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AGNIESZKA LUKASIK-TURECKA

RADIOWA REKLAMA WYBORCZA — POLECAC CZY ODRADZAC
(UWAGI POLITOLOGA)

Wsrod wielu narzedzi komunikowania si¢ politykdw z wyborcami znajduje si¢
audytywna (tu: radiowa) reklama wyborcza. Znacznie mniej popularna niz tele-
wizyjna czy internetowa, zdaje si¢ tez przegrywaé w rywalizacji z reklamg wizu-
alna, zwlaszcza w okresie kampanii wyborczej. Niniejszy artykut jest proba od-
powiedzi na pytanie, czy narzedzie to moze by¢ skuteczne, a zatem, czy warto
inwestowac pieniadze i czas w trakcie kampanii wyborczej w to narzgdzie komu-
nikowania.

MOZLIWOSCI NARZEDZIA WYNIKAJA Z MEDIUM — NOSNIKA REKLAM

Zardéwno zalety, jak i wady radiowej reklamy wyborczej sa w duzej mierze
pochodnymi zalet i wad radia jako nosnika tychze reklam. W literaturze przed-
miotu wielokrotnie przywotywano zaréwno jedne, jak i drugie. Do zalet zalicza
sie¢ m.in.: mozliwo$¢ wywierania wplywu, wynikajaca z samego dzwieku pozba-
wionego obrazu, wysoka selektywnos¢ demograficzng i geograficzna, wysoka
lojalno$¢ 1 niewielkie wahania sezonowe stuchaczy, niski koszt dotarcia do grupy
docelowej i niskie koszty produkcji reklamy radiowej, krotkie terminy oczekiwa-
nia, duze mozliwosci kreacyjne, a takze lokalny charakter oraz mozliwo$¢ powta-
rzania emisji okreslonych programéw. Jako jedng z najwazniejszych zalet pod-
kresla si¢ mozliwos¢ odbioru tego medium praktycznie wszedzie. Z kolei wsrod
wad wymienia si¢ m.in.: konieczno$¢ odbioru tresci jedynie przy uzyciu zmystu
stuchu, co skutkuje nietrwatoscig przekazu i koniecznoscig licznych powtdrzen,
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zwyczaj stuchania radia przy okazji wykonywania innych czynnosci, co ostabia
site oddzialywania i zdolno$¢ zapamigtywania nadawanych tresci, trudnosci
w wychwyceniu tre$ci na ktérych zalezy sponsorom reklamy, a takze wysoka
fragmentacje rynku i rozproszenie odbiorcow .

CECHY SKUTECZNEJ REKLAMY

Celem reklam jest sprzedaz towarow i ushug, celem reklam politycznych —
»sprzedaz” produktow politycznych. Jak podkresla Robert McLeish, ,,nie chodzi
o to, by bawily ludzi lub podobaty si¢ Zzonie prezesa firmy (tu: szefa partii —
dopisek A.L-T), maja sprawié, by towary zniknety z potek, a ushugi zyskaly popyt
wérod klientow (tu: by wygraé wybory — A.L-T)™%. Jednym stowem, reklama
musi by¢ skuteczna. Zdaniem McLeisha, skuteczna reklama, to taka, ktora:

— wzbudza zainteresowanie

— informuje

— angazuje stuchacza

— mobilizuje

— kieruje’.

Zatem, aby wspomniang skutecznos¢ reklamy osiggnaé, pamigtajac jednocze-
$nie o zaletach i wadach jej nosnika, nalezy tak skonstruowa¢ materiat rekla-
mowy, aby uwypukli¢ te pierwsze, a zminimalizowac te ostatnie. Jak podkresla
Wojciech Szalkiewicz, budowa reklamy radiowej, ze wzgledu na specyfike me-
dium, musi przypomina¢ konstrukcje plakatu, ,,opierac si¢ na pamigci i skojarze-
niu z innymi stosowanymi srodkami reklamowymi, stad tez nie moze np. wyja-
$nia¢ 1 thumaczy¢ dziatania skomplikowanych produktéw lub opisywaé obszer-

! Zob. szerzej: B.Dobek-Ostrowska, Komunikowanie polityczne i publiczne, Warszawa:
PWN, 2007, s. 387; W. Cwalina, A. Falkowski, Marketing polityczny. Perspektywa
psychologiczna, Gdansk: Gdanskie Wydawnictwo Psychologiczne 2006, s.351; A. Grze-
gorczyk, Reklama, Warszawa: Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne 2010, s. 89; M. Janik-
Wiszniowska, Promocja i reklama polityczna, [w:] Marketing polityczny w teorii i praktyce,
red. A. W. Jabtonski, L. Sobkowiak, Wroctaw: Wydawnictwo Uniwersytetu Wroctawskiego 2009,
s. 195; A. Kasinska-Metryka, Reklama polityczna, [w:] Marketing polityczny w
poszukiwaniu strategii wyborczego sukcesu, red. M. Jezinski, Torun: Dom Wydawniczy DUET
2004, s. 102.

2R. McLeish, Produkcja radiowa, Krakéw: Wydawnictwo Uniwersytetu Jagiellonskiego
2007, s.212.

3 Tamze.
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nych ushig™. W przypadku reklam politycznych chodzi o zaniechanie
wprowadzania stuchacza w szczegdlty programu wyborczego lub dziatan podje-
tych na rzecz realizacji jakich§ zamierzen. Wyjatkiem moze by¢ sytuacja,
w ktorej wykorzystamy bezptatng audycje wyborcza i w jej czasie emitujemy
wywiad z kandydatem, w ktorym to mozemy pozwoli¢ sobie na wigcej
szczegolow.

