 o korzySciach z owych zmian dla konsumentéw*3.

Gdy firma chce wywola¢ zwickszenie popytu na swoje towary lub zmie-
rzy¢ sie z konkurencja, stawia reklamie cele o charakterze naktaniajgcym. Na-
klanianie moze polega¢ na budowaniu $wiadomos$ci marki, zachecaniu do
zmiany marki lub sposobu postrzegania produktu, zachecaniu do zlozenia
zamo6wienia na produkt*.

W fazie dojrzalosci produktu celem reklamy moze by¢ ciggle przypo-
minanie o jego istnieniu, o tym, gdzie mozna go naby¢, oraz zapewnianie,
ze moze by¢ on potrzebny w najblizszej przyszlosci.

Czastkowe cele informacyjne, naklaniajgce 1 przypominajgce powinny
sie uzupelnia¢ w realizacji gléwnego celu firmy. Wytyczenia celéw kampa-

41 W, Budzynski, Reklama, op. cit., s. 32.

4 Por: Ph. Kotler, op. cit., s. 576; W. Budzynski, op. cit., s. 32, J. Kall, op. cit., s. 68.
43 Por: W. Budzyhski, op. cit., s. 33-34.

# Por.: Ph. Kotler, op. cit., s. 576.
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nii nalezy dokona¢ po dokladnej analizie otoczenia wewnetrznego 1 ze-
wnetrznego.

Réwniez w polityce reklama realizuje wynienione cele. Partie cheg in-
formowaé wyborcéw o swoim programie, o stanowiskach wobec istotnych
kwestii spolecznych czy o korzySciach, jakie spoteczenstwo lub poszczegdl-
ne jego grupy odniosa, jesli ugrupowanie wygra wybory. Jednocze$nie poli-
tycy starajg sie¢ przekonaé wyborcéw, aby to wlasnie na nich oddali swdj
glos, aby wzieli lub nie brali udzialu w wyborach, aby nie glosowali na kon-
kurencje. Partie chcg takze przypomnie¢ wyborcom swéj rodowdd, swe do-
konania 1 swoich lideréw*. Podobnie jak w przypadku firm dziatajacych na
rynku politycy, planujgc kampanie reklamowsg poprzedzajaca wybory, podej-
mujg decyzje wyznaczajagce podstawowe kierunki jej prowadzenia 1 tresé
przekazu.

Oto przykladowe cele reklamy politycznej*o:

* Informacyjne budujace wizerunek partii:

Przedstawienie kandydata oraz jego programu.

Budowa wizerunku partii polityczne;.

Sprostowanie informacji o partii polityczne;.

Informowanie o stanowisku partii lub kandydata w waznych kwestiach
spofecznych.

* Naklaniajgce namawiajgce wyborcéw do podjecia okreslonych dziatan:

Ksztattowanie wizerunku partii lub kandydata.

Wzbudzenie zainteresowania wyborcow.

Ksztattowanie lojalnosci wyborcéw.

Wskazywanie na przewage partii lub kandydata nad konkurentami.

Pokazywanie korzysci, ktére wyborcy osiagna, glosujgc na partie lub kan-
dydata.

Przyciggniecie niezdecydowanych wyborcow.

* Przypominajgce utrwalajace wizerunek partii lub kandydata:

Utrzymanie 1 wzmacnianie pozycji partii lub kandydata na scenie poli-
tycznej.

Przypominanie o programie partii, tradycjach 1 warto$ciach, do ktérych
odwoluje sie program.

Przypominanie o zastugach partii.

Wspominanie historii partii 1 zycioryséw kandydatéw.

% Por: E. Pietrzyk-Zieniewicz, A. Zieniewicz, ,Jak Polak z Polakiem...” Wizerunki autoprezenta-
cyjne wazniejszych ugrupowari politycznych w kampanii wyborczej do Sejmu i Senatu RP w: E.
Pietrzyk-Zieniewicz, A. Sokolowski, A. Zieniewicz, Jak Polak z Polakiem..., Ciechanéw — Put-
tusk 1998.

