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Agnieszka tukasik-Turecka
Katolicki Uniwersytet Lubelski Jana Pawta Il

Audytywna reklama wyborcza jako narzedzie
komunikowania politycznego

Wprowadzenie

Po opanowaniu rynku mediow przez telewizje wielu prorokowalo radiu ko-
niec. Dzis. jak twierdzi Stanistaw Jedrzejewski: ..obecnie ten kryzys radio ma iuz
za soba™'. Zauwaza. ze ,,Cho¢ radio nie odzyskato juz nigdy takiej pozycji. jaka
zajmowato w swoim »ztotym wieku« lat trzydziestych i czterdziestych, to jednak
jako »niesmiaty olbrzyme, by uzy€ (...) trafnego okreslenia M. McLuhana, pozo-
stato najbardziej powszechnym srodkiem komunikowania we wspolczesnym Swie-
cie™. Jedrzejewski podkresla przewage radia nad telewizja. Jak zauwaza, telewizja
przynosi swiat zdefiniowany, wyznaczajac swoim odbiorcom rolg pasywna. Radio,
przeciwnie, ,,stymuluje nasze zmysty, rozwija wyobraznig, umozliwiajac poszuki-
warnie sensu otaczajacego nas $wiata I wymagajac aktywniejszego uczestnictwa.
Nieprzypadkowo mowi sig o radiu jako o medium towarzyszacym w codziennej ak-
tywnosci, tworzacym intymne zwiazki pomigedzy nadawcg i stuchaczami. Méwimy
o zdoinosci radia do poszerzania naszego »okna na swiat«, budowaniu przez radio
platformy dyskursu, w ktérym wypowiadajacy sie ludzie sa shuchani przez innych.
Mowimy nawet o sile emancypacyjnej radia. ktore umozliwia ludziom wylaczanie
sie z gtownego nurtu medidw po to, by mieli szanse samodzielnego interpretowania
$wiata i okreslenia w nim siebie’™.

Telewizji nie udafo sie catkowicie odebra¢ radiu odbiorcdw z jeszeze jednej
przyczyny. Mocna strong tego medium jest mozliwos¢ jego odbioru praktycznie

'S, Jedrzejewski. Radio w komunikacji spolecznej. Rola i tendencje rozwojowe. Profi-Press Sp. z 0.0..
Warszawa 2003, s. 7.
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wszedzie: w domu, pracy, samochodzie, sklepie, na wycieczce, na plazy itp. Miro-
staw Lakomy podkresla, ze program radiowy mozna ustyszeé w réznych miejscach
i okolicznosciach, nawet niezaleznie od woli sluchacza®. Specyfika tego medium
wynika rowniez ze sposobu jego odbioru. Jak zauwaza Jedrzejewski: .,Ostatnio
w sposobach odbioru radia zachodza duze zmiany. Przejawiaja si¢ one (przeciwnie
niz to miato miejsce w poczatkowych latach istnienia radia) w traktowaniu dzwieku
wydobywajacego sie z glosnikow jako swego rodzaju tapety czy moze tla, lub tez
w stuchaniu radia mimowolnie, tzn. bez stalego, petnego zaangazowania. Niewielu
jest juz shuchaczy »gorliwych, stuchajacych radia z uwaga. (...) Decyzja wiaczenia
lub wytaczenia radia wiaze si¢ najczesciej z rytmem dnia i organizacjg zycia w rodzi-
nie, nie zas z upodobaniami estetycznymi, czy jakiegos rodzaju zainteresowaniami.

Bardzo czesto radia stucha si¢ przy okazji wykonywania jakiejs pracy (nierzad-
ko o charakterze umystowym), a nie tylko w czasie wolnym. Wiemy na przykiad,
ze radio towarzyszy uczniom w czasie odrabiania lekcji, a pracujacym — w trakcie
mniej angazujacych prac, w tym pracy intelektualnej.

Ogodlnie rzecz biorae, stuchanie radia zaczyna sig¢ i konczy wraz z rozpoczeciem
i zakoniczeniem okreslonej czynnosci. Koncentracja uwagi dotyczy fragmentéw pro-
gramu lub nawet czgsci poszezegdlnych audycji. Konsekwencja takiego sposobu
stuchania radia jest podzielnos¢ uwagi miedzy radiem i wykonywang jednoczesnie
czynnoscia™.