Jak zatem powinna wyglada¢ radiowa reklama wyborcza? Szalkiewicz, za
Davidem Ogliva, przybliza jedenascie przykazan, dotyczacych zasad tworzenia
reklamy, réwniez i polityczne;j:

»l. Zapamigetaj, iz to, co masz do powiedzenia jest wazniejsze od sposobu,
w jaki to powiesz.

2. Jesli twoja reklama nie opiera si¢ na nosnym pomysle, zwykle bedzie ska-
zana na niepowodzenie.

3. Odbiorcy reklamy musisz dostarczy¢ okreslonych argumentow.

4. Zanudzanie sluchaczy lub odbiorcéw reklamy nigdy nie jest skutecznym
srodkiem dla ich pozyskiwania.

5. Chcac zainteresowac odbiorcéw swoja reklama nie réb z siebie btazna.

6. Staraj si¢, aby reklama, ktéra proponujesz byta zgodna z pewnym aktual-
nym trendem.

7. Ogloszenia reklamowego nie mozna pisa¢ zbiorowo.

8. Jezeli opracujesz dobry przekaz reklamowy, staraj si¢ go maksymalnie do-
brze oraz dlugo wykorzystywaé, az do momentu, kiedy zauwazysz, ze przestaje
by¢ skuteczny.

9. Nigdy nie przygotowuj przekazu reklamowego tak, aby$ musial sie go
wstydzi€ i nie mogt pokazaé swoim najblizszym.

10. Stworzenie atrakcyjnego wizerunku firmy opiera si¢ na wybraniu okreslo-
nych cech, ktore beda go ksztaltowaly, pozwalajac firmie na utrzymanie przez
dhugie lata raz wybranego stylu.

11. Tworzac whasng reklame, nie kopiuj, ale korzystaj z dobrych wzoréw™”.

Zdaniem McLeisha, przy tworzeniu reklam radiowych bardzo istotne jest zad-
banie o:

— sformutowanie tezy reklamy

— prawidlowe napisanie tekstu

— odpowiedni glos i spos6b mowienia

‘*WK. Szalkiewicz, Kandydat. Jak wygraé wybory, Bydgoszcz-Olsztyn: Oficyna
Wydawnicza Branta 2006, s. 269.
5S zalkiewicz Kandydat...,s. 260.
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— odpowiednia muzyke i efekty specjalne
— humor w reklamie®.

Teza reklamy wydaje sie by¢ jednym z jej wazniejszych elementow. W krot-
kiej reklamie nie zawrzemy wszystkich informacji o kandydacie czy partii, a na-
wet, gdyby teoretycznie bylo to mozliwe, z pewnoscig nie podniostoby skutecz-
nosci reklamy. Dlatego tak istotna jest teza, ktora, jak podkresla McLeish, ,,pola-
czy funkcje produktu ze znanym i pozadanym rezultatem™ . Teza, w przypadku
reklam wyborczych, moze by¢ hasto wyborcze. Przycigga ono uwage potencjal-
nych wyborcéw i przypomina o kandydacie. Powinno wystepowaé we wszystkich
rodzajach reklam, na ktére zdecyduje sig¢ sztab wyborczy partii czy kandydat.

Za gtowny etap tworzenia reklamy McLeish uznaje pisanie tekstu, w trakcie
ktérego radzi pamigta¢ o dwoch kwestiach: o tym, ze wiasciwe stowa kosztuja
tyle samo, ile wytarte frazesy i ze, paradoksalnie, radio jest medium wizualnym®.
Jak podkresla, w reklamie, tak jak w przypadku informacji, liczy si¢ pierwsze
wrazenie — efekt ,,waznosci” 1 ,,nowos$ci”. Jednoczesnie, za Robertem Pritikinem
zauwaza, ze reklamy radiowe napisane pod katem efektu wizualnego znacznie
utatwiajg zapamictanie produktu przez stuchacza, ale, jak podkresla, ,,napisanie
tekstu, ktdry stworzy w umysle sluchacza obraz ulatwiajacy zapamigtanie pro-
duktu wymaga duzej wyobrazni. O obrazie, jako srodku wyrazu reklamy, row-
niez radiowej, pisze takze Adam Grzegorczyk: ,,Niezaleznie od medium, dla ja-
kiego planowany jest przekaz reklamowy, podstawowymi $rodkami wyrazu re-
klamy sa: obrazy — ilustracje, animacje, obrazy dynamiczne; teksty — slogany
(krotkie, oryginalne formy wypowiedzi o charakterze perswazyjnym), teksty in-
formacyjne, dialogi. Nawet w przypadku medium ograniczonego do dzwieku,
jakim jest radio, kreowanie wyobrazenia obrazu jest istotnym zadaniem utrwala-
jacym proces zapamigtywania, realizowanym przy wykorzystaniu muzyki i efek-
tow specjalnych”'’. Reklamy pisane pod katem efektu wizualnego bardzo czesto
zawieraja w sobie okreslong fabulg, wymyslong na potrzeby reklamy. Partia,
ktora wiele swoich spotéw reklamowych opierala na fabule byt Ruch Palikota.
Przyktadem takiej reklamy sa spoty, w ktérych Janusz Palikot usypia swoje dzieci
przy dzwigkach kotysanki, przedstawiajac przy okazji program wyborczy swojej
partii. Innym przyktadem jest reklama negatywna przygotowana na potrzeby
kampanii tej partii, nawigzujaca do jej programu, a zwlaszcza tresci dotyczacych

® McLeish, Produkcja..., s. 215-227.
" Tamze, s. 215.
8 Tamze, s. 216.
® Tamze, s.217.

10Grzegorczyk,Reklamol, s. 111.
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rozdzielenia instytucji panstwa od Kosciota, likwidacji obowigzkowych lekcji
religii w szkole, a takze wstrzymania platnosci na rzecz nauczycieli tego przed-
miotu'".