4 Por: R. Wiszniowski, Reklama polityczna, op. cit., s. 107.
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Okreslenie adresatéw

Réwnie istotng decyzjg, co wyznaczenie celéw reklamy, jest wybor jej
adresatow. Odbiorcéw reklam, a jednoczesnie klientéw mozna podzieli¢ na
jednorodne grupy, segmenty. Charakteryzuja sie one okreslonymi, wspélny-
mi cechami, takimi, jak: poziom dochodéw, wyksztalcenie, miejsce zamiesz-
kania, wiek, pte¢ itp., nazywane kryteriami segmentacjit’.

Decyzja o wyborze adresatéw kampanii wyborczej jest réwnie wazna.
Trzeba postanowié, czy kampanie kierowac do jednej grupy wyborcéw, do wy-
branych grup czy tez do calego elektoratu. W kazdym z tych przypadkéw
konieczne jest dokonanie segmentacji rynku wyborczego. Partie okreslaja, na
czyje glosy mogg juz liczy¢ 1 tam kierujg reklame o charakterze przypomina-
jacym. Druga grupa, podlegajaca segmentacji, to wyborcy niezdecydowani lub
tacy, ktorzy czesto zmieniajg preferencje wyborcze — do nich jest kierowana
glownie reklama naklaniajgca. Trzecia grupa (do niej cheg czesto dotrzeé po-
litycy stosujgc reklame informacyjng) to osoby niebiorgce udzialu w wybo-
rach, nieinteresujgce si¢ sprawami politycznymi 1 posiadajgce maly zaséb in-
formacji o rynku politycznym.

Dzieki wyodrebnionym kryteriom segmentacji mozna okresli¢ nie tylko
glownych adresatow kampanii, ale takze, na podstawie zebranych danych
1 charakterystyk poszczegélnych grup, najlepiej dobraé tresci kampanii.

Nierzadko ugrupowania polityczne poza ogélnonarodows kampanig pro-
wadzg tez kampanie skierowang do poszczegdlnych grup spotecznych (seg-
mentéw rynku wyborczego). Na przyklad Sojusz Lewicy Demokratyczne;j
w 1997 roku oprécz reklam ogélnych mial przygotowane specjalne materia-
ly dla mlodziezy, rolnikéw 1 emerytow*s.

Ustalenie budzetu

Swiat gospodarczy moze planowac wielkos¢ srodkéw przeznaczanych na
kampanie reklamowe wedtug kilku réznych metod*. W kampaniach wybor-
czych politycy musza przestrzegal zasad ustalanych przez ordynacje, ktére
wprowadzajg np. gérng granice kwoty, jaka moze zosta¢ wydana na realiza-
cje kampanii oraz inne obostrzenia. Zasady finansowania kampanii wybor-
czych 1 gospodarowania §rodkami przez komitety wyborcze wymagajg od-
rebnego opracowania.

47 Por: W. Budzynski, op. cit., s. 35.

48 Byly to ulotki wydrukowane w formie zaadresowanego do odpowiedniej grupy listu i w spo-
s6b indywidualny odnoszace sie do jej probleméw, proponujgce konkretne rozwigzania.

49 Np. metoda ,na co nas sta¢”, metoda procentu od sprzedazy, metoda zatozonego celu itp.
Zob. szerzej: Ph. Kotler, op. cit., s., 560-561; W. Budzynski, op. cit., s. 42-46.
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Dobbér tresci

Tre$ci kampanii reklamowych majg odpowiadaé zatozonym celom kam-
panii, a takze odnosi¢ si¢ do wyodrebnionych cech 1 wymagan adresatéw re-
klamy. Dobér tresci mozna przedstawié w trzech punktach: tworzenie prze-
kazu reklamowego, ocena przekazu 1 jego realizacja’.

