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Wprowadzenie

Celem partii politycznych jest dazenie do zdobycia i utrzymania wtadzy, kto-
ra pozwala na ksztattowanie polityki panstwa i realizowanie programu wy-
borczego. Kampanie wyborcze sa natomiast procesem, w ktérym partie inten-
sywnie komunikuja si¢ z obywatelami, ubiegajac si¢ o0 umozliwienie im reali-
zacji powyzszego celu. W literaturze znajdujemy wiele réznorodnych defini-
cji kampanii wyborczych. Dla przykladu Jerzy Muszyniski traktuje kampanie
wyborczg jako ,przygotowanie i przeprowadzenie gléwnej transakcji rynku
politycznego™. W tym marketingowym ujeciu kandydat wystepuje w roli to-
waru politycznego, ktéry musi zosta¢ odpowiednio przygotowany, wprowa-
dzony na rynek i zareklamowany. Szerzej do tematu podchodzi David M. Far-
rell, ktéry uznaje kampanie za , proces, w ktorym okreslony podmiot rywa-

! Okreg wyborczy nr 6 do Sejmu RP obejmuje obszar miasta na prawach powiatu Lublin
oraz powiatow: janowskiego, krasnickiego, lubartowskiego, lubelskiego, teczynskiego, tukow-
skiego, opolskiego, putawskiego, ryckiego i swidnickiego.

2J. Muszynski, Leksykon marketingu politycznego, Wroctaw 2001, s. 72.
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lizacji dazy do maksymalizacji zdobyczy wyborczych, a wiec przyciagniecia
jak najwiekszej liczby gltosow elektoratu™.

Komunikacja marketingowa w kampanii wyborczej ma na celu przekaza-
nie wyborcom wszelkich istotnych informacji, okreslonych w procesie orga-
nizacji i planowania. Jest to najbardziej zauwazalny etap rywalizacji, pozwa-
lajacy na zaobserwowanie szeregu metod i technik prowadzacych do zdoby-
wania i utrzymywania poparcia. Istotag kampanii wyborczej w ujeciu marke-
tingowym jest skuteczny przekaz komunikatow i tresci perswazyjnych*. Ka-
talog wykorzystywanych w procesie wyborczym technik przedstawi¢ moze-
my w oparciu o zaczerpnieta z marketingu gospodarczego koncepcje promo-
tion mix. Uwzgledniajac specyfike kampanii politycznych wéréd gtéwnych
elementéw tej kombinacji wymieni¢ nalezy: reklame, marketing bezposredni
i public relations>. Powyzsze typy, odpowiadajace poszczegdlnym formom ko-
munikacji, obrazuje rycina 1.

Komunikacja marketingowa w kampanii wyborczej

A 4

Reklama polityczna Marketing bezposredni Public relations
- spoty wyborcze - spotkania wyborcze - media events
- ogloszenia w prasie - poczta bezposrednia - informacje dla prasy
- billboardy - strony internetowe - konferencje prasowe
- plakaty - portale spolecznos$ciowe - przeciek kontrolowany
- ulotki - odwiedziny u wyborcy - wystep w TV

Ryc. 1. Komunikacja marketingowa w kampanii wyborczej.
Zrédto: Opracowanie na podstawie: M. Mazur, Marketing polityczny. Studium pordwnawcze
prezydenckich kampanii wyborczych w USA i w Polsce, Warszawa 2002, s. 110.

W artykule autor analizuje kampanie wyborcza do Sejmu RP w r. 2011, pro-
wadzong przez podmioty polityczne w okregu wyborczym numer 6. Okreg
obejmuje swoim zasiggiem zachodnig czes¢ wojewddztwa lubelskiego wraz
z miastem Lublin, a kandydaci walcza o 15 mandatéw poselskich. Postepuja-
cy proces profesjonalizacji kampanii wyborczych objawit si¢ umiejetnym wy-
korzystywaniem standardowych technik marketingowych i zastosowaniem

* R. Wiszniowski, Marketing wyborczy. Studium kampanii wyborczych w systemach prezydenckich
i semiprezydenckich (Finlandia, Francja, Polska, Stany Zjednoczone), Warszawa-Wroctaw 2000, s. 98.

* M. Mazur, Marketing polityczny. Studium poréwnawcze prezydenckich kampanii wyborczych
w USA i w Polsce, Warszawa 2002, s. 107.

5 Tamze, s. 109.
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wielu niestandardowych narzedzi, widocznych szczegdlnie w obrebie rekla-
my politycznej. Najbardziej zaawansowang kampanie prowadzily komitety
wyborcze partii zasiadajacych w parlamencie, jednak zauwazalne dziatania
podejmowali takzZe reprezentanci Ruchu Palikota i Polska Jest Najwazniejsza.
Pozostate komitety dziataty doraznie, nie prowadzac zorganizowanych kam-
panii i skupiajac si¢ na pojedynczych wydarzeniach.

Reklama polityczna

Najczesciej spotykane definicje reklamy politycznej nawiazuja do klasyczne-
go ujecia Philipa Kotlera, ktérego zdaniem reklama to , kazda ptatna forma
nieosobistej prezentacji i promogji idei, dobra lub ustugi przez okreslonego
sponsora”
czesne rozréznienie typdéw reklamy na: audiowizualng, audytywna i wizual-
ng’. Wérdéd badaczy nie ma natomiast zgody co do miejsca komunikacji inter-
netowej w katalogu technik. Kampanie w Internecie ujmowane sa nieraz w ra-
mach reklamy audiowizualnej, innym razem pojawiaja si¢ jako odrebna kate-

goria promogji: sieciowa® czy tez interaktywna’. W opinii autora rozwdj narze-

. Dla uporzadkowania niniejszego opracowania istotne jest wspot-

dzi internetowych nie pozostawia watpliwosci co do konieczno$ci utworzenia
oddzielnej klasy dla analizy kampanii w sieci, jakkolwiek dylemat ten nie sta-
nowi biezacego problemu badawczego. Typologie zagadnienia, wraz z przy-
ktadami zastosowania, przedstawia rycina 2.

