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ABSTRACT
Auditory election advertising — relic or necessity?

In light of the selection criteria for the media for broadcasting advertisements, radio satisfies
only some of them. These include: the possibility of repeating the message, low unit cost of the
opportunity to hear the message or the mood in which the message is received. These criteria
seem especially created for the radio as an advertising medium, including election advertise-
ments. On the other hand, the radio satisfies the following criteria only to a negligible extent:
probability that the message will be noticed or duration of the product life cycle. The satisfac-
tion of the remaining criteria largely depends on the character of a radio station. Nevertheless,
it seems that the advantages of auditory (radio) election advertising and the radio itself as its
medium defend it against its total elimination from the tools of political communication during
election campaigns. Auditory (radio) advertising will never again be the principal medium but
rather one that will accompany other campaign activities. Yet it is still so significant that few
will deliberately give it up.
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Niniejszy artykut jest proba oceny audytywnej, glownie radiowej reklamy wy-
borczej pod katem jej dalszej przydatnosci w procesie komunikowania politycz-
nego, zwlaszcza w okresie kampanii wyborczej. Audytywna reklama wyborcza
to przede wszystkim reklama radiowa. Zaliczane do niej nagrania na ptytach CD
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czy emitowane reklamy z samochodow w trakcie kampanii wyborczych stanowig
jedynie margines reklam zaliczanych do audytywnych. Nieco cze¢sciej od nich
reklame audytywng mozemy jeszcze ustysze¢ w Internecie.

Reklamie audytywnej, czy zawezajac: radiowej, badacze nie poswiecaja tyle
uwagi, ile reklamie telewizyjnej czy internetowej. Bardzo czesto jest ona przy-
wolywana jedynie w konteks$cie innych narzedzi komunikowania, a badacze uka-
Zuj3 ja najczesciej poprzez pryzmat wad, rzadziej zalet. I tak Bogustawa Dobek-
-Ostrowska do wad reklam audytywnych, w tym radiowych, zalicza konieczno$é
ich odbioru jedynie przy uzyciu zmystu stuchu, co skutkuje nietrwatoscig przeka-
zu 1 konieczno$cig licznych powtorzen. Zdaniem Dobek-Ostrowskiej taki nosnik
reklam jak radio stwarza trudno$ci w ich wychwyceniu. Do wad zalicza rowniez
wysoka fragmentacje rynku i rozproszenie odbiorcow’®,

Na ten sam problem, konieczno$ci odbioru reklam radiowych jedynie za po-
mocg zmyshu stuchu, zwraca tez uwagg Agnieszka Kasinska-Metryka. Jak zauwa-
za, koniecznos$¢ odbioru przekazu w taki sposob wymaga od odbiorcy urucho-
mienia wyobrazni, a jezeli przekaz ma zosta¢ zapamietany, to rowniez skupienia.
Z kolei zwyczaj stuchania radia przy okazji wykonywania innych czynnosci, zda-
niem Kasinskiej-Metryki, ostabia site oddziatywania i zdolno$¢ zapamigtywania
nadawanych tresci®”.

Wedlug badaczy ta cecha radia jako nosnika reklam wptywa na matg skutecz-
no$¢ radiowych reklam wyborczych. Dowodem na to moga by¢ wyniki badan
amerykanskich naukowcow przywolywane przez Wojciecha Cwaline 1 Andrzeja
Falkowskiego'®. Jak podkreslaja autorzy, przytaczane przez nich wyniki badan
pozwalaja sadzi¢, ze ,radio jako kanat perswazji politycznej jest stosunkowo
nieefektywne”!.

