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Agnieszka LuRasikR-Turecka

Radiowa reRlama wyborcza w nieodptatnych
audycjach wyborczych radia publicznego

Zalety i wady radiowej reklamy wyborczej wynikajg z pozytywnych
i negatywnych cech radia jako nosnika tychze reklam. Ilekro¢ w lite-
raturze przedmiotu poruszany jest temat reklamy radiowej, tylekro¢
przyblizane sq wady i zalety jej no$nika. Wynika to z prostego powo-
du: zaréwno zalety, jak i wady radia jako noénika reklam decyduja
o skutecznosci tych przekazow.

Do zalet radia jako nosnika reklam zalicza si¢: operowanie jedynie
dzwiekiem, ktory, pozbawiony obrazu, jest potgznym instrumentem
wywierania wplywu; wysoka selektywnos$¢ demograficzng i geogra-
ficzng; wysokg lojalnos$¢ i niewielkie wahania sezonowe stuchaczy;
niski koszt dotarcia do grupy docelowe;j i niskie koszty produkgji re-
klamy radiowej; krétkie terminy oczekiwania; duze mozliwosci kre-
acyjne; oddzialywanie na wyobraznie stuchacza, co przyciagga jego
uwage; mozliwo$¢ odbioru programu w trakcie wykonywania innych
zajec; lokalny charakter; mozliwo$¢ powtarzania emisji okreslonych
programoéw; wywolywanie mniejszej irytacji u stuchaczy w poréwna-
niu z reklamg telewizyjng, co daje szanse na zwigkszenie jej skutecz-
nosci oraz mozliwos¢ odbioru medium praktycznie wszedzie.

Z kolei do wad radia jako no$nika reklam zalicza sig: nietrwalos¢
przekazu; wymog licznych powtdrzen; wymog uruchomienia wy-
obrazni, a jezeli przekaz ma zosta¢ zapamietany, to réwniez skupie-
nia; trudnosci w wychwyceniu reklamy; wysoka fragmentacje rynku;
rozproszenie odbiorcow, a takze mniej nachalny charakter reklamy
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radiowej w poréwnaniu z reklamga telewizyjng skutkujgcy gorszym
zapamietywaniem i kojarzeniem z nadawcg'.

Radio publiczne w oRresie Rampanii wyborczej

Mediom publicznym, w tym Polskiemu Radiu i spotkom radiofonii
regionalnej, przypisuje si¢ wazna role w trakcie kampanii wyborcze;j.
Zdaniem Stanistawa Jedrzejewskiego to wlasnie na nich ,cigzy
obowigzek stuzby publicznej, co oznacza, ze ich udzial w kampaniach
wyborczych powinien by¢ wiekszy niz pozostatych. Oznacza to takze,
ze powinny si¢ one odznacza¢ wysoka jakoscia, wszechstronnoscia
i rzetelnoscig, zwlaszcza tych wszystkich programéw i informacji, za
ktore instytucje te ponosza catkowitg odpowiedzialno$¢™.
Dodatkowym obowigzkiem mediéw publicznych, co wynika z usta-
wy z dn. 5 stycznia 2011 r. Kodeks wyborczy® i rozporzadzenia KRRIiT
z dn. 12 lipca 2011 r.%, jest emisja nieodptatnych audycji komitetow

! Zob. szerzej: B. Dobek-Ostrowska, Komunikowanie polityczne i publiczne,
Warszawa 2007, s. 387; W. Cwalina, A. Falkowski, Marketing polityczny. Perspek-
tywa psychologiczna, Gdanisk 2006, s. 351; A. Grzegorczyk, Reklama, Warszawa
2010, s. 89; M. Janik-Wiszniowska, Promocja i reklama polityczna, [w:] Marke-
ting polityczny w teorii i praktyce, red. A.W. Jablonski, L. Sobkowiak, Wroctaw
2009, s. 195; A. Kasiniska-Metryka, Reklama polityczna, [w:] Marketing politycz-
ny w poszukiwaniu strategii wyborczego sukcesu, red. M. Jezinski, Torun 2004,
s. 102.