Specyfika stuchania radia ma przetozenie na odbidr zamieszczanych w nim re-
klam, w tym rdéwniez reklam wyborczych. Celem bowiem niniejszego artykutu jest
ukazanie, jakim narzgdziem komunikowania jest audytywna reklama wyborcza, tu
na przyktadzie radiowej reklamy wyborczej, a takze, w jaki sposob kandydaci wyko-
rzystuja to narzedzie w trakcie zmagan kampanijnych i jakie ryzyko niesie calkowite
pomijanie tego narzedzia przy tworzeniu strategii wyborczej.

Reklama wyborcza w radiu - skuteczne czy mato przydatne
narzedzie komunikowania?

Na potrzeby niniejszego artykutu nalezy spojrze¢ na radio nie jako na medium,
ale jako na no$nik reklam, w tym — reklam wyborczych. Jak zauwaza Lakomy: ,Na
rynku reklamy podaza jest czas, jaki radio moze przeznaczy¢ na reklameg po cenie
kalkulowanej w zaleznosci od osiaganych parametrow na rynku przekazow. Popyt
reprezentuja reklamodawcy, ktérzy poprzez »okienko« reklamowe (15,7 lub 2%

* M. Lakomy, Rvnek radiowy w Polsce, Akademia Ignatianum, Wydawnictwo WAM., Krakow 2012,
s. 16.
* 8. Jedrzejewski. Radio w komunikacji..., dz. cyt.. s. 238.
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udziat reklamy w dobowym czasie nadawania) w radiu docieraja ze swojg oferta do
potencjalnych klientdéw, ktérymi jest publicznos¢ radiowa™.

Radio jako nosnik reklam jest zazwyczaj przedstawiane w kontekscie wad. Cze-
sto podkresla si¢ drugoplanowa role radia w tym obszarze. O wadach przypomina
wielu badaczy. Bogustawa Dobek-Ostrowska za wadeg reklam audytywnych, w tym
radiowych, uznaje koniteczno$é ich odbioru jedynie przy uzyciu zmystu stuchu, co
powoduje nietrwatos¢ przekazu i koniecznosé licznych powtdrzen. Jej zdaniem, ra-
dio jako nosnik reklam stwarza trudnosci w ich wychwyceniu, a dodatkowymi wa-
dami sa wysoka fragmentacja rynku i rozproszenie odbiorcéw’.

Na problem zwiazany z koniecznoscig odbioru reklam radiowych jedynie za
pomocg zmystu stuchu zwraca réwniez uwage Agnieszka Kasinska-Metryka. Jak za-
uwaza, koniecznos¢ odbioru przekazu w taki sposdb wymaga od odbiorcy uruchomie-
nia wyobrazni, a jezeli przekaz ma zosta¢ zapamigtany, to rOwniez skupienia. Zwyczaj
stuchania radia niejako przy okazji wykonywania innych czynnosci, jej zdaniem, osta-
bia site oddziatywania i zdolnosé zapamietywania nadawanych tresci®.

Wszystko to, zdaniem badaczy, wplywa na matg skutecznosé¢ tego narzedzia
w komunikowaniu si¢ z wyborcami. Dowodem na to moga by¢ wyniki badan amery-
kanskich naukowcow przywotywane przez Wojciecha Cwaling i Andrzeja Falkow-
skiego®. Jak podkreslaja, wyniki te pozwalaja sadzié, ze ,,radio jako kanal perswazji
politycznej jest stosunkowo nieefektywne™'°.

Mimo wad radio jako nosnik reklam ma réwniez wiele zalet. Matgorzata Ja-
nik-Wiszniowska za zalete uznaje to, co inni badacze za wade. Jak podkresla, sam
dzwiek ptynacy z radia, pozbawiony obrazu, jest potgznym instrumentem wywiera-
nia wptywu. ,,Poprzez wlasciwe zastosowanie muzyki, gloséw znanych oséb (akto-
row, politykow itp.) czy dziatanie na emocje zdolny jest wspieraé czynnosci partii na
rynku wyborczym. Przekaz radiowy odwotuje sie bezposrednio do sfery emocjonal-
nej, jest to silny stymulator nieskrepowane;j gry wyobrazni odbiorcy”'.

Z kolei Dobek-Ostrowska do zalet tego nosnika zalicza: wysoka selektywnos¢
demograficzng i geograficzna, wysoka lojalnos¢ i niewielkie wahania sezonowe stu-
chaczy, niski koszt dotarcia do grupy docelowej, niskie koszty produkeji reklamy

¢ M. Lakomy, Rynek..., dz. cyt.. s. 108.

