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REKLAMA POLITYCZNA.  

JEJ GENEZA, DEFINICJA I FUNKCJE  

Termin „reklama” pochodzi od aci skiego s owa clamo, co oznacza „krzy-

cze , g o no wo a , przywo ywa ” i odnosi  si  do nawo a  kupców, którzy 

chcieli zwróci  uwag  klientów na oferowane towary. 

Chocia  nowoczesna reklama jest wynalazkiem ubieg ego stulecia, to pod-

kre li  trzeba fakt, i  rynkowym poczynaniom towarzyszy a od zawsze.  

Udokumentowana historia reklamy ma 5000 lat, ale jej najwa niejszy okres 

rozpoczyna si  oko o sto lat temu wraz z powstaniem Stanów Zjednoczonych 

Ameryki jako wielkiego producenta1.  

Jednak pocz tki reklamy odnajdujemy ju  w czasach staro ytnych, na co do-

wodem s  odnalezione babilo skie tabliczki z oko o 3000 roku p.n.e., gdzie za-

chowane zosta y zapisy z uwagami o sprzedawcy ma ci, pisarzu oraz szewcu. Do-

datkowo papirusy wydobyte z ruin Teb pokazuj , i  staro ytni Egipcjanie w ten 

sposób zach cali do zakupu towarów czy skorzystania ze swych us ug. Natomiast 

Grecy polegali na swych heroldach, którzy wy piewywali obwieszczenia o przy-

byciu statków z adunkiem wina, przypraw czy metali. Zmys  reklamowy wyka-

zywali równie  rzymscy kupcy, na co dowodem s  odnalezione przez archeologów 

w ród ruin Pompei liczne szyldy kamienne lub terakotowe, reklamuj ce towary 

sprzedawane przez sklepy, winiarnie czy zak ady k pielowe. Dodatkowo na mu-

rach znajdowa y si  liczne „afisze” przedwyborcze, których wykonanie zleca y 

zrzeszenia zawodowe lub osoby prywatne. Ich celem by o zwi kszenie poparcia 

dla danego kandydata na konkretne stanowisko w urz dach miejskich. Wybory 

w Pompejach odbywa y si  co roku w marcu i poprzedzone by y kampani  prowa-

dzon  przez wyspecjalizowanych scipocrates, którym pomagali lanternariusze 

wykonuj cy napisy wychwalaj ce zalety poszczególnych kandydatów2. 

 
1 J.T. Russell, W. R. Lane, Reklama wed ug Ottona Kleppnera, Warszawa 2000, s. 6. 
2 Z. Bajka, Krótka historia reklamy na wiecie i w Polsce, „Zeszyty Prasoznawcze” 1993, nr 3/4, 

s. 23–24; A. Kasi ska-Metryka, Reklama polityczna [w:] Marketing polityczny w poszukiwaniu 

strategii wyborczego sukcesu,  red. M. Jeli ski, Toru  2005, s. 93–94.  
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Kolejne etapy rozwoju reklamy by y uwarunkowane post pem technicznym, 

tj. wynalezieniem druku, pojawieniem si  prasy, rozwojem radiofonii, ekspansj  

telewizji oraz powstaniem nowoczesnych technik telekomunikacyjnych. 

 Z kolei, je eli chodzi o „reklam  polityczn ”, to jest ona poj ciem stosun-

kowo nowym. Umownie mo na przyj , e na polskim rynku politycznym naro-

dzi a si  ona po 4 czerwca 1989 r., kiedy to mia y miejsce pierwsze, demokra-

tyczne wybory parlamentarne. Wówczas to do polskiego s ownika politycznego 

dopisano takie has a, jak: reklama polityczna, marketing wyborczy czy public 

relations, bez których nie sposób wyobrazi  sobie istnienie obecnej sceny poli-

tycznej. Od tego czasu zacz to tak e mówi  o marketingu politycznym, którego 

najwa niejszym instrumentem przyci gania jest w a nie reklama polityczna. 

Sta a si  ona narz dziem walki wyborczej – parlamentarnej i pozaparlamentar-

nej, wywierania nacisku, kontroli i podporz dkowania mas spo ecznych si om 

rz dz cym lub d cym do przej cia w adzy. Nie znaczy to jednak, e do czasu 

upadku re imu komunistycznego nieznane by y w Polsce instrumenty mniej lub 

bardziej skutecznego wp ywania na opini  publiczn . Okres realnego socjalizmu 

to przecie  czasy triumfu propagandy –  narz dzia przekonywania i informowa-

nia, a reklama polityczna to nic innego jak przemianowana ze wzgl dów ideolo-

gicznych nasza rodzima propaganda.  

