ZESZYTY NAUKOWE UNIWERSYTETU RZESZOWSKIEGO

SERIA PRAWNICZA
ZESZYT 71/2011 PRAWO 10

Justyna Ciechanowska

REKLAMA POLITYCZNA.
JEJ GENEZA, DEFINICJA I FUNKCJE

Termin ,,reklama” pochodzi od tacinskiego stowa clamo, co oznacza ,krzy-
cze¢, glosno wotaé, przywotywac” i odnosit si¢ do nawotan kupcéw, ktorzy
chcieli zwrdci¢ uwage klientow na oferowane towary.

Chociaz nowoczesna reklama jest wynalazkiem ubieglego stulecia, to pod-
kresli¢ trzeba fakt, iz rynkowym poczynaniom towarzyszyta od zawsze.

Udokumentowana historia reklamy ma 5000 lat, ale jej najwazniejszy okres
rozpoczyna si¢ okoto sto lat temu wraz z powstaniem Stanéw Zjednoczonych
Ameryki jako wielkiego producenta’.

Jednak poczatki reklamy odnajdujemy juz w czasach starozytnych, na co do-
wodem sa odnalezione babilonskie tabliczki z okoto 3000 roku p.n.e., gdzie za-
chowane zostaly zapisy z uwagami o sprzedawcy masci, pisarzu oraz szewcu. Do-
datkowo papirusy wydobyte z ruin Teb pokazuja, iz starozytni Egipcjanie w ten
sposob zachgcali do zakupu towardow czy skorzystania ze swych ustug. Natomiast
Grecy polegali na swych heroldach, ktorzy wyspiewywali obwieszczenia o przy-
byciu statkéw z tadunkiem wina, przypraw czy metali. Zmyst reklamowy wyka-
zywali rowniez rzymscy kupcy, na co dowodem sa odnalezione przez archeologow
wsrdd ruin Pompei liczne szyldy kamienne lub terakotowe, reklamujace towary
sprzedawane przez sklepy, winiarnie czy zaklady kapielowe. Dodatkowo na mu-
rach znajdowaly si¢ liczne ,,afisze” przedwyborcze, ktorych wykonanie zlecaty
zrzeszenia zawodowe lub osoby prywatne. Ich celem bylo zwigkszenie poparcia
dla danego kandydata na konkretne stanowisko w urzgdach miejskich. Wybory
w Pompejach odbywaly si¢ co roku w marcu i poprzedzone byty kampanig prowa-
dzona przez wyspecjalizowanych scipocrates, ktorym pomagali lanternariusze
wykonujacy napisy wychwalajace zalety poszczegélnych kandydatow”.

LJ.T. Russell, W. R. Lane, Reklama wedtug Ottona Kleppnera, Warszawa 2000, s. 6.

27. Bajka, Krotka historia reklamy na swiecie i w Polsce, ,,Zeszyty Prasoznawcze” 1993, nr 3/4,
s. 23-24; A. Kasinska-Metryka, Reklama polityczna [w:] Marketing polityczny w poszukiwaniu
strategii wyborczego sukcesu, red. M. Jelinski, Torun 2005, s. 93-94.
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Kolejne etapy rozwoju reklamy byly uwarunkowane postepem technicznym,
tj. wynalezieniem druku, pojawieniem si¢ prasy, rozwojem radiofonii, ekspansja
telewizji oraz powstaniem nowoczesnych technik telekomunikacyjnych.

Z kolei, jezeli chodzi o ,,reklame polityczng”, to jest ona pojeciem stosun-
kowo nowym. Umownie mozna przyjac, ze na polskim rynku politycznym naro-
dzita si¢ ona po 4 czerwca 1989 r., kiedy to miaty miejsce pierwsze, demokra-
tyczne wybory parlamentarne. Wowczas to do polskiego stownika politycznego
dopisano takie hasta, jak: reklama polityczna, marketing wyborczy czy public
relations, bez ktorych nie sposdb wyobrazi¢ sobie istnienie obecnej sceny poli-
tycznej. Od tego czasu zaczeto takze mowic o marketingu politycznym, ktérego
najwazniejszym instrumentem przyciggania jest wilasnie reklama polityczna.
Stata si¢ ona narzedziem walki wyborczej — parlamentarnej i pozaparlamentar-
nej, wywierania nacisku, kontroli i podporzadkowania mas spotecznych sitom
rzadzacym lub dazacym do przejecia wiladzy. Nie znaczy to jednak, ze do czasu
upadku rezimu komunistycznego nieznane byty w Polsce instrumenty mniej lub
bardziej skutecznego wptywania na opini¢ publiczng. Okres realnego socjalizmu
to przeciez czasy triumfu propagandy — narzedzia przekonywania i informowa-
nia, a reklama polityczna to nic innego jak przemianowana ze wzgledéw ideolo-
gicznych nasza rodzima propaganda.

