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Streszczenie: Reklama polityczna jest jednym z podstawowych narzedzi prowadze-
nia kampanii wyborczych. Szczegblnym zainteresowaniem cieszy si¢ jedna z jej od-
mian —reklama negatywna. Artykut przedstawia przestanki wykorzystywania reklamy
negatywnej, a takze wyniki analizy ogloszen reklamowych komitetow wyborczych
Andrzeja Dudy oraz Prawa i Sprawiedliwos$ci wyemitowanych w kampaniach 2015
roku — odpowiednio prezydenckiej i parlamentarnej. Celem analizy zwycigskich ko-
mitetow wyborczych bylto ustalenie, jaki udzial w ich strategiach reklamowych miaty
reklamy negatywne. Analiza ma charakter jakosciowy i dokonana zostata w oparciu
0 spoty wyborcze komitetow wyborczych Andrzeja Dudy oraz Prawa i Sprawiedliwo-
$ci, opublikowane na oficjalnych kanatach Youtube KW Andrzeja Dudy i KW Prawa
i Sprawiedliwosci.

Stowa kluczowe: reklama negatywna, wybory w Polsce 2015 r., spoty wyborcze

Kampanie wyborcze to czas mobilizacji wsrod politykow 1 wybor-
cow. Cheac osiagna¢ zamierzone cele, podmioty polityczne inten-
syfikuja komunikacj¢ z wyborcami, siegajac do bogatego arsenatu $rod-
kow 1 wszelkich dostgpnych zasobow finansowych, technologicznych,
ludzkich, kulturowych. Jednym z istotniejszych elementéw kampanii
jest okreslenie strategii komunikacyjnej realizowanej za pomoca narzg-
dzi tworzacych zintegrowana komunikacje¢ marketingowa, wsrod ktorych
istotng rolg odgrywa reklama polityczna.

Zgodnie z powszechnie przyjmowana definicja Amerykanskiego Sto-
warzyszenia Reklamy, reklama jest to kazda ptatna, nieosobista forma
popierania idei posiadania produktow, ustug i idei przez zidentyfikowa-
nego nadawcg. Jednak jesli chcemy definiowac specyficzny rodzaj rekla-
my — reklamg polityczna — nie mozemy dokonywacé tego, stosujac prosta
analogig. W pierwszym wydaniu The Handbook of Political Communi-
cation z 1981 roku, reklama polityczna definiowana byta jako ,,proces
komunikacji, za pomocg ktérego zrodto (zwykle kandydat lub partia po-
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lityczna) kupuje mozliwos¢ dotarcia do odbiorcow, za pomoca kanatow
masowych, z politycznym przestaniem, z zamierzeniem wptywania na ich
polityczne postawy, przekonania i/lub zachowania” (Kaid, 1981, s. 250).
Definicja ta nawiazuje do modelu komunikowania Haralda Lasswella,
traktujac reklame jako oddziatywanie perswazyjne, ktore ma zapewnié
osiagnigcie zaktadanego efektu.

Jako ze w niektorych europejskich systemach wyborczych (na przyktad
polskim) sztabom wyborczym, ktore spelnia wymagane przez prawo wa-
runki przyznaje si¢ bezptatny czas antenowy w publicznych mediach elek-
tronicznych, definicje reklamy politycznej obejmuja nie tyle proces komu-
nikacji platnej, ile koncentruja si¢ na podmiotach majacych kontrolg nad
przekazem. I tak Lynda Kaid i Christina Holz-Bacha w 1995 roku stwier-
dzity, ze reklama polityczna w zachodnich demokracjach ,,zawiera wszyst-
kie poruszajace wyobrazni¢ typy programow, ktore sa tworzone w celu
promowania interesoOw danej partii czy kandydata” oraz wlaczaja do niej
,wszystkie rodzaje formatow pozostajacych pod kontrola partii lub kandy-
data, dla ktérych czas jest darowany lub nabywany w mediach szerokiego
lub waskiego zasiggu” (Kaid, Holtz-Bacha, 1995, s. 2). Podobnie Richard
Perloff za reklame polityczng uwaza ,kazdy rodzaj programu pozostajacy
pod kontrola partii czy kandydata, na ktory przeznacza si¢ oferowany lub
zakupiony czas antenowy” (Perloff, s. 346). Kluczowa zatem dla reklamy
politycznej jest kontrola tresci przekazu i wykorzystanie kanatow komu-
nikacji masowej dla dystrybucji przekazéw. Zdolnos¢ catkowitej kontro-
li przekazu jest jedna z najwickszych zalet wszystkich form politycznej
reklamy. Inne formy komunikacji politycznej, od przeméwien do debat,
podlegaja interpretacji czy filtrowaniu przez media i innych uczestnikow
procesu politycznego. Taka interpretacja sugeruje, ze reklama polityczna
powinna by¢ traktowana szeroko jako kazdy przekaz znajdujacy si¢ pier-
wotnie pod kontrola Zrédta, podejmowany do promowania politycznych
kandydatow, partii, probleméw polityki i/lub idei kanatami masowymi
(Kaid, 2004, s. 156-157). Uzycie kanatow masowych odrdznia reklame
polityczna od komunikowania interpersonalnego i innych form komunika-
cji publicznej (polityczne przemdéwienia czy zjazdy).