W centralnej kampanii wyborczej reklama audiowizualna stanowi pod-
stawe komunikacji marketingowej, a spoty emitowane sa w najlepszym czasie
antenowym. Na poziomie lokalnym kandydaci korzystaja natomiast gtéwnie
z darmowego czasu telewizyjnego, przystugujacego poszczegolnym komite-
tom. Koszt produkgji i emisji spotu stanowi czesto zbyt duzy wydatek w bu-
dzecie kampanii. Profesjonalne filmy sq zamawiane przez tych kandydatéw
z czotowych miejsc list wyborczych, ktérzy zgodnie z obowigzujaca praktyka
uzyskuja najwyzsze limity finansowe. W analizowanym okregu w rywaliza-
cji na spoty najaktywniejsi byli kandydaci PO, PiS i PSL.

¢ P. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdraZanie i kontrola, Warszawa 1994, s. 546.
7 A. Kasinska-Metryka, Reklama polityczna, [w:] Marketing polityczny w poszukiwaniu strategii
wyborczego sukcesu, M. Jezinski (red.), Torun 2005, s. 99.
Yy 8!
8 M. Kolczynski, J. Sztumski, Marketing polityczny, Katowice 2003, s. 130.
? M. Janik-Wiszniowska, Promocja i reklama polityczna, [w:] Marketing polityczny w teorii i prak-
tyce, W. Jabtoniski, L. Sobkowiak (red.), Wroctaw 2002, s. 182.
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Reklama polityczna

A 4

Audytywna Wizualna Audiowizualna
- spoty radiowe - ogloszenia prasowe, - spoty telewizyjne
- piosenka wyborcza - billboardy, plakaty - filmy wideo
- dzingle - reklama na $rodkach transportu =~ | pF-------mmmmmmmmmoeooo o
- ulotki Sieciowa/Interaktywna
- gadzety - kampania w sieci Internet

Ryc. 2. Typy reklamy politycznej.
Zrédto: Opracowanie na podstawie: M. Mazur, Marketing polityczny. Studium pordwnawcze
prezydenckich kampanii wyborczych w USA i w Polsce, Warszawa 2002, s. 112.

Spoty politykow PO w wigkszosci konstruowane byty wedtug schematéow
ulatwiajacych wyborcom zdekodowanie pozadanych komunikatéw. Obowiaz-
kowymi atrybutami kandydatow byty: garnitur, gabinet, biurko i wieczne pio-
ro, a tematem przewodnim oczywiscie Lubelszczyzna, ukazywana z perspek-
tywy budowy. W filmach Platformy Obywatelskiej dominowaty: modernizacja
drogi S17i program budowy boisk , Orlik 2012”. Spot Magdaleny Gasior-Marek
przedstawiat kandydatke jako postanke zabiegajaca o srodki na droge ekspre-
sowa i basen olimpijski, a takze kobiete doswiadczona, odpowiedzialna spo-
ecznie i spetniong rodzinnie. Podobnie Wlodzimierz Karpinski i Wojciech
Wilk zaangazowali wlasne dzieci do udziatu w reklamach. Przestaniem Kar-
pinskiego byta rodzina, tradycja i patriotyzm, a w tle wspomniane juz droga
S17 i lotnisko. Dzieci Wilka wystapily na tle ,Orlika”, a kandydat pochwalit
sie pozyskaniem pomocy dla Fabryki Lozysk Tocznych w Krasniku i tradycyj-
nie walka o $rodki na przebudowe drogi Lublin-Warszawa. Kompilacje tych
kadréw mozna byto znalez¢ takze w spocie Cezarego Kucharskiego. Byly re-
prezentant Polski w pifce noznej zostal przedstawiony jako maz i ojciec trdj-
ki dzieci, a takze menedzer sportowy, ktéry zabiega w stolicy o boiska i drogi.

. ) —
[ERACAWARZECZ LUBELSZCZYZNY

,\Iﬂgd“l“"“ & o Morek Sl 5. KUCHARSKI do sejmu | e
Ryec. 3. Spoty wyborcze Magdaleny Gasior-Marek, Cezarego Kucharskiego i Wojciecha
Wilka.

Zrédto: Komitet Wyborczy Platforma Obywatelska RP.
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Z konwengji czesciowo wypisali sie Joanna Mucha i Maciej Kulka. W pierw-
szym spocie Muchy lektor przedstawil kandydatke, a rekomendacji udzieli jej
Bartosz Artukowicz, Michatl Boni, Jarostaw Gowin i Radostaw Sikorski. Zabieg
rekomendacji stosowali takze pozostali kandydaci. Magdalena Gasior-Marek
zaangazowata do spotu Cezarego Grabarczyka, Wlodzimierz Karpinski — Je-
rzego Buzka, a Cezary Kucharski — Grzegorza Schetyne i Donalda Tuska. Dru-
gi film Muchy stanowit jednak prébe odejscia od stereotypowych uje¢ poprzez
zanegowanie statycznych przemdwien zza biurka na rzecz akcji. Dynamicz-
na muzyka i animowany podktad stanowity tlo dla prezentacji realizowanych
dzigki pracy postanki przedsiewzieé, wsrdd ktérych znalazta si¢ m.in. trasa
S17. Maciej Kulka postawit natomiast na jeden temat — bezpieczenstwo ruchu
drogowego. Film nie traktowat o konkretnych inwestycjach ani nie przedsta-
wial bogatych doswiadczen kandydata, a w sposob emocjonalny ukazywat
wage wybranego zagadnienia.

Ryc. 4. Spot wyborczy Joanny Muchy.
Zrédio: Komitet Wyborczy Platforma Obywatelska RP.