" B. Dobek-Ostrowska, Komunikowanie politvczne i publiczne, PWN, Warszawa 2007, s. 387.

* A. Kasinska-Metryka, Reklama politvezna, w: Marketing politvezny w poszukiwaniu strategii wy-
borczego sukcesu. red. M. Jezinski, Dom Wydawniczy DUET, Torun 2004, s. 102.

® W. Cwalina, A. Falkowski, Marketing politvezny. Perspektywa psychologiczna, Gdafiskie Wydaw-
nictwo Psychologiczne, Gdansk 2006. s. 351-352.

¥ Tamze, s. 352.

"' M. Janik-Wiszniowska, Promocja i reklama politvezna, w: Marketing politvczny w teorii-i prak-
tyce. red. A. W. Jablonski, L. Sobkowiak, Wydawnictwo Uniwersytetu Wroctawskiego, Wroctaw
2009, s. 195.
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radiowej, krotkie terminy oczekiwania i duze mozliwosci kreacyjne. Podobnie jak
Janik-Wiszniowska, zwraca uwage na fakt, Zze nosnik ten oddziatuje na wyobraznie
stuchacza, przyciaga jego uwage, a jako medium towarzyszace nie przeszkadza od-
biorcy w wykonywaniu innych zajec'?.

Zaletami radia jako nosnika reklam sg tez: lokalny charakter, mozliwos¢ powta-
rzania emisji okreslonych programoéw oraz relatywnie niskie ceny — zaréwno w od-
niesieniu do produkeji reklam, jak i w przeliczeniu na jednego stuchacza. O tych za-
letach przypominaja za Roderickiem White’em Cwalina i Falkowski'’. Wspomniani
autorzy, tym razem za Jackiem Kallem, przytaczaja dodatkowy argument méwiacy
o tym, ze reklama radiowa jest odbierana przez stuchaczy jako mniej irytujaca od
telewizyjnej, co daje szanse na zwigkszenie jej skutecznosci'.

W formalnym okresie kampanii wyborczej komitety wyborcze wykupuja czas
antenowy w prywatnych stacjach i w radiu publicznym, dodatkowo, po spetnieniu
okreslonych warunkdw, moga emitowac swoje reklamy wyborcze w ramach nieod-
ptatnych audycji wyborczych w Telewizji Polskiej i Polskim Radiu, a takze w pro-
gramach regionalnych Telewizji Polskiej i spotkach radiofonii regionalne;j.

Okresem, w ktérym mozemy znacznie czgsciej niz zazwyczaj podczas kam-
panii uslysze¢ audytywna reklame wyborcza jest okres od 15. dnia przed dniem
glosowania do dnia zakonczenia kampanii wyborczej. Wowczas to w mediach pu-
blicznych: Telewizji Polskiej i Polskim Radiu, a takze w programach regionalnych
Telewizji Polskiej i spotkach radiofonii regionainej emitowane sa nieodptatnie audy-
cje komitetéw wyborezych zawierajace reklamy wyborcze. Czas emisji tych audycji
jest scisle okreslony w rozporzadzeniu KRRiT'. W programach ogoélnokrajowych
Polskiego Radia czas rozpowszechniania audycji wyborczych wynosi: w przypadku
rozpowszechniania audycji wyborczych w wyborach do Sejmu'®: 500 min — Program
1 i3, 250 min — Program 2 i 4, a w programie dla zagranicy — 300 min po 120
min dla kazdego programu w przypadku rozpowszechniania audycji wyborczych w
wyborach do Senatu'’; w przypadku audycji wyborczych w wyborach Prezydenta
Rzeczypospolitej Polskiej'®: 600 min -~ Program 1 i 3, 300 min — Program 2, 4 1 pro-
gram dla zagranicy w przypadku audycji wyborczych w wyborach do Parlamentu

12 B. Dobek-Ostrowska, Komunikowanie polityczne ..., dz. cyt., s. 387.

3W. Cwalina, A. Falkowski, Marketing politvezny..., dz. cyt., s. 351, za: R. White, Reklama. czyli co
to jest i jak sie jq robi. Business Press, Warszawa 1997.

" Tamze. s. 351. za: J. Kall. Reklama. Pafistwowe Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 1995,

'3 Rozporzqdzenie Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji z dnia 12 lipca 2011 r., paragraf 4, w: Dz.U.
Nr 154, poz. 915; Dz.U. Nr 193, poz. 1146.