* S. Jedrzejewski, Radio renesans. Od monopolu do konkurencji, Warszawa
1997,s. 112,

* Ustawa z dnia 5 stycznia 2011 r. - Kodeks wyborczy (wraz z przepisami
wprowadzajgcymi te ustawe), (w:] Dz.U. Nr 21, poz. 112; Nr 26, poz. 134; Nr 94,
poz. 550; Nr 102, poz. 588; Nr 134, poz. 777; Nr 147, poz. 881; Nr 149, poz. 889;
Nr 171, poz. 1016 oraz Nr 217, poz. 1281, z 2012 r. poz. 849, poz. 951 oraz poz.
1529 oraz z 2014 r. poz. 179 i poz. 180.

* Rozporzadzenie Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji z dnia 12 lipca 2011
r. w sprawie czasu oraz ramowego podzialu czasu przeznaczonego na rozpo-
wszechnianie nieodptatnie audycji wyborczych, trybu postepowania dotyczacego
podziatu czasu, zakresu rejestracji oraz sposobu przygotowania i emisji audycji
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wyborczych od 15 dnia przed dniem glosowania do dnia zakonczenia
kampanii wyborczej. Czas antenowy przeznaczony dla poszczegélnych
komitetow wyborczych wypelniany jest najczeéciej reklamami wybor-
czymi. Czas rozpowszechniania audycji wyborczych jest zréznicowany
w zalezno$ci od programu i rodzaju kampanii wyborczej i wynosi:

500 min. — Program 11i 3, 250 min. - Program 2 i 4, a w progra-
mie dla zagranicy - 300 min. (w przypadku rozpowszechniania
audycji wyborczych w wyborach do Sejmu)’;

po 120 min. dla kazdego programu (w przypadku rozpowszech-
niania audycji wyborczych w wyborach do Senatu)®;

600 min - Program 1 i 3, 300 min. - Program 2, 4 i program dla
zagranicy (w przypadku audycji wyborczych w wyborach Pre-
zydenta Rzeczypospolitej Polskiej)’;

300 min. - Program 11i 3, 200 min. - Program 2, 4 i program
dla zagranicy (w przypadku audycji wyborczych w wyborach do
Parlamentu Europejskiego w RP)%;

po 400 min. dla kazdego programu (w przypadku rozpowszech-
niania audycji wyborczych w wyborach do rad gmin, rad powia-
tow i sejmikow wojewddzkich)®.

Z kolei dla spotek radiofonii regionalnej czas emisji nieodplatnych
audycji wyborczych wynosi:

900 minut (w przypadku rozpowszechniania audycji wybor-
czych w wyborach do Sejmu)'’;
360 minut (w przypadku rozpowszechniania audycji wybor-
czych w wyborach do Senatu)'’;

wyborczych w programach publicznej radiofonii i telewizji, [w:] Dz.U. Nr 154,
poz. 915; Dz.U. Nr 193, poz. 1146.

Ibidem, paragraf 6, pkt 1.
Ibidem, paragraf 11, pkt 1.
Ibidem, paragraf 19, pkt 1.
Ibidem, paragraf 25, pkt 1
Ibidem, paragraf 30, pkt 1.
Ibidem, paragraf 8, pkt 1.
Ibidem, paragraf 13, pkt 1.
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- 1200 min. (w przypadku rozpowszechniania audycji wybor-
czych w wyborach do Parlamentu Europejskiego w RP i w wy-
borach do rad gmin, rad powiatéw i sejmikéw wojewodzkich)';

~ po 240 min. dla kazdego programu spétek radiofonii regionalnej
(w przypadku rozpowszechniania audycji wyborczych w wybo-
rach wojta, burmistrza i prezydenta miasta)®.