 Propaganda vel reklama polityczna to wiadome oddzia ywanie na odbior-

c , jednostk  lub zbiorowo  poprzez systematyczne rozpowszechnianie okre-

lonych pogl dów, idei, hase  za pomoc  rodków perswazji intelektualnej 

i emocjonalnej (np. symboli, gestów, s ów, skojarze ), w celu pozyskania zwo-

lenników i nak onienia ich do zachowa  po danych z punktu widzenia nadawcy 

przekazu propagandowego3.  

Istnieje wiele definicji propagandy, których ró nice wynikaj  z ideologicz-

nych tre ci systemu propagandowego uznawanego przez danego autora.  

Autorzy ameryka scy definiuj  propagand  przede wszystkim w katego-

riach manipulowania postawami ludzi.  

 Istot  propagandy oddaj  s owa ameryka skiego psychologa G. Biddle’a, 

który stwierdzi , e pod jej wp ywem „ka da jednostka zachowuje si  tak, jak 

gdyby jej reakcje by y wynikiem jej w asnych decyzji. Szereg jednostek mo na 

zmusi  do takiego samego zachowania, przy czym ka d  pozornie kieruj  jej 

w asne s dy”. Powy sza definicja opiera si  na teorii manipulowania i onglo-

wania zachowaniem ludzi.  

Natomiast Krech i Crutchfield twierdz , i  „propagand  rozumie si  jako 

specyficzn  form  pobudze , która – je eli jest skuteczna – daje w wyniku pro-

ces sugestii”. Dlatego te  ich zdaniem ca y proces oddzia ywania propagando-

 
3 S ownik encyklopedyczny – Edukacja obywatelska, red. R. Smolski, M. Smolski, E.H. Stadt-

müler, Wroc aw 1999. 
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wego wyja ni  mo na w kategoriach zastosowanych bod ców i podatno ci jed-

nostki na sugestie. Natomiast przez sugesti  autorzy rozumiej  proces wp ywu 

na post powanie jednostki bez zastosowania logicznie uzasadnionych dowodów.  

Podobna jest równie  definicja podana przez Kimballa Younga, który twier-

dzi, i  „propaganda jest cz ci  wi kszego procesu tworzenia legend i mitów”. 

Mo na zauwa y , i  w zasadzie we wszystkich wy ej podanych definicjach pod-

staw  dla okre lenia propagandy stanowi czynnik manipulowania postawami 

ludzi i opini  spo eczn 4.  

Z kolei socjalistyczna teoria propagandy za podstaw  klasyfikowania tego 

terminu przyjmuje czynnik perswazji.  

Na przyk ad w uj ciu J.P. Prachorowa i P.W. Pozdniakowa propaganda jest 

celowym upowszechnianiem wiadomo ci, opinii, pogl dów, teorii wyja niaj -

cych prawid owo ci, charakterystyczne cechy i zjawiska ycia spo ecznego5.  

Natomiast T. Parson uwa a, i  „Propaganda jest prób  oddzia ywania na po-

stawy, a przez to bezpo rednio lub po rednio na dzia anie ludzi za pomoc  bod -

ców j zykowych s owa pisanego lub mówionego6. 

Podobne stanowisko zajmuj  teoretycy polscy. I tak w rozumieniu M. Szul-

czewskiego i S. Ku mierskiego przez propagand  rozumie si  celowe i politycz-

ne umotywowane dzia anie perswazyjne na grupy spo eczne. Dzia anie to zmie-

rza – drog  uprzyst pnienia masowemu odbiorcy opinii, pogl dów i doktryn 

spo eczno-politycznych – do kszta towania odpowiednich postaw wyra aj cych 

si  w po danych zachowaniach7.  

Dodatkowo propaganda to wszelkie techniki (wizualne, werbalne) sterowa-

nia masowymi zachowaniami, pogl dami i d eniami. W tym znaczeniu propa-

ganda, jako wiadome operowanie rodkami przekazu, rozwin a si  dopiero 

w nowoczesnym spo ecze stwie wraz ze wzrostem znaczenia opinii publicznej 

i rodków masowego przekazu. 

 W pa stwach demokratycznych konkurencja mi dzy ró nymi ród ami ko-

munikacji powoduje, e odbiorca ma mo liwo  dost pu do informacji z wielu 

o rodków, ka demu przekazowi propagandy jednego centrum politycznego 

przeciwstawiona zostaje kontrpropozycja innego.  

 Propaganda mo e mie  te  wymiar polityki globalnej, sta  si  instrumentem 

walki mi dzy ró nymi ustrojami w skali mi dzynarodowej. Z tego typu propa-

gand  wiat zetkn  si  w latach zimnej wojny. Jej celem by o os abienie prze-

ciwnego bloku politycznego, podwa enie wiarygodno ci istniej cych o rodków 

 
4 L. Wojtasik, Psychologia propagandy politycznej, Warszawa 1986, s. 29–31; zob. te  

S. Ku mierski, Teoretyczne problemy propagandy i opinii publicznej, Warszawa 1980, s. 78–80. 
5 Ibidem, s. 30. 
6 S. Ku mierski, Teoretyczne problemy…, s. 81. 
7 L. Wojtasik, Psychologia propagandy…, s. 31–32. 
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w adzy, wsparcie wewn trznych si  od rodkowych b d  opozycyjnych. Propa-

ganda jest przedmiotem zainteresowania wielu dyscyplin wiedzy, w tym socjo-

techniki propagandy, psychologii propagandy czy teorii propagandy. 