Reklama jest zasadniczo przekazem perswazyjnym, majacym prze-
kona¢ odbiorcéw do wartosci produktu i wzbudzi¢ ch¢é jego posiadania.
Nie nalezy jednak zapominaé o informacyjnym charakterze przekazow
reklamowych. Zdaniem Roberta Dentona i George’a Woodwarda, rekla-
ma polityczna ma rozbudowane funkcje, do ktorych zaliczaja: 1) kreowa-
nie zainteresowania politykiem/partia; 2) budowanie znajomos$ci nazwi-
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ska/nazwy; 3) tworzenie, poprawianie czy redefiniowanie wizerunku;
4) stymulowanie aktywnos$ci obywateli; 5) motywowanie do popierania
polityka/partii; 6) umocnienie poparcia; 7) wptywanie na niezdecydowa-
nych wyborcoéw; 8) okreslanie kluczowych problemow i pytan debaty
politycznej; 9) demonstrowanie talentéw polityka/partii; 10) dostarczanie
rozrywki (Denton, Woodward, 1988, s. 109). Jej efekty maja charakter
poznawczy, afektywny i behawioralny, a wigc odnosza si¢ do wszystkich
komponentéw postaw. Reklama jest zawsze komunikowaniem maso-
wym, tzn. odbywajacym si¢ za posrednictwem mediow, ktore traktowane
sa tylko jako kanaty komunikowania, bez mozliwosci odgrywania zadnej
samodzielnej, kreacyjnej roli. Odbiorcy reklamy, obywatele, tez w swoich
aktywnosciach sa ograniczeni do — moéwiac w uproszeniu — akceptowania
badZ odrzucenia przestania reklamy. Ich wplyw na przekaz czy — sze-
rzej — zachowania nadawcy sprowadza si¢ do koniecznosci uwzglednia-
nia przez niego potrzeb, oczekiwan, systemoéw wartosci i symboli posia-
danych, podzielanych, wyznawanych przez nich odbiorcéw. Nie jest to
wplyw maty, ma on charakter formujacy, ale sam proces komunikowania
reklamowego jest niezrownowazony i charakteryzuje si¢ opdznionym
sprz¢zeniem zwrotnym.

Reklama polityczna jest ogromnie zréznicowana. Mozna dokonywac
wielu typologii w zalezno$ci od przyjetych kryteriow. Kaid na przyktad
wyroznia reklamy ze wzgledu na zawarto$¢ i dzieli je na problemowe 1 wi-
zerunkowe oraz pozytywne i negatywne (Kaid, 2004, s. 160-164). Brian
McNair, opierajac si¢ na koncepcji Patricka Devlina, wyrdznia osiem ty-
pow reklamy politycznej: prymitywne, gadajace glowy, negatywne, pro-
duktu (ogolnej idei), prawdziwego kina, osobistego dowodu, Swiadectwa
1 neutralnego sprawozdawcy (McNair, 1998, s. 114-116). Popularnym
kryterium roznicujacym reklamy polityczne jest medium reklamowe, stad
czgsto wyrdznia si¢ reklamy wydawnicze, audytywne, audiowizualne
i inne (na przyktad zewnetrzne, upominkowe), lub telewizyjne, radiowe,
internetowe, prasowe 1 inne. Poszczegdlne typy reklamy, niezaleznie od
przyjetego kryterium, nie wystepuja odrgbnie. Tworza pewna strukture
podporzadkowana okre§lonym fazom cyklu zyciowego politycznego pro-
duktu. W polityce bowiem, podobnie jak w przypadku wszystkich innych
rynkow, mozna méwic o fazach cyklu zyciowego, przyporzadkowanych
im celom marketingowym, a co za tym idzie, takze reklamowym. Zda-
niem Marzeny Cichorz, produkt polityczny przechodzi¢ moze przez pigé
(a nie jak w przypadku produktu komercyjnego — cztery) faz rozwojo-
wych: narodzin, wzlotu, rozwoju, stabilizacji i schytku (Cichosz, 2003),
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ktére determinuja szczegotowe cele polityki reklamowej i wptywaja na
strategie komunikacyjne.