Pory emisji nieodplatnych audycji komitetéw wyborczych sg $cisle
okreslone w Rozporzadzeniu KRRiT z dn. 12 lipca 2011 r. i obejmujg
nastepujace godziny:

- 6.05-10.00 - programy I, I, IIL, IV PR

- 22.05-23.00 - programy I, II, IT1, IV PR

~ 13.00-15.00 - spotki radiofonii regionalnej

— 18.00-22.00 - spéiki radiofonii regionalne;j.

Jedynie pierwsze pasmo, przeznaczone na emisje audycji w ogél-
nopolskich programach Polskiego Radia, jest korzystne z punktu
widzenia nadawcow reklam. Wszystkie pozostale godziny, zarow-
no popofudniowe, jak i wieczorne, nie gwarantujg tak licznej rzeszy
stuchaczy, tym samym zmniejszajac szanse dotarcia z przekazem do
potencjalnych odbiorcéw, nie sa zatem dobrymi porami z punktu wi-
dzenia reklamodawcéw, w tym podmiotéw politycznych!4,

Dylematy wokof nieodplatnych audycji wyborczych

Narzucone przez KRRiT godziny emisji tych audycji powodujg, ze sg
one emitowane w blokach. Praktyka grupowania bezptatnych audy-
cji wyborczych w blokach kilkudziesigciominutowych obcigzona jest
wieloma mankamentami. S. Jedrzejewski zalicza do nich: chaotyczna
konstrukcje, nuzgcg monotonie narracji, zacieranie réznic indywidu-

2 Tbidem, paragraf 27, pkt 1; paragraf 32, pkt 1.

1 Ibidem, paragraf 36, pkt 1.

4 Zob. szerzej: A. bukasik-Turecka, Audytywna reklama wyborcza jako na-
rzedzie komunikowania politycznego, w druku.
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alnych, a takze szum informacyjny, co nie sprzyja ani koncentracji, ani
aktywizacji stuchaczy".

Kolejny problem stanowi niemoznos¢ sprawowania, w przypadku
reklam emitowanych w nieodplatnych audycjach wyborczych, peinej
kontroli nad przekazem. Zwraca na to uwage Mariusz Kolczynski:
»Z jednej strony regulacje prawne ordynacji wyborczej oraz pochod-
ne rozstrzygnigcia Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji, Telewizji
Polskiej i Polskiego Radia okreslajg precyzyjnie dostepnos¢ mediow
publicznych do dziatan kampanijnych (czas, kolejnos¢ prezentacji
i miejsce emisji w raméwce programowej); z drugiej strony — upraw-
nione podmioty pozwalaja na dosy¢ duza swobode w ksztaltowaniu
tresci i formy przekazu™°.

Zdaniem Kolczynskiego w takim kontekscie nie mozna méwic
o faktycznej kontroli nad przekazem. Jak twierdzi: ,praktyka rzeczy-
wistego zminimalizowania kontroli nadawcy politycznego nad trybem
upowszechniania przekazu prowadzi do paradoksalnej w istocie sytu-
acji, w ktdrej starannie przygotowane pod wzgledem merytorycznym
i formalnym przekazy emitowane s3 w czasie antenowym uniemoz-
liwiajgcym dotarcie do docelowych grup odbiorczych (elementarna
sprzecznos$¢ pomiedzy stosowanymi w audycjach wyborczych ko-
mercyjnymi technikami typowymi dla wolnego rynku a regufami
prawnymi ograniczajgcymi wolnos¢ ekspresji). Przekazy nietrafiajace
do precyzyjnie okreslonych przed kampania adresatéw sprawiajg, ze
osiggniecie zasadniczych celéw oddziatywan reklamowych staje sie
niemozliwe, podobnie jak opracowanie w tym uktadzie zwartej kon-
cepcji dziatan perswazyjnych, opartej zarowno na merytorycznej ar-
gumentacji, jak i wykorzystujacej argumenty pozaprogramowe (np.
wizerunki politykéw). Nie wspominajgc juz o barierach odbiorczych
powstajacych w wyniku zgrupowania programoéw wyborczych w trwa-

*S. Jedrzejewski, Radio renesans. Od monopolu do konkurencji, Warszawa
1997,s. 113.