'¢ Tamze. paragraf 6, pkt 1.

17 Tamze, paragraf 11, pkt 1.

'® Tamze, paragraf 19, pkt 1.



Europejskiego w RP'® 300 min — Program 1 i 3, 200 min — Program 2, 4 i program
dla zagranicy i po 400 min dla kazdego programu w przypadku rozpowszechnia-
nia audycji wyborczych w wyborach do rad gmin, rad powiatow i sejmikéw wo-
jewddzkich®. Dla spotek radiofonii regionalnej czas emisji nieodptatnych audycji
wyborczych wynosi 900 min (w przypadku rozpowszechniania audycji wyborczych
w wyborach do Sejmu), 360 min (w przypadku rozpowszechniania audycji wybor-
czych w wyborach do Senatu)*', 1200 min (w przypadku rozpowszechniania audycji
wyborczych w wyborach do Parlamentu Europejskiego w RP i w wyborach do rad
gmin, rad powiatow i sejmikow wojewodzkich)? i po 240 min dla kazdego programu
spotek radiofonii regionalnej (w przypadku rozpowszechniania audycji wyborczych
w wyborach wojta, burmistrza i prezydenta miasta)®. Okreslony jest takze czas emisji
audycji wyborczych. Krajowa Rada Radiofonii i Telewizji we wspomnianym rozpo-
rzadzeniu nakazuje, aby w kazdym z czterech gléwnych programéw Polskiego Radia
i w programie dla zagranicy audycje wyborcze rozpowszechniane byty w godzinach
6.05-10.00 i 22.05-23.00; maja one by¢é emitowane w blokach audycji wyborczych
nie krotszych niz 7, 9 lub 15 min (w zaleznosci od programu Polskiego Radia —
w przypadku audycji wyborczych w wyborach do Sejmu)*, w blokach audycji wy-
borezych nie krétszych niz 3,5 min (w przypadku audycji wyborczych w wyborach
do Senatu)?, w blokach audycji wyborczych nie krotszych niz 8 lub 18 min (w zalez-
nosci od programu Polskiego Radia — w przypadku audycji wyborczych w wyborach
Prezydenta Rzeczypospolitej Polskiej)*®, w blokach audycji wyborczych nie krot-
szych niz 6 lub 10 min (w zaleznosci od programu Polskiego Radia — w przypadku
audycji wyborczych w wyborach do Parlamentu Europejskiego w RP)? i w blokach
audycji wyborczych nie krétszych niz 10 min (w przypadku audycji wyborczych
w wyborach do rad gmin, rad powiatéw i sejmikow wojewddzkich)*®. Z kolei spot-
ki radiofonii regionalnej rozpowszechniajac audycje wyborcze musza wykorzystaé
w catym okresie rozpowszechniania co najmniej 80% czasu przeznaczonego na au-
dycje wyborcze w godzinach 13.00-15.00 i 18.00-22.00%.

' Tamze. paragraf 25. pkt 1.

# Tamze. paragraf 30. pkt 1.

2l Tamze. paragraf 8, pkt 1; paragraf 13, pkt 1.
22 Tamze. paragraf 27, pkt 1; paragraf 32. pkt 1.
3 Tamze. paragraf 36, pkt 1.

* Tamze, paragraf 6. pkt 2.

¥ Tamze, paragraf 11, pkt 2.

% Tamze. paragrafl 19, pkt 2.

7 Tamze. paragraf 25. pkt 2.

2 Tamze. paragraf 30, pkt 2.

» Tamze. paragraf 8. pkt 2.