Propaganda vel reklama polityczna to swiadome oddzialywanie na odbior-
cg, jednostke lub zbiorowo$¢ poprzez systematyczne rozpowszechnianie okre-
slonych pogladéw, idei, haset za pomoca $rodkdéw perswazji intelektualnej
i emocjonalnej (np. symboli, gestow, stow, skojarzen), w celu pozyskania zwo-
lennikow i naklonienia ich do zachowan pozadanych z punktu widzenia nadawcy
przekazu propagandowego”.

Istnieje wiele definicji propagandy, ktorych roznice wynikaja z ideologicz-
nych tresci systemu propagandowego uznawanego przez danego autora.

Autorzy amerykanscy definiujg propagande przede wszystkim w katego-
riach manipulowania postawami ludzi.

Istote propagandy oddaja stowa amerykanskiego psychologa G. Biddle’a,
ktory stwierdzit, ze pod jej wptywem ,kazda jednostka zachowuje sie tak, jak
gdyby jej reakcje byly wynikiem jej wiasnych decyzji. Szereg jednostek mozna
zmusi¢ do takiego samego zachowania, przy czym kazda pozornie kieruja jej
wlasne sady”. Powyzsza definicja opiera si¢ na teorii manipulowania i zonglo-
wania zachowaniem ludzi.

Natomiast Krech i Crutchfield twierdza, iz ,,propagande rozumie si¢ jako
specyficzna forme pobudzen, ktora — jezeli jest skuteczna — daje w wyniku pro-
ces sugestii”. Dlatego tez ich zdaniem caty proces oddziatywania propagando-

3 Slownik encyklopedyczny — Edukacja obywatelska, red. R. Smolski, M. Smolski, E.H. Stadt-
miiler, Wroctaw 1999.

40



wego wyjasni¢ mozna w kategoriach zastosowanych bodzcow i podatnosci jed-
nostki na sugestie. Natomiast przez sugesti¢ autorzy rozumiejg proces wplywu
na postepowanie jednostki bez zastosowania logicznie uzasadnionych dowodow.

Podobna jest réwniez definicja podana przez Kimballa Younga, ktéry twier-
dzi, iz ,,propaganda jest cze$cig wickszego procesu tworzenia legend 1 mitow”.
Mozna zauwazy¢, iz w zasadzie we wszystkich wyzej podanych definicjach pod-
stawe dla okreslenia propagandy stanowi czynnik manipulowania postawami
ludzi i opinig spoteczna®.

Z kolei socjalistyczna teoria propagandy za podstawe klasyfikowania tego
terminu przyjmuje czynnik perswazji.

Na przyktad w ujeciu J.P. Prachorowa i P.W. Pozdniakowa propaganda jest
celowym upowszechnianiem wiadomosci, opinii, pogladow, teorii wyjasniaja-
cych prawidlowosci, charakterystyczne cechy i zjawiska Zycia spotecznego’.

Natomiast T. Parson uwaza, iz ,,Propaganda jest proba oddzialywania na po-
stawy, a przez to bezposrednio lub posrednio na dziatanie ludzi za pomocg bodz-
coOw jezykowych stowa pisanego lub méwionego®.

Podobne stanowisko zajmuja teoretycy polscy. I tak w rozumieniu M. Szul-
czewskiego 1 S. Kusmierskiego przez propagand¢ rozumie si¢ celowe i politycz-
ne umotywowane dziatanie perswazyjne na grupy spoteczne. Dziatanie to zmie-
rza — droga uprzystepnienia masowemu odbiorcy opinii, pogladow i doktryn
spoteczno-politycznych — do ksztattowania odpowiednich postaw wyrazajacych
sie w pozadanych zachowaniach’.

Dodatkowo propaganda to wszelkie techniki (wizualne, werbalne) sterowa-
nia masowymi zachowaniami, pogladami i dgzeniami. W tym znaczeniu propa-
ganda, jako $wiadome operowanie Srodkami przekazu, rozwinegta si¢ dopiero
W nowoczesnym spoleczenstwie wraz ze wzrostem znaczenia opinii publicznej
i sSrodkow masowego przekazu.

W panstwach demokratycznych konkurencja miedzy ré6znymi zrodtami ko-
munikacji powoduje, ze odbiorca ma mozliwos¢ dostepu do informacji z wielu
o$rodkow, kazdemu przekazowi propagandy jednego centrum politycznego
przeciwstawiona zostaje kontrpropozycja innego.