¢ M. Kolczynski, Strategie komunikowania politycznego, Katowice 2007,
8. 342,
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jace kilkadziesigt minut bloki wyborcze i dysfunkcjonalne odbiorczo
rozwigzanie dotyczace losowej prezentacji materialéw poszczegdlnych
ugrupowan politycznych™"’.

Wychodzac z zalozenia, ze reklame musza definiowa¢ trzy ele-
menty: kontrolowany charakter przekazu, uzycie kanaléw masowe-
go komunikowania do dystrybucji przekazéw i odptatny charakter
przekazow, Kolczynski neguje traktowanie komunikatéw wyborczych
emitowanych w mediach publicznych jako reklam: ,Najpowazniejszy
dylemat odnosi sig [...] do trzeciego elementu [...] odplatnego charak-
teru dziatan reklamowych. Préby pominiecia tej kwestii prowadzg do
tworzenia niezwykle szerokich pojgciowo i nieprecyzyjnych definicji
reklamy politycznej - obejmujgcych kazda forme przekazu politycz-
nego kontrolowanego przez nadawcéw politycznych (partie polityczne
lub kandydatéw) upowszechnianego w czasie odpfatnym lub przyzna-
nym mu na mocy wlasciwych regulacji prawnych. W tym rozumieniu
jako forme reklamy politycznej mozna traktowa¢ programy wyborcze
emitowane w europejskich mediach publicznych. Podejscie to wydaje
sie mocno problematyczne - przyjmuje nieuprawnione i faktycznie
niespojne logicznie zalozenie pelnej kontroli przekazu w $rodowi-
sku nadawczym regulowanym przez ustawodawce i/lub medialnego
nadawce publicznego™.

Warto zastanowi¢ sie nad dwoma problemami wskazanymi przez
Kolczynskiego: kwestig odplatnego charakteru dziatan reklamowych
i pelna kontrolg nad przekazem.

Cze$¢ badaczy, podobnie jak Kolczynski, jako jedng z cech reklamy
politycznej/wyborczej wymienia odplatny jej charakter. Wydaje sie,
ze wynika to z prostego przeniesienia tej cechy reklamy na reklamg
polityczna, utozsamiania reklamy politycznej z reklamg komercyjna.
Wigkszoé¢ bowiem badaczy definiuje pojecie reklamy poprzez pry-
zmat jej odplatnoéci. Amerykanskie Towarzystwo Marketingu (Ame-

17 Tbidem, s. 342-343.
18 Thidem, s. 342.
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rican Marketing Association) definiujgc reklame, uznalo, ze jest to
~wszelka platna forma nieosobowego przedstawiania i popierania to-
wardw, ustug oraz idei przez okreslonego nadawce™"?. Dla Philipa Ko-
tlera reklamg jest ,, kazda ptatna forma nieosobistej prezentacji i pro-
mocji idei, dobra lub ustugi przez okreslonego sponsora™.

Jak podkresla Matgorzata Adamik-Szysiak, ,,we wspotczesnych
yjeciach zagadnienia reklamy wyroznia sie [...] typows dla tej formy
komunikacji masowos¢ oraz komercyjnos¢ przekazu™'. I tak Marian
Golka uznaje, ze: ,,reklamg jest kazdy platny sposdb nieosobistego
prezentowania i popierania zakupu towaréw (ustug, idei) przy pomo-
cy okreslonych $rodkéw, w okreslonych ramach prawnych i w okreslo-
nych warunkach, wraz z podawaniem informacji o samych towarach,
ich zaletach, ewentualnie cenie, miejscach i mozliwosciach realizacji
zakupu”?, z kolei dla Jacka Kalla jest ona prezentacjg produktu lub
ustugi w sposob bezosobowy, czyli bez udziatu sprzedawcy i za pienig-
dze, co ma stanowi¢ przeciwienstwo publicity?. Podsumowujac réz-
ne definicje reklamy, Marek Gedek stwierdza, iz ,,najogélniej jest to
forma bezosobowej komunikacji, w ktérej znany nadawca (sponsor),
korzystajgc odptatnie z masowego medium, przekazuje komunikat
nieznanemu odbiorcy masowemu w celu poinformowania go i naklo-
nienia do zmiany postaw wobec reklamowanego produktu czy idei”?".