Jak wspomniatam, radio jako nosnik reklam przedstawiane jest zazwyczaj
w kontekscie wad. Nie znaczy to, ze zapomina si¢ o jego zaletach. I tak Matgo-
rzata Janik-Wiszniowska za zalete uznaje to, w czym inni badacze widzg wade.
Jak podkresla, sam dzwigk ptynacy z radia, pozbawiony obrazu, jest poteznym
instrumentem wywierania wptywu. ,,Poprzez wilasciwe zastosowanie muzyki,
glosow znanych osob (aktorow, politykow itp.) czy dziatanie na emocje zdolny
jest wspiera¢ czynnosci partii na rynku wyborczym. Przekaz radiowy odwotuje
si¢ bezposrednio do sfery emocjonalnej, jest to silny stymulator nieskrepowanej
gry wyobrazni odbiorcy”!®.
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Z kolei Dobek-Ostrowska do zalet tego no$nika zalicza: wysoka selektywnos¢
demograficzng i geograficzna, wysoka lojalno$¢ i niewielkie wahania sezonowe
stuchaczy, niski koszt dotarcia do grupy docelowej i niskie koszty produkcji re-
klamy radiowej, krotkie terminy oczekiwania i duze mozliwosci kreacyjne. Po-
dobnie jak Janik-Wiszniowska zwraca uwage na fakt, ze no$nik ten oddzialuje na
wyobrazni¢ stuchacza, przyciaga jego uwage, zas jako medium towarzyszace nie
przeszkadza odbiorcy w wykonywaniu innych zajec¢!'®.

Do zalet radia jako no$nika reklam zalicza si¢ ponadto: lokalny charakter,
mozliwo$¢ powtarzania emisji okreslonych programow oraz relatywnie niskie
ceny — zarowno w odniesieniu do produkcji reklam, jak i w przeliczeniu na jedne-
go shuchacza, a takze mniejsza irytacj¢ odbiorcow niz podczas ogladania reklamy
telewizyjne;j.

Jak podkresla Mariusz Kolczynski, radio odgrywa obecnie drugoplanowsg
role w kampaniach politycznych, za$ reklama radiowa stanowi zazwyczaj jedy-
nie uzupetienie przekazow telewizyjnych. Jak zauwaza: ,,w swojej medialnej
ewolucji radio stato si¢ z czasem peryferyjnym srodkiem przekazu, istotnym po-
litycznie przede wszystkim w kampaniach lokalnych”'™. Kolczynski zaznacza,
ze ,,najwazniejsze mankamenty radia w kampaniach o szerszym zasiegu spo-
tecznym zwigzane sg ze specyfika odbioru audycji radiowych, ktéra wyznacza:
duze rozproszenie publicznosci, brak wyrazistej »ramowki« — utrudniajacy przy-
ciaggnigcie uwagi odbiorcow (...), towarzyszacy charakter aktywnos$ci odbiorczej
(...) 1 zwigzany z nim niski poziom zapamigtywania tresci. (...) Odchodzenie od
tradycyjnego ramowego uktadu audycji radiowych, z jednym lub dwoma pro-
gramami informacyjnymi, powoduje takze trudnosci z precyzyjnym wyborem
odpowiedniego czasu antenowego na emisje¢ reklam, gwarantujacego dotarcie
do docelowych grup odbiorczych™'®. Jak twierdzi, ,.kampanie w tym medium
sa mozliwe tylko w wypadku precyzyjnego okreslenia profilu odbiorcow, czyli
W sytuacji znacznego zréznicowania rynku nadawcow radiowych. W tym rozu-
mieniu polski rynek radiowy, zdominowany przez duze i podobne do siebie ko-
mercyjne rozgto$nie radiowe, nie spetnia podstawowych wymogdéw stawianych
przez nadawcow politycznych”1%,

III. KONTEKSTY

Radio w swietle kryteriow doboru mediow pod emisje reklam

W swietle powyzszego wiele wskazuje na to, ze radio nie jest najlepszym nos-
nikiem reklam wyborczych. Na kwesti¢ waznosci doboru mediéw pod reklamy
zwraca uwage Wojciech Krzysztof Szalkiewicz. Jak podkresla, problem dotycza-
cy skutecznosci reklam nie wynika tylko z tego, ze moga one by¢ zle skonstru-
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4 M. Kolczynski: Strategie komunikowania politycznego, Katowice 2007, s. 357-358.
%5 Ibidem, s. 358.

1% Tbidem.

