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Abstract

Negative television political advertising has become an instrument commonly found
in election campaigns in most democratic countries around the world. This article is
intended to show the functioning of this element of political marketing, focusing in par-
ticular on its presence on Polish soil. This article indicates the genesis of negative televi-
sion political advertising, its nature, significance, and provides an analysis that included
sample ads by the campaign staffs of Law and Justice, Civic Platform and Democratic
Left Alliance, which were broadcast during the election campaign before the election to
the European Parliament in 2009.
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Uwagi wstepne

Negatywna kampania wyborcza zakorzenita si¢ we wspotczesnym
marketingu politycznym, stajac si¢ nicodzownym elementem poprzedza-
jacym nieomal kazdy akt wyborczy. Ten rodzaj politycznej agitacji
uznawany jest czgsto za cech¢ charakterystycznag wspolczesnych kampa-
nii wyborczych 1 jest z nimi utozsamiany, co budowaé¢ moze falszywy
obraz jego nowatorskosci. Mimo obecnej intensyfikacji i brutalizacji
dziatan sktadajacych si¢ na kampani¢ negatywna, nie stanowi ona w zyciu
politycznym novum. Jedne z pierwszych aktow, ktore zakwalifikowac
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nalezy jako negatywng kampani¢ wyborcza, odnalez¢ mozna w poli-
tycznej rywalizacji o urzad prezydenta Stanow Zjednoczonych w 1796 r.,
ktora toczyta si¢ pomiedzy Thomasem Jeffersonem a Johnem Adamsem.
W rywalizacji tej pojawity si¢ materiaty wyborcze w formie ulotek, ktore
dyskredytowaty politycznego przeciwnika. Przedstawialty one Adamsa
jako arystokrate i monarchist¢ o zapgdach antydemokratycznych i dykta-
torskich. Sztab federalistow odpowiedziat na te ataki w formie materia-
1ow charakteryzujacych Jeffersona jako polityka na ustugach Francji,
troszczacego si¢ jedynie o wyzsze klasy spoteczenstwa (Cwalina, Fal-
kowski 2008: 477).

Znaczacy wptyw na rozwo6j negatywnej kampanii wyborczej miato
pojawienie i upowszechnienie si¢ telewizji. Wynalazek ten przeszedt nie-
zwykle krotka przemiane, w wyniku ktorej ze srodka wyltacznie rozrywki,
czesciowo odwracajacego uwage od zagadnien zycia politycznego, stat
si¢ glownym dostarczycielem informacji o wydarzeniach politycznych.
W wyniku tej transformacji charakteru i wzrostu sity oddziatywania tele-
wizja stata si¢ idealng przestrzenia dla swoistej ekspansji negatywnej
kampanii wyborczej. Juz w pierwszych wyborach, w ktorych postuzono
si¢ telewizjg jako kanatem komunikacji z wyborcami, pojawily si¢ nega-
tywne reklamy polityczne. W 1952 r. podczas rywalizacji Dwighta D.
Eisenhowera z Adlai’em Stevensonem wyemitowana zostata seria reklam
Eisenhower odpowiada Ameryce, ktora otwarcie atakowata demokratow.
Ataki te, co wazne, nie miaty jeszcze charakteru czysto personalnego,
gdyz nie padato w nich nazwisko Stevensona (Kaid, Johnston 1991).

»Stokrotka” jako jeden z pierwszych negatywnych
spotow politycznych

Za moment przetomowy w historii stosowania negatywnej kampanii
wyborczej uzna¢ nalezy wyprodukowanie w 1964 r. dla Lyndona John-
sona z Partii Demokratycznej przez Tony’ego Schwartza spotu zatytu-
towanego ,,Stokrotka” (Daisy Girl). Ta wyemitowana zaledwie jedno-
krotnie reklama miata znaczacy, o ile nie najwigkszy wptyw na wynik
wyboréw prezydenckich w Stanach Zjednoczonych. ,,Stokrotka” byta
wymierzona w Barry’ego Goldwatera z Partii Republikanskiej. Jej celem
byto utwierdzenie wyborcow, ze republikanin jest niebezpiecznym rady-
katem, majacym pozytywny stosunek do broni atomowe;.