Jako, ze w przypadku reklamy radiowej mamy do dyspozycji jedynie dzwigk,
aby przekona¢ stuchacza do tresci zawartych w spocie, bardzo istotny jest dobor
osoby, ktora si¢ wypowiada w reklamie, pod katem jej glosu, a takze sposobu
mowienia. Niewyrazna czy betkotliwa mowa spowoduje, ze przekaz bedzie nie-
zrozumiaty, a shuchacz zniechecony do dalszego odbioru. Zatem w przypadku
kandydatéw mowiacych niechlujnie lub majacych wady wymowy warto skorzy-
sta¢ z pomocy spikera, badz skonstruowac reklamg¢ w taki sposdéb, aby to inni
wypowiadali si¢ o osobie kandydujacej'’. Wyjatkiem sa kandydaci znani,
o rozpoznawalnym glosie. Wowczas warto zaryzykowaé nawet to, ze nie
wszystkie stowa beda zrozumiate — rozpoznawalno$¢ glosu ma wowczas
decydujace znaczenie, nawet kosztem zrozumienia calej wypowiedzi".

Kryterium doboru oséb, ktére beda sie¢ wypowiada¢ w reklamie, moze byc¢
catkowicie odmienne. Tak jest wowczas, gdy nieznanego szerszej publicznosci
kandydata rekomenduja inne osoby, bardziej znane i rozpoznawalne. Wdowczas
doskonata dykcja i ciekawy glos kandydata stanowia mniejsza wartos¢, niz popu-
larnos$¢ i wysokie stanowiska osob rekomendujacych. Takim komunikatem re-
klamowym, bgdacym przyktadem reklamy osobistego dowodu — forma $wiadec-

' Spot rozpoczyna si¢ rozmowa ojca z synem:

,»— Masz szes¢ lekeji i tylko jedna ksiazke bierzesz?

— Tak, ale sze$¢ godzin religii”.

Po chwili okazuje sie, ze to byt tylko nocny koszmar. Mezczyzna budzi si¢ przerazony krzyczac
,Nie!”, a na pytanie zony: ,,Co si¢ stalo?”, odpowiada: ,,Snito mi sie, ze Palikot nie wszedt do
Sejmu”. Zob. Nieodptatna audycja Komitetu Wyborczego Ruch Palikota, Polskie Radio Lublin, z
dn.: 26.09.2011, g. 14.10, nr 2, 3; 27.09.2011, g. 14.10, nr 3, 4; 28.09.2011, g. 14.10, nr 1, 2;
30.09.2011, g. 14.10, nr 3, 4; 03.10.2011, g. 14.10, nr 1, 2, 3; 04.10.2011, g. 14.10, nr 2, 4;
05.10.2011, g. 14.10,nr 1, 2, 4; 07.10.2011, g. 14.10, nr 1, 2, 3, 4.

12 Patrz: reklama osobistego dowodu — formy: $wiadectwo i czlowiek z ulicy. Wiecej:.
Dobek-Ostrowska, Komunikowanie..., s. 406.

'3 Przyktadem mogg by¢ reklamy Ruchu Palikota z parlamentarnej kampanii wyborczej z 2011
roku, w ktorych to glos Janusza Palikota pojawial si¢ bardzo czgsto, mimo wyraznej wady
wymowy, ktéra czesto utrudniata odbidr przekazu. Dla nadawcy jednak wazniejszy byl glos
polityka, rozpoznawalnego przez wigkszo$¢ potencjalnych wyborcéw niz ewentualne trudnosci w
odbiorze tresci, wynikajace z wady wymowy polityka. Zob. Nieodptatna audycja Komitetu
Wyborczego Ruch Palikota, Polskie Radio Lublin, z dn.: 26.09.2011, g. 14.10, nr 2, 3; 27.09.2011,
g. 14.10, nr 3, 4; 28.09.2011, g. 14.10, nr 1, 2; 30.09.2011, g. 14.10, nr 3, 4; 03.10.2011, g. 14.10, nr
1,2,3;04.10.2011, g. 14.10, nr 2, 4; 05.10.2011, g. 14.10, nr 1, 2, 4; 07.10.2011, g. 14.10, nr 1, 2,
3,4.
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twa, jest spot Komitetu Wyborczego Platforma Obywatelska RP z parlamentarne;j
kampanii wyborczej 2011 roku'.

Inng forma reklamy osobistego dowodu jest formuta czlowieka z ulicy. W ta-
kich komunikatach reklamowych wykorzystuje si¢ wypowiedzi tzw. zwyklych
ludzi, ktorzy znaja kandydata i wypowiadaja si¢ pozytywnie na jego temat,
udzielajac mu poparcia. Ten typ reklamy wykorzystany zostat podczas parlamen-
tarnej kampanii wyborczej, m. in. przez kandydatéw Prawa i Sprawiedliwosci'.

!4 Forme $wiadectwa wykorzystali w tym spocie:

— Joanna Mucha, ktérej poparcia udzielili w reklamie Bartosz Artukowicz: ,,Pani posel Mucha
to osoba o duzej wrazliwosci spotecznej i ogromnej wiedzy”, Michat Boni: ,,I dlatego, ze jest
fantastycznym cztowiekiem, moze by¢ dobrym postem”, Jarostaw Gowin: ,,Na pewno byta jednym
z najlepszych postéw w tej kadencji” i Radostaw Sikorski: ,,Sejm potrzebuje takich postow jak
Joanna Mucha”;

— Wiodzimierz Karpinski, ktéremu poparcia udzielit Krzysztof Zuk — urzedujacy prezydent
Lublina: ,,Z Wlodzimierzem Karpinskim wspotpracuj¢ przy wspieraniu inwestycji w Lublinie,
tworzacych miejsca pracy. Dzigki Wlodzimierzowi Karpinskiemu w Lublinie mamy siedzibe
Polskiej Grupy Energetycznej Dystrybucja S.A. Dlatego glosuje na Karpinskiego. Krzysztof Zuk,
prezydent Lublina”;