Emocje to kluczowe stowo takze w kontekscie filmow kandydatéw Prawa
i Sprawiedliwos$ci. W spotach Elzbiety Kruk, Krzysztofa Michatkiewicza i Mat-
gorzaty Sadurskiej wykorzystane zostaty nawigzania do tragicznie zmarte-
go Lecha Kaczynskiego. Kandydaci postawili na patetyczny ton oraz odwota-
nia do tradycji, historii i idei budowy IV RP. Kruk uwidoczniona zostata jako
wspotpracowniczka Prezydenta RP, a kolejny kadry przedstawiatly ja w towa-
rzystwie Antoniego Macierewicza i Benedykta XVI. W filmie Michalkiewicza
nazwisko Lecha Kaczyniskiego widoczne bylo na tablicy pamiatkowej, a Mat-
gorzata Sadurska wykorzystata w spocie ujecia z wizyty Prezydenta w Puta-
wach. Jedynie Lech Sprawka nie bazowat na odniesieniach do katastrofy smo-
lenskiej, a jego film wpisywat sie w scenariusze spotow PO. Polityk przedsta-
wiony zostal wraz z rodzing, a wypowiedzi w tle podkreslaty takie cechy kan-
dydata na posla, jak: pracowito$¢, uczciwosc i skutecznosé.
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Kandydaci PSL postawili na nieszablonowe produkcje. Krzysztof Hetman
przedstawil wyborcom film z podkladem dzwiekowym pozbawionym stow
lektora. W kolejnych kadrach zaprezentowat si¢ jako nowoczesny lider ludo-
wcow, ktorego wyznacznikami sg mtodos¢, dynamika i skutecznosé. Obok
problematyki modernizacji S17 i budowy lotniska zwrdcono uwage na kwe-
stie energii odnawialnej, dostepnosci do Internetu i dofinansowania rolnictwa.
Startujacy z drugiego miejsca Jan Lopata , spojrzal” na realizowane inwesty-
cje z lotu ptaka. Wyposazona w kamere awionetka przeleciata nad obwodni-
cg Piask i Krasnika, Wschodnim Centrum Oparzeniowym w Lecznej, Cen-
trum Onkologii Ziemi Lubelskiej w Lublinie i projektowang obwodnica Lu-
blina. Warto zauwazy¢, Zze reprezentanci partii mocno zakorzenionej w rolni-
czej tradycji stworzyli ciekawe scenariusze spotow, odbiegajace zarowno od
konserwatywnego wizerunku ugrupowania, jak i zachowawczego charakte-
ru dziatan podejmowanych przez konkurentow.

Malgorzata -
§ADUR§KA

DSEL NA SEJM F

Ryc. 5. Spoty wyborcze Elzbiety Kruk i Matgorzaty Sadurskiej.
Zr6dto: Komitet Wyborczy Prawo i Sprawiedliwos¢.

Réwnie niestandardowe jak podstawowe reklamy byty teledyski wyborcze
kandydatéw PSL. Krzysztof Hetman, wzorem ogdlnopolskich lideréw partii,
nakrecit krotki film do piosenki pt. ,,Pamietaj”, autorstwa rapera o pseudoni-
mie Funky Polak. W spocie znalazty si¢ odwotania do rolniczej tradycji, a Het-
mana wspart swoim wizerunkiem wicepremier Waldemar Pawlak. Regional-
ny lider PSL nagratl takze wlasna piosenke wyborcza, ktdrej refren brzmiat
,Hetman jest OK”. Byla to kolejna préba poszerzenia elektoratu o najmtod-
szych wyborcow, jednak potaczenie nieformalnego acz poprawnego stownic-
twa, mtodziezowego wokalu i ludowej muzyki nie przyczynilo si¢ do uzyska-
nia waloru autentycznosci i rozpropagowania utworu na szeroka skale. Nieco
wigkszy rozglos zyskat hip-hopowy teledysk Piotra Rzetelskiego, wlasciciela
osrodka narciarskiego w Chrzanowie. Stowa piosenki zachwalaty kandyda-
ta, dzieki ktéremu mieszkancy Lubelszczyzny moga uprawiac sporty zimowe.
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Wsréd pomystow zdecydowanie nietrafionych nalezy wymienic¢ spot Ka-
tarzyny Lenart, startujacej z 24 miejsca listy SLD. Kandydatka nie majac wiel-
kich srodkéw na prowadzenie kampanii wyborczej postanowita nakreci¢ ama-
torski spot w konwencji striptizu. Przy fagodnych dZzwigekach muzyki Lenart
zdejmowata kolejno marynarke, koszule i stanik, w miejsce ktorego pojawit
si¢ napis ,,censored”, a przestaniem filmu byt komunikat: ,,Chcesz wigcej? Glo-
suj na SLD”. Spot zostat szybko zauwazony i skrytykowany, a wiadze Sojuszu
poprosity kandydatke o usuniecie filmu. Lenart thumaczyta, Ze byt to jedyny
sposoOb na zainteresowanie wyborcow jej kandydaturg i zacheta do zapozna-
nia si¢ z drugim, programowym spotem®.

Ryc. 6. Teledyski wyborcze Krzysztofa Hetmana i Piotra Rzetelskiego.
Zrédto: Komitet Wyborczy Polskie Stronnictwo Ludowe.

Dwie lubelskie kandydatki wystapity takze w spotach ogdlnopolskich. Byty
to Joanna Mucha i Maria Szyszkowska. Sztab krajowy zaangazowat Muche do
kampanii ,Zrobimy wiecej”, ktorej przestaniem byta obietnica wywalczenia
300 mld zt unijnych srodkéw w perspektywie budzetowej na lata 2014-2020.
W spocie kandydatka wystapita obok Krzysztofa Kwiatkowskiego, Bartosza Ar-
tukowicza i Donalda Tuska, co wiaczato ja do politycznej pierwszej ligi, a tresc¢
wystapienia dotyczyta tworzenia nowych miejsc pracy i wspierania przedsie-
biorczo$ci. Maria Szyszkowska wystapita w jednym ze spotow z serii ,, Kobie-
ty Lewicy”. Filozofka méwila o oburzeniu, ktére wywotuje w niej fatalna sy-
tuacja materialna milionéw Polakoéw, cierpiacych gtéd i niedostatek, co zmie-
ni¢ moga jedynie politycy Sojuszu. Spoty wchodzace w sktad kampanii cen-
tralnych byly emitowane w ogdlnodostepnych kanatach telewizyjnych i bez
watpienia kandydatki nie bylyby w stanie sfinansowac¢ podobnych reklam
z przyznanych srodkow.

Reklama audytywna stanowi czesto jedynie uzupetnienie kampanii au-
diowizualnej i wizualnej, a znakomita czes¢ przekazdw jest skondensowanym

©'D. Smaga, Z mtodej piersi si¢ wyrwato, ,Dziennik Wschodni”, 05.10.2011, s. 1.
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powtorzeniem tresci zawartych w spotach telewizyjnych. Podobnie stato si¢
w przypadku okregu lubelskiego, wigkszos$¢ kandydatéw produkujac rekla-
my wideo zaadaptowatla je takZe na potrzeby radia. Na uwage zastuguje jed-
nak nieomoéwiona wczesniej seria spotow Macieja Kulki, w ktorych wystapi-
li m.in. Krzysztof Hotowczyc i Marek Siudym. Kandydata zarekomendowaty
osoby rozpoznawalne i cieszace si¢ uznaniem. Hotowczyc, Siudym czy Jacek
Sobczak zaswiadczali o kompetencjach Kulki w zakresie bezpieczenstwa ru-
chu drogowego. Byly to profesjonalne realizacje, jednak bardziej adekwatne dla
reklamy szkoty nauki jazdy niz kandydata w wyborach do Sejmu RP. W opi-
nii autora zawezenie tematyczne przyczynito sie do przegranej kandydata.