Analizuj c powy sze definicje, mo na wymieni  najwa niejsze cechy 

propagandy jako dziedziny czy zjawiska. Po pierwsze, jest ona oddzia ywa-

niem na du e masy ludzi. Po drugie, oddzia ywanie to ma charakter informa-

cyjno-perswazyjny. Oznacza to, i  g ównym zadaniem propagandy jest infor-

mowa  i przekonywa . Po trzecie natomiast, celem jej oddzia ywania jest wp y-

wanie na ludzkie postawy i zachowania.  

Dlatego te  oceniaj c propagand , podaje si , i  jest to narz dzie informo-

wania i przekonywania, które w swych funkcjach mo e by  k amliwe i nie-

uczciwe. Je eli przyjrzymy si  jej bli ej, to zauwa ymy bardzo du o podo-

bie stw pomi dzy propagand  a reklam . Istnia y opinie, e s  to dwie strony 

dzia alno ci tego samego rodzaju: jedna w sferze ideologicznej i politycznej, 

a druga – ekonomicznej. Jednak dzisiaj, kiedy nast pi o rozró nienie: reklama 

komercyjna a reklama polityczna, to takie rozumienie relacji reklama – propa-

ganda nale y do historii. Obecnie termin „propaganda” zosta  zast piony zjawi-

skiem reklamy politycznej, chocia by w sferze polityki. Zmiana terminologii nie 

zmienia jednak ca kowicie istoty sprawy, czyli celów i sposobów dzia ania, mi-

mo demonstrowanej do tego terminu niech ci8. 

Obecnie najbardziej powszechn  form  reklamy politycznej jest reklama 

wyborcza, za pomoc  której – z jednej strony – mo na zaprezentowa  ofert  

polityczn , uwydatni  jej walory spo ecznie u yteczne – a z drugiej strony – 

mo na równie  informowa  wyborców o mo liwo ciach realizacji, które cz sto 

s  czynnikiem determinuj cym kszta towanie zachowa  wyborczych9.  

Wielu praktyków okre la reklam  polityczn  jako „wiadomo ci kontrolowa-

ne przez kandydatów, którzy p ac  za to, by dotar y do du ej publiczno ci”. 

W doktrynie funkcjonuj  równie  definicje, które okre laj  j  „jako proces ko-

munikacyjny, dzi ki któremu kandydat polityczny b d  partia nabywa okazj , by 

przedstawi  odbiorcom, za pomoc  kana u masowej komunikacji, przekaz poli-

tyczny w celu wp yni cia na ich polityczne postawy, przekonania lub zachowa-

nia lub najbardziej kontrolowane medialne przekazy”10. 

Jednak nale y podkre li  fakt, i  w porz dku prawnym brak jest definicji re-

klamy politycznej. Dlatego te  instytucja ta posi kuje si  regulacjami prawnymi 

dotycz cymi reklamy komercyjnej.  

I tak w obowi zuj cym systemie prawnym definicja reklamy znajduje si  

w ustawie o radiofonii i telewizji z dnia 28 grudnia 1992 r. Zgodnie z art. 4 pkt 6 

 
8 M. Gajlewicz, Reklama i jej uwarunkowania, PUG, nr 10, s. 7. 
9 A. Kasi ska-Metryka, Reklama…, s. 99. 
10 M. Mazur, Marketing polityczny, Warszawa 2002, s. 111. 
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tej ustawy reklam  jest „ka dy przekaz zmierzaj cy do promocji sprzeda y albo 

innych form korzystania z towarów lub us ug, popierania okre lonych spraw lub 

idei albo do osi gania innego efektu po danego przez reklamodawc , nadawany 

za op at  lub za inn  form  wynagrodzenia”. Jest to definicja zbli ona do tej, 

jak  przewiduj  odpowiednie przepisy konwencji o telewizji ponadgranicznej. 

Podkre lenia wymaga fakt, i  w odró nieniu od odpowiednich regulacji obowi -

zuj cych w Unii Europejskiej nasza ustawa termin „reklama” rozumie bardzo 

szeroko, z w czeniem „idei i spraw”11.  

To szerokie rozumienie reklamy mieszcz ce si  w ramach „popierania okre-

lonych spraw lub idei” wymyka si  spod kryteriów w a ciwych dla konkuren-

cyjnych dzia a  rynkowych, jest natomiast adekwatne do okre lenia reklamy 

politycznej. 