Szczegbdlna odmiang reklamy politycznej jest reklama negatywna. Ist-
nieje wiele jej definicji, jako ze zjawisko to nie jest nowe. Merritt postrze-
gat reklamg negatywna jako rodzaj reklamy poréwnawczej twierdzac, ze
w reklamie poréwnawczej chodzi o wskazanie lub identyfikacje rywali-
zujacych podmiotow (Merritt, 1984). W klasycznej reklamie porownaw-
czej chodzi o dowiedzenie przewagi sponsora reklamy, za§ w jej nega-
tywnej wersji celem jest udowodnienie nizszo$ci konkurenta, przymioty
za$ sponsora reklamy nie musza by¢ nawet wymieniane (ibidem, s. 27).
Jego zdaniem tylko te reklamy, ktére skupiaja si¢ gldwnie na degradowa-
niu wizerunku rywala, z czego korzy¢ ma odnies¢ sponsor reklamy, moga
by¢ zakwalifikowane jako reklama negatywna (ibidem).

Podobnie uwazatl Gronbeck, ktory wyrdznit trzy typy reklamy ne-
gatywnej: implikacyjna, postugujaca si¢ implikacja lub insynuacja wo-
bec oponenta, ale nie stanowiaca bezposredniego ataku; porownawcza,
wprowadzajacq wyrazne porownanie rywalizujacych kandydatow; oraz
atakujaca, stanowiaca bezposredni osobisty atak na charakter, motywy,
wspolpracownikéw lub dziatania oponenta, zwykle bez poréwnan do or-
ganizatora reklamy (Gronbeck, 1985). Tropem tym ida Johnson-Cartee
1 Copeland, dla potrzeb pogtebionej analizy, wyrdzniajac reklamy bez-
posredniego ataku, bezposredniego porownania i ukrytego poroéwnania
(direct attack, direct comparison, implied comparison). Pierwsze z nich
wylacznie atakuja, drugie konkretnie poréwnuja sponsora z oponentem,
przy czym sponsor zawsze ma przewage konkurencyjng w tym porow-
naniu. Trzeci typ odnosi si¢ do reklam, ktore same w sobie nie sa nega-
tywne, ale interpretacja przez odbiorcéw nadaje im negatywny charakter
(Johnson-Cartee, Copeland, 2013, s. 18).

Warto zastanowi¢ si¢ nad cechami negatywnej reklamy polityczne;j,
ktore czynia ja tak popularnym narzedziem kampanii prezydenckich,
parlamentarnych, referendalnych i innych. Ich stosowanie obcigzone jest
duzym ryzykiem, ale réwnoczes$nie, gdy prawidlowo skonstruowane i za-
planowane, moga zapewni¢ zwycigstwo wyborcze. Atrakcyjno$¢ reklamy
negatywnej wynika z kilku przestanek. Jest ona zwykle bardziej pomysto-
wa niz przekaz pozytywny i informuje o tym, co zdarzy¢ si¢ nie powinno,
zatem silniej odwotuje do emocji odbiorcy i1 dzigki temu jest lepiej przez
niego zapamigtywana. Oddziatywanie na emocje powoduje, ze reklama ne-
gatywna moze powodowac duze wahania w sondazach, ktérych znaczenie
w procesie podejmowania decyzji wyborczych przez obywateli nie jest,
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co prawda, jednoznacznie okreslone, ale powszechnie wymieniane wsrod
waznych czynnikow je warunkujacych. Wreszcie, reklamy negatywne
znajduja rezonans medialny, sa prezentowane, omawiane, analizowane
przez media relacjonujace kampanie, co daje komitetom bezptatna ekspo-
zycj¢ medialng 1 zapewnia czgstsze 1 wielokanatowe dotarcie do wyborcow
(Piontek, 2002). Skutecznos¢ reklam negatywnych jest wypadkowa kilku
czynnikoéw, wsrod ktorych wazny jest czas ich emisji podczas kampanii.
Jak wykazali Diamond i Bates, jesli przyjaé, ze zakonczone sukcesem kam-
panie reklamowe sktadatly si¢ z czterech faz, reklama negatywna powinna
stanowi¢ ich trzeci etap (Diamond, Bates, 1992).

W Polsce polityczne reklamy negatywne obecne byly we wszystkich
kampaniach wyborczych po 1989 roku (Kolarska-Bobinska, Markowski,
1997; Markowski, 1999; Chrusciak, 1999; Dzigcielska-Michnikowska,
2001; Piontek, 2002; Pietrzyk-Zieniewicz, 2004; Kolczynski, Mazur,
2007; Olczyk, 2009; Adamik-Szysiak, 2012). Najwigksza bodaj uwage
badaczy przyciagneta nieudana kampania prezydencka Mariana Krza-
klewskiego z 2000 roku, ktora, jako pierwsza zdominowana przez prze-
kaz negatywny, skierowana byla przeciw ubiegajacemu si¢ o reelekcje
Aleksandrowi Kwasniewskiemu. Popelniono w niej chyba wszystkie
mozliwe btedy: poczawszy od ztego timingu, niewiarygodnos$ci sponsora,
uzycia nieadekwatnych technik perswazyjnych, po zla strategi¢ komuni-
kacyjna i brak spojnosci dziatan kampanijnych (Piontek, 2002). Do god-
nych przypomnienia w konteks$cie sukcesu reklamy negatywnej nalezy
parlamentarna kampania Akcji Wyborczej Solidarnos¢ z 1997 r., kampa-
nia prezydencka Lecha Kaczynskiego z 2005 r., parlamentarna kampania
Prawa i Sprawiedliwosci z tego samego roku.