PO PIERWSZE LUBELSKIE

Lepsza Lubelszczyzna!

POLlTY ‘
Ryc. 7. Billboardy Wojciecha Wilka, Zbigniewa Jurkowskiego, Joanny Muchy i Macieja Kulki.
Zrédto: Komitet Wyborczy Platforma Obywatelska RP.

Najpowszechniej stosowang w kampanii parlamentarnej w r. 2011 byta re-
klama wizualna, prowadzona przede wszystkim przy wykorzystaniu billbo-
ardow, plakatow i ulotek. Z przyczyn finansowych na billboardy mogli po-
zwoli¢ sobie tylko kandydaci z pierwszych miejsc list wyborczych. Duza licz-
be nosnikow zamowili Krzysztof Hetman i Maciej Kulka. Widoczni byli tak-
ze: Magdalena Gasior-Marek, Joanna Mucha, Wtodzimierz Karpinski, Elzbie-
ta Kruk, Lech Sprawka i Jacek Czerniak. Niektorzy kandydaci stawiali wtasne
konstrukcje wyborcze na pasach zieleni oddzielajacych jezdnie lub przy chod-
nikach. Kandydaci RP i PJN nie prowadzili kampanii billboardowych. Pierw-
si z powodu braku $rodkéw finansowych, drudzy ze wzgledu na forsowany
przez siebie zakaz wykorzystywania w kampanii reklam wielkopowierzchnio-
wych. Zauwazy¢ jednak nalezy, ze postulat ten nie przeszkodzit Zbigniewowi
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Wojciechowskiemu w instalowaniu ogromnych baneréw na scianach kamie-
nic. Wigekszos¢ reklam politycznych przygotowywana byta przy wykorzysta-
niu szablonéw udostepnianych politykom przez macierzyste partie. Systemy
Identyfikacji Wizualnej, opracowywane przez sztaby centralne, stanowia ufa-
twienie dla kandydatow, pozwalaja wyborcom szybko przyporzadkowywac
nazwisko do komitetu wyborczego i wzmacniajg kampanie partii jako cato-
sci. Pomoc graficzna moze jednak utrudniac¢ rozréznianie kandydatéw, dlate-
go probuja oni przerabia¢ dostarczone wzory lub opracowuja wilasne projek-
ty, narazajac si¢ na nagane ze strony sztabow. Szczegodlnie duza konkurencja
uwidocznita si¢ wsrdd kandydatéw Platformy Obywatelskiej.

Ryc. 8. Materialy wyborcze Macieja Kulki i Anny Glijer.

Zrédto: fotografie whasne.

Charakterystyczna dla kampanii wyborczej w wojewddztwie lubelskim
jest mnogos¢ plakatow wyborczych na stupach energetycznych, oswietlenio-
wych i trakcyjnych. Dziatania te sa dozwolone pod warunkiem uzyskania zgo-
dy wtasciciela konstrukcji oraz Zarzadu Drég i Mostow, co z kolei wigze sie
z konieczno$cia uiszczenia optaty w wysokosci 0,50 zt za mkw. za dobe. Juz
od pierwszych dni ulice zapetnione zostaty podobiznami politykow. Magda-
lena Gasior-Marek, Joanna Mucha i Maciej Kulka momentalnie wykorzystali
cala powierzchnie wykupiong przez regionalny sztab, co odbito si¢ szerokim
echem w mediach, a kandydaci zobowiazani zostali do zwiekszenia limitu
z wilasnych érodkow finansowych. Plakaty stanowily istotny element komu-
nikacji takze w kampaniach Cezarego Kucharskiego, Kornelii Kwapisz, Zbi-
gniewa Jurkowskiego, Anny Glijer, Elzbiety Kruk, Krzysztofa Michatkiewicza,
Lecha Sprawki, Jacka Czerniaka, Marii Szyszkowskiej, Krzysztofa Hetmana

" P. Tyczynski, Siebie promujq, a kolegéw blokujg, ,Dziennik Wschodni”, 30.08.2011, s. 1.
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i Michata Kabacinskiego. Dodatkowo kandydaci, nie poprzestajac na stan-
dardowych plakatach, przescigali si¢ w pomystach na format i ksztalt mate-
riatéw. Joanna Mucha postawita na pionowe plakaty w formacie 80x140 cm,
pomyst zostat szybko zapozyczony przez Magdalene Gasior-Marek, Elzbiete
Kruk i Krzysztofa Hetmana. Cezary Kucharski wybrat plakaty B0, Anna Gli-
jer — proporce, a Maciej Kulka — nawigzujace do nazwiska — okragle zawieszki.

Niemal wszyscy kandydaci zamoéwili ulotki wyborcze. Wielu z nich nie
poprzestawalo na jednym formacie, a produkowato wizytéwki przeznaczone
do kolportazu osobistego, mate ulotki wktadane za wycieraczki samochoddw,
ulotki do rozdawania na ulicach, broszury i gazetki dostarczane do skrzynek
czy zawieszki trafiajace na klamki mieszkan wyborcow. Najoryginalniejszym
pomystem wykazat si¢ Maciej Kulka, ktéry wydrukowat ulotki na planie kota.
Kandydaci prowadzacy zaawansowane kampanie prébowali rowniez opra-
cowywac materiaty skierowane do konkretnych grup wyborcéw, najczesciej
w ujeciu terytorialnym. Joanna Mucha przygotowata odrebne ulotki skiero-
wane do mieszkancéw wszystkich powiatéw, pozostali kandydaci ogranicza-
li sie raczej do dwoch wersji: dla duzych miast i reszty okregu wyborczego.
Materiaty miaty nieraz odrebna forme graficzng — Krzysztof Hetman w mie-
Scie Lublin postugiwat si¢ kolorem niebieskim, w regionie na plakatach do-

minowata zielen.

Ryc. 9. Reklama mobilna Macieja Kulki.
Zrédto: Maciej Kulka, Profil na portalu Facebook, 2011; https://www.facebook.com/maciej.kul-

ka [dostep: 23.05.2012].