* Tworzenie przekazu reklamowego

Ten pierwszy krok w tzw. kreatywnym etapie budowania strategii mar-
ketingowej opiera si¢ na podstawowe] zasadzie, ze tres¢ przekazu powinna
odnosi¢ sie do gtéwnej korzysci, jaka potencjalny klient mégtby odniesé, uzy-
wajac produktu lub korzystajac z reklamowanej ustugi.

Istniejg dwie podstawowe metody tworzenia treSci reklamy: indukeyjna
1 dedukeyjna. Metoda indukeyjna polega na tworzeniu przekazu na podsta-
wie informacji uzyskiwanych od klientéw, dystrybutoréw czy nawet konku-
rencji®l. Reklamodawcy stale badajg preferencje klientéw 1 dostosowuja do
nich reklame. W drugiej z wymienionych metod kolejnos$¢ zostata odwréco-
na. Tworcy reklam opierajg sie na 12 typach przekazéw reklamowych. John
Moloney wysunat teze, ze konsumenci za kupowanie reklamowanych débr
oczekujg czterech rodzajéow nagrod. Sg to nagrody: racjonalne, czuciowe, spo-
feczne lub wewnetrznej satystakeji. Nagrody te mogg sie wigzac z rezultata-
mi zastosowania produktéw, do§wiadczeniami zwigzanymi z ich wykorzysta-
niem czy posiadaniem. Wskutek konfiguracji typéw nagréd 1 mozliwosci ich
uzyskania powstaje owe 12 typéw przekazéw reklamowych32.

Tab. 1. Przyklady typéw przekazu tresci reklamy politycznej

Rodzaj

doswiadczenia Nagroda

Racjonalna Czuciowa Spoleczna Wewngtrzna
Obserwacja satysfakcja
poérednia Ten czlowiek Z nim czujesz, Jestes w dobrym Czlowiek godny
i bezposrednia Jest profesjonalistq Ze 1mozesz wigce) towarzystwie Wwojego zaufania
Efekty dzialah | Bezrobocie Na wlasnej kieszeni Partia popierana Bedziesz dumny

0 20% nizsze odczujesz, jak niskie przez ludzi dbajgcych |z jego pracy
mogq by¢ podatki 0 rozwdj kraju

2 .
Zrédlo: Opracowanie wlasne

Podana metoda dedukcyjna moze mieé zastosowanie réwniez w tworze-
niu treSci reklamy politycznej (tab.1). Wydaje sie — 1 takie ujecie tej meto-

50 Por.: Ph. Kotler, op. cit., s. 579.

51 Ibidem, s. 579.

52" ]. Moloney, Marketing decisions and attitude research, Chicago 1961, podaje za: Ph. Kotler,
op. cit.,, s. 579.
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dy w odniesieniu do reklamy politycznej cheiatbym zaproponowaé — ze wy-
borcy mogg mie¢ do$wiadczenia wynikajgce z bezposredniego kontaktu z po-
litykiem (w czasie spotkan wyborczych, na wiecach, podczas przypadkowych
spotkan), kandydatem lub reprezentantem partii. Mogg oni mie¢ takze do-
$wiadczenia zwigzane z obecno$cig politykéw w mediach (wywiady, udziat
w programach publicystycznych, transmisje obrad parlamentu, relacje tele-
wizyjne, radiowe 1 prasowe), obserwacjg posrednig ich zachowan 1 dzialah
oraz doswiadczenia dotyczgce bezposrednich efektéow dzialan politykow
(wplyw politykéw na zycie ludzi, np. budowa autostrady, obnizenie podat-
kéw, nowe prawo).