W 2015 roku polscy wyborcy doswiadczyli dwoch kampanii wybor-
czych: prezydenckiej i parlamentarnej. Obydwie zakonczyty si¢ sukcesem
komitetéw zorganizowanych przez Prawo i Sprawiedliwos¢. Desygnowa-
ny przez t¢ parti¢ kandydat na prezydenta Andrzej Duda niespodziewanie
pokonal kandydata Platformy Obywatelskiej, urzgdujacego i cieszacego
si¢ sympatia prezydenta Bronistawa Komorowskiego. W wyborach par-
lamentarnych PiS nie tylko pokonato PO, ale uzyskato jako pierwszy
komitet po 1989 roku wynik umozliwiajacy stworzenie samodzielnego
rzadu. W kontekscie reklamy negatywnej interesujace staje si¢ przeana-
lizowanie, jaki udziat w strategii komunikacyjnej zwycigskiego ugrupo-
wania miat ten typ przekazu.

Celem niniejszego opracowania jest analiza ogloszen reklamowych
wspomnianych zwycigskich komitetow wyborczych i zbadanie, jaki
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udzial w ich strategiach reklamowych miaty reklamy negatywne. Analiza
ma charakter jakosciowy i dokonana zostata w oparciu o spoty wyborcze
komitetéw wyborczych Andrzeja Dudy oraz Prawa i Sprawiedliwos$ci,
opublikowane na oficjalnych kanatach Youtube KW Andrzeja Dudy i KW
Prawa i Sprawiedliwo$ci.

W zwiazku z tym, ze w roku 2015 mialy miejsce podwdjne wybo-
ry — prezydenckie 1 parlamentarne, nalezy zatozy¢, ze pierwsza z kam-
panii stanowila swoiste preludium i test kampanii parlamentarnej. Pra-
wo 1 Sprawiedliwo$¢ wystawiajac nieznanego szerzej kandydata miato
mozliwos$¢ przetestowania oferty programowej i strategii komunikacyj-
nej, ktore w przypadku dobrego wyniku Andrzeja Dudy mogty stanowic¢
znakomity punkt wyj$cia do konstruowania platformy wyborczej i pla-
nowania dzialan kampanijnych, w tym spotow wyborczych, komitetu
Prawa 1 Sprawiedliwosci. Zaskakujace zwyciestwo kandydata PiS, be-
dace efektem tyle dobrej kampanii wtasnej, ile zdumiewajaco nieudol-
nej kampanii Bronistawa Komorowskiego, stanowito zaczyn do kon-
struowania kampanii parlamentarnej, ktéra w istocie stanowila swoiste
przedtuzenie kampanii prezydenckiej. Symbolicznym tego znakiem byto
przekazanie Dudabusu, autobusu, ktérym podczas kampanii podrézowat
po Polsce Andrzej Duda, Beacie Szydlo, szefowej sztabu wyborczego
prezydenta-elekta, twarzy kampanii i kandydatce na premiera PiS (zob.
np. http://wiadomosci.dziennik.pl/polityka/artykuly/493555; dudabus-
zmienia-sie-w-szydlobus; http://fakty.interia.pl/polska/news-dudabus-to-
juz-szydlobus-symboliczne-przekazanie; http://niezalezna.pl/68241-szy-
dlobus-rusza-w-polske).

Spoty wyborcze zaprezentowane przez Andrzeja Dude mozna zali-
czy¢ do jednej z trzech kategorii: wizerunkowych, wizerunkowo-pro-
gramowych, programowych. W 13. spotach poddanych analizie!, zdecy-
dowanie dominowaty tre$ci mieszane, w ktorych kandydat prezentowat
wilasne kompetencje moralno-osobowosciowe?, dodajac do nich elementy
programowe o roznym stopniu ogo6lnosci. Struktura spotéw wizerunko-
wo-programowych byta ujednolicona, sktadaty si¢ one z czg$ci informa-
cyjnej, w ktorej przedstawiano problem, najczesciej wiazac go z poli-
tyka rzadzacej koalicji lub dzialaniami urzedujacego prezydenta, oraz

! Stanowity one peten zestaw reklam wyborczych wyemitowanych roznymi ka-
natami: jako audycje wyborcze, reklamy platne i kanal kandydata na YouTube.