Reklama mobilna uzupetniata katalog materiatow. Standardowa forma
byty billboardy umieszczone na lawetach. W dzien poruszaly sie po ulicach,
w pOzniejszych godzinach pozostawaty w czesto uczeszczanych miejscach.
Kornelia Kwapisz i Leszek Daniewski wybrali Miasteczko Akademickie, szyb-
ko jednak zostali napietnowani przez media za zajmowanie nielicznych miejsc
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parkingowych. Jeszcze dalej poszedt Piotr Rzetelski, ktéry swoje plakaty moco-
wat do roweréw, a te z kolei przypinal do stojakoéw i barierek w centrum mia-
sta. Rdwniez on trafil na tamy prasowe, a wtadze Lublina nakazaty usuniecie
reklam, traktujac je jako niezgodne z prawem. Najwiekszy rozmach miat jed-
nak Maciej Kulka. Zamiast lawety okleit swoimi materiatami pietrowy auto-
bus, a zamiast flag czy winderow, ustawiat dmuchany balon reklamowy.

Marketing bezposredni

Wsrdd technik marketingu bezposredniego, wykorzystywanych w parlamen-
tarnej kampanii wyborczej w r. 2011 naczelne miejsce zajmowaty spotkania,
mailing bezadresowy i dziatania prowadzone w Internecie za posrednictwem
wlasnych stron, serwiséw partii politycznych i portali spotecznosciowych. Kan-
dydaci prowadzili takZe dziatania telemarketingowe i akcje door-to-door. Wia-
domosci tekstowe byty rozsytane przede wszystkim do znajomych i nie przy-
braty zaawansowanej formy. Probe podjecia skoordynowanej akcji odwiedzin
u wyborcéw podjeta natomiast Platforma Obywatelska. W ramach centralnej
kampanii , Polska w budowie” kandydaci i wolontariusze, wyposazeni w fol-
dery ukazujace najwazniejsze zrealizowane w kraju inwestycje, wyruszyli
z zadaniem osobistego kolportazu materialéw. W przewazajacej czesci bro-
szury rozdawane byly na ulicach, czes¢ kandydatéw zastosowata sie jednak
do zalecen sztabu i odwiedzata mieszkancéw miast w ich wtasnych domach
i mieszkaniach. W tym miejscu nalezy zaznaczy¢, ze jest to efektywny spo-
sob prowadzenia kampanii w przypadku matych okregdw wyborczych, wy-
stepujacych np. w przypadku wyboréw samorzadowych. Ze wzgledu na cha-
rakter wyboréw parlamentarnych i zawartos¢ materiatow dziatania te uznac
nalezy za ciekawostke, element kampanii wizerunkowej partii i test struktur,
a nie istotng odstone kampanii indywidualnych.

Waznym elementem kampanii byly spotkania z wyborcami. Spotkania
przybiera¢ moga cztery podstawowe formy: zamknietg, kwalifikowana, otwar-
ta oraz otwarta konfrontacyjna®. Podczas spotkan zamknietych, organizowa-
nych we wstepnym etapie kampanii, kandydaci prezentuja si¢ gtéwnie czton-
kom wiasnych partii politycznych. Nawet kandydaci znani i mocno zakorze-
nieni w strukturach potrzebuja silnego wsparcia i rak do pracy. Spotkania
z wlasnym kotem i potencjalnymi wolontariuszami zwigkszaja mobilizacje

2 A, Zukowski, Systenty wyborcze. Wprowadzenie, Olsztyn 1999, s. 108-109.
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i zaangazowanie. Spotkania kwalifikowane kierowane sg do $cisle wyodreb-
nionych grup wyborcow. Najczesciej sa to duze grupy zawodowe i spotecz-
ne, takie jak nauczyciele akademiccy, lekarze czy rolnicy lub grupy tematycz-
ne, np. srodowiska kultury i sportu. Kandydaci z wielka checig wykorzystu-
ja kazda mozliwos¢ promocji. Dla przyktadu w okresie kampanii Magdale-
na Gasior-Marek wzieta udziat w treningu w szkélce motocrossowej, Lech
Sprawka w debacie Zwigzku Nauczycielstwa Polskiego o przysztosci polskiej
oswiaty, a Krzysztof Hetman w dniach otwartych Lubelskiego Osrodka Do-
radztwa Rolniczego. Obowigzkowym punktem w kalendarzu kazdego kandy-
data byly takze wszelkiego rodzaju festyny: dozynkowe, wakacyjne, rodzin-
ne. W ramach udziatu w imprezach reprezentanci komitetéw wystawiali na-
mioty promocyjne i rozdawali uczestnikom ulotki, gazetki i gadzety, wsrod
ktorych nie mogto zabraknac¢ balonow, proporczykéw, diugopisow, koszulek
i wyborczych cukierkéw.

Kandydaci organizowali takze spotkania otwarte. O ile w miescie Lublin
kampania widoczna byta w kazdej odstonie, wyborcy otrzymywali nadmiar
przekazdéw i w okresie wakacyjnym zapetnienie sali mogto okazac si¢ trudnym
zadaniem, o tyle spotkania w regionie cieszyty si¢ duzym zainteresowaniem.
Najwazniejsze jednak dla kandydatow byly spotkania konfrontacyjne, orga-
nizowane w postaci debat. Najwiekszy zasieg miaty debaty telewizyjne TVP
Lublin, zorganizowane w ostatnim tygodniu kampanii wyborczej. Pierwsza
znich koncentrowata sie na tematyce polityki spotecznej, gospodarki i kultury.
Udzial wzieli w niej: Joanna Mucha, Krzysztof Michalkiewicz, Krzysztof Het-
man, Jacek Czerniak, Zbigniew Wojciechowski, Zofia Popiotek, Szymon Mar-
tys i Marian Kowalski. Debata dotyczyta regionalnych aspektow polityk szcze-
gotowych. Do udziatu w drugiej zaproszeni zostali: Magdalena Gasior-Marek,
ElZzbieta Kruk, Jan Lopata, Kazimiera Gotawska, Roman Wierzbicki, Michat
Kabacinski, Bogustaw Warchulski i Olaf Wojak, a pytania dotyczyty tematy-
ki perspektyw rozwoju rolnictwa i regionalnej infrastruktury: budowy lotni-
ska i drogi ekspresowej S17, modernizacji linii kolejowej E7, przebudowy drég
powiatowych i gminnych. Wszyscy zgodnie zapewniali o swoim zaangazo-
waniu w walce o polepszenie losu mieszkancéw wojewodztwa i zwigkszenie
srodkow finansowych dla Lubelszczyzny. Bez watpienia wystep w najlepszym
czasie antenowym byt dla kandydatéw doskonata okazja do zaprezentowania
sie¢ wyborcom, co nalezy rozpatrywac jako narzedzie promocji.