Reklama ukazywata kilkuletnig dziewczynke, ktora odrywata ptatki
z tytutowego kwiatu, jednoczesnie niezdarnie je liczac. W pewnym mo-
mencie glos dziewczynki zostat zastgpiony niskim meskim glosem spoza
kadru, ktory rozpoczat odliczanie typowe dla momentu poprzedzajgcego
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wybuch tadunku. Nagle widok kwiecistej taki zastgpiony zostaje obrazem
wybuchu w postaci tak zwanego grzyba nuklearnego. W trakcie eksplozji
stycha¢ glos Johnsona: ,, Wybor jest jasny: sprawic¢, by na §wiecie wszystkie
boze dzieci mogly zy¢ albo odej$¢ w ciemnos¢. Musimy si¢ kocha¢ wza-
jemnie albo musimy umrze¢”. Zakonczenie reklamy stanowig stowa narra-
tora: ,,Glosuj na prezydenta Johnsona trzeciego listopada. Stawka jest zbyt
wysoka, by pozosta¢ w domu” (Diamond, Bates 1992).

,»otokrotka” stanowi doskonale zobrazowanie trojelementowej kon-
cepcji reklamy lekowej, ktora zaklada zachowanie w takim spocie okre-
slonego porzadku poprzez podzial na nastgpujace elementy: 1) prezenta-
Cja zagrozenia, 2) przyczyna zagrozenia, 3) sposob usuniecia zagrozenia
(Tanner, Hunt, Eppright 1991). Pojawiaja si¢ w niej nie tylko wszystkie
trzy elementy charakterystyczne dla tego modelu, lecz rowniez zacho-
wana jest kolejno$¢ ich wystepowania. Poczatkowo w spocie tym przed-
stawione zostaje zagrozenie w postaci wybuchu tadunku nuklearnego.
Nastepnie widzowi ukazuje si¢ przyczyna zagrozenia, ktdrg jest osoba
Barry’ego Goldwatera, kandydata Republikanéw na urzad prezydenta,
stynacego z poparcia dla idei zbrojen atomowych. Reklamg¢ konczy pre-
zentacja jedynego sposobu usuniecia zagrozenia, jakim jest wybor Lyn-
dona Johnsona na prezydenta.

Istota politycznej reklamy negatywnej

Wraz z uptywem dekad negatywna telewizyjna reklama polityczna
stata si¢ powszechnie wykorzystywanym w kampaniach wyborczych
narzedziem, ktore wzbudza szczegdlne zainteresowanie zarowno wsrod
teoretykow, jak i praktykow komunikowania perswazyjnego. Jej poja-
wienie i upowszechnienie si¢ w marketingu politycznym jest wynikiem
przemian, jakie zaszly w komunikowaniu politycznym, ktore z kolei
stanowig rezultat ogdlnej zmiany w pojmowaniu istoty polityki. Reklama
negatywna jest wyrazem polityki zorientowanej na konflikt, dowodem
na zwycigstwo politycznego makiawelizmu, dalekiego od zachowania
etycznych standardow (Mazur 2005: 77). W literaturze przedmiotu,
zwlaszcza na gruncie amerykanskim, funkcjonuje wiele definicji zjawi-
ska politycznej negatywnej reklamy telewizyjnej, ktére w znakomite;j
wigkszosci sg do siebie niezwykle podobne. Wedlug amerykanskiego
politologa i analityka politycznego Larry’ego Sabato istotg tej formy
reklamy jest atakowanie charakteru przeciwnika i jego dokonan bar-
dziej niz popieranie swojego kandydata i jego programu (Sabato 1981:
165). Podobne ujecie prezentuje badacz mediéw Brian McNair, dla
ktorego negatywna reklama polityczna jest materiatem skupiajacym si¢
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raczej na rzekomych stabosciach przeciwnika anizeli na pozytywnych
cechach wtasnego kandydata (McNair 1995: 104). Mozna zatem uznac,
iz reklama negatywna stanowi przeciwienstwo reklamy pozytywnej,
stojac wobec niej w opozycji. Co prawda, wiele elementéw dla tych
dwoch typow reklam jest wspdlnych, sg to przede wszystkim kwestie
techniczne oraz elementy zwigzane z realizacja formalnoprawnych
wymogow, jakie tego rodzaju materialy powinny spetniaé, oczywi-
stym kryterium réznicujagcym jest natomiast tres¢ przekazu oraz cel,
jaki ma zosta¢ osiagnic¢ty za pomoca emisji tychze spotow. Wielos¢
ofert politycznych, jaka wystepuje w panstwach demokratycznych,
w sposOb oczywisty sprzyja rywalizacji podmiotow na rynku poli-
tycznym, wymuszajac niejako stosowanie strategii konkurencyjnych.
Z tego faktu wynika istota reklamy negatywnej, ktorej celem stoso-
wania jest wedtug Williama Benoita sprawienie, by nasz kandydat dla
wystarczajacej do wyborczej wygranej liczby glosujacych wydawat
si¢ lepszy niz inni kandydaci na dany urzad (Benoit 1999: 206). Rola
zatem politycznych reklam negatywnych jest proba dyskredytacji
konkurentow przy jednoczesnym usitowaniu zbudowania pozadanego
obrazu wlasnego kandydata.