— Maciej Kulka, ktéremu poparcia udzielil dr Jacek Sobczak — cztonek Zarzadu Wojewddztwa
Lubelskiego: ,,Gtos na Macieja Kulke to glos oddany na rozwoj bezpiecznych drog w
wojewodztwie lubelskim. Popieram. Jacek Sobczak™;

— Kornelia Kwapisz, ktdrej poparcia udzielit Bartosz Artukowicz: ,,Znam Korneli¢ Kwapisz. To
mloda i dobrze wyksztalcona dziewczyna. Siddemka na liScie PO. Bartosz Artukowicz”. Zob.
Nieodptatna audycja Komitetu Wyborczego Platforma Obywatelska RP, Polskie Radio Lublin, z
dn.:26.09.2011, g.19.10, nr 1; 26.09.2011, g. 20.10, nr 5; 26.09.2011, g. 21.10, nr 3; 27.09.2011, g.
19.10, nr 1, 5; 27.09.2011, g. 20.10, nr 2; 27.09.2011, g. 21.00, nr 1; 28.09.2011, g. 19.10, nr 1, 5;
28.09.2011, g. 20.10, nr 5; 28.09.2011, g. 21.10, nr 2; 29.09.2011, g. 20.10, nr 1, 4, 5; 30.09.2011,
g. 19.10, nr 1; 30.09.2011, g. 21.10, nr 3; 03.10.2011, g. 19.10, nr 2; 03.10.2011, g. 20.10, nr 5;
03.10.2011, g. 21.10, nr 3; 04.10.2011, g. 19.10, nr 1, 6; 04.10.2011, g. 20.10, nr 1; 04.10.2011, g.
21.10, nr 3; 06.10.2011, g. 19.10, nr 3, 5; 06.10.2011, g. 20.10, nr 1; 06.10.2011, g. 21.10, nr 5;
07.10.2011, g. 19.10, nr 1, 2, 3.; A. Lukasik-Turecka, Audytywna reklama wyborcza na
przykladzie nieodplatnych audycji komitetow wyborczych w Polskim Radiu Lublin (wybory
parlamentarne 2011 r.), w: Wspolczesne uwarunkowania promocji i reklamy, red. A.J. Kukuta,
Warszawa: Wydawnictwo Difin 2013, 5.167-183.

!5 Pan Lech Sprawka bedzie znakomitym postem. Jest pracowity, rzetelny i uczciwy.
Styszatam o nim duzo dobrych rzeczy. Jest wymagajacy, ale dobry dla ludzi. Wiem, jak mu zalezy
na Lubelszczyznie. Pamigtam, jak walczyt o S-17. Ja zagtosuj¢ na Lecha Sprawke, bo w Sejmie
bedzie dbat o polskie rodziny”. Zob. Nieodplatna audycja Komitetu Wyborczego Prawo i
Sprawiedliwosé, Polskie Radio Lublin, z dn.: 26.09.2011, g. 19.10, nr 4, 6; 26.09.2011, g. 20.10, nr
1;27.09.2011, g. 19.10, nr 4; 27.09.2011, g. 20.10, nr 3; 27.09.2011, g. 21.10, nr 5; 28.09.2011, g.
19.10, nr 2, 6; 28.09.2011, g. 20.10, nr 1; 28.09.2011, g. 21.10, nr 4; 29.09.2011, g. 19.10, nr 3, 6;
29.09.2011, g. 21.10, nr 1, 2; 30.09.2011, g. 19.10, nr 5, 6; 30.09.2011, g. 21.10, nr 1, 4,
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Bardzo istotna, w przypadku radiowych reklam wyborczych, jest rowniez mu-
zyka i efekty specjalne. Muzyka tworzymy w reklamie atmosfere. Ttem do wy-
powiedzi samego kandydata, lub innych oséb o kandydacie, moze by¢ dowolny
utwor badz linia melodyczna piosenki wyborczej partii lub kandydata. Pamigtajac
o tym, ze reklama radiowa ma si¢ opiera¢ na skojarzeniu z innymi zastosowanymi
srodkami reklamowymi, zarowno muzyka, jak i jingle powinny by¢ tymi, ktore
beda jednoczesnie stosowane w reklamach audiowizualnych (w telewizji i Inter-
necie), a takze bedg emitowane podczas wiecéw wyborczych. Dobrym pomystem
jest przygotowanie piosenki wyborczej, ktora emitowana w réznych mediach,
bedzie przypominaé o partii lub kandydacie'.

Jednym z istotnych elementéw dobrej reklamy radiowej jest humor. Wazne
jest, by reklame skonstruowaé¢ w taki sposob, zeby rozbawiata widzéw, a jedno-
czesnie nie o$mieszala nadawcy reklamy (patrz punkt 5 jedenastu przykazan
Davida Oglivy dotyczacych zasad tworzenia reklamy, réwniez politycznej).
W przypadku reklam politycznych czy wyborczych wskazana jest dodatkowa
ostroznos¢. Wybory sg sprawa powazna, tak tez sg postrzegane przez wyborcow,
komunikat reklamowy powinien by¢ zatem tak przygotowany, zeby odbiorca nie
miat wrazenia, ze kandydat czy partia drwig sobie z wyborow. Humor mozna
zastosowaé, miedzy innymi, w piosenkach wyborczych, ktdre same w sobie sta-
nowig nieco lzejsze narz¢dzie komunikowania z wyborcami. Przyktadem jest
piosenka wyborcza utrzymana w stylistyce rapowej kandydata do Sejmu z listy
PSL 22011 roku'".