O ile czas przeznaczony na emisje nieodplatnych audycji wyborczych wydaje
sie by¢ odpowiednim, o tyle pora emisji zazwyczaj jest niekorzystna dla nadawcow
reklam. Jedynie pasmo 6.05—10.00 w przypadku czterech gtéwnych programéw Pol-
skiego Radia wydaje si¢ by¢ korzystne z punktu widzenia sponsoréw reklam; czas
emisji tychze w spotkach radiofonii regionalnej nie wydaje sig by¢ najlepszym. Jak
podkresla Lakomy, ,,Badania audytorium wskazuja, Ze rano radio przyciaga najwiek-
szg publiczno$¢. Wigkszos¢ stuchaczy wykonuje wtedy rutynowe, proste czynnosci.
niewymagajace koncentracji, dzieki czemu tatwo moze skupi¢ uwagg na stuchaniu.
Radio stara sie wtedy zastapi¢ zegar, poranng prase, rozmowy z innymi ludzmi. Ta
czes¢ dnia w radiu stanowi tzw. prime time, zwany blokiem porannym albo z amery-
kanskiego — morning show. Po godzinie 9.00 rozpoczynaja si¢ pasma towarzyszace,
ktére koncza si¢ w porze powrotow z pracy do doméw. Czas ten jest roOwnie cenny
jak poranny, ro$nie bowiem wtedy odsetek stuchaczy w samochodach, autobusach,
tramwajach i pociagach. Wieczorem w radiu dominuja audycje autorskie lub mu-
zyczne adresowane do waskiego audytorium. Taki model konsumpcji radia jest cha-
rakterystyczny dla wszystkich rozglosni, niezaleznie od ich typu. Z komercyjnego
punktu widzenia najbardziej interesujace sa dwa pasma: poranne i powrotow z pra-
cy’™®. Zatem tylko audycje wyborcze nadawane w godzinach 6.05—10.00 pokrywaja
sie z pasmem najkorzystniejszym dla nadawcow reklamy. Narzucone przez KRRiT
godziny rozpowszechniania audycji wyborczych zawierajace reklamy wyborcze
moga w znaczny sposdb zmniejszaé ich skutecznos¢. Pasmo poranne, majace miej-
sce w okresie kiedy stuchacze jedza $niadanie czy jada do pracy, stowem wykonujg
rutynowe czynnosci, pozwala, jak przypomina Lakomy, na wigksze skupienie na
przekazie sfownym ptynacym z radia. Dodatkowo w tym czasie przekaz trafia do
najwiekszej liczby odbiorcéw w poréwnaniu z innymi porami dnia. Te dwa czynniki
potencjalnie zwiekszaja szans¢ na wiasciwy odbior reklam. W pozostatych godzi-
nach emisji liczba stuchaczy, a tym samym potencjalnych wyborcow, jak podkreslaja
badacze, jest znacznie mniejsza. Dodatkowo, zajeci innymi, nie zawsze rutynowymi
czynno$ciami, nie skupiaja sie na wlasciwym odbiorze, a przekaz jest jedynie tlem
dla innych czynnosci. Komitetom wyborczym, ktérym zalezy na lepszych porach
emisji, pozostaje zakup czasu antenowego na zasadach komercyjnych.

Tu jednak pojawia si¢ problem nie tylko koniecznosci wydatkowania pienigedzy
z funduszu kampanijnego®', ale rowniez problem wyboru stacji radiowej, ktérej zleci

30 M. Lakomy, Rvnek.... dz. cyt., s. 17.

LW przypadku nieodptatnych audycji wyborczych w Polskim Radiu. jak réwniez w spétkach radio-
fonii publicznej poza bezplatna emisja audycji, komitet ma prawo do bezptatnego nagrania mate-
riatow w czasie trzykrotnie dtuzszym niz sama audycja. Zob. szerzej: Rozporzqdzenie..., paragraf
59161, pkt. 2.
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sie emisje reklam wyborczych. Jak wynika z badan Lakomego, w przypadku wigk-
szosci badanych stacji i sieci komercyjnych, z wyjatkiem publicznego Programu 1
Polskiego Radia, istnieje wyrazna zalezno$¢ miedzy rynkiem przekazow a rynkiem
reklam. Badania te udowadniaja teze Roberta Picarda gloszaca, ze im wigcej stucha-
czy gromadzi sie przy glo$nikach rozgtosni radiowej, tym wigksze osiaga ona wply-
wy z reklam?®?. Dla nadawcdw reklamy podstawa bowiem jest liczba potencjalnych
odbiorcodw przekazu i stanowi¢ to bedzie gidwne kryterium wyboru stacji radiowe;j
dla emisji ptatnych reklam wyborczych.