* Ewaluacja tresci przekazéw reklamowych

Istniejg trzy podstawowe kryteria oceny tresci reklamy. Reklame ocenia
sie wedlug tego, czy opisuje ona produkt jako po pierwsze przydatny, po
drugie ekskluzywny 1 po trzecie wiarygodny. Na podstaw1e tych kryterlow
okresla sie nastepujace cechy przekazu: interesujacy, wyroznla]qcy sle, wia-
rygodny®3. Procedura oceny reklam politycznych powinna si¢ nieco réznié
od opisanej wyzej. Sztaby wyborcze sprawdzajg, czy komunikaty w swojej
formie 1 treSci odpowiadaja oczekiwaniom przecietnego wyborcy (cztonka
danego segmentu elektoratu), czy wyrdzniajg sie spoéréd innych kampanij-
nych przekazoéw, czy prezentujg kandydata (lub partie) jako osobe wiary-
godna, ktéra wniesie rzeczywisty wklad w pozytywng zmiane sytuacji wy-
borcow.

*  Emitowanie przekazu

O odbiorze prezentowanych przez politykéw w czasie kampanii wybor-
czych, a takze o reakcjach na przekaz nie decyduje sama tre$§¢ komunikatu,
ale sposéb jej prezentacji. Osoby przygotowujace reklame muszg w odpo-
wiedni sposéb dobraé styl 1 ton, slownictwo oraz fabule do wymagan grup
docelowych.

Mozemy wskazac kilka rodzajéw stylow reklamowych*. Majg one zasto-
sowanie zarébwno w reklamie komercyjnej, jak tez w budowaniu calych au-
dycji wyborczych lub ich czesei.

— Fragment z zycia: pokazuje ludzi popierajacych kandydata oraz jego
samego w konwencji ,,codziennoéci”; wypowiedzi w domu, na space-
rze, w pracy itp. — kamery 1 mikrofony wkraczajg w intymny Swiat
politykéw.

— Styl zycia: pokazuje, jakiego rodzaju ludzie popierajg kandydata czy
ugrupowanie, prezentowana jest tutaj pewna grupa spoleczna, w mysl
zasady jesli chcesz by¢ taki jak my, przylacz sie do nas.

53 Por: Ph. Kotler, op. cit., s. 580.
5% Por: Ph. Kotler, op. cit., s. 582.
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— Budowanie wizerunku: tworzenie wrazenia o polityku, kreowanie nie-
codziennych sytuacji, np. pokazywanie kandydata w sytuacjach wy-
magajacych dziatania 1 podejmowania decyzji w celu stworzenia wi-
zerunku czlowieka silnego 1 skutecznego, eksponowanie wysokich
kwalifikacji 1 wyksztalcenia polityka, np. pokazywanie podczas pracy
na uczelni wyzszej.

— Muzyka: stosowanie podktadu muzycznego, piosenki o kandydacie
czy partit.

— Symbol osobowy: w przypadku grupy, partii lub koalicji pokazywa-
nie osoby: np. lidera przemawiajgcego w imieniu parti.

— Dowéd naukowy: postugiwanie sie r6znego rodzaju dowodami na po-
twierdzenie prezentowanych informacji; pokazywanie tabelek, wykre-
séw, symulacji.

— Swiadectwo uznania: powolywanie sie na poparcie kogoé popular-
nego, o wysokiej wiarygodnosci, cieszgcego si¢ zaufaniem 1 sympa-
tig spoleczna; wykorzystywanie obecnosci autorytetéw, aktoréw, spor-
towcow.

Wybér mediéw (media)

Zar6wno w reklamie politycznej, jak 1 komercyjnej wybér medidéw decy-
duje o tym, czy opracowany przekaz, dostosowany do potrzeb grup docelo-
wych, bedzie mial szanse do nich dotrzec.