Propaganda moze mie¢ tez wymiar polityki globalnej, sta¢ si¢ instrumentem
walki miedzy réznymi ustrojami w skali migdzynarodowej. Z tego typu propa-
ganda $wiat zetknat sie w latach zimnej wojny. Jej celem byto ostabienie prze-
ciwnego bloku politycznego, podwazenie wiarygodnosci istniejacych osrodkoéw

* L. Wojtasik, Psychologia propagandy politycznej, Warszawa 1986, s. 29-31; zob. tez
S. Kus$mierski, Teoretyczne problemy propagandy i opinii publicznej, Warszawa 1980, s. 78—80.

> Ibidem, s. 30.

®S. Kusmierski, Teoretyczne problemy...,s. 81.

" L. Wojtasik, Psychologia propagandy..., s. 31-32.
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wladzy, wsparcie wewnetrznych sit odsrodkowych badz opozycyjnych. Propa-
ganda jest przedmiotem zainteresowania wielu dyscyplin wiedzy, w tym socjo-
techniki propagandy, psychologii propagandy czy teorii propagandy.

Analizujac powyzsze definicje, mozna wymieni¢ najwazniejsze cechy
propagandy jako dziedziny czy zjawiska. Po pierwsze, jest ona oddziatywa-
niem na duze masy ludzi. Po drugie, oddzialywanie to ma charakter informa-
cyjno-perswazyjny. Oznacza to, iz gldwnym zadaniem propagandy jest infor-
mowac i przekonywac. Po trzecie natomiast, celem jej oddziatywania jest wply-
wanie na ludzkie postawy i zachowania.

Dlatego tez oceniajac propagande, podaje sie, iz jest to narzedzie informo-
wania 1 przekonywania, ktére w swych funkcjach moze by¢ klamliwe i nie-
uczciwe. Jezeli przyjrzymy si¢ jej blizej, to zauwazymy bardzo duzo podo-
bienstw pomiedzy propaganda a reklama. Istnialy opinie, Ze sa to dwie strony
dziatalnosci tego samego rodzaju: jedna w sferze ideologicznej i polityczne;,
a druga — ekonomicznej. Jednak dzisiaj, kiedy nastgpilo rozroznienie: reklama
komercyjna a reklama polityczna, to takie rozumienie relacji reklama — propa-
ganda nalezy do historii. Obecnie termin ,,propaganda” zostal zastapiony zjawi-
skiem reklamy politycznej, chociazby w sferze polityki. Zmiana terminologii nie
zmienia jednak catkowicie istoty sprawy, czyli celow i sposobow dziatania, mi-
mo demonstrowanej do tego terminu niecheci®.

Obecnie najbardziej powszechna forma reklamy politycznej jest reklama
wyborcza, za pomoca ktorej — z jednej strony — mozna zaprezentowacé ofertg
polityczng, uwydatni¢ jej walory spotecznie uzyteczne — a z drugiej strony —
mozna réwniez informowa¢ wyborcow o mozliwosciach realizacji, ktore czgsto
sa czynnikiem determinujacym ksztaltowanie zachowan wyborczych’.

Wielu praktykéw okresla reklame polityczna jako ,,wiadomosci kontrolowa-
ne przez kandydatow, ktorzy placa za to, by dotarty do duzej publicznosci”.
W doktrynie funkcjonuja rowniez definicje, ktore okreslaja ja ,,jako proces ko-
munikacyjny, dzigki ktéremu kandydat polityczny badz partia nabywa okazjg, by
przedstawi¢ odbiorcom, za pomoca kanatu masowej komunikacji, przekaz poli-
tyczny w celu wptyniecia na ich polityczne postawy, przekonania lub zachowa-
nia lub najbardziej kontrolowane medialne przekazy”'’.

Jednak nalezy podkresli¢ fakt, iz w porzadku prawnym brak jest definicji re-
klamy politycznej. Dlatego tez instytucja ta positkuje sie regulacjami prawnymi
dotyczacymi reklamy komercyjne;j.

I tak w obowigzujacym systemie prawnym definicja reklamy znajduje si¢
w ustawie o radiofonii i telewizji z dnia 28 grudnia 1992 r. Zgodnie z art. 4 pkt 6

ML Gajlewicz, Reklama i jej uwarunkowania, PUG, nr 10, s. 7.
N Kasinska-Metryka, Reklama..., s. 99.
19 M. Mazur, Marketing polityczny, Warszawa 2002, s. 111.
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tej ustawy reklama jest ,kazdy przekaz zmierzajacy do promocji sprzedazy albo
innych form korzystania z towaréw lub ustug, popierania okreslonych spraw lub
idei albo do osiggania innego efektu pozadanego przez reklamodawce, nadawany
za oplatag lub za inng forma wynagrodzenia”. Jest to definicja zblizona do tej,
jaka przewiduja odpowiednie przepisy konwencji o telewizji ponadgraniczne;j.
Podkreslenia wymaga fakt, iz w odroznieniu od odpowiednich regulacji obowig-
zujacych w Unii Europejskiej nasza ustawa termin ,,reklama” rozumie bardzo
szeroko, z wlaczeniem ,,idei i spraw”“.