1-famanie.indd 169 2015-05-14 08:49:18



170 AGNIESZKA LUKASIK-TURECKA

owane, ale rowniez z tego, ze mogg one by¢ zle zamieszczone!”’, czyli problem
moze tkwi¢ w ztym doborze mediéw. Zdaniem Kolczynskiego, planujgc strategie
medialne, nalezy przede wszystkim dokona¢ wyboru mediow gwarantujacych od-
powiedni zasigg przekazu oraz czgstotliwosé jego prezentacji w docelowych gru-
pach odbiorczych. Jak podkresla, decyzja o wyborze mediéw w danej kampanii
zapada na podstawie analizy posiadanych mozliwo$ci organizacyjnych (gtéwnie
finansowych), kontekstu kampanii, a takze podstawowych parametréw medial-
nych (faktycznego zasiggu, czestotliwosci efektywnej — czyli liczby powtdrzen
przekazu niezbgdnej do jego zapamigtania) oraz wskaznikow kosztowych (koszt
dotarcia do 1% segmentu docelowego)'.

Z kolei Szalkiewicz podaje trzy grupy kryteriow doboru medidéw do celéw re-
klamy, rowniez politycznej czy wyborczej. Jako pierwsze wymienia kryteria ilo$-
ciowe. Zalicza do nich: wskaznik zasiegu w grupie docelowe;j, stabilno$¢ zasiegu
w czasie, mozliwo$§¢ powtorzenia przekazu, mozliwo$¢ dokonania selekcji socjo-
-demograficznej, a takze jednostkowy koszt okazji zobaczenia obrazu. Jako dru-
gie wskazuje kryteria jako$ciowe. Do nich z kolei zalicza: prawdopodobienstwo,
ze przekaz zostanie dostrzezony, dlugos¢ cyklu zycia przekazu, nastroj, w jakim
odbierany jest przekaz, kontekst, w ktory wpisuje si¢ dany srodek przekazu czy
no$nik reklamy, mozliwo$ci wyrazu, jakie daje dany $rodek przekazu w porow-
naniu z telewizjg, a wreszcie stopien nasycenia reklama. Jako trzecie kryterium
podaje zalety i wady danego no$nika reklam'®.

Warto przyjrzeé si¢, jak w $wietle tych kryteriow wyglada radio. Biorac pod
uwage kryteria ilo$ciowe, bardzo zréznicowany bedzie wskaznik zasiegu w gru-
pie docelowe;j. Jak podkresla Szalkiewicz, ,,jest to procent potencjalnych nabyw-
cow, ktorzy moga zetknaé si¢ z przekazem po jednorazowym lub kilkukrotnym
nadaniu”''’. Wskaznik ten bedzie rézny w zaleznosci od charakteru rozgtosni
(publiczna czy komercyjna), a w ramach obu grup zaleze¢ bedzie od konkretnej
stacji. W przypadku radia wydaje si¢, ze bardziej niz w przypadku pozostatych
medidéw procent potencjalnych nabywcow zaleze¢ bedzie rowniez od pory emisji
reklamy. W godzinach rannych, kiedy radio towarzyszy stuchaczom przy czyn-
no$ciach zwigzanych z szykowaniem si¢ do pracy, a takze w porze powrotow
z pracy, procent potencjalnych nabywcow bedzie znacznie wigkszy niz w pozo-
statych godzinach.

Kolejne kryterium zaliczane do iloSciowych — stabilnos$¢ zasiegu w czasie —
np. poréwnania tygodniowe lub sezonowe, tez bedzie zréznicowane w réoznych
rozgto$niach. Zaleze¢ bedzie od profilu stacji, nadawanych w niej programow
1 lojalnosci stuchaczy.

Inaczej sytuacja wyglada, jesli chodzi o mozliwosci powtdrzen przekazu; tu,
ze wzgledu na specyfike medium, kazda rozgto$nia ma mozliwo$§¢ wielokrotne-
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go powtdrzenia przekazu. Z kolei jednostkowy koszt okazji ustyszenia przekazu,
uzalezniony od taryf i wielkosci obiegu danego $rodka przekazu bez wzgledu
na charakter rozglos$ni czy poszczegélne stacje, jest uznawany za stosunkowo
niewielki, zwlaszcza w porownaniu z jednostkowym kosztem okazji ustyszenia
przekazu w stacjach telewizyjnych. W przypadku reklam radiowych zaréwno
koszty przygotowania spotu, jak i jego emisji sa zdecydowanie nizsze od kosztow
zwigzanych z przygotowaniem i emisja spotow w stacjach telewizyjnych.