Pierwszym etapem jest okreslenie, jaki zasieg, czestotliwos¢ 1 wplyw po-
winna mie¢ przekazywana informacja, aby dotarfa do oséb stanowigcych gru-
pe docelows. Wymagany zasieg mediéw to liczba oséb, ktére w ciggu okre-
§lonego czasu przynajmnie] raz stuchaly lub ogladaly dany program telewizyjny
badZ radiowy, czytaly publikacje prasows. Czestotliwos¢ okresla ile razy prze-
cietny odbiorca powinien obejrzeé¢ dang reklame. Jej wplyw to kwestia for-
tunnego doboru tematycznej specyfiki medium do reklamowanego produk-
tu, np. reklamowanie technologi uzdatniania wody dla potrzeb wodociggdéw
miejskich w czasopi$mie astrologicznym mijatoby sie z celem — w przeci-
wiehstwie do czasopism fachowych, ktére gwarantujg osiggniecie duzego
wplywu reklamy na potencjalnych klientéw.

Herbert Krugman twierdzi, ze aby reklama byla skuteczna, adresat mu-
s zetkngd sie z nig trzykrotnie®. Za pierwszym razem odpowiada sobie na
pytanie, ,co to jest?”, klasyfikuje 1 stara si¢ zrozumieé tre$¢ reklamy. Dru-
g1 kontakt polega na ocenie wiarygodnosci 1 przydatnosSci informacji zawar-

5 H. E. Krugman, What makes advertising effective, w: Harvard Business Review, marzec—kwie-
clen, 1975, s. 96—103.
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te] w przekazie. W tym momencie adresat zaczyna si¢ interesowaé produk-
tem lub ustuga. Podczas trzeciego kontaktu potencjalny klient podejmuje
decyzje ,kupié, czy zapomnie¢”, posiada juz wiedze dotyczacg produktu
1 reklama, przypominajac mu o istnieniu marki, utwierdza go w podjetej
decyzji®®. Jednak trzy kontakty nie oznaczajg trzech emisji reklamy. Tak
wiec przy ustalaniu czestotliwo$ci emitowania reklamy nalezy bra¢ pod uwa-
ge jej zaplanowany zasieg oraz wskazniki popularnosci dostepnych mediéw
(ogladalnosé, stuchalnosé, sprzedawany naktad, 1lo§¢ odwiedzin na stronie
internetowej).

Kolejny etap doboru mediéw to okreslenie, ktére media dajg najwieksze
szanse na efektywne dotarcie z reklamg do grup docelowych. Wybrane me-
dia musza odpowiadaé takim kryteriom, jak: popularno$é¢ wéréd grup doce-
lowych, cechy produktu, tre$¢ przekazu, koszt reklamy>’.

W reklamie politycznej kryteria sg podobne. Preferuje si¢ takie me-
dia, ktére gwarantujg dotarcie z przekazem do grup docelowych. Przy
czym specyfika ,produktu” wplywa na wybér — politycy umieszczajg swo-
je reklamy gléwnie w gazetach codziennych 1 tygodnikach o charakterze
publicystycznym. Zas w telewizji reklamy emitowane sg najcze$ciej w po-
rze wiadomoscl 1 programéw publicystycznych, kiedy przed telewizorami
zbiera si¢ najwiecej oséb interesujacych sie problematykg spoteczno-poli-
tyczng. Reklama partii politycznej przed emisjg filmu dla dzieci czy tez
w czasopi$mie informatycznym nie pasowalaby do tematyki medium. Nie-
mniej trzeba dodad, ze na specyfike reklamy politycznej wplywa dodatko-
wo fakt, 1z w Polsce wszystkim podmiotom politycznym ordynacje wy-
borcze gwarantujg proporcjonalnie réowny dostep do publicznych telewizji
1 radia miedzy innymi poprzez przyznanie partiom politycznym lub kan-
dydatom bezplatnego czasu antenowego. Sztaby wyborcze nie majg w ta-
kich wypadkach wplywu na termin emisji swoich programéw, gdyz sa one
emitowane dla wszystkich blokowo, za kazdym razem w réznej kolejno-
$ci. Po za tg formg bezplatnej reklamy telewizyjnej ugrupowania politycz-
ne mogg kupowad czas reklamowy w publicznych 1 prywatnych stacjach
radiowych 1 telewizyjnych, gdzie majg wplyw na ustalenie warunkéw emi-
sji. Politycy majg takze dostep do wszystkich pozostalych mediéw: prasy,
Internetu, poczty, telefonéw informacyjnych, plakatéw, ulotek itp. W tych
wypadkach podstawowymi kryteriami bedg: popularnoé¢ mediéow wéréd
wyborcow (szczegdlnie grup docelowych), dostepnosé medium 1 koszty
jego wykorzystania.