Debaty o problemach regionalnych toczyly si¢ takze na tamach , Kurie-
ra Lubelskiego” i falach Radia Lublin. Liderzy list do Sejmu RP mieli kolejna
okazje przedstawienia wlasnych postulatéw i przypomnienia si¢ wyborcom,
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poruszana problematyka nie zawsze jednak wpisywata si¢ w kompetencje par-
lamentarzystow. Odrebna strategie obrata ,,Gazeta Wyborcza Lublin”, zwraca-
jac sie nie do liderow wszystkich komitetow, a wybranych kandydatéw repre-
zentujacych komitety wyborcze PO, PiS, PSL, SLD, RP i PJN. Dziesie¢ wydan
,Gazety” wypelnita merytoryczna dyskusja o problemach rangi krajowej, do-
tyczacych m.in.: refundaciji in vitro, dostepnosci antykoncepcji, podniesienia
wieku emerytalnego kobiet, reformy KRUS czy komercjalizacji szpitali. Dopie-
ro na zakonczenie cyklu kandydaci zapytani zostali o postulaty odnoszace sie
do Lubelszczyzny. Zakres tematyczny debaty prowadzonej na tamach , Gazety
Wyborczej” byl najbardziej adekwatny do poziomu zblizajacych si¢ wyboréw.

W katalogu technik marketingu bezposredniego istotne miejsce zajmowat
kolportaz drukéw bezadresowych, czyli dostarczanie materiatéw do skrzy-
nek pocztowych. Na rynku istnieje wiele firm oferujacych tego rodzaju ustugi,
ametoda ta pozwala zaoszczedzi¢ czas i sity wolontariuszy. Dodatkowo, dzie-
ki mozliwosci targetowania materiaty dostarczane sa pod precyzyjnie wska-
zane adresy w obrebie danego miasta, osiedla lub nawet ulicy. Wada pozosta-
je jednak koszt ustugi, rozpoczynajacy sie od 0,05 zt za sztuke i ograniczone
mozliwosci kontroli wykonania zaméwionego zlecenia, szczegdlnie w przy-
padku kolportazu w odlegtych miejscowosciach. Pomimo tego wielu kandy-
datow, szczegdlnie tych zajmujacych wysokie miejsca na listach wyborczych,
zdecydowato sie na kolportaz ulotek i gazetek wprost do mieszkan wybor-
cOow. Wérdd nich znalazta sie Magdalena Gasior-Marek, ktéra mieszkaricom
Lubelszczyzny przestata gazetke podsumowujaca dotychczasowa prace w par-
lamencie. Publikacja wzbudzita kontrowersje, poniewaz nie zostata opatrzo-
na informacja o sfinansowaniu ze srodkéw komitetu wyborczego. Ubiegaja-
ca sie o reelekcje postanka ttumaczyta, Ze nie jest to material wyborczy i nie
podlega rygorom finansowym kampanii, poniewaz nie nosi charakteru agi-
tacji, a jest sprawozdaniem z czteroletniej kadencji®.

Wigkszos¢ liczacych sie kandydatéw prowadzita wilasne serwisy interne-
towe, dostarczajgce wyborcom aktualnych informacji. Strony, nie biorgc pod
uwage szaty graficznej, pozostawaty co do zasady w standardowym ukta-
dzie. Obowigzkowymi kategoriami byty: aktualnosci, zyciorys, galeria i kon-
takt. Czesto pojawiaty sie takze dzialy zawierajgce program wyborczy i infor-
macje o komitecie honorowym. Istotng pozycja byly takze multimedia oraz
odnosniki do profili na portalach spotecznosciowych, wérod ktorych najcze-
Sciej wykorzystywany byl Facebook, Twitter i YouTube, rzadziej Nasza-klasa

B3 R. Panas, Ggsior-Marek w skrzynkach, ,,Dziennik Wschodni”, 23.09.2011, s. 5.
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czy Flickr. Najoryginalniejszym pomystem w zakresie zwigkszenia ruchu na
stronie internetowej wykazat si¢ Maciej Kulka, prowadzacy popularny w Lu-
blinie Osrodek Szkolenia Kierowcow , Kulka”. Nie stworzyt on odrebnego ad-
resu dla strony wyborczej, a wykorzystal domene firmowa, ktéra na czas kam-
panii prowadzita zaréwno na stroneg osrodka, jak i kandydata.

Polowania na wyborcéw odbywaly sie jednak przede wszystkim na wspo-
mnianych juz portalach spotecznosciowych. Niewielka czes¢ politykéw zde-
cydowala si¢ na utworzenie tzw. kont fanowskich na portalu Facebook. W tym
przypadku nie jest bowiem mozliwe zapraszanie uzytkownikéw do grona zna-
jomych. W przewazajacej wiekszosci kandydaci korzystali ze standardowych
profili wysylajac i odbierajac zaproszenia, czesto do przypadkowych oséb. Po-
kazne grono znajomych zgromadzili m.in. Magdalena Gasior-Marek, Maciej
Kulka, Zbigniew Jurkowski, Krzysztof Michatkiewicz, Krzysztof Hetman czy
Jan Lopata. Najwigksza liczba fanéw mogta pochwali¢ si¢ Joanna Mucha. Cha-
rakterystyczne dla kampanii byto takze zaktadanie nowych kont na portalach
spotecznosciowych. Do uzytkownikéw Facebooka dotaczyt w sierpniu r. 2011
Wilodzimierz Karpinski, a Joanna Mucha miesiac wczesniej otworzyta konto
na Twitterze. Uzytkownicy portali spotecznosciowych podejrzliwie traktuja
nowicjuszy, a zebranie stalego grona odbiorcow wymaga czasu i zaangazowa-
nia, dlatego politycy powinni pracowac nad kanatami komunikacyjnymi dtu-
go przed wyborami, jesli chca osiagna¢ wymierne efekty.