O komercyjnosci jako cesze reklamy, ktéra jednoczesnie ma od-
16zni¢ pojecie reklamy od pojecia reklamy politycznej, pisze réwniez
Piotr H. Lewinski: ,,Komercyjno$¢ reklamy oznacza [...], Ze jest ona

¥ B. Dobek-Ostrowska, Komunikowanie..., op.cit., s. 377.

*P. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Warszawa
1994, s. 546.

* M. Adamik-Szysiak, Telewizyjna reklama polityczna w Polsce w latach
2005-2010, Wydawnictwo Uniwersytetu Marii Curie-Sktodowskiej, Lublin,
2012,s.21.

2 M. Golka, Swiat reklamy, Warszawa 1994, s. 13.

2 1. Kall, Reklama, Warszawa 2002, s. 17.

M. Gedek, Reklama. Zarys problematyki, Lublin 2013, s. 130
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zwigzana z przeplywem pienigdzy. Wiaczenie tej cechy reklamy do
jej cech definicyjnych pozwala na wyraziste rozgraniczenie miedzy
reklama a bliska jej propaganda, a takze umozliwia wytaczenie z pola
zainteresowan zjawiska z pogranicza propagandy, agitacji i reklamy,
jakim jest tzw. reklama niekomercyjna, np. ideologiczna (partyjna,
polityczna, religijna), zdrowotna, ekologiczna, spoteczno-prestizowa
(na rzecz akcji charytatywnych, czynéw spotecznych) etc””. W zwigz-
ku z powyzszym zdaniem Lewinskiego reklamg jest akt komunikacji
charakteryzujacy sie takimi cechami, jak:

- yteleologicznos¢, co oznacza, ze prymarng funkcjg komunikatu
jest nastawienie na realizacjg zalozonych celéw - illokucyjnego
i perlokucyjnego
jednostronno$¢
publicznos¢
multimedialnoé¢

~ komercyjno$c™.

Niektorzy badacze redefiniuja swoja definicje reklamy politycz-
nej. I tak, Bogustawa Dobek-Ostrowska najpierw definiowata jg jako:
»krotki komunikat zrealizowany w imieniu i za zgoda aktora politycz-
nego. Jego dyfuzja odbywa si¢ za posrednictwem réznych nos$nikéw
informacji, po uiszczeniu odpowiedniej oplaty wedlug stawek ko-
mercyjnych za czas lub powierzchni¢ reklamowg™ . Kilka lat pdzniej
Dobek-Ostrowska zredefiniowala swoja definicje reklamy politycznej,
okreslajac ja jako ,krotki przekaz informacyjno-perswazyjny, zrealizo-
wany w imieniu i za zgoda aktora politycznego oraz catkowicie przez
niego kontrolowany, rozpowszechniany za posrednictwem réznych
nosnikéw informacji po uiszczeniu odpowiedniej optaty wedtug sta-
wek komercyjnych lub w czasie bezptatnym w mediach publicznych

|

% PH. Lewinski, Retoryka reklamy, Wydawnictwo Uniwersytetu Wroctaw-
skiego, Wroctaw 2008, s. 29.
% Ibidem.