To szerokie rozumienie reklamy mieszczace si¢ w ramach ,,popierania okre-
slonych spraw lub idei” wymyka si¢ spod kryteriow wtasciwych dla konkuren-
cyjnych dziatan rynkowych, jest natomiast adekwatne do okreslenia reklamy
polityczne;.

7 rozwazan przedstawionych wyzej wynika, iz niezwykle wazng role
w kwestii definiowania pojecia reklamy odgrywa jej funkcja, jaka spetia w zy-
ciu gospodarczym, a w przypadku interesujacej mnie reklamy politycznej w zy-
ciu spotecznym i politycznym.

Za J. Preussner-Zamorska wyrdzni¢ mozna pie¢ funkcji: poznawczg, informa-
cyjna, sugerujaca wybor, kreujaca pozytywny obraz (image) i funkcj¢ polegajaca
na utrwaleniu, zakodowaniu w pamieci adresata obrazu przedmiotu reklamy ',

B. Jaworska-Dg¢bska wymienia funkcje stymulujaca, informacyjna i funkcje
wspotksztattujaca styl zycia jednostek'”. Funkcja stymulujaca jest wazna zwlasz-
cza dla reklamodawcy, a funkcja informacyjna dla odbiorcy.

Na podstawie ww. funkcji mozna wyrozni¢ dwa elementy gtéwne, jakimi sa
przekaz informacji i sterowanie postawami odbiorcow, wywieranie wplywu na
ich decyzje. Wiemy, iz obecnie nie jest mozliwe postrzeganie spoteczenstwa,
ktore swojego bytu nie opieratoby na wymianie informacji. Oznacza to, ze by¢
wsrdd ludzi to znaczy przekazywac im informacje i odbierac je od nich.

Przekazujac informacje, nie tylko powiadamia si¢ innych o pewnych fak-
tach, ale dodatkowo okres$la si¢ swoj wlasny stosunek do tego. Informowanie
jest subiektywne w tym sensie, gdyz polega na formutowaniu charakterystyki
indywidualizujacej fakty czy zjawiska. Wyrazanie czego$, przekazywanie
pewnych faktow ma bardzo czesto charakter komunikujacy, ale i narzucajacy,
jest bodzcem, ktory wywotuje reakcje. Dlatego tez informacja i jej publikowa-
nie stanowilo zazwyczaj czynnik, ktory byl elementem walki o wtadze poli-
tyczna.

' Por. I. Sobezak, Ustawa o radiofonii i telewizji. Komentarz, Poznan 1994.

12 por. J. Preussner-Zamorska, Uwagi na temat reklamowania wolnych zawodow, ,,Rejent”
1994, nr 3.

13 B. Jaworska-Debska, Wokdt pojecia reklamy, ,,Przeglad Ustawodawstwa Gospodarczego™
1993, nr 12.
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Jednak wyznaczenie granicy migdzy informacja a reklama jest bardzo
trudne. To wilasnie reklama wptywa na nasze postawy, czyli na wzglednie sta-
1, zabarwiong emocjonalnie gotowos¢ do reagowania w pewien spdjny czy
konsekwentny sposob wobec pewnej osoby, grupy ludzi czy sytuacji. Nato-
miast gléwnym zrédtem ksztattowania postaw jest informacja przekazywana
przez mass media, dostarczana przez innych ludzi. Co oznacza ,,informowac”,
a co ,reklamowac”, nalezy ocenia¢ kazdorazowo na podstawie konkretnego
przypadku i obowigzujacego stanu prawnego. Jak wazng role¢ w przypadku
reklamy politycznej odgrywa funkcja informacyjna, slusznie zauwazyta
E. Nowinska, piszac, ze ,,swoboda przeplywu informacji kreuje wolnos¢ poli-
tyczna”'*. Jednak obecnie funkcja informacyjna ustepuje pola funkcji agitacyj-
nej, gdyz wigksza rolg odgrywata ona wtedy, kiedy reklama wchodzita dopiero
na rynek. Wéwczas do jej podstawowych zadan nalezato przekazywanie po-
tencjalnemu klientowi informacji dotyczacych towaru, uslugi czy tak jak to
dotyczy reklamy politycznej — jakiej$ idei.