Podobnie zréznicowang sytuacje mamy, jesli chodzi o kryteria jakos$ciowe.
Prawdopodobienstwo tego, ze przekaz zostanie dostrzezony, jest duzo nizsze niz
w przypadku telewizji. Wynika to z towarzyszacej roli radia, stuchania go pod-
czas wykonywania innych czynnosci, niejako w tle. Ogladajac telewizje, a tym
samym reklamy telewizyjne, skupiamy sie na tej czynnosci ze wzgledu na wizje,
bez ktorej obserwacji sporo tresci moze nam umkngé. W przypadku radia sytua-
cja jest odwrotna: wlaczamy radio od razu z zatozeniem, ze nie bedzie to jedyna
czynnos¢, ktérg w danym czasie bedziemy wykonywali. W przeciwienstwie do
poczatkéw radia, dzi§ nie stuchamy przekazow radiowych, siedzgc przy odbior-
niku i po§wiecajac czas tylko i wylacznie na t¢ czynnos¢.

Podobnie sprawa wyglada w przypadku dtugosci cyklu zycia produktu, czyli
dtugosci okresu, w ktorym dany produkt moze zosta¢ dostrzezony. W przeciwien-
stwie do reklamy drukowanej (np. w gazetach, a tym bardziej w czasopismach),
do ktorej tekstu mozemy wroci¢ po jakim$ czasie, reklama radiowa ma charakter
bardzo ulotny i moze by¢ odebrana jedynie w chwili emisji.

Nieco inaczej sprawa wyglada w przypadku kolejnego kryterium, zaliczane-
go do kryteriow jakosciowych, a mianowicie nastroju, w jakim odbierany jest
przekaz. To kryterium wydaje si¢ stworzone pod radio. Brak obrazu, zazwy-
czaj traktowany jako wada, tu moze by¢ postrzegany jako zaleta. Dzwiek daje
wicksze mozliwosci przemowienia do wyobrazni stuchacza, ktéry sam decyduje
o nastroju, jaki buduje, shuchajac danej rozgltosni. Dodatkowo radio sprawia
wrazenie, ze ,,mowi” tylko do nas, co przektada si¢ na budowanie indywidu-
alnego pozytywnego nastroju. Poza tym, jesli reklama radiowa jest emitowana
przed czy w trakcie popularnej audycji, nastréj, w jakim jest odbierana, bedzie
pozytywny. Nieco inaczej z kolei odbierzemy reklam¢ umieszczong w bloku re-
klam wyborczych w radiu publicznym w ramach bezptatnego czasu antenowego
dla komitetow wyborczych.

Istotny jest rowniez kontekst, w ktory wpisuje si¢ dany srodek przekazu czy
no$nik reklamy, jego prestiz i opinie o nim. Tu sytuacja bedzie zréznicowana
w zalezno$ci od konkretnej rozgtosni, od tego, czy jest to stacja publiczna, czy
komercyjna, jaka popularnoscia si¢ cieszy.

Wazne beda ponadto mozliwo$ci wyrazu, jakie daje dany $rodek przekazu
w pordéwnaniu z telewizjg, ktora daje ich najwigcej. W przypadku reklam telewi-
zyjnych widz odbiera tresci zardwno za pomoca zmystu wzroku, jak i stuchu. To,
czego nie mozemy badz nie chcemy opowiedzie¢, mozemy pokazac; dodatkowo
obraz mozemy wzmocni¢ czy wzbogaci¢ efektami dzwigkowymi. Radio prze-
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grywa z telewizjg brakiem obrazu; emocje 1 nastr6j musi budowaé, opierajac si¢
tylko na dzwicku.

Wreszcie ostatnim kryterium zaliczanym do kryteriow ilo§ciowych jest sto-
pien nasycenia reklama, czyli catkowita ilo$¢ reklam w danym nosniku. To row-
niez bedzie uzaleznione od charakteru rozgtos$ni i poszczegolnych stacji. Wydaje
si¢, ze w przypadku reklam wyborczych to kryterium najgorzej bedzie realizo-
wane w radiu publicznym i jego regionalnych rozglosniach, gdzie emitowane sa
reklamy wyborcze w ramach bezptatnych blokow wyborczych, trwajacych czgsto
po kilkadziesiat minut.