2 W jednym ze spotéw A. Duda deklarowat ,Ja dotrzymam stowa, bo jestem
cztowiekiem, ktory swoje stowo ma za $wigtos¢”. Zob. https://www.youtube.com/
watch?v=cRKExW8aCE0, 12.06.2015.
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czesci apelowej, zachecajacej odbiorce do konkretnego dziatania, przy
czym zachgta ta byta formutowana badz implicite, badz explicite. Sam
fakt krytyki oponentéw politycznych nie jest jednoznaczny z reklama ne-
gatywna, jak ja wczesniej zdefiniowano, jednak zawarte w przekazach
sugestie dotyczace braku kompetencji, nieudolnosci lub wrecz celowosci
podejmowania szkodliwych dla Polakow rozwiazan wypehiaja znamio-
na negatywnosci (zob. np. Zawsze po stronie obywatela, 2015). Tresciom
stownym towarzyszyty odpowiednie zabiegi wizualne (np. czarno-biate
sekwencje, ktore budowaty klimat zagrozenia, frustracji, gdy mowa byta
o efektach dziatan konkurencji politycznej) i muzyczne.

Spotem, ktéry mozna zaliczy¢ do gatunku jawnie atakujacego byt film
pod znamiennym tytutem Obiecal i oszukat (2015), w ktorym wytknig-
to urzedujacemu prezydentowi niedotrzymywanie slowa, szczegdlnie
w kwestii podatkow. Kompilacj¢ wypowiedzi Bronistawa Komorowskie-
go zestawiono z informacjami na temat podpisanych przez niego ustaw,
ktorych tre$¢ przeczyla cytowanym stowom. Zwienczeniem negatywne-
go przestania bylo retoryczne pytanie: ,,Czy na pewno ten cztowiek da
Polakom zgodg i bezpieczenstwo?” (Obiecal i oszukat, 2015). Podob-
nie jednoznacznie negatywny wydzwigk miata reklama Do lasow wstep
wzbroniony, w ktorej stwierdzono, ze ,,Bronistaw Komorowski zlekce-
wazyl dwa i pot miliona podpisow w obronie lasow” zgadzajac si¢ na
sprzedaz polskich laséw, przy czym jako zrodio tej informacji podano
media, nie precyzujac, ktore z nich taka informacj¢ upublicznity (Do /a-
sow wstep wzbroniony, 2015). Za reklame¢ implikacyjno-atakujaca uznac
mozna takze spot Kto odbierze telefon, w cato$ci poswigcony urzedujace-
mu prezydentowi, ponownie zakonczony retorycznym pytaniem: ,,Chcesz
dalej martwi¢ sig, kto odbierze telefon?” (Kto odbierze telefon?, 2015).
Ta reklama zawierala bezposredni cytat z wystapienia premier Ewy Ko-
pacz podczas konwencji wyborczej Bronistawa Komorowskiego (http://
www.tvn24.pl/wiadomosci-z-kraju,3/konwencja-wyborcza-bronislawa-
komorowskiego,521997.html, 2015) oraz cytaty z wypowiedzi samego
prezydenta, ktore byly klasycznymi przejezyczeniami, a ktore w spocie
pokazane zostaty jako brak kompetencji i nieumiejgtnos$é wtasciwego za-
chowania si¢ w sytuacjach oficjalnych.

W trzech spotach, ktére zakwalifikowano jako programowe (Kwota
wolna od podatku, Stuzba zdrowia, Narodowa Rada Rozwoju) kandydat
nie odnosit si¢ bezposrednio do dziatan konkurentoéw politycznych, choé¢
fakt, iz omawiane obszary wymagaja naprawy bylo implicite efektem
dziatan rzadzacej wigkszo$ci. Za spoty programowe trudno uznac seri¢
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krotkich (30-sekundowych) ogloszen, w ktorych Andrzej Duda mowit
»tak dla Europy, nie dla euro”, sugerujac, ze Bronistaw Komorowski po-
stulowat wprowadzenie tej waluty (co byto nieprawda) i zadajac po raz
kolejny retoryczne pytanie: ,,czy chcemy rozwoju z polskim ztotym, czy
biedy z waluta euro?” (zob. np. Tak dla Europy, nie dla euro, 2015).

We wszystkich analizowanych reklamach wyborczych Andrzeja Dudy
obecny byt przekaz negatywny wobec urzedujacego prezydenta i popie-
rajacej go Platformy Obywatelskiej. Najmniej widoczny byt w spotach
zdefiniowanych jako programowe i wizerunkowe, najbardziej za§ w spo-
tach wizerunkowo-programowych. Trzy z nich miaty charakter atakujacy,
pozostate implikacyjny 1 poréwnawczy, czego wyrazem byly na przyktad
nastepujace frazy: ,,mam za duzo energii, zeby siedzie¢ pod Zyrandolem
zamknigty w Patacu Prezydenckim”, ,,musimy odbudowac wspolnote,
naprawi¢ Polske”, czy ,,godne zycie w bezpiecznej Polsce”.