Z rozwa a  przedstawionych wy ej wynika, i  niezwykle wa n  rol  

w kwestii definiowania poj cia reklamy odgrywa jej funkcja, jak  spe nia w y-

ciu gospodarczym, a w przypadku interesuj cej mnie reklamy politycznej w y-

ciu spo ecznym i politycznym.  

Za J. Preussner-Zamorsk  wyró ni  mo na pi  funkcji: poznawcz , informa-

cyjn , sugeruj c  wybór, kreuj c  pozytywny obraz (image) i funkcj  polegaj c  

na utrwaleniu, zakodowaniu w pami ci adresata obrazu przedmiotu reklamy12. 

 B. Jaworska-D bska wymienia funkcj  stymuluj c , informacyjn  i funkcj  

wspó kszta tuj c  styl ycia jednostek13. Funkcja stymuluj ca jest wa na zw asz-

cza dla reklamodawcy, a funkcja informacyjna dla odbiorcy. 

Na podstawie ww. funkcji mo na wyró ni  dwa elementy g ówne, jakimi s  

przekaz informacji i sterowanie postawami odbiorców, wywieranie wp ywu na 

ich decyzje. Wiemy, i  obecnie nie jest mo liwe postrzeganie spo ecze stwa, 

które swojego bytu nie opiera oby na wymianie informacji. Oznacza to, e by  

w ród ludzi to znaczy przekazywa  im informacje i odbiera  je od nich.  

Przekazuj c informacj , nie tylko powiadamia si  innych o pewnych fak-

tach, ale dodatkowo okre la si  swój w asny stosunek do tego. Informowanie 

jest subiektywne w tym sensie, gdy  polega na formu owaniu charakterystyki 

indywidualizuj cej fakty czy zjawiska. Wyra anie czego , przekazywanie 

pewnych faktów ma bardzo cz sto charakter komunikuj cy, ale i narzucaj cy, 

jest bod cem, który wywo uje reakcje. Dlatego te  informacja i jej publikowa-

nie stanowi o zazwyczaj czynnik, który by  elementem walki o w adz  poli-

tyczn .  

 
11 Por. J. Sobczak, Ustawa o radiofonii i telewizji. Komentarz, Pozna  1994. 
12 Por. J. Preussner-Zamorska, Uwagi na temat reklamowania wolnych zawodów, „Rejent” 

1994, nr 3. 
13 B. Jaworska-D bska, Wokó  poj cia reklamy, „Przegl d Ustawodawstwa Gospodarczego” 

1993, nr 12. 
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Jednak wyznaczenie granicy mi dzy informacj  a reklam  jest bardzo 

trudne. To w a nie reklama wp ywa na nasze postawy, czyli na wzgl dnie sta-

, zabarwion  emocjonalnie gotowo  do reagowania w pewien spójny czy 

konsekwentny sposób wobec pewnej osoby, grupy ludzi czy sytuacji. Nato-

miast g ównym ród em kszta towania postaw jest informacja przekazywana 

przez mass media, dostarczana przez innych ludzi. Co oznacza „informowa ”, 

a co „reklamowa ”, nale y ocenia  ka dorazowo na podstawie konkretnego 

przypadku i obowi zuj cego stanu prawnego. Jak wa n  rol  w przypadku 

reklamy politycznej odgrywa funkcja informacyjna, s usznie zauwa y a 

E. Nowi ska, pisz c, e „swoboda przep ywu informacji kreuje wolno  poli-

tyczn ”14. Jednak obecnie funkcja informacyjna ust puje pola funkcji agitacyj-

nej, gdy  wi ksz  rol  odgrywa a ona wtedy, kiedy reklama wchodzi a dopiero 

na rynek. Wówczas do jej podstawowych zada  nale a o przekazywanie po-

tencjalnemu klientowi informacji dotycz cych towaru, us ugi czy tak jak to 

dotyczy reklamy politycznej – jakiej  idei.  

Z kolei funkcja agitacyjna reklamy oznacza pozyskiwanie zwolenników dla 

jakiej  sprawy, ideologii lub programu politycznego. Ma ona s u y  osi gni ciu 

dora nego, konkretnego celu. Wydaje si  by  spe niona wtedy, kiedy dzi ki posia-

danej sile perswazji doprowadzi do dokonania przez klienta po danego wyboru. 

Mo na powiedzie , i  ta funkcja reklamy jest w pewnym sensie sugesti  dokonania 

okre lonego wyboru. Dodatkowo nie mo na przy tym zapomnie , i  komunikat 

reklamowy nale y w a nie do tzw. przekazów perswazyjnych, gdy  usi uje si  

w nim sk oni  odbiorc  do tego, aby uwierzy  w okre lone tre ci i da  si  przeko-

na  do podj cia okre lonych dzia a . Dlatego te  na tym etapie rozwa a  nale a o-

by wyja ni  poj cie perswazji, które jest ci le zwi zane z reklam  i jej funkcj .  