03.10.2011, g. 19.10, nr 3, 4, 5; 03.10.2011, g. 20.10, nr 1; 03.10.2011, g. 21.10, nr 2; 04.10. 2011,
g. 19.10, nr 2; 04.10.2011, g. 20.10, nr 4; 05.10.2011, g. 19.10, nr 5; 05.10.2011, g. 20.10, nr 2;
05.10.2011, g. 21.10, nr 2, 3; 06.10.2011, g. 19.10, nr 4; 07.10.2011, g. 19.10, nr 6; 07.10.2011, g.
20.10,nr 1; 07.10.2011, g. 21.10, nr 2.

16 Zob. szerzej: A. Lukasik-Turecka, Muzyka w polityce. Piosenki pro i kontra, [w:]
Wspotczesne zagadnienia marketingu politycznego i public relations, red. M. Adamik-Szysiak, W.
Magus, Lublin: Wyd. UMCS 2013, s. 305-322; taz, Audytywna reklama wyborcza na
przykiadzie..., s. 167-183: A. Szw e d, Song wyborczy jako narzedzie kampanii wyborczej, [w:]
Wspotczesne zagadnienia marketingu politycznego i public relations, red. M. Adamik-Szysiak, W.
Magus, Lublin: Wyd. UMCS 2013, s. 149-167.

17 Czy czujesz ten bit, czy kumasz te stowa,/ Ktére ptyng od ziomali z Chrzanowa./ Nie musisz
jecha¢ w Tatry, Sudety czy Pieniny,/ Bo Rzetelski w Lubelskim dat frajd¢ dla rodziny./ Ten facet
kuma cha-chg¢ i niezly z niego gos¢,/ Bo zamiast siedzie¢ cicho, to zaczal robi¢ co$./ Niezte kopy
nam buduje, co nas niezwykle rajcuje,/ Stok dobrze ratrakuje, na milion gloséw zastuguje./
Naprawde dobry kolo, a nie jaka$ tam $ciema,/ Rzetelski spoko gos¢ i watpliwosci nie ma./ Jesli
czujesz ten klimat, nie zapomnij kolego,/ Wez zajawke ze soba i glosuj na ... Rzetelskiego™. Zob.
Nieodptatna audycja Komitetu Wyborczego Polskie Stronnictwo Ludowe, Polskie Radio Lublin, z
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Istotnym warunkiem skutecznej politycznej kampanii reklamowej jest czesto-
tliwo$¢ emitowanych reklam. Dotyczy to rowniez, a moze — ze wzgledu na nie-
trwatos$¢ przekazu — gtéwnie, radiowych reklam wyborczych. Jak podkresla Szal-
kiewicz, czgstotliwo$¢ jest najwazniejszg kategoria w kampanii politycznej,
w przeciwienstwie do ,,zwyklej” kampanii reklamowej, w ktorej istotny jest
jeszcze zasieg. Jak podkresla, czas kampanii politycznej okreslaja regulacje
ustawowe, a bioragc pod uwage duzo wigkszg konkurencjg, ktérg sa kampanie
innych kandydatow 1 krotki, $cis§le okreslony czas kampanii, kategoria
czgstotliwosci emitowanych reklam nabiera wyjatkowego znaczenia'®.

NIEODPLATNE AUDYCJE WYBORCZE
W RADIOFONII PUBLICZNEJ

Szukajac rozwiazan, ktére zwigkszytyby skutecznos$¢ radiowych reklam wy-
borczych, pewnych przetasowan mozemy réwniez dokona¢ w obrebie kosztow.
Mimo, ze zarowno koszty produkcji reklamy radiowej, jak i dotarcia do grupy
docelowej, uznawane sg za niskie, dodatkowo mozemy je obnizy¢, decydujac sig
jedynie na emisj¢ reklam w ramach nieodptatnych audycji wyborczych w pro-
gramach ogdlnokrajowych Polskiego Radia, a takze w programach spétek radio-
fonii publicznej. Od 15 dnia przed dniem glosowania do dnia zakonczenia kam-
panii wyborczej w mediach publicznych, w tym w Polskim Radiu, a takze w spot-
kach radiofonii regionalnej, emitowane sg nicodptlatnie audycje komitetoéw wy-
borczych zawierajace reklamy wyborcze. Czas emisji tych audycji jest Scisle
okreslony w rozporzadzeniu KRRiT". W kazdym z czterech gtéwnych progra-
moéw Polskiego Radia i w programie dla zagranicy audycje wyborcze rozpo-
wszechniane sag w godzinach 6.05-10.00 i 22.05-23.00, za$ w spotkach radiofonii
regionalnej audycje wyborcze musza by¢ wyemitowane gléwnie w godzinach
13.00-15.00 i 18.00-22.00 (co najmniej 80% czasu przeznaczonego na audycje

dn.: 29.09.2011, g. 20.10, nr 2; 29.10.2011, g. 21.10, nr 3; 03.10.211, g. 19.10, nr 1; 04.10.2011,
g.19.10, nr 4; 05.10.2011, g. 18.10; 06.10.2011, g. 19.10, nr 2.

B¥Szalkiewicz, Kandydat..., , s. 252.