Mocng strong reklam audytywnych jest mozliwos¢ zastosowania réznych form
1 srodkéw przekazu. Komitety wyborcze moga w bardzo rézny sposob wykorzystac
przyznany im badz zakupiony przez nich czas antenowy. Jednym ze sposobow jest
autoprezentacja kandydata przyblizajacego stuchaczom swoja osobe 1 program, kto-
ry sam lub wspédlnie z partig zamierza realizowac¢ w przypadku wygranej. W tym
przypadku kandydat w trakcie trwania komunikatu reklamowego przedstawia swo-
ja osobe, swoje dotychczasowe osiagnigcia, plany i zamierzenia. Przypomina swoj
numer na liscie wyborczej i hasto wyborcze. W przypadku autoprezentacji kandydata
stuchacz-wyborca ma okazje ustysze¢ glos kandydata, a takze oceni¢ sposob jego wy-
powiedzi. Innym sposobem zaprezentowania si¢ stuchaczom danej stacji jest wyko-
rzystanie czasu antenowego na wywiad z kandydatem. W tym przypadku osoba trzecia
zadaje pytania, na ktére kandydat odpowiada. W tej formule mozna wigccej opowie-
dzie¢ o sukcesach startujacego w wyborach; niekiedy jest to prostsze niz w przypadku,
kiedy kandydat miatby sam zachwala¢ siebie i przedstawia¢ swoje osiagnigcia.

O kandydacie w audytywnej reklamie wyborczej moga mowié tez wylacznie
osoby trzecie, np. blizej nieokreslony narrator. W przypadku, gdy kandydata prezen-
tuja osoby znane badz wypowiadaja si¢ np. mieszkancy okregu, z ktérego kandydat
startuje, mamy wowczas do czynienia z reklama osobistego dowodu — w pierwszym
przypadku jest to forma swiadectwo, w drugim — forma cziowieka z ulicy®. Poli-
tycy chetnie stosuja ten typ reklamy wyborczej. W przypadku formy swiadectwa
powszechnie znane i szanowane osoby ze $wiata polityki, biznesu, kultury, rozrywki
czy sportu poswiadczaja za kandydatem, prezentujg jego zalety, osiagnigcia i suk-
cesy. W sytuacji, kiedy kandydat nie moze liczy¢ na to, Ze popra go znane osoby,
pozostaje forma cztowieka z ulicy. W tym przypadku réwniez inni zaswiadczaja
o zastugach kandydata i przedstawiaja go w pozytywnym $wietle.

Czas antenowy mozna rowniez poswieciC na ukazanie wad konkurencji. Wérod
audytywnych reklam wyborczych zdarzaja sig¢ rowniez reklamy negatywne, w kto-

2 M. Lakomy, Rynek..., dz. cyt.. s. 123.
3 Zob. szerzej: B. Dobek-Ostrowska, Komunikowanie ..., dz. cyt. s. 406.
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rych nadawca komunikatu zamiast wykorzystaé czas antenowy na prezentacjg wia-
snej oferty, krytykuje oferte konkurencji.

Poniewaz reklama radiowa wykorzystuje jedynie zmyst stuchu, stad czesto
w radiowych komunikatach rekiamowych staty element stanowig dzingle, podkiady
muzyczne oraz piosenki wyborcze. Muzyka pelni wiele funkcji: od rozrywkowe;j,
oczyszczajacej, technicznej, przez wzmacniajaca 1 duplikujaca, a na marketingowe;j
skonczywszy**. Muzycy od lat poruszaja w swych dziefach tematy dotyczace sfery
politycznej, zardwno jako jej krytycy, jak i, cho¢ znacznie rzadziej, zwolennicy okre-
slonych partii politycznych®. Jak podkresla Anna Szwed, mimo trudnosci w badaniu
skutecznosci piosenek wyborczych, mozna zauwazy¢, ze z ich pomoca partia badz
kandydat moga zosta¢ zapamigtani, a takze moga upowszechni¢ bliskie im warto-
$ci®®. Zaznacza, ze pozytywny wymiar piosenek wyborczych mozna rozpatrywac
przez pryzmat ich sprzezenia m.in. wiasnie z reklama audytywna®’. Podstawowym
warunkiem skutecznosei takiej piosenki jest lekka muzyka i proste stowa. Zatem, jak
zauwaza Agnieszka Szczudlinska-Kanos, ,autor tworzac reklame tego typu, ma do
dyspozycji jedynie: stowa, ktére majg opisa¢ kandydata lub partie i przyciagnac jego
uwage, muzyke — doskonaty instrument pozwalajagcy wywotaé pozadane uczucia,
oraz dzwiek, ktéry umiejetnie wykorzystany moze pobudzi¢ wyobraznie stuchacza.
Skuteczna reklama radiowa to taka, ktéra zachowuje odpowiednie proporcje miedzy
tekstem, ktorego nie moze by¢ za duzo, a muzyka™®. Zawarto$¢ reklamy audytywnej
moze by¢ réznoraka — od prezentacji czy wywiadu poczawszy, na wierszach i pio-
senkach skonczywszy. Praktyka pokazuje, ze gdy komitet wyborczy nie ma pomy-
stu na radiowa reklame wyborcza, to zawsze moze odczytaé nazwiska kandydatow
wraz z ich miejscami zameldowania. Takie przypadki maja jednak miejsce jedynie
w przypadku nieodplatnych audycji wyborczych w mediach publicznych®. Czas an-
tenowy, za ktory komitet musi zaptacic, zazwyczaj jest lepiej wykorzystywany.