5 Por: J. Kall, op. cit., s. 102-103.
57 Por.: Ph. Kotler, op. cit., str. 587, W. Budzyhski, op. cit., s. 63—-64.
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Skuteczno$é reklamy (measurement)

Badanie skutecznosci reklamy jest istotne zaréwno w reklamie komer-
cyjnej, jak 1 politycznej. Oceniajac skuteczno§é reklamy bierzemy pod uwa-
ge przede wszystkim jej efektywno$¢ w realizacji celéw marketingowych.

Pierwszym etapem jest testowanie przygotowanych propozycji przeka-
z6w reklamowych przed publikacjg, co ma zapobiec emisji reklam Zle od-
bieranych przez testowane grupy lub takich, ktére osiggajg inny od zamie-
rzonego efekt, tworzg niewlasciwy wizerunek produktu, nie sg przekonujgce,
generalnie nie przyczyniajg si¢ do realizacji celéw marketingowych. Potter
1 Lovell okreslili 14 kryteriéw oceny, ktérym powinna by¢ poddana reklama
w fazie testowania wstepnego’®.

Wiegkszos¢ tych sformufowanych w formie pytan kryteriéw ma zastoso-
wanie réwniez przy ocenie kampanii politycznych, dlatego warto je tuta
przywotaé. Pytamy zatem:

* jakie wrazenie wywoluje reklama, czy przyciaga uwage, czy niknie w ma-
sie innych reklam;

* czy reklama wywoluje u odbiorcy zaangazowanie w odbidr tresci, czy od-
biorca cheial analizowac jej tresé;

* jakie treSci zapamietane zostaly przez odbiorcow;

* jaki w odczuciu odbiorcéw byl gtéwny komunikat reklamy;

* czy reklama podoba si¢ odbiorcom;

* czy reklama jest zrozumiala;

* czy reklama potrafifa przekonaé niezdecydowanego odbiorce;

* w jaki stan emocjonalny reklama wprowadzita odbiorce;

* czy odbiorcy dostrzegajg w reklamie jakie$ cechy negatywne.

Metody testowania reklam politycznych 1 komercyjnych réznig sie ze
wzgledu na specyfike produktu, jakim jest polityk. W tym wypadku kryte-
ria oceny beda sie gléwnie odnosi¢ do wrazenia, jakie wywarl polityk lub
ugrupowanie na odbiorcach reklamy: czy udato sie przekonaé wyborcéw do
poparcia danej partii, w jaki sposéb reklama wplyneta na wizerunek partii,
czy udalo sie pozyska¢ wyborcéw wahajacych sie itp.

Drugim aspektem badania skutecznoéci reklamy jest efekt, jaki udaje jej
sie wywolaé. Ten etap nie polega na badaniu pojedynczych filméw reklamo-
wych, ulotek czy plakatéw, lecz na pomiarze skutecznos$ci catej prowadzonej
kampanii 1 z tego punktu widzenia analizowane sg poszczegélne jej elemen-
ty. Analizie podlega nie tylko, czy odbiér danej ulotki lub audycji byt zgod-
ny z zamierzonym, ale tez jak realizowane sg ogdlne cele marketingowe.