1 Rozporzqdzenie Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji z dnia 12 lipca 2011 r. w sprawie czasu
oraz ramowego podziatu czasu przeznaczonego na rozpowszechnianie nieodplatnie audycji
wyborczych, trybu postgpowania dotyczgcego podziatu czasu, zakresu rejestracji oraz sposobu
przygotowania i emisji audycji wyborczych w programach publicznej radiofonii i telewizji, Dz. U.
nr 154, poz.915; Dz. U. nr 193, poz. 1146, paragraf 4.
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wyborcze)™. Jak podkresla Szalkiewicz, problemem moze by¢ nie tylko zle skon-
struowana reklama, lecz takze to, ze jest ona zle zamieszczona®'. Jak zauwaza:
»cata sztuka budowania media planu kampanii (planowanie zamieszczania
spotdéw 1 ogloszen reklamowych) polega na tym, aby analizujac wskazniki
ogladalnosci 1 stuchalnosci wybraé pory, ktore daja najwicksze
prawdopodobienstwo zlapania przed ekranem lub radiowym glosnikiem
pozadanego odbiorcy. Chodzi tez o to, zeby przydybacé go jak najwigcej razy, bo
skuteczna kampania musi by¢ bardzo intensywna**. Z punktu widzenia nadawcy
reklam jedynie pasmo poranne (6.05-10.00) czterech gldéwnych programéw
Polskiego Radia wydaje si¢ by¢ korzystnym. Pozostate godziny, zaréwno
wieczorne glownych programéw PR, jak 1 popotudniowe i1 wieczorne,
przeznaczone na nieodplatne audycje wyborcze w spoltkach radiofonii
regionalnej, nie gwarantujg tak licznej rzeszy stuchaczy, tym samym zmniejszajac
szanse dotarcia z przekazem do potencjalnych odbiorcow™.

Korzystanie przez komitety wyborcze jedynie z bezptatnych audycji wybor-
czych w czterech gtownych programach Polskiego Radia, czy tez rozglosni regio-
nalnych PR, niesie ze sobg jeszcze inne problemy. Narzucone przez KRRiT go-
dziny emisji tych audycji powoduja, ze sa one emitowane w blokach. Jak
zauwaza Stanislaw Jedrzejewski, praktyka grupowania bezptatnych audycji
wyborczych w blokach kilkudziesieciominutowych, obcigzona jest wieloma
mankamentami. Autor zalicza do nich: chaotyczng konstrukcje, nuzaca
monotoni¢ narracji, zacieranie r6znic indywidualnych, a takze szum
informacyjny, co — jak podkresla — nie sprzyja ani koncentracji ani aktywizacji
stuchaczy™.

Zmniejszenie kosztow poprzez rezygnacj¢ z platnych reklam radiowych na
rzecz emisji tychze w ramach nieodptatnych audycji wyborczych nie gwarantuje
jednakze skutecznosci tego narzedzia komunikowania. Mimo, ze nadawca re-
klamy nie ponosi w tym przypadku kosztéw emisji, a takze — nagrywajac w stu-
diu® — kosztéw produkcji, sens poswigcenia czasu na przygotowanie tego narze-

20 Tamze, paragraf 8, pkt.2.

2'Szalkiewicz Kandydat. Jak wygrac..., s. 260.

* Tamze, s. 252-253.

2 Zob. szerzej: A. Lukasik-Turecka, Audytywna reklama wyborcza jako narzedzie
komunikowania politycznego, w druku.

%S, Jedrzejewski, Radio renesans. Od monopolu do konkurencji, Warszawa:
Wydawnictwo AKT, 1997, s. 113.

% Kazdy podmiot polityczny, ktéremu przyznano prawo do korzystania z bezplatnych audycji
wyborczych, ma réwniez prawo do korzystania nieodptatnie ze studia nagran. Zob. Rozporzgdzenie
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dzia istnieje wowczas, kiedy z reklamg jesteSmy w stanie dotrze¢ do stuchacza.
Szans¢ takg moze zwigkszy¢ odpowiedni pomyst na reklame, ciekawa forma,
ktora istote reklamy radiowej — sam dzwigk bez obrazu — przekuje z wady w suk-
ces. Wsrdd radiowych reklam wyborczych mozna znalez¢ takie, ktore charaktery-
zuja si¢ wlasnie ciekawg forma, cieckawym pomystem. Przyktadem takiej reklamy
sa wspomniane wczesniej spoty Komitetu Wyborczego Ruch Palikota z parla-
mentarnej kampanii wyborczej 2011 roku, w ktérych nawigzano do sytuacji majg-
cej miejsce wieczorami w wielu polskich domach, mianowicie do usypiania
dzieci. Lider Ruchu Palikota przy dzwickach kotysanki, jak gdyby usypiajac
corke i syna przedstawia program wyborczy swojej partii’’.

Nie wszystkie komitety wyborcze uprawnione do nagrywania i emitowania
nieodptatnych audycji wyborczych, potrafia jak najlepiej wykorzystac przystugu-
jacy im czas antenowy. Skrajnie odmiennym od wyzej omowionego, a niestety
catkiem czesto wprowadzanym w zycie pomystem na zapetnienie przyznanego
nieodplatnie czasu, jest odczytywanie listy wyborczej, z doktadnym podaniem
imion, nazwisk i miejscowosci, z ktérych kandydaci pochodza®, badz

Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji z dnia 12 lipca 2011 r., Dz. U. nr 154, p0z.915; Dz. U. nr 193,
poz. 1146, paragrafy 591 61.