Perswazja (przekonywanie) polega na komunikowaniu argumentów oraz in-

formacji, które maj  na celu zmian  postaw oraz dzia a  odbiorcy. To oddzia y-

wanie na odbiorc  jest konieczne, gdy  ludzie zazwyczaj maj  sk onno  do 

utrzymywania sta o ci i wewn trznej zgodno ci swoich postaw i dzia a . Tym 

samym skuteczna perswazja narusza zazwyczaj t  wewn trzn  zgodno , co 

prowadzi do asymilacji nowych danych i akomodacji (przystosowania si ) sta-

rych struktur. Natomiast skuteczno  przekazów perswazyjnych zale y od trzech 

podstawowych czynników, do których nale  wiarygodno  ród a, podobie -

stwo odbiorcy do nadawcy oraz dynamizm i entuzjazm.  

Wiarygodno  ród a powoduje to, i  nie szukamy sami potwierdzenia ko-

munikatu, gdy  ufamy nadawcy. Jednym z powodów zaufania jest wiara w to, e 

nadawca jest ekspertem w danej dziedzinie, co powoduje, e jeste my przekona-

ni, e jest to kto , kto posiada wystarczaj c  wiedz  i do wiadczenie, które 

 
14 E. Nowi ska, Zwalczanie nieuczciwej reklamy. Zagadnienia cywilno-prawne, Kraków 

2002, s. 28–29.  
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wzbudza w nas przekonanie, e przekazywane informacje s  trafne i pochodz  

z „pierwszej r ki”. Innym czynnikiem, który sprzyja akceptacji komunikatu jest 

postrzegane przez odbiorc  podobie stwo do nadawcy oraz jego atrakcyjno , 

które atwiej przekonuj  i pozwalaj  utwierdzi , kogo lubimy. Dodatkowo czyn-

nikami, które przekonuj  nas do danego nadawcy jest jego entuzjazm oraz dy-

namizm. W tym momencie rol  argumentu odgrywa tzw. j zyk cia a15.  

Reklama spe nia równie  funkcj  u atwiaj c  wybór. Je eli oddzia ywanie 

agitacyjne by o skuteczne, to u adresatów reklamy powstaj  b d  wzmacniaj  si  

okre lone potrzeby, które mog  zosta  zaspokojone w dwojaki sposób. Po pierw-

sze, mo e to by  dokonane poprzez nabycie towaru, us ugi czy – tak jak to jest 

w przypadku reklamy politycznej – „nabranie innego substytucyjnego wyboru”. 

Dlatego te  na tym etapie pojawia si  kolejna funkcja reklamy, tj. sterowanie 

potrzebami i wyborem dokonywanym przez konsumenta, tak aby w przypadku 

powstania w procesie decyzyjnym okre lonych w tpliwo ci zosta y rozstrzy-

gni te w po danym przez reklamuj cego kierunku16.  

Z kolei funkcja oddzia ywania na kszta towanie cen jest funkcj  maj c  szcze-

gólne znaczenie dla klientów. Uzupe nia i kontynuuje przede wszystkim funkcj  

informacyjn . To w a nie dzi ki niej klient zostaje wyposa ony w dodatkowe ró-

d o, które pozwala mu na dokonanie oceny i weryfikacji w asnych mo liwo ci 

nabywczych. Jednak nale y zwróci  uwag  na to, i  w przypadku rynku politycz-

nego, który stanowi p aszczyzn , na której realizowana jest reklama polityczna, 

cena ma nieco inny charakter ani eli w przypadku rynku ekonomicznego. Aczkol-

wiek trzeba podkre li , i  stanowi ona wa ny filar i kategorie, bez której nie mo e 

odby  si  transakcja finalna, jak  jest sprzeda  – kupno towaru. W istocie rzeczy 

w ka dej transakcji handlowej, która ma charakter rynkowy, cena stanowi swoist  

o , wokó  której koncentruj  si  interesy sprzedawcy towaru i potrzeby jego na-

bywcy. Tak samo jest w rynku politycznym, chocia  trzeba pami ta , e to nie 

producent i sprzedawca ustalaj  cen , gdy  czyni to pa stwo, a ci lej konstytucja. 

Oznacza to, e sprzedawca ma cen  prawnie zagwarantowan , czyli sprzedaj c 

swój towar, uzyskuje w adz  w pa stwie, a dok adniej zdobywa mandat parlamen-

tarzysty, radnego albo stanowisko czy funkcje w aparacie pa stwa.  

W marketingu ekonomicznym cena jest przedmiotem negocjacji nabywcy ze 

sprzedawc  towaru. Dlatego te  w dzia aniach marketingowych, do których na-

le y równie  reklama, „lansuje” si  tak  cen , aby obie strony transakcji by y 

usatysfakcjonowane.  