Z kolei funkcja agitacyjna reklamy oznacza pozyskiwanie zwolennikéw dla
jakiej$ sprawy, ideologii lub programu politycznego. Ma ona stuzy¢ osiagnieciu
doraznego, konkretnego celu. Wydaje si¢ by¢ spelniona wtedy, kiedy dzieki posia-
danej sile perswazji doprowadzi do dokonania przez klienta pozadanego wyboru.
Mozna powiedzie¢, iz ta funkcja reklamy jest w pewnym sensie sugestig dokonania
okreslonego wyboru. Dodatkowo nie mozna przy tym zapomnieé, iz komunikat
reklamowy nalezy witasnie do tzw. przekazow perswazyjnych, gdyz usiluje si¢
w nim sktoni¢ odbiorcg do tego, aby uwierzyt w okreslone tresci i dat si¢ przeko-
na¢ do podjecia okreslonych dziatan. Dlatego tez na tym etapie rozwazan nalezato-
by wyjasni¢ pojecie perswazji, ktore jest $cisle zwigzane z reklama i jej funkcja.

Perswazja (przekonywanie) polega na komunikowaniu argumentéw oraz in-
formacji, ktore maja na celu zmian¢ postaw oraz dziatan odbiorcy. To oddziaty-
wanie na odbiorcg jest konieczne, gdyz ludzie zazwyczaj maja sktonnos¢ do
utrzymywania statosci i wewnetrznej zgodno$ci swoich postaw i dziatan. Tym
samym skuteczna perswazja narusza zazwyczaj t¢ wewnetrzng zgodno$é, co
prowadzi do asymilacji nowych danych i akomodacji (przystosowania si¢) sta-
rych struktur. Natomiast skutecznos$¢ przekazow perswazyjnych zalezy od trzech
podstawowych czynnikow, do ktoérych naleza wiarygodno$¢ zrédta, podobien-
stwo odbiorcy do nadawcy oraz dynamizm i entuzjazm.

Wiarygodno$¢ zrodta powoduje to, iz nie szukamy sami potwierdzenia ko-
munikatu, gdyz ufamy nadawcy. Jednym z powodéw zaufania jest wiara w to, ze
nadaweca jest ekspertem w danej dziedzinie, co powoduje, ze jesteSmy przekona-
ni, ze jest to kto$, kto posiada wystarczajaca wiedze i doswiadczenie, ktore

4 E. Nowinska, Zwalczanie nieuczciwej reklamy. Zagadnienia cywilno-prawne, Krakow
2002, s. 28-29.
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wzbudza w nas przekonanie, ze przekazywane informacje sg trafne i pochodza
z ,pierwszej reki”. Innym czynnikiem, ktory sprzyja akceptacji komunikatu jest
postrzegane przez odbiorce podobienstwo do nadawcy oraz jego atrakcyjnosc,
ktore tatwiej przekonuja i pozwalajg utwierdzi¢, kogo lubimy. Dodatkowo czyn-
nikami, ktore przekonuja nas do danego nadawcy jest jego entuzjazm oraz dy-
namizm. W tym momencie role argumentu odgrywa tzw. jezyk ciata'.

Reklama spetia réwniez funkcje utatwiajaca wybor. Jezeli oddziatywanie
agitacyjne bylto skuteczne, to u adresatow reklamy powstaja badz wzmacniaja si¢
okreslone potrzeby, ktére moga zosta¢ zaspokojone w dwojaki sposob. Po pierw-
sze, moze to by¢ dokonane poprzez nabycie towaru, ushugi czy — tak jak to jest
w przypadku reklamy politycznej — ,,nabranie innego substytucyjnego wyboru”.
Dlatego tez na tym etapie pojawia si¢ kolejna funkcja reklamy, tj. sterowanie
potrzebami i wyborem dokonywanym przez konsumenta, tak aby w przypadku
powstania w procesie decyzyjnym okreslonych watpliwosci zostaly rozstrzy-
gnigte w pozadanym przez reklamujacego kierunku'®.

Z kolei funkcja oddziatywania na ksztattowanie cen jest funkcjg majacg szcze-
golne znaczenie dla klientéw. Uzupehia i kontynuuje przede wszystkim funkcje
informacyjna. To wlasnie dzigki niej klient zostaje wyposazony w dodatkowe Zro-
dlo, ktore pozwala mu na dokonanie oceny i weryfikacji wlasnych mozliwosci
nabywczych. Jednak nalezy zwrdci¢ uwage na to, iz w przypadku rynku politycz-
nego, ktéry stanowi plaszczyzne, na ktdrej realizowana jest reklama polityczna,
cena ma nieco inny charakter anizeli w przypadku rynku ekonomicznego. Aczkol-
wiek trzeba podkresli¢, iz stanowi ona wazny filar i kategorie, bez ktdrej nie moze
odby¢ si¢ transakcja finalna, jaka jest sprzedaz — kupno towaru. W istocie rzeczy
w kazdej transakcji handlowej, ktora ma charakter rynkowy, cena stanowi swoista
o8, wokot ktorej koncentrujg si¢ interesy sprzedawcy towaru i potrzeby jego na-
bywcy. Tak samo jest w rynku politycznym, chociaz trzeba pamietac, ze to nie
producent i sprzedawca ustalaja ceng, gdyz czyni to panstwo, a $cislej konstytucja.
Oznacza to, ze sprzedawca ma cen¢ prawnie zagwarantowana, czyli sprzedajac
swoj towar, uzyskuje wtadz¢ w panstwie, a doktadniej zdobywa mandat parlamen-
tarzysty, radnego albo stanowisko czy funkcje w aparacie panstwa.