Programowo i komunikacyjnie, kampania parlamentarna Prawa i Spra-
wiedliwosci stanowita kontynuacj¢ kampanii prezydenckiej Andrzeja
Dudy, co wydaje si¢ rzecza naturalna, zwazywszy na sukces tej ostatniej.
Komitet wyborczy PiS jasno zdefiniowat gtdéwnego 1 w zasadzie jedynego
rywala w wyborach — byta nim Platforma Obywatelska, zatem przekazy
reklamowe odnosily si¢ zasadniczo do tego ugrupowania, w mniejszym
stopniu do koalicjanta PO — Polskiego Stronnictwa Ludowego.

PiS w analizowanych spotach wyborczych koncentrowalo si¢ na pryn-
cypialnej krytyce o$mioletnich rzadow PO-PSL, pomniejszajac osia-
gnigcia koalicji 1 niejednokrotnie nieprzesadnie dbajac o rzetelnos¢ po-
dawanych faktow. Nie unikano odniesien personalnych, przedstawiajac
wspolpracownikoéw urzedujacej premier Ewy Kopacz w niekorzystnym
swietle, czego najbardziej spektakularnym przykladem byt spot w cato-
$ci poswigcony Michatowi Kaminskiemu, bytlemu spin-doktorowi PiS,
wspoltworecy podwojnego sukcesu wyborczego partii w 2005 r. Stwier-
dzono w nim, ze Michat Kaminski byt ,,gtownym doradca Ewy Kopacz
do spraw propagandy, czyli wciskania kitu”, krytycznie odnoszono si¢
do stylu ubierania si¢ bohatera, epatowania przez niego zamoznos$cia
(,,nosi zegarek za 30 tys. ztotych™), a takze stylu zycia (,,a piwo pije juz
od 13.00”) (zob. Wszyscy ludzie Ewy Kopacz, 2015). Bardzo personalne
1 negatywne odwotania dotyczyly takze innych oséb, w tym Janusza Le-
wandowskiego® i Elzbiety Bienkowskiej, ktorej wypowiedzi zarejestro-

3 Pokaz mi swoich doradcow, a powiem Ci, kim jeste$. [...] Kariera pana Le-
wandowskiego to historia prywatyzacji — wyprzedawania polskich przedsigbiorstw, to
miliony oszukanych Polakow [...]. Dzi§ Janusz Lewandowski zarabia ponad 50 tys.
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wane podczas tzw. afery podstuchowej cytowano chetnie i obficie (Ewa
& Przyjaciele, 2015). Podwazano wiarygodnos¢ rzadzacych politykow
(zob. np. Wiarygodnos¢, 2015; Powiedzmy to sobie szczerze, 2015), po-
kazywano niekonsekwencj¢ rzadu w sprawach uchodzcow, odwolujac si¢
do lekow 1 niechgci wobec obcych, przy okazji podajac informacje po
prostu nieprawdziwe (Czy chcesz, by oni..., 2015), a takze demonstrowa-
no dowody na arogancje¢ rzadzacych, ktora miata przejawiac si¢ w nieli-
czeniu si¢ przez nich z wola obywateli (Wbrew rodzicom, 2015).

Przywotane ogloszenia reklamowe oparte byty na standaryzowanym
schemacie, podobnym do wykorzystanego w reklamach wizerunkowo-
programowych Andrzeja Dudy: najpierw krytykowano dziatania lub zanie-
chania rzadzacej przez osiem lat Platformy Obywatelskiej, ktore wynikac
mialy z arogancji, ztej woli, badz braku kompetencji, a nastgpnie prezento-
wano wilasne rozwiazania (zob. np. Beata Szydlo dla dzieci, 2015). Zgodnie
z zasada, ze zalozenia programowe nie powinny zawiera¢ nadmiaru szcze-
gotéw 1 mie¢ charakter emocjonalny (Dimonds, Bates, 1992), w czgSci
programowej spotow operowano jednak ogolnikami, wskazujac na pewne
konkrety, ktore miaty przeméwi¢ do wyobrazni wyborcow*. Towarzysza-
ce wypowiedziom stownym elementy niewerbalne (muzyka, kolorystyka,
slow motion) byty analogiczne, jak w spotach Andrzeja Dudy.

Bedac w opozycji do gtdéwnego konkurenta — komitetu wyborczego
PO — Prawo i Sprawiedliwo$¢ obsadzito si¢ w roli obroncy tych licznych
grup spotecznych, ktoére, w ocenie strategdéw kampanii, nie byty benefi-
cjentami przemian, ktore zaszty w Polsce po 1989 roku. Dodatkowo par-
tia ta deklarowata si¢ jako depozytariusz tradycyjnych polskich, chrze-
Scijanskich wartosci, ktére nie podlegaja negocjacji, 1 ktorych nie mozna
relatywizowag, jak to, zdaniem PiS, robita Platforma i jej liderzy.