Inaczej sytuacja wygl da w przypadku rynku politycznego, którego specyfi-

ka powoduje to, e nie maj  zastosowania ekonomiczne metody ustalania ceny 

 
15 W.J. Paluchowski, Komunikacja perswazyjna a reklama, „Ruch Prawniczy, Ekonomiczny 

i Socjologiczny” 1994, nr 2, s. 113. 
16 E. Nowi ska, Zwalczanie…, s. 30. 
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towaru politycznego, gdy  po pierwsze, ceny tej nie da si  uj  w adne wska -

niki materialne, po drugie jest ona ustalona apriorycznie przez pa stwo. Naj-

ogólniej rzecz ujmuj c, cen  t  jest w adza. Natomiast W adza zgodnie z art. 4 

ust. 1 Konstytucji nale y do Narodu. W adz  sw  naród sprawuje przez swych 

przedstawicieli lub bezpo rednio.  

Przedstawicielski sens w adzy wyra a si  w praktyce przez g osowanie na 

okre lone si y polityczne lub konkretnych polityków, co oznacza, e dane osoby 

otrzymuj  przyzwolenie na sprawowanie w adzy. Dlatego te  w uj ciu marketin-

gu politycznego jest to normalna transakcja rynkowa, podczas której sprzedawcy 

politycznego towaru nabywaj  w adz , czyli prawo do rz dzenia. To jest w a nie 

cena tego towaru. Tym samym nabywca mo e kupi  polityczny towar i zap aci  

za niego narzucon  cen  b d  nie przyst pi  do transakcji rynkowej i nie naby-

wa  tego towaru. Jednak nie oznacza to, e nie zap aci wówczas ceny za niena-

byty towar17. Nie oddaj c g osu, nie uczestnicz c w wyborach parlamentarnych, 

nie oznacza, e nie p acimy ceny, gdy  w adza pomimo braku danego g osu jest 

sprawowana.  

Kolejnym czynnikiem, który odgrywa wa n  rol  przy realizowaniu funkcji 

reklamy, s  zdobycze public relations (PR). Aby mówi  o rodkach, jakie wyko-

rzystywane s  przez PR, nale a oby najpierw przedstawi  definicj  tego poj cia.  

Bernays postrzegany za „ojca PR” uwa a, i : „Public relations jest prób  

skonstruowania publicznego wsparcia dla dzia ania, przypadku, ruchu lub insty-

tucji poprzez informacj , perswazj  i dostosowanie si ”.  

Black, który jest angielskim praktykiem public relations, t umaczy, e: „PR 

jest to sztuka i nauka osi gania harmonii za pomoc  wzajemnego zrozumienia 

opartego na prawdzie i pe nym poinformowaniu”. Jeszcze inn  definicj  przed-

stawia brytyjski Instytut Public Relations, który uwa a, i  s  to planowane i d u-

gotrwa e wysi ki ukierunkowane na stworzenie i podtrzymanie przyjaznych sto-

sunków i wzajemnego zrozumienia mi dzy organizacj  i jej spo eczno ci .  

Powy sze definicje czyni  celem dzia alno ci PR wzajemne zrozumienie, 

akceptacj , nie akcentuj c znaczenia tych dzia a  dla uzyskania przez organiza-

cj  wsparcia, korzy ci materialnych czy uzyskania sukcesu. Dodatkowo mo na 

wskaza , i  zadaniem public relations jest harmonizowanie stosunków pomi dzy 

ró nymi grupami ludzi, instytucjami czy organizacjami18.  

Techniki public relations wykorzystywane s  przez podmioty ycia gospo-

darczego i politycznego. Profesjonalne dzia ania PR wspieraj  wi kszo  dzie-

dzin ycia spo ecznego, tj. gospodark , polityk  wewn trzn  i mi dzynarodow , 

kultur , edukacj , s u b  zdrowia, religi  czy sport.  

 
17 J. Muszy ski, Teoria marketingu politycznego, Warszawa 2004, s. 239–240. 
18 Marketing polityczny w teorii i praktyce, red. A.W. Jab o ski, L. Sobkowiak, Wroc aw 

2009, s. 159–160; zob. te  M. Gajlewicz, Reklama…, s. 7. 
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 I tak np. partie polityczne, które wykorzystuj  techniki PR, d  do 

kszta towania korzystnego w asnego wizerunku, poinformowania o swoich 

dzia aniach i zyskania jak najszerszej akceptacji spo ecznej. Dlatego te  mo-

emy zauwa y , i  podmioty polityczne, które realizuj  cele PR, wykorzystuj  

przy tym ró norodne metody, które polegaj  na utrzymywaniu dwustronnej 

komunikacji z otoczeniem oraz integracji z nim.  