58 Zob.: ]. Potter, M. Lovell, Ocena skutecznosci kampanii, cytuje za: J. Kall, op. cit., s. 166-167.
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Pomiar efektywnosci kampanii nie jest jednak prosty. Na podjecie 1 re-
alizowanie przez obywateli decyzji wyborczych (podobnie jak na kupno re-
klamowanych produktow) wplywa wiele czynnikéw. Oprécz reklamy istnie-
ja, Inne narzedzia marketingu, ktére stosowane na wolnym rynku
ekonomicznym lub w polityce majg przynosi¢ efekty w postaci zwiekszone;j
konsumpcji okre§lonych débr czy rosnacego poparcia dla politycznych opcji®.
Ponadto warto zauwazy¢, ze na decyzje polityczne wyborcow wplywajg tak-
ze zupelnie inne czynniki, takie, jak np.: wyznawany system wartosci, tra-
dycja rodzinna, pozycja spoleczna, biezace wydarzenia polityczne®.

Rezultaty kampanii wyborcze] mozna oceni¢ dokladnie dopiero po wy-
borach. Badanie skuteczno$ci dziatan, pozwalajgce na ich modyfikacje w trak-
cie kampanii, jest wiec utrudnione. Narzedziem, ktérym postuguja sie w tej
sytuacji sztaby wyborcze, sg badania preferenql politycznych 1 symulacje wy-
boréw na prébach wyborcéw, ktére majg stuzyé prognozowaniu wynikow wy-
boréwol.

Wypada zaznaczy¢, ze badania wybranych grup wyborcéw okreslajg je-
dynie w przyblizeniu preferencje catego elektoratu. Ponadto badania maja
zawsze charakter deklaratywny respondent moze nie udzieli¢ prawdziwej in-
formacji. Majgc na uwadze powyzsze zastrzezenia, prowadzi si¢ badania sku-
teczno§ci kampanii z wykorzystaniem sondazy spolecznych 1 prognoz wy-
borczych. Na podstawie tych informacji, sztaby wyborcze mogg sie zorientowad,
w jaki sposéb odbierana jest ich kampania, czy partia lub kandydat zyskujg
czy tez tracg poparcie spoleczehstwa. Wykorzystujgc zebrane dane facznie
z wynikami badan o charakterze podobnym do wstepnego testowania, szta-
by modyfikujg prowadzong kampanie. Przyktadem moze tu byé wprowadzo-
na przez Unie WolnoSci w trakcie kampanii w 1997 r. zmiana pierwotnego
hasta wyborczego ,\W lewo? W prawo? Zawsze do przodu”, ktére nie tylko
nie zostalo dobrze odebrane, ale tez natychmiast doczekalo si¢ negatywne;j
wersjl ("W lewo? W prawo? Zawsze do zlobu”), na ,Madry wybédry, lepsze
zycie”.

Podczas kolejnych kampanii wyborczych politycy postuguja sie coraz
szerszym zestawem narzedzi niejako , pozyczonych” ze §wiata komercji. Zwy-
czajem jest juz wynajmowanie osob, do tej pory wspélpracujacych z bizne-
sem, do szkolenia politykow w zakresie wystgpien publicznych czy do przy-

59 Inne narzedzia marketingu: public relations, sprzedaz osobista, promocja sprzedazy, mar-
keting bezposredni, szerzej zob.: Ph. Kotler, op. cit., s. 600.

60 Por. szerzej: B. I. Page, Elekcje i spoleczne wybory: teoria a stan badar empirycznych w: J. Szczu-
paczynski, Elity, Wybory, Demokracja, Warszawa 1993, s. 149-152.