Powszechnos¢ stosowania negatywnych spotow politycznych

Model negatywnej telewizyjnej reklamy politycznej od momentu swo-
jego powstania w latach 60. XX w. w Stanach Zjednoczonych, perma-
nentnie zajmuje istotne miejsce w kampaniach wyborczych w znakomi-
tej wickszosci demokratycznych panstw $wiata. Powszechno$¢ tego
rodzaju politycznej agitacji w sposob wyrazny pokazujg wyniki badan
przeprowadzonych w latach 90. ubieglego wieku. W badaniach tych,
bedacych analizg porownawcza reklam politycznych wykorzystywanych
w krajach Europy Zachodniej, Stanach Zjednoczonych i lzraelu, Chri-
stina Holtz-Bacha oraz Lynda Lee Kaid stwierdzity, ze podczas amery-
kanskich wyborow prezydenckich w 1992 r. (George Bush vs. Michael
Dukakis) 37% reklam koncentrowalo si¢ na ataku na przeciwnika.
Zblizony negatywizm cechowal wybory parlamentarne w Niemczech
w 1992 r. (32%). Podczas wyborow prezydenckich we Francji w 1988 r.
(Francois Mitterand vs. Jacques Chirac) oraz wyboroéw parlamentarnych
w Wielkiej Brytanii w 1992 r. takich reklam bylo 25%, natomiast
w trakcie wyborow parlamentarnych we Wtoszech w 1992 r. bylo ich
15%. Najwickszy odsetek reklam negatywnych (42%) autorki zaobser-
wowaty podczas wyborow parlamentarnych w Izraelu w 1992 r. (Cwali-
na, Falkowski 2008: 495).
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Negatywna reklama polityczna w wyborach
do Parlamentu Europejskiego w Polsce w 2009 roku
— studium przypadkow

Na gruncie wspotczesnego, wcigz mtodego, marketingu politycznego
w Polsce model negatywnej telewizyjnej reklamy politycznej wykorzysty-
wany jest niezwykle czesto. Wynika to przede wszystkim z zauwazalne;j
skutecznos$ci tego rodzaju materiatlow, ktora na gruncie polskim dodat-
kowo potegowana jest przez wyrazna emocjonalnos$¢ elektoratu, czg-
Sciowo ograniczajacg wyborczy pragmatyzm Polakow. Negatywna re-
klama polityczna w Polsce wykorzystywana byla w kazdej kategorii
wybordéw, zarowno parlamentarnych, prezydenckich, jak rowniez samo-
rzagdowych czy wyborach do Parlamentu Europejskiego.

W 2009 r. odbyty si¢ drugie w historii politycznej Polski wybory do
Parlamentu Europejskiego. Analizujac 6wczesng sytuacje na krajowej
scenie politycznej, zauwazyC nalezy, iz W poprzedzajacych elekcje do
PE przedterminowych wyborach parlamentarnych zwyciestwo odniosta
Platforma Obywatelska, ktora wraz z Polskim Stronnictwem Ludowym
sformowala rzad koalicyjny. Gtowna site opozycyjna stanowito Prawo
i Sprawiedliwo$¢, ktore wspottworzylo poprzedni gabinet. Jedyna partig
lewicowa majaca reprezentacj¢ parlamentarng byt Sojusz Lewicy Demo-
kratycznej.