Jak wynika z powyzszego, niektore kryteria radio spelnia w catos$ci. Mozemy
do nich zaliczy¢: mozliwos¢ powtorzen przekazu, niski jednostkowy koszt oka-
zji ustyszenia przekazu czy nastrdj, w jakim odbierany jest przekaz. Te kryteria
wydaja sie stworzone pod radio jako nos$nik reklam, w tym wyborczych. Z dru-
giej strony radio catkowicie badz w niewielkim stopniu spelnia takie kryteria jak
prawdopodobienstwo, ze przekaz zostanie dostrzezony, a takze dtugo$¢ cyklu
zycia produktu. Pozostate kryteria sg spetnione w réznym stopniu w zalezno$ci
od charakteru rozglos$ni, a w ramach tych grup réwniez od konkretne;j stacji.

Radiowa reklama wyborcza nie jest bytem jednolitym. Mozemy ja podzieli¢
na odptatng i t¢ emitowang w ramach nieodptatnych audycji wyborczych.

Dwoisty charakter radiowej reklamy wyborczej

Radiowa reklama wyborcza odptatna to jedno z narzedzi komunikowania si¢
politykow z wyborcami w okresie kampanii wyborczej, ktore sg finansowane
przez komitety wyborcze. Ten typ reklamy emitowany jest zarowno w radiu pub-
licznym 1 jego rozgltos$niach regionalnych, jak i w komercyjnych stacjach radio-
wych. Emisja tego typu reklam odbywa si¢ w catym formalnym okresie kampanii
wyborczej. W przeciwienstwie do reklam komitetow wyborczych, emitowanych
w ramach nieodptatnych audycji wyborczych, reklama odptatna emitowana
jest o roznych porach, nienarzuconych z gory przez KRRiT. Sponsor reklamy
moze negocjowac por¢ emisji, program, przy ktorym bedzie emitowana reklama,
a takze cen¢ emisji.

Posrod powyzej wymienionych kryteriow reklama odptatna juz z samej nazwy
wskazuje, ze bedzie drozsza od reklamy nieodplatnej, emitowanej w ramach nie-
odptatnych audycji wyborczych. Nadal jednak, zwtaszcza w porownaniu z rekla-
ma telewizyjna, cechuje ja niski jednostkowy koszt okazji zobaczenia przekazu.

Stanistaw Jedrzejewski wyjatkowa role w okresie kampanii wyborczej przypi-
suje mediom publicznym. Twierdzi on, Ze na nich wtasnie ,,cigzy obowiazek stuz-
by publicznej, co oznacza, ze ich udzial w kampaniach wyborczych powinien by¢
wigkszy niz pozostalych. Oznacza to takze, ze powinny si¢ one odznacza¢ wyso-
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ka jakos$cig, wszechstronnoscia i rzetelno$cia, zwlaszcza tych wszystkich progra-
mow i informacji, za ktdre instytucje te ponosza catkowita odpowiedzialnos¢™!!!.

Poczawszy od pigtnastego dnia przed dniem wyboréw do dnia zakonczenia
kampanii w mediach publicznych, w tym w Polskim Radiu SA, a takze w spot-
kach radiofonii regionalnej, emitowane sa nicodptatnie audycje komitetoéw wy-
borczych zawierajace reklamy wyborcze. Czas ich emisji jest $cisle okreslony
w rozporzadzeniu KRRiT"2, W kazdym z czterech gtéwnych programow Pol-
skiego Radia i w programie dla zagranicy audycje wyborcze rozpowszechniane
sa w godzinach 6:05-10:00 i 22:05-23:00, za$ w spotkach radiofonii regionalnej
audycje wyborcze musza by¢ wyemitowane gldwnie w godzinach 13:00-15:00
i 18:00-22:00 (co najmniej 80% czasu przeznaczonego na audycje wyborcze)''.
Oceniajac dobor godzin emisji wspomnianych audycji z punktu widzenia nadaw-
cy reklam, jedynie pasmo poranne (6:05-10:00) czterech gtdéwnych programow
Polskiego Radia wydaje si¢ korzystne. Pozostate godziny, tj. zardbwno wieczorne
glownych programoéw PR, jak i popotudniowe i wieczorne przeznaczone na nie-
odptatne audycje wyborcze w spotkach radiofonii regionalnej, nie gwarantuja tak
licznej rzeszy stuchaczy, co powoduje zmniejszenie szans dotarcia z przekazem
do potencjalnych odbiorcow!'4.