61 Postugiwanie si¢ przez politykéw sondazami w zaciszu sztabu wyborczego nie przeszkadza
im publicznie bagatelizowa¢ wynikéw badan, jesli sg dla nich negatywne.
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gotowywania ich wizerunku. Takze reklama jako potezne narzedzie w dzie-
dzinie komunikacji spotecznej stala sie podstawowym §rodkiem, za pomoca
ktérego siega sie po wladze. Reklama polityczna, metody jej planowania, spo-
soby prezentacji tresci 1 wybér §rodkéw komunikacji z wyborcami sg juz dzi-
slaj typowa metodg prowadzenia polityki. Wyborcy oczekuja, ze politycy be-
da o nich dba¢ 1 w odpowiedni sposéb sie prezentowac. Efektywnosc 1 zarazem
efektowno$¢ jest wymuszana przez cale komercyjne otoczenie $wiata polity-
ki. Partie, ktére $wiadomie rezygnujg z dziatan o charakterze reklamowym,
tracg szanse na udzial w rzadach. Jednak negatywne do$wiadczenia niekto-
rych partii 1 politykéw ucza, ze nie mozna ,zywcem” kopiowaé wzoréw re-
klamy komercyjnej - taki zabieg przynidsl porazke m.in. Kongresowi Libe-
ralno-Demokratycznemu w 1991 roku. Dla politologa interesujace powinno
by¢ to, jak dokonywacé tego ,transferu technologii”, aby uwzgledniajac wszel-
kie réznice 1 specyfike §wiata polityki, osiggnaé¢ komunikacyjny, 1 co za tym
1dzie wyborczy sukees.

Olgierd Annusewicz

ADVERTISING AND POLITICAL ADVERTISING,
THE PROCESS OF POLITICAL CAMPAIGNS PLANNING

Experience from election campaigns of such politicians as Aleksander
Kwasniewski, 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
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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.

ITJTAHUPOBAHUE TMOJUTUYECKUX PEKJIAMHBIX KAMITAHUI

OnbIT W30MpaTeNbHBIX KaMIIAHWH TaKUX TIOJIMTHKOB, Kak AJeKcaHIp
KBaceHeBckuii, Anmxkeil OnexoBckuil, wnu Mapuan KinakneBckuil, a Takxe
MOJIUTUYECKUX 0O0benuHeHnit — Axuuu Beibopueit «ComumapHocte», CIII, VB,
ITnatgopmbr OObIBaTEIBLCKOM MOKA3BIBAIOT, YTO HUCIIOIb30BAHUE HHCTPYMEHTAPHS
U TEXHUK, pa3pabOTaHHBIX CIENHAJIUCTAMH KOMMEPYECKOH pPEKIIaMBl MOXET
MIPUHECTH OIPENEIIEHHYIO TOJIb3Y.

IIpenmeToM paccyXIeHuil SIBISIETCS MOJMTHYECKAas] peKjlaMa, KOTopasl Kak
3JIEMEHT MAapKEeTWHIa MIMPOKO HCIIONB3YETCS] BO BPeMsS BBIOOPHBIX KaMITAHHIA.
OcobeHHo ToAPOOHO aBTOP 3aHUMAETCS IMPOLIECCOM TUTAHUPOBAHUS ITOJUTHIECKOM
peKIaMbl, JOOUBAsICh CBOEOOPA3HOTO «TpaHc(epa TEXHOJIOTHIA» — TpaHChOpMaIu
MHCTPYMEHTOB pEKJIaMbl B KOMMEPUYECKOTO IMPONBIDKEHUS B MUP KaMIaHUH
TTOJTUTUYECKHX.

Bo BcTymiieHnn pacrosiaraio pekiiamy MOJIMTUYECKYIO B CBSI3U C pPeKJIaMOi
KOMMEPYECKOH, a JTajiee OMMCHIBAIO CIIOCOOBI IPE3eHTAIN PEKIIAMHOTO COAEPXKAHMS,
U 3Tansl co3faHus pexyambl. OCHOBOH 3Kk3eMIIM(HUKAILMN SIBIISIFOTCS MOJIBCKUE
n30MpaTeNbHbIE KaMIIAHWH, OCOOCHHOE BHUMAaHHUE YACJICHO MapiIaMEHTCKOR
kamnaHuu 1997 r. 1 kamMnanuu npe3uaeHTckoil 1999 r.
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