7 B. Dobek-Ostrowska, Media masowe i aktorzy polityczni w Swietle studiow
nad komunikowaniem politycznym, Wroclaw 2004, s. 236.
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przystugujagcym komitetom wyborczym zgodnie z prawem. Celem
komunikatu jest naklonienie obywateli do udzielenia poparcia spon-
sorowi reklamy”?,

Rowniez inni kwestii odptatnosci nie podnoszg do rangi cechy roz-
nicujgcej reklame od innych dziatan promocyjnych, a przynajmniej
zauwazaja, ze nie zawsze wymog ten musi by¢ spetniony. I tak, Dorota
Piontek zauwaza, ze ,,zgodnie z powszechnie przyjetymi definicjami,
reklama polityczna okreslana moze by¢ analogicznie do reklamy ko-
mercyjnej, tzn. jako kazda pfatna, nieosobista forma prezentowania
i popierania idei posiadania dobra, zlecana przez okreslony zdefinio-
wany podmiot™. Jak podkresla, w tym ujeciu wydaja sie by¢ kluczo-
wymi dwa elementy: forma ptatna (co oznacza, ze nadawca ptaci za
mozliwos¢ dotarcia z przekazem do odbiorcy) i forma nieosobista (co
oznacza, ze przekaz dociera do odbiorcy za podrednictwem mediow
masowych, ktore sg jedynie kanatem przeptywu, zas pelng kontro-
le i pelng odpowiedzialno$¢ za tresci zawarte w przekazie ponosi jej
nadawca). I o ile autorka przypisuje kluczowo$¢ temu ostatniemu
twierdzeniu, o tyle podwaza warunek odptatnego charakteru reklamy:
»Sam fakt odplatnosci nie stanowi bowiem czynnika rdéznicujacego
reklame od innych dziatan promocyjnych [...]”. Piontek proponuje
zatem za reklame polityczng uznawac ,,kazdy rodzaj publikacji pozo-
stajgcy pod kontrolg organizacji (partii) czy polityka upowszechnia-
ny bezptatnie Jub odplatnie™'. Rowniez Malgorzata Adamik-Szysiak
zwraca uwage na te kwestie. Przytaczajac definicje reklamy autorstwa
Lyndy Lee Kaid, Christiny Holtz-Bacha oraz Briana McNair, ktérzy
za reklame polityczng uznajg rowniez spoty emitowane bezptatnie
w ramach nieodptatnych audycji wyborczych, podkresla wage naj-
wazniejszej cechy réznicujacej reklame polityczng od innych form ko-

% B. Dobek-Ostrowska, Komunikowanie..., op.cit., s. 398,

¥ D. Piontek, Mity reklamy politycznej, (w:] Kulturowe instrumentarium pa-
nowania, red. R. Paradowski, P. Zatecki, Torun 2002, s. 157.

" Ibidem.

' Ibidem, s. 157-158.
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munikowania politycznego, mianowicie w petni kontrolowane przez
nadawce przekazu tre$¢ i forme komunikatu®.

Jak wida¢, czes¢ badaczy zauwaza, ze powszechnie przyjete defini-
cje reklamy politycznej nijak nie przystaja do, nie tylko polskiej, rze-
czywistosci. Sam fakt odplatnosci czy jej braku nie moze przesadzac
o traktowaniu danego przekazu lub tez nie jako reklamy. W przeciw-
nym przypadku doprowadzimy do paradokséw, gdyz dostownie ten
sam przekaz emitowany za oplatg nazwiemy reklama, a kiedy zostanie
on wyemitowany w bezplatnym czasie antenowym, reklamg juz nie
bedzie. Praktyka polskich kampanii wyborczych wyraznie pokazuje,
ze te same spoty wielu podmiotéw politycznych emitowane sg w me-
diach publicznych i komercyjnych zaréwno za oplats, jak i w bezplat-
nym czasie antenowym w mediach publicznych®.