26 Zosienko, moja najdrozsza coreczko! Chciatbym Ci cos$ obieca¢. Chciatbym, aby$ zyta w
kraju, w ktérym kazdy cztowiek jest wazny — nazywam to panstwem obywatelskim. Marze¢ o tym,
aby wtedy, kiedy doro$niesz i bedziesz czego$ potrzebowata, bedziesz chciata cos zatatwié w jakim$
urzedzie, to zebys wiedziata, ze ten urzednik jest do pomocy, a nie do kontroli — nazywam to
panstwem przyjaznym. | marze rdwniez o tym, aby wtedy, kiedy co$ Ci nie bedzie szto, bgdziesz
miata problemy z utrzymaniem rodziny, znalezieniem pracy, to zeby$ wiedziala, ze panstwo chce
i potrafi Ci poméc — nazywam to panstwem spotecznym. Wiem, ze zeby ten kraj zmienic, trzeba go
bardzo kocha¢, Zosienko. Obiecuje Ci zrobi¢ wszystko, aby nam si¢ udato”. Dalszg cze$¢ programu
przedstawit w podobny sposob, tym razem, poprzez scen¢ usypiania syna: ,,M6j kochany Franiu!
Czgsto mysle o Twojej przysziosci. Sam zdecydujesz, czy bedziesz chcial pdjs¢é w slady ojca
i budowa¢ fabryki. Gdyby tak si¢ stato, to chciatbym, zeby urzednicy Ci we wszystkim pomogli.
Zanim jednak zaczniesz zarabia¢ pienigdze, musisz si¢ bardzo dobrze wyksztatci¢ i chcialbym,
zeby$ nie musial wyjezdza¢ po wiedz¢ za granicg. Pamietaj takze o duszy. Ja nie wiem, czy Bog
jest, czy go nie ma, ale chciatbym, Zzeby to byta Twoja decyzja, zeby panstwo dato Ci takg wolnosc.
Jesli to wszystko zrobimy, zobaczysz, bedziemy najlepsi na $wiecie”. Zob. Nieodptatna audycja
Komitetu Wyborczego Ruch Palikota, Polskie Radio Lublin, z dn.: 26.09.2011, g. 14.10, nr 2,3;
27.09.2011, g. 14.10, nr 3, 4; 28.09.2011, g. 14.10, nr 1, 2; 30.09.2011, g. 14.10, nr 3, 4,
03.10.2011, g. 14.10, nr 1, 2, 3; 04.10.2011, g. 14.10, nr 2, 4; 05.10.2011, g. 14.10, nr 1, 2, 4;
07.10.2011, g. 14.10,nr 1, 2, 3, 4.

2" Nieodplatna audycja Komitetu Wyborczego Polskie Stronnictwo Ludowe, Polskie Radio
Lublin, z dn.: 26.09.2011, g. 20.10, nr 2; 26.09.2011, g. 21.10, nr 2; 27.09.2011, g. 19.10, nr 2, 3;
27.09.2011, g. 20.10, nr 5; 28.09.2011, g. 19.10, nr 4; 28.09.2011, g. 21.10, nr 5; 29.09.2011, g.
20.10, nr 2; 29.09.2011, g. 21.10, nr 4, 5; 30.09.2011, g. 19.10, nr 2; 30.09.2011, g. 20.10, nr 1, 2;
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wyczytywanie nazwisk lideréw, ktorzy tworza parti¢”™. Takie wykorzystanie
czasu antenowego zdecydowanie zniecheca shuchacza — potencjalnego wyborce.

PODSUMOWANIE

Wydaje si¢, ze w okresie kampanii wyborczej nikt, kto powaznie traktuje
swoja walke wyborcza, nie powinien rezygnowaé z jakiegokolwiek narzedzia
komunikowania si¢ z wyborcami, nawet tak wydawaloby si¢ nieskutecznego,
jakim jest reklama radiowa. Pamigtajac o wadach radiowej reklamy wyborczej,
wynikajacych gtownie z nosnika, ktérym jest radio, a wigc o koniecznosci od-
bioru tresci jedynie przy uzyciu zmystu shuchu, co skutkuje nietrwatoscia prze-
kazu 1 koniecznoscig licznych powtdrzen, zwyczaju stuchania radia przy okazji
wykonywania innych czynnosci, co ostabia sit¢ oddziatywania i zdolnos¢ zapa-
migtywania nadawanych tresci, a takze trudnosciach w wychwyceniu tresci, na
ktérych zalezy sponsorom reklamy i wysokiej fragmentacji rynku oraz rozprosze-
niu odbiorcdéw, nalezy pamigtaé o zaletach tego narzedzia. W zwiazku z tym, ze
radia mozemy shuchaé praktyczne wszedzie, rowniez i radiowa reklama wyborcza
ma przez to wigksze szanse by¢ zauwazong przez stuchacza. Wydaje si¢, ze gwa-
rancjg skutecznosci reklamy opartej jedynie na dzwigku, jest pamictanie o przy-
kazaniach Oglivy i spelnienie wszystkich wymogow przedstawionych przez Mc-
Leisha, a wigc sformutowanie tezy reklamy, prawidtowe napisanie tekstu, wybor
odpowiedniego gtosu i sposobu mowienia, dobér odpowiedniej muzyki i efektéw
specjalnych, a takze — tu z pewnym zastrzezeniem — zadbanie o humor w rekla-
mie.

Ryzyko zwigzane z wydatkami poniesionymi na to narzedzie komunikowania
mozemy dodatkowo zmniejszy¢ decydujac sie na emisj¢ radiowych reklam wy-
borczych jedynie w ramach nieodplatnych audycji wyborczych w programach

30.09.2011, g. 21.10, nr 2, 5; 03.10.2011, g. 19.10, nr 1; 04.10.2011, g. 19.10, nr 4; 04.10.2011, g.
20.10, nr 2; 05.10.2011, g. 19.10, nr 2, 4; 05.10.2011, g. 20.10, nr 4; 05.10.2011, g. 21.10, nr 4;
06.10.2011, g. 19.10, nr 1, 2, 6; 06.10.2011, g. 20.10, nr 2, 3, 5; 06.10.2011, g. 21.10, nr 2, 4;
07.10.2011, g. 20.10, nr 3, 5; 07.10.2011, g. 21.10, nr 5.