Proponowane w spotach reklamowych rozwiazania programowe byty
kontynuacja obietnic wyborczych ztozonych w zwycigskiej kampanii

zlotych jako europoset i arogancko zapewnia, ze w Polsce nie ma gtodujacych dzieci
[...1” (Wszyscy ludzie Ewy Kopacz — Janusz Lewandowski, 2015).

4 Polacy czekaja dzi$ nie na kolejne puste obietnice, ale na konkrety. Dlatego
przygotowaliSmy pakiet ustaw na pierwsze sto dni rzadu. Te projekty, jesli tylko oby-
watele nam zaufaja, zostang zaraz po wyborach ztozone w Sejmie. Od dawna spoty-
kamy si¢ z Panstwem i wiemy, czego oczekujecie od rzadzacych. Przygotowalismy
ten pakiet, bo uwaznie stuchamy, co do nas méwicie i staramy si¢ dla Was dobrze pra-
cowac. Dlatego dzi§ mowimy Polakom: praca, nie obietnice. Mamy gotowe ustawy,
a w nich konkrety: 500 zlotych na dziecko, podatek CIT dla przedsigbiorcow 15%,
leki za darmo dla senioréw powyzej 75 roku zycia, minimalna stawka godzinowa
12 ztotych brutto. Zrobimy to” (Praca, nie obietnice, 2015).
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prezydenckiej Andrzeja Dudy, podobienstwo retoryczne obu kampanii
prezentuje tabela 1. Wskazywano, ze do spetnienia obietnic prezydenta
— elekta konieczne jest zwycigstwo tej partii, ktora go poparta, a szefowa
komitetu wyborczego, ktorego byta kandydatka PiS na premiera. Wioda-
cy slogan wyborczy — ,,Praca, nie obietnice” — sugerowat, zgodnie z teo-
rig implikatury, ze rzady koalicji PO-PSL byty okresem pozorowanych
dziatan, a nie rzetelnej, ciezkiej pracy na rzecz budowy sprawiedliwego
porzadku spotecznego opartego o moralna sanacjg.

Tabela 1
Retoryka w reklamach komitetow wyborczych Andrzeja Dudy i Prawa
i Sprawiedliwosci w wyborach prezydenckich i parlamentarnych 2015 r.

Kryteria Duda PiS
Ideaty, cele |odbudowa, zmiana, troska o zwy- | uwolnienie od skorumpowanej, nie-
ktych ludzi udolnej, niewiarygodnej wladzy
Emocje, nadzieje wiazane z dobra zmiang, | frustracja z powodu nieudolnych
uczucia rozczarowanie ztymi rzadami rzadow, nadzieje wigzane z dobra
zmiang
Kluczowe utrata samodzielnos$ci, wprowadze- | pograzanie si¢ w inercji, state po-
zagrozenia | nie euro garszanie warunkow Zzycia
,.Ztoty wiek” | przyszto$¢; przesztos¢ z okresu pre- | przysztosc; przesztos¢ z czasu rza-
zydentury Lecha Kaczynskiego dow PiS i prezydentury L. Kaczyn-
skiego
Kluczowe wprowadzi¢, odbudowaé, zmienié, | zmieni¢, ograniczy¢, walczy¢
czasowniki | pomaga¢, by¢ dumnym
Slogany przyszto$§¢ ma na imi¢ Polska, za- | praca, nie obietnice; damy radg, do-
wyborcze wsze po stronie obywatela, dobra | bra zmiana
zmiana
Postrzeganie | obronca zwyktych Polakow, dotrzy- | obroficy — stabych, wykluczonych,
siebie mujacy stowa, aktywny obroncy polskosci, tradycyjnego sys-
temu warto$ci, wiary, suwerennosci
W oczach bez doswiadczenia, figurant nieodpowiedzialni, o nieszczerych
przeciwni- intencjach, zagrozenie dla demo-
kow kracji
Prezentacja | rocznice, konwencje wyborcze rocznice, konwencje wyborcze
sity
Ogolnie urzedujacy prezydent jest nieudol- | w kraju jest zle — bieda, trudnosci,
ny, czas dziata¢ dla ludzi afery, wykluczenie, pogarda
Retoryka progresywna progresywna

Zrédlo: Opracowanie wiasne.