W marketingu ekonomicznym cena jest przedmiotem negocjacji nabywcy ze
sprzedawca towaru. Dlatego tez w dziataniach marketingowych, do ktorych na-
lezy réwniez reklama, ,lansuje” si¢ taka ceng, aby obie strony transakcji byty
usatysfakcjonowane.

Inaczej sytuacja wyglada w przypadku rynku politycznego, ktérego specyfi-
ka powoduje to, ze nie majg 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. Nowifiska, Zwalczanie..., s. 30.
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towaru politycznego, gdyz po pierwsze, ceny tej nie da si¢ uja¢ w zadne wskaz-
niki materialne, po drugie jest ona ustalona apriorycznie przez panstwo. Naj-
ogolniej rzecz ujmujac, cena ta jest wtadza. Natomiast Wtadza zgodnie z art. 4
ust. 1 Konstytucji nalezy do Narodu. Wtadze swa nardd sprawuje przez swych
przedstawicieli lub bezposrednio.

Przedstawicielski sens wladzy wyraza si¢ w praktyce przez glosowanie na
okreslone sity polityczne lub konkretnych politykdow, co oznacza, ze dane osoby
otrzymuja przyzwolenie na sprawowanie wtadzy. Dlatego tez w ujeciu marketin-
gu politycznego jest to normalna transakcja rynkowa, podczas ktorej sprzedawcy
politycznego towaru nabywaja wtadze, czyli prawo do rzadzenia. To jest wtasnie
cena tego towaru. Tym samym nabywca moze kupi¢ polityczny towar i zaptacic
za niego narzucong cen¢ badz nie przystapi¢ do transakcji rynkowej i nie naby-
wac tego towaru. Jednak nie oznacza to, ze nie zaptaci wowczas ceny za niena-
byty towar'’. Nie oddajac gtosu, nie uczestniczac w wyborach parlamentarnych,
nie oznacza, ze nie ptacimy ceny, gdyz wladza pomimo braku danego glosu jest
sprawowana.

Kolejnym czynnikiem, ktory odgrywa wazna role przy realizowaniu funkcji
reklamy, sg zdobycze public relations (PR). Aby mowi¢ o $rodkach, jakie wyko-
rzystywane sa przez PR, nalezatoby najpierw przedstawi¢ definicje tego pojecia.

Bernays postrzegany za ,,0jca PR” uwaza, iz: ,,Public relations jest proba
skonstruowania publicznego wsparcia dla dziatania, przypadku, ruchu lub insty-
tucji poprzez informacje, perswazje i dostosowanie si¢”.

Black, ktory jest angielskim praktykiem public relations, ttumaczy, ze: ,,PR
jest to sztuka i nauka osiggania harmonii za pomoca wzajemnego zrozumienia
opartego na prawdzie i pelnym poinformowaniu”. Jeszcze inng definicj¢ przed-
stawia brytyjski Instytut Public Relations, ktory uwaza, iz sg to planowane i dtu-
gotrwate wysitki ukierunkowane na stworzenie i podtrzymanie przyjaznych sto-
sunkoéw 1 wzajemnego zrozumienia miedzy organizacja i jej spotecznoscia.

Powyzsze definicje czynia celem dziatalnosci PR wzajemne zrozumienie,
akceptacje, nie akcentujac znaczenia tych dziatan dla uzyskania przez organiza-
cje wsparcia, korzys$ci materialnych czy uzyskania sukcesu. Dodatkowo mozna
wskazac, iz zadaniem public relations jest harmonizowanie stosunkéw pomigdzy
roéznymi grupami ludzi, instytucjami czy organizacjami'®.

Techniki public relations wykorzystywane sa przez podmioty zycia gospo-
darczego i politycznego. Profesjonalne dziatania PR wspierajg wigkszo$¢ dzie-
dzin zycia spotecznego, tj. gospodarke, polityke wewnetrzng i miedzynarodowa,
kulture, edukacje, stuzbe zdrowia, religie czy sport.

'7J. Muszynski, Teoria marketingu politycznego, Warszawa 2004, s. 239-240.
'8 Marketing polityczny w teorii i praktyce, red. A.W. Jablonski, L. Sobkowiak, Wroclaw
2009, s. 159-160; zob. tez M. Gajlewicz, Reklama..., s. 7.
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I tak np. partie polityczne, ktore wykorzystuja techniki PR, daza do
ksztattowania korzystnego wtlasnego wizerunku, poinformowania o swoich
dziataniach i zyskania jak najszerszej akceptacji spotecznej. Dlatego tez mo-
zemy zauwazy¢, iz podmioty polityczne, ktore realizuja cele PR, wykorzystuja
przy tym roznorodne metody, ktore polegaja na utrzymywaniu dwustronnej
komunikacji z otoczeniem oraz integracji z nim.