Kampania wyborcza do PE w 2009 r. uwarunkowana byla przede
wszystkim przez sytuacje na krajowej scenie politycznej. Kwestie doty-
czace polityki wewnetrznej byly zdecydowanie czesciej poruszane niz
zagadnienia europejskie czy miedzynarodowe. Gtéwng 0§ podziatu poli-
tycznego podczas kampanii, podobnie jak i przed nia, wyznaczat konflikt
pomigdzy dwiema relewantnymi partiami politycznymi — Platforma
Obywatelska oraz Prawem i Sprawiedliwo$cig. Elementem rywalizacji
tych dwoch podmiotéw politycznych przed wyborami do PE w 2009 r.
byta negatywna reklama polityczna autorstwa sztabu Prawa i Sprawie-
dliwosci pt. ,,Daj rzadowi zottg kartke”.

Sztabowcy Prawa i Sprawiedliwosci postanowili zatrudni¢ w kampanii
wyborcze]j profesjonalng aktorke, absolwentke Szkoty Filmowej w Lodzi,
Anne¢ Cugier-Kotke, ktéra we wczesniejszej kampanii parlamentarnej
wystepowata w spotach Platformy Obywatelskiej, gdzie wcielita sie
w role pielggniarki, migdzy innymi zamykajacej niemal pustg lodow-
ke 1 budzacej si¢ 0 4:38, zmuszonej pracowaé na kilku etatach. Postaé ta
wyrazata daleko idace niezadowolenie z obecnej sytuacji w kraju oraz
nadzieje, iz dzigki zwycigstwu partii Donalda Tuska w nadchodzacych
wyborach zdecydowanie poprawi si¢ jej sytuacja zawodowa i Status ma-
terialny (Friedrich 2014). W 2009 r. w spocie Prawa i Sprawiedliwos$ci
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pt. ,,Daj rzadowi z6tta kartke” pojawila si¢ ta sama postaé, ktora wyste-
pujac cze$ciowo w tych samych miejscach, dowodzita, iz mimo wspo-
mnianych nadziei i zwycigstwa partii Donalda Tuska zarowno jej status
materialny, jak i sytuacja w kraju nie ulegly poprawie, a wrecz pogorszy-
ty sig. W materiale tym grana przez Ann¢ Cugier-Kotke postaé wypo-
wiada stowa: ,,Dwa lata temu calg naszg paczka zagltosowaliSmy na
PO [...]. Przyjaciele byli dumni, ze to ja pomoglam wygra¢ Platformie.
Szybko zaczgliSmy watpi¢ w obietnice premiera. Dzi§ widze, ze wcale
nie zyje sie lepiej i ze wszystko strasznie podrozalo [...]. Chce zeby rzad
wreszcie wziat si¢ do roboty. Dlatego w tych wyborach pokaze mu z6ita
kartke. Zagtosuje na Prawo i Sprawiedliwo$¢”.

Reklamg autorstwa sztabu PiS uzna¢ mozna za nowatorskg, co wy-
nika przede wszystkim z wykorzystanej w niej strategii komunikacyjnej
(Zmigrodzki, Wojciechowski 2011). Oczekiwano, iz odbiorcy materiatu
nie odnotuja faktu, ze jej gtowna bohaterka jest profesjonalng aktorka,
swiadczgcg zawodows ustuge na zlecenie partii politycznej, podobnie
jak czynita to w 2007 r. dla innego zleceniodawcy. Liczono na to, iz
posta¢ wystepujaca w materiale odebrana zostanie jako autentyczna dawna
zwolenniczka Platformy Obywatelskiej, ktora na skutek rozczarowania
rzadami partii, na ktoérg oddata swéj glos w ostatnich wyborach parlamen-
tarnych, postanowita, iz w elekcji do Parlamentu Europejskiego poprze
Prawo i Sprawiedliwos$¢. Spot ten skierowany byl zwlaszcza do elektoratu
PO i miat sktoni¢ go do refleksji, czy oddanie glosu na ugrupowanie Do-
nalda Tuska w 2007 r. byto wlasciwa decyzja. Ta negatywna reklama
polityczna mimo swojej innowacyjnosci i wykorzystanej strategii komu-
nikacyjnej nie stata si¢ dla sztabu PiS skutecznym narze¢dziem pozwala-
jacym na pozyskanie znacznej czesci dotychczasowego elektoratu Plat-
formy Obywatelskiej, co byto nastgpstwem kilku czynnikow.