Pomimo wykorzystywania mozliwosci Internetu, zauwazy¢ nalezy, Ze stro-
na www weciaz nie jest obowigzkowym elementem kampanii. Niska aktyw-
noscia w sieci wykazywali si¢ Elzbieta Kruk, Gabriela Mastowska, Jacek Czer-
niak czy Michat Kabacinski. Zofia Popiotek, bedac liderka listy Ruchu Palikota,
nie stworzyla wlasnego serwisu, nie prowadzila takze kont na portalach spo-
fecznosciowych. Jedyna okazja na odnalezienie kandydatki w sieci byty kata-
logi kandydatéw, publikowane przez komitety wyborcze, media czy tez sto-
warzyszenia i fundacje promujace aktywnos¢ obywatelska. Podobnie jak wigk-
szos$¢ kandydatow nie zarzadzata ona tez tresciami, ktore pojawialy sie w In-
ternecie. Mapy kandydatow funkcjonowaty w petni tylko w przypadku naj-
wiekszych ugrupowan, jednak i tu nie wszyscy politycy zamiescili chociazby
zdjecie wraz z krétkim Zyciorysem. Prognozowac nalezy, ze dopiero przyszte
kampanie wymusza obowiazkowa aktywnos¢ w sieci, a profile kandydatow
beda réwnie powszechne, jak ulotki.



Narzedzia marketingu politycznego w wyborach do Sejmu RP w 2011 roku... 57

Public relations

Katalog technik wykorzystywanych we wspotczesnych kampaniach wybor-
czych nie konczy si¢ na reklamie politycznej i marketingu bezposrednim. Istot-
na role na rynku politycznym odgrywa réwniez public relations. W skrdcie jest
to technika stuzaca budowaniu dobrych relacji z otoczeniem™. W warunkach
kampanii jest to sposdb komunikacji, dzigki ktéremu kandydat tworzy lub od-
zyskuje reputacje, przedstawia swoje zatozenia programowe, a wreszcie wzbu-
dza lub podtrzymuje zainteresowanie elektoratu®”. Ze wzgledu na brak fizycz-
nej mozliwosci kontaktu bezposredniego z kazdym wyborca i ograniczone
srodki finansowe komunikacja musi odbywac si¢ przez posrednikow. Gtow-
na role w tym procesie petnig media. Istotne jest po pierwsze wykorzystanie
bezplatnego czasu antenowego. Z drugiej strony, ogloszenia komitetow sa dla
odbiorcéw o wiele mniej interesujace niz niewymuszone materiaty dzienni-
karzy w codziennych serwisach. Dlatego tak wazna jest jakosc relacji z prasa
i umiejetnos¢ wykreowania tematu dla zawodowych obserwatoréw kampa-
nii. Czesto prowadzone dziatania nie sg przeznaczone dla bezposrednich od-
biorcow, ale wtasnie dla medidéw. Dopiero za ich posrednictwem przekaz tra-
fia do szerszej publicznosci i staje si¢ wydarzeniem®.

Wiérod wydarzen najwigksza uwage mediéw skupiaja konwencje wybor-
cze i wizyty lideréw partii politycznych. W okresie kampanii wyborczej Lu-
belszczyzne odwiedzili: Ewa Kopacz, Jarostaw Kaczynski, Zbigniew Ziobro,
Marek Siwiec, Janusz Palikot, Pawel Kowal, Janusz Korwin-Mikke. To jednak
spotkanie Donalda Tuska ze studentami lubelskich uczelni stworzyto dla kan-
dydatéw najlepsza okazje do promocji. Wykorzystali ja w najwigkszym stop-
niu Joanna Mucha, Wlodzimierz Karpinski i Cezary Kucharski, ktérzy pod-
czas spotkania siedzieli obok premiera, przez co znalezli si¢ na gtéwnym pla-
nie relacji w mediach lokalnych i ogélnopolskich. Co wigcej, Joanna Mucha
byta organizatorka spotkania, przypadta jej wigc w udziale rola prowadzacej,
co identyfikowaé mozna bylo z silng pozycja kandydatki. Zadna inna wizyta
nie byla tak szeroko komentowana.

Kandydaci probowali rowniez zaciekawi¢ media organizowanymi przez
siebie wydarzeniami. Joanna Mucha i Cezary Kucharski przeprowadzili
wspdlnie akcje stuzaca zwigkszeniu bezpieczenstwa pieszych — wolontariusze

4 M. Mazur, Marketing polityczny..., s. 131.
5 M. Janik-Wiszniowska, dz. cyt., s. 186.
6 M. Mazur, Marketing polityczny..., s. 133.
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wyposazeni w wydruki z napisem ,Prosze, pozwdl mi przejs¢” pomagali prze-
chodniom przekraczac pasy. Cezary Kucharski zorganizowat takze mecz pit-
karski na jednym z reprezentacyjnych placéw Lublina, a Kornelia Kwapisz
w rozstawionym na deptaku namiocie serwowata wyborcom kawe. Maciej Kul-
ka zorganizowat happening pod hastem ,Smier¢ czai si¢ na drodze”, i pozowat
do zdje¢ na tle utozonego przy drodze czarnego worka i wolontariusza z kosa.

Problemem bezpieczenstwa drogowego zajat si¢ takze Marcin Nowak. Kan-
dydat wystepowal z wolontariuszem przebranym za zebre. Zbigniew Wojcie-
chowski dla odmiany spacerowat po deptaku obok rozdajgcego ulotki misia.
Jacek Czerniak z SLD postawil na uderzenie w rzad — na deptaku ustawit tabli-
ce, do ktorej przypinat czerwone kartki. Media zauwazyly takze akcje Krzysz-
tofa Hetmana, ktéry zaprezentowat si¢ na tle starego samochodu dostawcze-
go i wyjasnil ,,za kim tak naprawde stoi zuk””. Byt to przytyk do trojki kan-
dydatéw Platformy — Magdaleny Gasior-Marek, Joanny Muchy i Wtodzimie-
rza Karpinskiego, ktérzy zgodnie wywiesili billboardy z poparciem prezyden-
ta Lublina. Stawke uzupetnit Michat Kabacinski, ktéory w zwigzku z nadmia-
rem rozwieszonych w miescie plakatow postanowit swoje przetransportowac
z drukarni wprost na skup makulatury®.

Kandydaci organizowali takZe standardowe konferencje prasowe. Joanna
Mucha postulowata utworzenie , Poznawalni Lubelskiej”, czyli muzeum wzo-
rowanego na Centrum Nauki Kopernik, a przed konicem kampanii informo-
watla o przyznaniu dla Samodzielnego Publicznego Szpitala Klinicznego Nr 1
srodkéw finansowych w wysokosci 300 mln zt. Konferencje na ten sam temat
zorganizowat takze Wlodzimierz Karpinski. Wysoka aktywnosc¢ prezentowa-
li w tym zakresie kandydaci PiS. Lech Sprawka wypowiadat si¢ na temat fi-
nansowania stuzby zdrowia i wczesnej edukacji, a Marcin Nowak deklarowat
przeznaczenie polowy uposazenia na cele charytatywne. Duzg liczbe konfe-
rencji zorganizowat takze Zbigniew Wojciechowski, ktéry zapowiadat walke
o obnizenie zobowigzan podatkowych, likwidacje gimnazjow i ratowanie kolei.