Instrumentami PR s : system identyfikacji wizualnej, konferencje prasowe, 

kontakty z mediami, spotkania ze spo eczno ci  lokaln , uroczysto ci i imprezy, 

wydawnictwa, filmy, zdj cia czy Internet, które opracowywane s  na potrzeby 

konkretnego podmiotu i konkretnej sytuacji, w jakiej si  on znalaz .  

Kreowanie wizerunku podmiotu publicznego s u y  ma korzystnemu od-

dzia ywaniu na otoczenie, co w efekcie ma pozytywnie kszta towa  wzajemne 

wi zi. Dlatego du e znaczenie ma kwestia wykreowania i propagowania w sto-

sunkach organizacji z otoczeniem pozytywnego dla niej wizerunku w celu 

utrwalenia go w wiadomo ci odbiorców. Trzeba równie  pami ta , e ka dy 

podmiot, który dzia a publicznie, wytwarza swój wizerunek niezale nie od 

ch ci i wiadomo ci jego posiadania. Dlatego te  nie projektuj c swojego wi-

zerunku, dany podmiot ryzykuje jego niekorzystne oddzia ywanie na otocze-

nie. Wskazane jest zatem celowe i planowe kreowanie wizerunku, który nie 

mo e by  sztucznym tworem. Powinien uwzgl dnia  to samo  danego pod-

miotu, opiera  si  na jego historii, kulturze organizacyjnej czy programie.  

Pozytywny wizerunek stanowi dobro ka dej organizacji i tak w przypadku 

partii politycznej, polityka czy instytucji politycznej jest on pomocny w reali-

zacji celów, jakie s  przed nimi stawiane. Z w a ciwym wizerunkiem partia 

polityczna lepiej i skuteczniej b dzie mog a walczy  o w adz 19.  

 Innym znanym rodkiem PR s  konferencje prasowe, które organizowane 

s  dla ró nych celów i ró nych odbiorców. Prowadzone s  przez rzeczników 

prasowych danych firm, organizacji czy instytucji20. S u  one trzem grupom, 

tj. politykom, prasie i publiczno ci. Politycy kontroluj  konferencje poprzez 

to, i  podejmuj  decyzj : kiedy, gdzie i jak cz sto si  odbywaj . Ponadto maj  

mo liwo  kontrolowania pyta , gdy  tematyka konferencji jest ograniczona. 

Jednocze nie wyg aszane wcze niej o wiadczenie polityczne ma na celu ukie-

runkowanie dziennikarzy na odpowiednie pytania. Natomiast dla prasy konfe-

rencja jest okazj  zdobycia informacji oraz mo e sta  si  wydarzeniem poli-

tycznym. Publiczno  z kolei ma mo liwo  zobaczenia polityka w akcji oraz 

ukierunkowywania swoich przekona  politycznych21.  

 
19 Marketing polityczny w teorii i praktyce…, s. 170–174.  
20 M. Gajlewicz, Reklama…, s. 8. 
21 M. Mazur, Marketing…, s. 138–139.  
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Domen  dzia a  PR, które prowadzone s  dla instytucji politycznych, jest 

utrzymywanie sta ej komunikacji pomi dzy w adz  a spo ecze stwem. Przybiera 

ona ró ne postacie, które uzale nione s  od charakteru danej organizacji czy insty-

tucji. I tak np. rz d informuje o dzia aniach poprzez w asne biuro z rzecznikiem 

prasowym, na konferencjach prasowych, w bezpo rednich wyst pieniach poszcze-

gólnych cz onków rz du, we w asnych wydawnictwach czy og oszeniach. Jest to 

forma konsultacji ze spo ecze stwem, która pozwala unikn  powszechnego za-

skoczenia oraz braku akceptacji dla danego przedsi wzi cia. Poza tym instytucje 

w adzy, partie polityczne czy poszczególni politycy do komunikowania si  z gru-

pami spo ecznymi wykorzystuj  badania opinii publicznej, organizuj  szereg nie-

formalnych spotka  i kontaktów, np. w postaci bankietów czy przyj .  

Dodatkowo wa n  technik  w komunikowaniu politycznym sta  si  Internet. 

Standardem jest posiadanie strony internetowej przez partie polityczne, na której 

umieszczane s  informacje o jej historii, programie czy bie cej dzia alno ci 

w kraju i za granic 22. 

Omówienie wszystkich rodków stosowanych przez PR zaj oby du o miej-

sca, trzeba wskaza  jednak na to, i  wykorzystywane s  praktycznie najwa niej-

sze metody charakterystyczne równie  dla reklamy.  

W literaturze przedmiotu spotykamy si  ze znaczn  rozbie no ci  na temat 

funkcji reklamy politycznej a reklamy komercyjnej. Mo emy zatem, obok wy-

mienionych wy ej, wyró ni  funkcj  integracyjn , informacyjno-interpretacyjn , 

adaptacyjn , dezinformacyjn  i demaskatorsk 23.  