Jednym z nich byly kontrowersje, jakie wzbudzata Anna Cugier-Kotka.
Na uwagg zastugujg zwlaszcza informacje w mediach dotyczace powigzan
aktorki z 6wczesnym politykiem Prawa i Sprawiedliwo$ci Jackiem Kur-
skim. Cugier-Kotka dostarczata réwniez $rodkom masowego przekazu
sprzeczne informacje dotyczace jej faktycznych preferencji politycznych.
Kontrowersje wzbudzaly rowniez formutowane przez nig oskarzenia o po-
bicie, ktorego okolicznosci opisywata w niejasny sposob.

Wydaje sig, iz bledem bylo nawigzanie w spocie do zagadnien shuz-
by zdrowia z uwagi na krotki okres od zakonczenia sprawowania rzadow
przez PiS, podczas ktorych doszto do protestow pielegniarek i powstania
tzw. bialego miasteczka przed budynkiem Kancelarii Prezesa Rady Mi-
nistroOw. Sztab Prawa i Sprawiedliwosci poprzez emisje tego materiatu
niejako doprowadzil do przypomnienia tych niekorzystnych dla wize-
runku partii wydarzen.
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Na skutek tych czynnikow odbiorcy reklamy zetkneli si¢ ze skom-
plikowanym i niewiarygodnym przekazem, wokoét ktorego rozgorzata
dyskusja, majaca niekorzystny przebieg dla ugrupowania Jarostawa Ka-
czynskiego. Sztab PiS, emitujagc spot, wywolat liczne niekorzystne dziala-
nia ze strony zaréwno politycznej konkurencji, jak rowniez mediow. Dla-
tego tez reklame, w ktorej wystgpita Anna Cugier-Kotka, mimo jej no-
watorskosci uzna¢ nalezy za nieskuteczng.

Spot ,,Daj rzadowi z6ttg kartke” nie byl jedyng negatywna reklamag
polityczng autorstwa sztabu PiS wyemitowang podczas kampanii do
Parlamentu Europejskiego w 2009 r. Pozostate tego typu materialy nie
byly tak nowatorskie i tak szeroko komentowane, ale stanowity istotna
czes¢ kampanii Prawa i Sprawiedliwosci.

W spocie ,,Yes, we can’t” sztabowcy PiS postanowili nawigza¢ do
hasta wyborczego Baracka Obamy, odnoszac si¢ w ten sposob do niezre-
alizowanych obietnic Donalda Tuska i jego rzadu. W tym niespelna
30-sekundowym materiale padaja stlowa lektora: ,,Mozna wybudowaé
300 km autostrad rocznie — w Hiszpanii. Mozna jecha¢ koleja 250 km/h
— we Francji. Mozna obroni¢ przemyst stoczniowy — w Niemczech.
Mozna sktada¢ obietnice bez pokrycia — w Polsce”. Po wypowiedzi lek-
tora na ekranie pojawia si¢ hasto: ,,Donald Tusk — yes, we can’t”, po
ktorym nastepuje scena z konferencji prasowej Donalda Tuska, wypo-
wiadajacego pozbawione kontekstu stowa: ,,Znaczy, jak co$ jest niemoz-
liwe, to jest niemozliwe”. W materiale tym poruszono kwestie od lat
budzace powszechne niezadowolenie spoteczne — stan infrastruktury
drogowej, sytuacje na kolei oraz kryzys przemyshu stoczniowego, obar-
czajac wing za ten stan rzeczy bezposrednio 6wczesnego premiera.

Do czgéciowo tych samych kwestii spotecznych Prawo i Sprawie-
dliwo$¢ nawigzalo w spocie ,,Druga Irlandia”, w ktorym rowniez sfor-
mutowano zarzut niespetniania wyborczych obietnic przez premiera.
W materiale tym przypomniano takze niezwykle znang i szeroko komen-
towang wypowiedz Donalda Tuska, ktéry podczas telewizyjnej debaty
z Aleksandrem Kwasniewskim w 2007 r. stwierdzit, iz ,,Irlandia moze
by¢ takze tutaj, tylko musimy przyjaé irlandzkie reguly”. Stowa te byly
niezwykle czesto przypominane przez przedstawicieli partii opozycyj-
nych zwlaszcza w kontekscie pozniejszego kryzysu gospodarczego, do
jakiego doszlo w przywotanym przez przewodniczacego PO kraju.