Od otwartej krytyki dziatan rzadzacej koalicji wolne byly w zasadzie tyl-
ko trzy z analizowanych spotow PiS: Uszczelnianie systemu podatkowego
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(2015), Podatek bankowy (2015), Podatek od sklepow wieloprzemystowych
(2015). Ich programowy charakter wynikat z krytycznej oceny sytuacji pa-
nujacej w omawianych obszarach i propozycji dziatan, aby ten stan rzeczy
zmieni¢, nie za$§ z deprecjonowania przeciwnikow politycznych. Nie pada
w nich Zadne odwotanie do rzadzacej koalicji czy konkretnego polityka,
zatem przyja¢ nalezy, ze nie wpisuja si¢ w definicj¢ reklamy negatywne;j.
Wsrod wszystkich analizowanych spotow Prawa i Sprawiedliwo-
sci* dominowaly reklamy negatywne, wérod nich za$ implikacyjne
1 pordbwnawcze: bezposredniego i1 ukrytego porownania. Trzeba jednak
podkresli¢, ze komitet wyborczy PiS nie byt odosobniony, stawiajac na
ten rodzaj przekazu wyborczego. Pozostate komitety w rownie szero-
kim zakresie staraly si¢ wykorzysta¢ potencjat reklamy negatywnej, co
prowadzi w zasadzie do jednego wniosku, a mianowicie, Ze nie jest ona
czynnikiem, ktory samodzielnie przesadza o skutecznos$ci catej kampanii.
Roéwnoczesnie nalezy pamigtac, ze jedna z podstawowych funkcji rekla-
my jest motywowanie ludzi do podjecia okreslonych dziatan wynikaja-
cych z checi posiadania okreslonej korzysci (Rank, 1984). W przypadku
reklamy politycznej osiaga si¢ to poprzez taka retoryke, ktora mobilizo-
wac¢ ma tych, ktérzy sa zadowoleni z aktualnej sytuacji lub tych, ktorym
status quo nie odpowiada. Tak naprawde wybory nie dotycza przyszto-
$ci, a sa forma oceny przesztosci. Ci, ktorzy rzadza i checa rzadzi¢, nadal
beda te przesztosé gloryfikowac 1 postulowac koniecznos¢ korekty, a nie
radykalnej zmiany. Ci za$, ktérzy aspiruja do wiadzy, ktorej nie maja,
przesztos¢ oceniaé¢ beda negatywnie obiecujac inng — w zamysle — lep-
sza przyszto§¢. Potwierdzenie tej uniwersalnej prawidtowosci znalazio
si¢ takze w retoryce omawianych podmiotéw politycznych, uzywanej nie
tylko w spotach reklamowych, ale réwniez w innych formach dyskursu
politycznego. Ujawniata ona 6wczesna pozycje polityka (Andrzej Duda)
1 partii politycznej (PiS) w procesie realnego wptywu na podejmowanie
najwazniejszych decyzji w panstwie i stanowita przestanke do okreslenia
motywow podejmowanych przez podmioty polityczne dziatan.
Przestawione powyzej wnioski z analizy przekazow reklamowych
komitetéw wyborczych, ktore zwycigzyly w rywalizacji prezydenckiej
1 parlamentarnej 2015 roku w Polsce pozwalaja na konstatacje, ze w ich
strategiach komunikacyjnych dominowal przekaz negatywny. Nie ma
w tym nic zaskakujacego, zwazywszy na fakt, ze zar6wno Andrzej Duda,

5 Stanowily one kompletny zbiér reklam wyborczych upublicznionych przez tg
parti¢ za pomoca roznych kanatéw, gltdwnie reklam platnych, audycji wyborczych
i YouTube.
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jak 1 Prawo 1 Sprawiedliwos¢ aspirowali do wiadzy, ktorej nie mieli. Ich
stratedzy wybrali nie tylko krytyke minionych czasow, ale takze depre-
cjonowania konkurentéw politycznych, co pozwala zakwalifikowaé ana-
lizowane przekazy wyborcze do kategorii negatywnych, a nie jedynie
krytycznych. Natomiast warto pamigtac, ze o ostatecznym wyniku wy-
boréw prezydenckich i parlamentarnych zdecydowat splot wielu czyn-
nikow, wsrdd ktoérych wazne miejsce, ale nie najwazniejsze, zajely prze-
kazy negatywne, ktorych sita tkwi przede wszystkim w mozliwosciach
mobilizacji wyborcow do dzialania.
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Negative advertising in the 2015 Polish election campaigns
Summary

Negative advertising in the 2015 Polish election campaigns. Political advertising
is among the basic tools employed by electoral campaigns. One variation, namely
negative advertising, attracts exceptional interest. The paper presents the reasons for
resorting to negative advertising and the results of the analysis of advertising messa-
ges employed by the electoral committees of Andrzej Duda and Law and Justice (PiS)
in the 2015 presidential and parliamentary election campaigns, respectively. The vic-
torious electoral teams’ advertising was examined in order to determine the share of
negative advertising in their advertising campaigns. The qualitative analysis is based
on the advertising spots published by the electoral committees of Andrzej Duda and
Law and Justice on their official YouTube channels.

Key words: negative advertising, the 2015 elections in Poland, electoral advertising
spots