Instrumentami PR sg: system identyfikacji wizualnej, konferencje prasowe,
kontakty z mediami, spotkania ze spotecznoscig lokalng, uroczystosci i imprezy,
wydawnictwa, filmy, zdjecia czy Internet, ktore opracowywane sa na potrzeby
konkretnego podmiotu i konkretnej sytuacji, w jakiej si¢ on znalazl.

Kreowanie wizerunku podmiotu publicznego stuzy¢ ma korzystnemu od-
dzialywaniu na otoczenie, co w efekcie ma pozytywnie ksztaltowa¢ wzajemne
wiezi. Dlatego duze znaczenie ma kwestia wykreowania i propagowania w sto-
sunkach organizacji z otoczeniem pozytywnego dla niej wizerunku w celu
utrwalenia go w $wiadomosci odbiorcow. Trzeba rowniez pamigtac, ze kazdy
podmiot, ktéry dziata publicznie, wytwarza swoéj wizerunek niezaleznie od
checi 1 §wiadomosci jego posiadania. Dlatego tez nie projektujac swojego wi-
zerunku, dany podmiot ryzykuje jego niekorzystne oddzialywanie na otocze-
nie. Wskazane jest zatem celowe i planowe kreowanie wizerunku, ktory nie
moze by¢ sztucznym tworem. Powinien uwzglednia¢ tozsamos¢ danego pod-
miotu, opiera¢ si¢ na jego historii, kulturze organizacyjnej czy programie.

Pozytywny wizerunek stanowi dobro kazdej organizacji i tak w przypadku
partii politycznej, polityka czy instytucji politycznej jest on pomocny w reali-
zacji celow, jakie sg przed nimi stawiane. Z wilasciwym wizerunkiem partia
polityczna lepiej i skuteczniej bedzie mogta walczy¢ o wiadze'.

Innym znanym $rodkiem PR sg konferencje prasowe, ktore organizowane
sg dla roznych celow i réznych odbiorcow. Prowadzone sg przez rzecznikow
prasowych danych firm, organizacji czy instytucji*’. Stuza one trzem grupom,
tj. politykom, prasie i publicznosci. Politycy kontroluja konferencje poprzez
to, iz podejmuja decyzje: kiedy, gdzie i jak czesto si¢ odbywaja. Ponadto maja
mozliwos$¢ kontrolowania pytan, gdyz tematyka konferencji jest ograniczona.
Jednoczes$nie wyglaszane wczesniej o§wiadczenie polityczne ma na celu ukie-
runkowanie dziennikarzy na odpowiednie pytania. Natomiast dla prasy konfe-
rencja jest okazjg zdobycia informacji oraz moze sta¢ si¢ wydarzeniem poli-
tycznym. Publicznos$¢ z kolei ma mozliwo$¢ zobaczenia polityka w akcji oraz
ukierunkowywania swoich przekonan politycznych®'.

' Marketing polityczny w teorii i praktyce..., s. 170~174.
20M. Gajlewicz, Reklama..., s. 8.
21 M. Mazur, Marketing..., s. 138—139.
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Domeng dziatan PR, ktére prowadzone sg dla instytucji politycznych, jest
utrzymywanie statej komunikacji pomiedzy wtadza a spoteczenstwem. Przybiera
ona rozne postacie, ktore uzaleznione sg od charakteru danej organizacji czy insty-
tucji. I tak np. rzad informuje o dziataniach poprzez wilasne biuro z rzecznikiem
prasowym, na konferencjach prasowych, w bezposrednich wystapieniach poszcze-
gblnych cztonkow rzadu, we wlasnych wydawnictwach czy ogloszeniach. Jest to
forma konsultacji ze spoteczenstwem, ktora pozwala uniknaé powszechnego za-
skoczenia oraz braku akceptacji dla danego przedsiewziecia. Poza tym instytucje
wladzy, partie polityczne czy poszczegolni politycy do komunikowania si¢ z gru-
pami spotecznymi wykorzystuja badania opinii publicznej, organizuja szereg nie-
formalnych spotkan i kontaktow, np. w postaci bankietow czy przyjec.

Dodatkowo wazng technika w komunikowaniu politycznym stal si¢ Internet.
Standardem jest posiadanie strony internetowej przez partie polityczne, na ktorej
umieszczane sg informacje o jej historii, programie czy biezacej dziatalnosci
w kraju i za granica™.