Wsrod wielu definicji reklamy, w tym reklamy politycznej i wyborczej, mozna
znalez¢ wspolne elementy. Kolczynski zalicza do nich: kontrolowany charakter
przekazu, uzycie kanatow masowego komunikowania do dystrybucji przekazow
i odptatny charakter przekazow. W tym konteks$cie wydaje si¢, ze materiatow
emitowanych w ramach nieodptatnych audycji wyborczych nie powinno si¢ trak-
towac jak reklam. Na problem ten zwraca uwage Kolczynski: ,,Najpowazniejszy
dylemat odnosi si¢ (...) do trzeciego elementu (...) odptatnego charakteru dziatan
reklamowych. Proby pominigcia tej kwestii prowadza do tworzenia niezwykle
szerokich pojeciowo 1 nieprecyzyjnych definicji reklamy politycznej — obejmu-
jacych kazda forme¢ przekazu politycznego kontrolowanego przez nadawcow
politycznych (partie polityczne lub kandydatow), upowszechnianego w czasie
odptatnym lub przyznanym mu na mocy wilasciwych regulacji prawnych. W tym
rozumieniu jako forme reklamy politycznej mozna traktowac programy wyborcze
emitowane w europejskich mediach publicznych. Podejscie to wydaje si¢ mocno
problematyczne — przyjmuje nieuprawnione i faktycznie niespojne logicznie za-
tozenie petnej kontroli przekazu w $rodowisku nadawczym regulowanym przez
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'S Jedrzejewski: Radio renesans. Od monopolu do konkurencji, Warszawa 1997,
s. 112.

112 Rozporzadzenie Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji z dnia 12 lipca 2011 r. w sprawie czasu
oraz ramowego podziatu czasu przeznaczonego na rozpowszechnianie nieodptatnie audycji wybor-
czych, trybu postgpowania dotyczacego podziatu czasu, zakresu rejestracji oraz sposobu przygoto-
wania i emisji audycji wyborczych w programach publicznej radiofonii i telewizji, Dz.U. Nr 154,
poz. 915; Dz.U. Nr 193, poz. 1146, par. 4.

113 Tbidem, par. 8, pkt 2.

114 Zob. szerzej: A.Lukasik-Turecka:Audytywna reklama wyborcza jako narzgdzie ko-
munikowania politycznego (w druku).
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ustawodawce i/lub medialnego nadawce publicznego. Sprzecznosc ta jest tatwo
zauwazalna w polskiej praktyce politycznej — z jednej strony regulacje prawne
ordynacji wyborczej oraz pochodne rozstrzygnigcia Krajowej Rady Radiofonii
i Telewizji, Telewizji Polskiej 1 Polskiego Radia okreslajg precyzyjnie dostepnosé
medidéw publicznych do dziatan kampanijnych (czas, kolejno$¢ prezentacji i miej-
sce emisji w ramowce programowej); z drugiej strony — uprawnione podmioty
pozwalajg na dosy¢ duzg swobode w ksztaltowaniu tresci i formy przekazu”''s.
Zdaniem Kolczynskiego, w takim konteks$cie nie mozna méwic o faktycznej kon-
troli nad przekazem. Jak twierdzi: ,,praktyka rzeczywistego zminimalizowania
kontroli nadawcy politycznego nad trybem upowszechniania przekazu prowadzi
do paradoksalnej w istocie sytuacji, w ktorej starannie przygotowane pod wzgle-
dem merytorycznym i formalnym przekazy emitowane sa w czasie antenowym
uniemozliwiajagcym dotarcie do docelowych grup odbiorczych (elementarna
sprzeczno$¢ pomigdzy stosowanymi w audycjach wyborczych komercyjnymi
technikami typowymi dla wolnego rynku a regutami prawnymi ograniczajacy-
mi wolnos$¢ ekspresji). Przekazy nietrafiajace do precyzyjnie okreslonych przed
kampania adresatow sprawiaja, ze osiagniccie zasadniczych celow oddziatywan
reklamowych staje si¢ niemozliwe, podobnie jak opracowanie w tym ukladzie
zwartej koncepcji dziatan perswazyjnych, opartej zarowno na merytorycznej ar-
gumentacji, jak i wykorzystujacej argumenty pozaprogramowe (np. wizerunki
politykow). Nie wspominajac juz o barierach odbiorczych powstajacych w wy-
niku zgrupowania programéw wyborczych w trwajace kilkadziesigt minut bloki
wyborcze i dysfunkcjonalne odbiorczo rozwigzanie dotyczace losowej prezenta-
cji materiatow poszczegdlnych ugrupowan politycznych!'®,