Celem funkcji integracyjnej jest stabilizacja istniej cego systemu politycz-

nego i spo ecznego oraz unifikacja i wzmocnienie istniej cych struktur. Mode-

lowym przyk adem tego rodzaju funkcji jest propaganda sowiecka oraz propa-

ganda rz dowa USA24.  

Z kolei funkcja adaptacyjna zdefiniowana zosta a jako dzia anie zmierzaj ce 

do poderwania ludzi do czynu lub do akcji. Mo na si  z ni  spotka  w sytuacji, 

w której istnieje opozycja polityczna i sprzeciw opinii publicznej wobec g oszo-

nych idei i hase . Jednak jej podstawowym celem jest zdobycie akceptacji dla 

ideologii, dla struktur w adzy, systemu politycznego oraz stworzenie nowych 

wzorów zachowa . Jest ona zazwyczaj realizowana w sytuacjach rewolucyjnych. 

Najcz stszym przywo ywanym przyk adem w pi miennictwie jest propaganda 

leninowska z okresu rewolucji pa dziernikowej, której podstawowym elemen-

tem by a walka z ku akami i kreowanie negatywnych postaw wobec „imperiali-

stów”, bia ych, bur uazji itd. Operuje technikami psychologicznymi, odwo uje 

 
22 Marketing polityczny…, s. 180–183. 
23 B. Dobek-Ostrowska, J. Frass, B. Ociepka, Teoria i praktyka propagandy, Wroc aw 1997, 

s. 29–30. 
24 Ibidem, s. 29; zob. szerzej: J. Ellul, Propaganda, Pary  1990. 
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si  do postaw odbiorcy, p awi si  w egzaltacji i w czarowaniu go pi knymi wi-

zjami przysz o ci25.  

W funkcji informacyjno-interpretacyjnej przekazywanie informacji odgrywa 

drugorz dn  rol . Stanowi jedynie podstaw  dla realizacji funkcji zasadniczej, tj. 

interpretacyjnej. Informowanie jest procesem stosunkowo prostym, gdy  polega 

na przekazywaniu odbiorcy pewnych wiadomo ci. Wa n  role w tym zakresie 

odgrywaj  rodki masowego przekazu. Jednak dopiero odpowiednio zorganizo-

wana interpretacja ma zasadnicze znaczenie26. Natomiast dezinformacja zwana 

tak e „czarn  propagand ” znajduje zastosowanie w dzia aniach wymierzonych 

przeciwko wrogom pa stwa.  

„Czarna propaganda” jest okre lana w literaturze jako „wielkie k amstwo”, 

cechuje j  fa szywe ród o przekazu, które ukrywa rzeczywistego nadawc  oraz 

sfabrykowane, nieprawdziwe informacje. Podstawowym warunkiem sukcesu jest 

utrzymanie odbiorcy w przekonaniu o autentyczno ci ród a. Natomiast rozpo-

znanie rzeczywistego nadawcy i zdekonspirowanie ród a przekazu jest jedno-

znaczne z kl sk . Przekazywanie fa szywych informacji o przeciwniku politycz-

nym by o wykorzystywane przez Stany Zjednoczone Ameryki i Zwi zek Ra-

dziecki w okresie zimnej wojny.  

Reakcj  na t  funkcj  jest funkcja demaskatorska, która ma s u y  wy ania-

niu niezgodnych z prawd  informacji dotycz cych zarówno ustroju polityczne-

go, jak i spo ecznego. Najcz ciej by a wykorzystywana w krajach bloku so-

wieckiego27.  

Na koniec tych rozwa a  nale a oby powiedzie , i  instytucja reklamy poli-

tycznej jest terminem, który ci le wi e si  z poj ciem propagandy. Jednak roz-

ró nianie powy szych poj  jest ci gle powszechne, chocia  wspó cze nie termin 

„propaganda” nie jest u ywany, gdy  zosta  zast piony przez termin „reklama nie-

komercyjna” b d  „reklama polityczna”.  

POLITICAL ADVERTISING. ORIGIN, DEFINITION AND  FUNCTION 

Summary 

The article presents the origin, definition and  functions of a political advertising. It indicates 

the periods of its evolution. It  also presents the definitions of the notions of propaganda and its 

most important features. It pays attention to the similarities between propaganda and advertising. It 

mentions simultaneously and describes its numerous functions. 

 
25 Ibidem, s. 30. 
26 Ibidem; zob. te : L. Wojtasik, Psychologia propagandy…, s. 86–87.  
27 Ibidem, s. 30–34; zob. te : B. Sagan, rodki masowego przekazu w reklamie politycznej, 

„Ius et Administratio” 2004, z. 1, s. 94 –95.  