A, Szwed. Song wyborezy jako narzedzie kampanii wyborczej, w: Wspétczesne zagadnienia marke-
tingu politycznego i public relations., red. M. Adamik-Szysiak. W. Magus. Wydawnictwo UMCS.
Lublin. 2013.s. 150.

33 Zob. szerzej: A. Lukasik-Turecka, Muzyka w polityce. Piosenki pro i kontra, w: Wspélczesne za-
gadnienia marketingu politvcznego i public relations, red. M. Adamik-Szysiak i W. Magus, Wy-
dawnictwo UMCS, Lublin 2013. s. 305-322.

% A, Szwed, Song..., dz. cyt., s. 163.

3 Tamze, s. 164.

3% A. Szezudlinska-Kano$. Marketing politvezny w regionie. Wydawnictwo Uniwersytetu Jagiellon-
skiego, Krakow 2011, s. 171.

¥ Zob. szerzej: A. Lukasik-Turecka, 4dudviywna reklama wyborcza na pravkiadzie nieodptatnych au-
dvefi komitetdw wyborczych w Polskim Radiu Lublin (wybory parlamentarne 2011 r), w: Wspot-
czesne uwarunkowania promocji i reklamy, red. A. J. Kukuta, Wydawnictwo Difin. Warszawa
2013, s. 172-173.



Podsumowanie

Audytywna reklama wyborcza, w tym reklama radiowa, to narzedzie komu-
nikowania politycznego posiadajace zarowno zalety, jak i wady. Niewatpliwie do
zalet zaliczy¢ mozna to, iz jest ona odbierana przez stuchaczy jako mniej irytujaca
od reklamy telewizyjnej, co daje szanse na zwigkszenie jej skutecznosci. Zalety
jest rowniez mozliwo$¢ komunikowania si¢ z wyborcami w ramach nieodptatnych
audycji wyborczych w Polskim Radiu i rozglosniach regionalnych.

Do najbardziej istotnych wad zaliczy¢ nalezy: ograniczenia dotyczace percepcji
przekazu jedynie do stuchu, sposéb odbioru nosnika medium ograniczajacy si¢ cze-
sto do tta dla innych czynnosci i nienajlepsze godziny nieodptatnych audycji wybor-
czych w publicznym radiu, zwiaszcza w spotkach rozglosni regionalnych.

Mimo licznych wad, jak podkreslaja Cwalina i Falkowski, nalezy pamietad, iz
jakakolwiek mozliwos¢ rozpowszechniania informacji wyborczych nie moze by¢
odrzucona, gdyz moze to da¢ szanse przeciwnikom i oddali¢ sukces wyborczy*. Do-
datkowo pamigtajac o tym, ze jedynie niewielki odsetek spoleczenstwa deklaruje, ze
w ogoble nie stucha radia®, nikt, komu zalezy na sukcesie wyborczym, nie powinien
rezygnowac¢ z tego narzedzia komunikowania.
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Abstract: Auditory election advertising, including radio advertising, is a tool of political
communication which has both advantages and disadvantages. The advantage is that of a
possibility to communicate with voters as part of free of charge election broadcasts on Polish
Radio and regional radio stations and also the fact that this type of advertising is perceived
by listeners as less irritating than TV advertising.

The disadvantages of this tool are: the limitations concerning the perception of a broad-
cast merely to hearing, the way of perception of the means of medium being often limited to
the background to other activities, and not the most favourable time of free of charge election
broadcasts on public radio.

Despite the disadvantages of this tool, it should be remembered that abandoning its use
may increase the opponents’ chances and make the election success distant. Only a small
percentage of society acknowledges that they do not listen to the radio at all and therefore
nobody who cares about election success should abandon auditory advertising.

Key words: auditory election advertising, political communication