Podobnie ma si¢ rzecz w przypadku podwazania mozliwoéci na-
zywania reklamami spotéw emitowanych w bezptatnym czasie an-
tenowym z powodu domniemanego braku faktycznej kontroli nad
przekazem. Jako argument podawane jest tu narzucenie nadawcom
reklam okre$lonych warunkéw, jakim muszg sie podporzagdkowad, by
ich reklamy zostaty wyemitowane w bezplatnym czasie antenowym
(czas, kolejnos¢ prezentacji i miejsce emisji w ramowce programowe;j).
Kolczynski podkresla, ze ,,uprawnione podmioty maja jedynie dosy¢
duza swobode w ksztaltowaniu tresci i formy przekazu”. Czy jednak
nie to jest najwazniejsze? Rzeczywiscie, praktyka bezptatnych blokéw
wyborczych wydaje sie mie¢ wiecej wad niz zalet, Kolczynski stusznie
uwypukla problem emisji profesjonalnie przygotowanych przekazéw
w czasie antenowym uniemozliwiajgcym dotarcie do docelowych grup
odbiorczych, wydaje sie jednak, ze nie uprawnia to do zakazywania

%2 Zob. szerzej: M. Adamik-Szysiak, Telewizyjna..., op.cit., s. 38-39.

3 Zjawisko to zauwazalne jest réwniez w przypadku nieodptatnych audy-
¢ji wyborczych w Telewizji Polskiej. Zwraca na to uwage M. Adamik-Szysiak:
~nagminny staje si¢ fakt przedstawiania ptatnych spotéw wyborczych jako ele-
mentow réwniez audycji nadawanych w bezplatnych blokach wyborczych”. Zob.
szerzej: M. Adamik-Szysiak, Telewizyjna..., op.cit., s. 44.
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nazywania emitowanych tam spotéw reklamami. W mediach komer-
cyjnych lub publicznych, ale za optatg, nadawca reklamy réwniez nie
ma catkowitej kontroli nad przekazem. Co prawda, swoboda podmio-
téw politycznych jest znacznie rozszerzona poza obreb ksztaltowa-
nia tresci i formy przekazu, gdyz nadawca moze mie¢ wptyw na pore
emisji, miejsce w ramowce programowej, czgstotliwo$¢ emisji, ale nie
jest to pelna swoboda. W ogromnej mierze ograniczona jest ona przez
mozliwosci finansowe danego podmiotu, ktdry jest nadawcs reklamy.
Pienigdz w najwigkszym stopniu réznicuje mozliwosci nadawcédw co
do jakosci spotéw, pory ich emisji, a takze liczby tych emisji. Wydaje
sie zatem, ze praktyka kampanii wyborczych wielu krajéw nakazywa-
taby redefinicje pojecia reklamy politycznej, sprowadzajgc jg do krét-
kiej, nieosobistej formy, zrealizowanej w imieniu i za zgodg aktora
politycznego, ktory decyduje i odpowiada za tresci i forme przekazu.
Wiszelkie inne elementy, ktérych obecnos¢ lub brak jak dotad decy-
dujg o tym, czy dany przekaz bedzie uznany za reklame polityczng
czy tez nie, powoduja, Ze to nie tre$¢ ani forma, a kontekst, w jakim
umieszczony jest przekaz, decydujg o jego zakwalifikowaniu do re-
klam politycznych. Ostatecznie, jak wspomnialam wcze$niej, ten sam
przekaz bedzie inaczej odbierany i definiowany w zaleznosci od tego,
czy za niego zaplacono czy tez nie.

WniosRi

Praktyka nieodptatnych audycji wyborczych wyraznie pokazuje jej
mankamenty. Niektére z nich mozna by usung¢, zwigkszajgc tym
samym skuteczno$¢ emitowanych w nich spotéw. I tak, pory emisji
nieodplatnych audycji wyborczych, tym samym, radiowych reklam
wyborczych z niekorzystnych mozna by zmieni¢ na bardziej korzystne
dla nadawcow reklam wyborczych. Wystarczyloby w pory najwigkszej
stuchalnosci wkomponowa¢ pasma z nieodptatnymi audycjami wy-
borczymi. Ze wzgledu na interes samych medidw, ale rowniez i pod-
miotdw politycznych, bloki audycji nie mogtyby by¢ tak rozbudowane
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jak dotychczas. Taka zmiana zwiekszylaby szanse aktorow politycz-
nych na dotarcie ze swoimi komunikatami do wyborcéw. Zmiany por
nadawania nieodptatnych audycji wyborczych wymagatyby zmian
w rozporzadzeniu KRRiT.