Omowienie wszystkich §rodkoéw stosowanych przez PR zajetoby duzo miej-
sca, trzeba wskaza¢ jednak na to, iz wykorzystywane sg praktycznie najwazniej-
sze metody charakterystyczne rowniez dla reklamy.

W literaturze przedmiotu spotykamy si¢ ze znaczng rozbieznoscia na temat
funkcji reklamy politycznej a reklamy komercyjnej. Mozemy zatem, obok wy-
mienionych wyzej, wyr6zni¢ funkcje integracyjna, informacyjno-interpretacyjna,
adaptacyjna, dezinformacyjna i demaskatorska™.

Celem funkcji integracyjnej jest stabilizacja istniejacego systemu politycz-
nego i spolecznego oraz unifikacja i wzmocnienie istniejacych struktur. Mode-
lowym przyktadem tego rodzaju funkcji jest propaganda sowiecka oraz propa-
ganda rzadowa USA™.

Z kolei funkcja adaptacyjna zdefiniowana zostala jako dziatanie zmierzajace
do poderwania ludzi do czynu Iub do akcji. Mozna si¢ z nig spotka¢ w sytuacji,
w ktorej istnieje opozycja polityczna i sprzeciw opinii publicznej wobec gloszo-
nych idei i haset. Jednak jej podstawowym celem jest zdobycie akceptacji dla
ideologii, dla struktur wladzy, systemu politycznego oraz stworzenie nowych
wzorow zachowan. Jest ona zazwyczaj realizowana w sytuacjach rewolucyjnych.
Najczestszym przywotywanym przyktadem w pismiennictwie jest propaganda
leninowska z okresu rewolucji pazdziernikowej, ktorej podstawowym elemen-
tem byta walka z kutakami i kreowanie negatywnych postaw wobec ,,imperiali-
stow”, biatych, burzuazji itd. Operuje technikami psychologicznymi, odwotuje

2 Marketing polityczny ..., s. 180—183.

2 B. Dobek-Ostrowska, J. Frass, B. Ociepka, Teoria i praktyka propagandy, Wroctaw 1997,
s. 29-30.

# Ibidem, s. 29; zob. szerzej: J. Ellul, Propaganda, Paryz 1990.
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sie¢ do postaw odbiorcy, ptawi si¢ w egzaltacji i w czarowaniu go picknymi wi-
zjami przysztosci®.

W funkcji informacyjno-interpretacyjnej przekazywanie informacji odgrywa
drugorzedna role. Stanowi jedynie podstawe dla realizacji funkcji zasadniczej, tj.
interpretacyjnej. Informowanie jest procesem stosunkowo prostym, gdyz polega
na przekazywaniu odbiorcy pewnych wiadomosci. Wazna role w tym zakresie
odgrywaja $rodki masowego przekazu. Jednak dopiero odpowiednio zorganizo-
wana interpretacja ma zasadnicze znaczenie”®. Natomiast dezinformacja zwana
takze ,,czarng propaganda” znajduje zastosowanie w dziataniach wymierzonych
przeciwko wrogom panstwa.

»Czarna propaganda” jest okreslana w literaturze jako ,,wielkie ktamstwo”,
cechuje ja falszywe zrodto przekazu, ktore ukrywa rzeczywistego nadawce oraz
sfabrykowane, nieprawdziwe informacje. Podstawowym warunkiem sukcesu jest
utrzymanie odbiorcy w przekonaniu o autentycznosci zrodta. Natomiast rozpo-
znanie rzeczywistego nadawcy i zdekonspirowanie zrodta przekazu jest jedno-
znaczne z kleska. Przekazywanie fatszywych informacji o przeciwniku politycz-
nym bylo wykorzystywane przez Stany Zjednoczone Ameryki i Zwiazek Ra-
dziecki w okresie zimnej wojny.

Reakcja na t¢ funkcje jest funkcja demaskatorska, ktéra ma stuzy¢ wytania-
niu niezgodnych z prawdg informacji dotyczacych zarowno ustroju polityczne-
go, jak i spotecznego. Najczesciej byta wykorzystywana w krajach bloku so-
wieckiego®'.

Na koniec tych rozwazan nalezatoby powiedzie¢, iz instytucja reklamy poli-
tycznej jest terminem, ktory $cisle wiaze si¢ z pojeciem propagandy. Jednak roz-
réznianie powyzszych pojec jest ciggle powszechne, chociaz wspotczesnie termin
»propaganda” nie jest uzywany, gdyz zostat zastapiony przez termin ,,reklama nie-
komercyjna” badz ,,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.

* Ibidem, s. 30.

% Ibidem; zob. tez: L. Wojtasik, Psychologia propagandy..., s. 86-87.

7 Ibidem, s. 30-34; zob. tez: B. Sagan, Srodki masowego przekazu w reklamie politycznej,
,,lus et Administratio” 2004, z. 1, s. 94 -95.
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