%8 Nieodptatna audycja Komitetu Wyborczego Polska Jest Najwazniejsza, Polskie Radio Lublin,
z dn.: 26.09.2011, g. 19.10, nr 3; 26.09.2011, g. 21.00, nr 1; 27.09.2011, g. 20.10, nr 1; 27.09.2011,
g. 21.10, nr 3; 28.09.2011, g. 20.10, nr 3; 28.09.2011, g. 21.10, nr 1; 29.09.2011, g. 19.10, nr 1,
29.09.2011, g. 20.10, nr 3; 29.09.2011, g. 21.10, nr 3; 30.09.2011, g. 19.10, nr 3; 30.09.2011, g.
20.10, nr 3, 5; 03.10.2011, g. 21.10, nr 1; 04.10.2011, g. 19.10, nr 3; 04.10.2011, g. 20.10, nr 3;
04.10.2011, g. 21.10, nr 5; 05.10.2011, g. 20.10, nr 5; 05.10.2011, g. 21.10, nr 1; 06.10.2011, g.
21.10,nr 1; 07.10.2011, g. 19.10, nr 4; 07.10.2011, g. 20.10, nr 2; 07.10.2011, g. 21.10, nr 1.
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Polskiego Radia i regionalnych rozglosniach radia publicznego, pamigtajac jed-
nak, ze nie wszystkie pory emisji reklam wyborczych sa optymalne dla ich
nadawcow. Bez wzgledu jednak na pore emisji i na fakt, czy zdecydujemy si¢ na
ptatng reklame, czy skorzystamy z mozliwos$ci nicodptatnych emisji w ramach
audycji wyborczych w radiu publicznym, podstawg skutecznej reklamy jest jej
ciekawa forma i tre$¢. Jedynie oryginalny pomyst na radiowa reklame wyborcza
moze ostatecznie podnies¢ jej skutecznosc, a ta z kolei wspierajac inne narzedzia,
moze ostatecznie przyczynié si¢ do sukcesu catej kampanii.
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RADIOWA REKLAMA WYBORCZA — POLECAC CZY ODRADZAC
(UWAGI POLITOLOGA)

Streszczenie

Wydaje si¢, ze w okresie kampanii wyborczej nikt, kto powaznie traktuje swoja walke wybor-
cza, nie powinien rezygnowac z jakiegokolwiek narz¢dzia komunikowania si¢ z wyborcami, nawet
tak, wydawatoby si¢ nieskutecznego, jakim jest reklama radiowa. Pamietajac o wadach radiowej
reklamy wyborczej, wynikajacych gléwnie z nosnika, jakim jest radio, a wigc o koniecznosci od-
bioru tresci jedynie przy uzyciu zmystu stuchu, zwyczaju stuchania radia przy okazji wykonywania
innych czynnosci, a takze trudnosciach w wychwyceniu tresci na ktoérych zalezy sponsorom reklamy
i wysokiej fragmentacji rynku oraz rozproszeniu odbiorcow, nalezy pamigtac o zaletach tego narze-
dzia. W zwiazku z tym, ze radia mozemy stucha¢ praktyczne wszedzie, rowniez i radiowa reklama
wyborcza ma przez to wigksze szanse by¢ ,,odebrana” przez stuchacza. Wydaje si¢, ze gwarancja
skutecznosci reklamy opartej jedynie na dzwigku jest pamigtanie o przykazaniach Oglivy i spetnie-
nie wszystkich wymogoéw przedstawionych przez McLeisha, a wigc sformutowanie tezy reklamy,
prawidtowe napisanie tekstu, wybor odpowiedniego glosu i sposobu mowienia, dobér odpowiedniej
muzyki i efektéw specjalnych, a takze, tu z pewnym zastrzezeniem, zadbanie o humor w reklamie.

Ryzyko zwigzane z wydatkami poniesionymi na to narzedzie komunikowania mozemy dodat-
kowo zmniejszy¢ decydujac si¢ na emisj¢ radiowych reklam wyborczych jedynie w ramach nieod-
ptatnych audycji wyborczych w programach Polskiego Radia i jego regionalnych rozglosniach,
pamigtajac jednak, ze nie wszystkie pory emisji reklam wyborczych sa optymalne dla ich nadaw-
cow. Bez wzgledu jednak na por¢ emisji i na fakt, czy zdecydujemy si¢ na platng reklame, czy
skorzystamy z mozliwosci nieodptatnych emisji w ramach audycji wyborczych w radiu publicznym,
podstawa skutecznej radiowej reklamy wyborczej jest jej ciekawa forma i tresc.

Slowa kluczowe: radiowa reklama wyborcza, narzgdzia komunikowania politycznego, kampania
wyborcza.

RADIO ELECTION ADVERTISING - RECOMMEND OR ADVISE AGAINST?
(A POLITICAL SCIENTIST’S REMARKS)

Summary

It appears that during an election campaign no one who treats his electoral contest seriously
should give up any instrument of communicating with their electorate, even one as apparently inef-
fective as radio advertising. Bearing in mind the flaws of radio election advertising that arise mainly
from the medium which the radio is, i.e. the necessity of receiving the message only through the
sense of hearing, the habit of listening to the radio while doing other activities, and difficulties in
discerning the content important to the sponsors of a particular advertisement, as well as the high
fragmentation of the market and the audience of widely dispersed listeners, the advantages of this
tool should also be remembered. Because radio can be listened to practically everywhere, radio
advertising has wider chance to be “received” by the listener. It seems that to guarantee the efficacy
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of advertising based only on sound message one has to remember David Ogilvy’s principles and to
meet the requirements presented by McLeish: formulate the thesis of an advertisement, write the
right text, choose the appropriate voice and way of speaking, select right music and special effects,
and, with some reservation here, see to it that there is some humour in the advertisement.

The risk associated with expenses incurred for this communication tool can be further dimi-
nished if we decide to air radio election advertisements only as part of free election broadcasts on
the programmes of Polish Radio and its regional stations. However, we should remember that not all
times of election advertising broadcasts are optimal for their ordering parties. Regardless of the
broadcasting time and whether we choose paid advertising or take the opportunity of having free
broadcasts as part of election programmes on the public radio, the fundamental aspect of effective
radio election advertising is its interesting form and content.

Key words: radio election advertising, tools of political communication, election campaign.