W wielu kwestiach nalezy zgodzi¢ si¢ z autorem. Grupowanie programow
wyborczych w kilkudziesieciominutowe bloki rzeczywiscie nie sprzyja odbioro-
wi zamieszczanych w nich reklam. Minimalizuje szanse reklamy radiowej, i tak
przez swa natur¢ trudno uchwytnej, na odbior przez potencjalnych wyborcow.
Stusznie tez zauwaza Kolczynski, ze przekazy emitowane sg w czasie antenowym
uniemozliwiajagcym dotarcie do docelowych grup odbiorczych. Dochodzi zatem
do swoistego paradoksu, gdzie z jednej strony sztaby dostarczajg profesjonalne
spoty reklamowe, a z drugiej sa one emitowane w mato atrakcyjnych dla spon-
sorow tych reklam porach. Prawdg jest tez, ze sponsor reklamy nie ma pelnej
kontroli nad przekazem, lecz tylko w kwestii, ktoérego dnia i o jakiej porze bedzie
emitowany spot. Ma natomiast pelna kontrole nad trescig przekazu. Dyskusyjna
wydaje si¢ za to sprawa niezaliczania tych materiatow do reklam, tylko dlatego ze
emitowane sg w czasie nieodptatnych audycji radiowych w programach ogdlno-
polskich publicznego radia badz jego regionalnych rozgto$niach. Bardzo czgsto
sg to te same spoty, ktore w rozglosniach komercyjnych sg emitowane odptatnie.
Wydaje sie¢, ze kwestia odptatnosci jest waznym elementem definicji reklamy,

III. KONTEKSTY

5 M.Kolczynski: Strategie..., op. cit., s. 342.
16 Tbidem, s. 342-343.
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w tym przypadku jednak nalezatoby zrobi¢ wyjatek i ten wymdg uzna¢ za nie-
obligatoryjny.

Mozliwos¢ zamieszczenia spotdw wyborczych w czasie otrzymanym nieod-
ptatnie jest kuszaca ofertg dla komitetow wyborczych, zwtaszcza w konteks$cie
watpliwos$ci dotyczacych skutecznosci reklamy zbudowane;j jedynie z dzwigkow.
Brak odptatnosci niweluje ryzyko przeznaczenia pienigdzy na narzedzie, ktore
moze si¢ nie sprawdzi¢. Majgc na uwadze koniecznos¢ komunikowania si¢ z wy-
borcami w trakcie kampanii przy uzyciu wszelkich mozliwych narzedzi, komitety
wyborcze chetnie korzystaja z tej mozliwosci.

Wydaje sie, ze audytywna reklama wyborcza, tu przede wszystkich radiowa
reklama wyborcza, broni si¢ przed catkowita eliminacja jej z narzedzi komuni-
kowania politycznego w okresie kampanii wyborczych. Nie bedzie to jednak
juz nigdy medium pierwszoplanowe, ale raczej towarzyszace innym dzialaniom
kampanijnym. Jak podkresla Kolezynski, ,,przyjmuje si¢, ze w kampaniach poli-
tycznych radio idealnie nadaje si¢ jako medium otwierajace tematy kampanijne
i podtrzymujace wrazenie »intensywnos$ci dziatan medialnych«”!'’. Na tyle jed-
nak istotne, ze raczej niewielu zechce §wiadomie z niego zrezygnowac.
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