Nierozerwalnie z pora emisji zwigzane jest miejsce emisji w ra-
modwce programowej. Komitet wyborczy nie ma wpiywu na zmiang
miejsca emisji reklamy, gdyz wynika ona przede wszystkim z pér emi-
sji okreslonych w rozporzadzeniu KRRiT.

Kolejng mozliwg do zmian kwestig wydaje si¢ tez emitowanie nie-
odplatnych audycji wyborczych w krétszych blokach lub wrecz poje-
dynczo. Grupowanie audycji wyborczych wynika jednoznacznie z na-
rzuconych przez KRRIT godzin, w ktérych majg si¢ zmiesci¢ audycje
wyborcze, oraz z przepisu nakazujacego emitowanie nieodptatnych
audycji komitetéw wyborczych w blokach, a nie pojedynczo, jako ele-
mentdéw programu. We wspotczesnym radiu materialy sfowne trwaja
zwykle nie dluzej niz 4-5 minut, dtuzsze s3 na przykiad formy arty-
styczne. Jednorazowa porcja stowa w programie radiowym dluzsza niz
kilka minut powoduje, ze stuchacz wylgczy radio badz przelgczy sie
na inng stacje. Optymalnym rozwigzaniem dla komitetéw wyborczych
bytoby wiec emitowanie kilkuminutowych audycji wyborczych poje-
dynczo o réznych porach w ciggu calego dnia. Wymagaloby to jednak
wprowadzenia istotnych zmian w rozporzadzeniu KRRiT.

Kolejno$¢ prezentacji audycji wyborczych wydaje si¢ nie do zmia-
ny. Losowe ustawienie audycji wyborczych powoduje, ze aktorzy
polityczni przyjmujg kolejnoé¢ bez dyskusji. Wydaje sie, ze jest to
najlepsze rozwigzanie; kazde inne powodowatoby konflikty miedzy
przedstawicielem medium publicznego odpowiadajacym za porzadek
emisji nieodptatnych audycji wyborczych, a przedstawicielami pod-
miotéw politycznych uprawnionych do korzystania z nieodptatnych
audycji wyborczych.

Powyisze postulaty sg probg dopasowania nieodplatnych audycji
wyborczych do wymogéw kampanijnych i dostosowania ich do po-
trzeb aktorow politycznych. Nalezy jednak pamieta¢ o samych me-
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diach, a whasciwie ich przedstawicielach, dla ktérych okres emitowania
tych audycji nie jest fatwym czasem. Zmiana raméwki programowej,
likwidacje audycji autorskich na czas emisji nieodptatnych audycji wy-
borczych, wreszcie ryzyko utraty stuchacza, ktéry styszac dtugie bloki
reklam wyborczych, przestawia swoj radioodbiornik na inng stacje -
to wszystko moze powodowac nieche¢ dziennikarzy do nieodplatnych
audycji wyborczych. Proponowane powyzej zmiany moglyby pomaoc
nie tylko aktorom politycznym, ktérych reklamy wyborcze zawarte
w nieodptatnych audycjach komitetow wyborczych miatyby wigkszg
szanse trafi¢ do stuchaczy, ale rowniez dziennikarzom elektronicznych
mediow publicznych, ktérym tatwiej byloby funkcjonowac w okresie
emisji nieodptatnych audycji komitetow wyborczych. Dzieki umiesz-
czeniu niezblokowanych audycji w lepszym czasie antenowym zyska
i trzeci uczestnik sceny politycznej - my, wyborcy.