Podsumowanie

Marketing polityczny dostarcza kandydatom wielu uzytecznych narzedzi,
ktorych umiejetne zastosowanie z pewnoscia zwieksza szanse politykéw na

7 A. Dunajska, Za Hetmanem stanqt Zuk, , Kurier Lubelski”, 28.09.2011, s. 6.
8 R. Panas, Kabacinski oddaje plakaty na makulature, ,,Dziennik Wschodni”, 29.09.2011, s. 3.
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uzyskanie mandatu. W kampanii parlamentarnej mozna byto zaobserwowac
obszerny katalog technik. Z powodzeniem kandydaci korzystali z narzedzi
reklamy politycznej, skupiajac si¢ jednak na plakatach, billboardach i ulot-
kach, rezygnujac z masowych kampanii telewizyjnych, radiowych i praso-
wych, a czesto takze zapominajac o Internecie. Warto takze zauwazy¢, ze na
tym polu kandydaci wykazali si¢ duza pomystowoscia i zastosowali wiele
niestandardowych form reklamowych. Istotne znaczenie miaty takze dziata-
nia bezposrednie, niemal kazdy liczacy si¢ kandydat organizowat spotkania
i osobiscie rozdawat materiaty wyborcze. Podobnie wiele uwagi politycy wio-
zyli w dziatania z zakresu public relations. Kolejne wydania lokalnych dzienni-
kéw wypelnione byty informacjami o organizowanych eventach i konferen-
cjach prasowych, cho¢ przyznac nalezy, ze czes¢ pomystow na zwrdcenie uwa-
gi mediow byta absurdalna.

Na przyktadzie kampanii widoczny byt rozdzwiek miedzy kampaniami
lideréw i kandydatow zajmujacych dalsze miejsca na listach wyborczych. Nie-
réwne limity finansowe praktycznie wykluczyty z wyscigu politykéw z miejsc
poza pierwsza dziesiatka. Najbardziej zaawansowana byta kampania Platfor-
my Obywatelskiej, co potwierdza teze, ze duze partie stwarzajg kandydatom
lepsze warunki do rywalizacji. Na zjawisko to wplyw jednak miaty rowniez
ksztatt listy wyborczej i sytuacja wewnetrzna w partii, wyznaczajac osie ry-
walizacji miedzy Magdalena Gasior-Marek, Joanng Muchg i Wlodzimierzem
Karpinskim o miano lidera oraz miedzy Wojciechem Wilkiem, Cezarym Ku-
charskim i Maciejem Kulka o czwarte, premiowane miejsce. Ostatecznie, nie-
podwazalne zwyciestwo odniosta Mucha, a do pierwszej trojki dotaczyt Ku-
charski. Z duzo wigkszym spokojem do kampanii podeszli politycy PiS, kto-
rzy zgodnie z prognozami otrzymali sze$¢ mandatow, jakie przypadty do-
tychczasowym postom: Elzbiecie Kruk, Krzysztofowi Michatkiewiczowi, Le-
chowi Sprawce, Gabrieli Mastowskiej, Matgorzacie Sadurskiej i Jarostawowi
Zaczkowi. Reelekcji nie wywalczyt jedynie Jarostaw Stawiarski, jednak po-
dobnie jak w przypadku Wojciecha Wilka okazato sig, Ze prowadzenie inten-
sywnej kampanii tylko we wlasnym powiecie nie moze zagwarantowac man-
datu. Tym sposobem Krasnik stracit dwdch postéw na rzecz Ruchu Palikota.

W sztabach PSL i SLD réowniez nie zagoscila panika. Juz na starcie kampa-
nii prognozowano, ze mandaty przypadna Krzysztofowi Hetmanowi, Janowi
Lopacie i Jackowi Czerniakowi. Ten pierwszy jednak walczyt o wzrost swej
pozycji w partii. Pomimo intensywnej kampanii nie osiggnat rewelacyjnego
wyniku, a w konsekwencji zrezygnowat z mandatu i pozostat na stanowisku
Marszatka Wojewddztwa Lubelskiego. W jego miejsce do Sejmu RP wszed}



60 Mateusz Zukowski

Henryk Smolarz. Ciekawa sytuacja nastgpita w Ruchu Palikota, ktéremu przy-
padly dwa mandaty poselskie. Zofia Popiotek i Michat Kabacinski dostali sie
do Parlamentu pomimo bardzo ograniczonych kampanii. Popiotek skoncen-
trowala si¢ na osobistym kolportazu ulotek i gazetki wyborczej, a na kampa-
ni¢ wydata jedynie 3 tys. zt*. Kabacinski zainwestowat 15 tys. zI*. Sukces za-
wdzigczajq raczej sile rozpedu ugrupowania niz wlasnym przedsiewzigciom.
Pomimo zastosowania réznorodnych narzedzi nie uzyskat mandatu Zbigniew
Wojciechowski; jego partia nie przekroczyta progu wyborczego.
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Summary

This paper explores the issue of political marketing tools usage during the par-
liamentary elections held on 9 October 2011 in Poland. Candidates competed in 41
constituencies for 460 seats in the Polish Sejm. The author analysed mechanisms,
i.e. techniques and methods applied by all major parties in a political process wi-
thin the constituency no 6. The outcomes have shown how candidates adopted
political marketing tools in their own campaigns.

The studies confirmed that political marketing could be a valuable campaign
tool facilitating the path to a mandate. In parliamentary campaign candidates uti-
lized an extensive catalog of techniques, however, they put stress on political ad-
vertising. The most popular activity turned out to be an outdoor campaign which
entailed billboards and posters, consequently limiting the expenses on TV and
radio advertisements, let alone the internet which was neglected notoriously. Certain
candidates implemented a number of “creative” concepts like leaflets, gadgets or
mobile advertising.

The so-called “direct marketing” was regarded of great importance as well.
Nearly each candidate ran election meetings and personally dished out leaflets.
The majority owned their www sites and social network accounts. Additionally,
the public relations aspect could be added to the catalog of techniques where the
most commonly enforced tools were media events and press conferences.