W pierwszej czesci spotu ,,Druga Irlandia” glos lektora, ktoremu
towarzyszyta tradycyjna irlandzka muzyka, przypomniatl obietnice Do-
nalda Tuska: ,,setki wybudowanych autostrad, jedno okienko, druga Ir-
landia”. Nastepnie w odpowiedzi na pytanie ,,A jak jest naprawdg?” ten
sam glos dokonuje krytycznego opisu rzeczywistosci, bedacej nastep-
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stwem 500 dni rzagdu Donalda Tuska: ,,95 kilometréw nowych autostrad,
3 likwidowane stocznie, pierwsza emerytura z OFE — 23 zlote i 65 gro-
szy”. W kolejnej czesci spotu nastgpuje scena ukazujaca premiera graja-
cego w pitke nozng, ktorej towarzysza slowa lektora: ,,500 dni rzadu
Donalda Tuska — kilkadziesigt wieczorow z pitkg nozng. Samopoczucie
i kondycja premiera — najwazniejsze”, co byto oczywistym nawigzaniem
do hobby Tuska, z ktérego wielokrotnie opozycja czynita zarzut. Kon-
cowa czg$¢ spotu stanowito przywolanie sceny z konwencji wyborczej
Prawa i Sprawiedliwosci, podczas ktorej przemawiata byta minister
w rzadzie Jarostawa Kaczynskiego — Zyta Gilowska, méwiac: ,,Ja przy-
niostam z soba i1 pokazuje¢ z6lta kartke temu rzadowi. Tak si¢ nie gra!
[...] ale pamigtajmy, pamigtajmy, ze w tej grze s¢dzig jest narod”.

Spoty ,,Daj rzadowi z6ttg kartke”, ,,Yes, we can’t”, ,,.Druga Irlandia”
nie byly jedynymi negatywnymi telewizyjnymi reklamami politycznymi
autorstwa sztabu PiS w kampanii do PE w 2009 roku. Stworzono row-
niez inne, takie jak ,,Kolesie”, ,,Silna polska”, ,,Donald nie $cigaj si¢ z zot-
wiem”, ,,Polska gota”. Tym, co taczyto wszystkie te materiaty, byt bezpo-
$redni atak na Donalda Tuska i jego rzad. Zaden ze spotow wyemitowa-
nych przez Prawo i Sprawiedliwo$¢ nie odnosit si¢ do innej niz PO, kon-
kurencyjnej partii politycznej. Telewizyjna kampania negatywna PiS-u
skierowana byla wytacznie w stron¢ Platformy Obywatelskiej.

Partia Donalda Tuska nie odpowiedziata na dziatania swojego gtow-
nego konkurenta za pomoca tej samej metody. W kampanii PO narzedzie
negatywnej reklamy bylo niemal w ogdle niewykorzystane, pomimo ze
w przesztosci sztabowcy tej partii wielokrotnie si¢ do niego odwotywali,
zwlaszcza przed wyborami parlamentarnymi w 2007 r. (Friedrich 2014).
Jedynym materialem wyemitowanym przez Platform¢ Obywatelska
przed elekcjg do PE w 2009 r., majacym pewne cechy reklamy negatyw-
nej, byt spot ,,Postaw na Polske”.

W pierwszej czgsci tego 30-sekundowego materiatu, majacej forme
animacji, przedstawiono w uproszczony sposob podziat Parlamentu Eu-
ropejskiego na frakcje. Gtos lektora stwierdzit, iz: ,,W Parlamencie Eu-
ropejskim nie liczg si¢ checi, tylko koalicje. PiS nalezy do matej koalicji,
ktora nic nie zdziata. Platforma jest w najwiekszej koalicji, a jesli siod-
mego czerwca zagtosujemy na Platforme, moze ona sta¢ si¢ najwicksza
sitg w Europarlamencie. To od nas zaleze¢ bedzie, dokad pdjdzie Euro-
pa”. Ostatnig czes¢ reklamy stanowila scena przemawiajacego podczas
spotkania wyborczego w Piszu Jarostawa Kaczynskiego, ktory na skutek
przejezyczenia stwierdzit, iz: ,,Jesli poprzecie Platforme¢ Obywatelska,
pomozecie sobie, pomozecie Polsce”.

W spocie tym postanowiono ukazac¢, iz PO nalezy do najliczniejszej
frakcji w Parlamencie Europejskim — Grupy Europejskiej Partii Ludowej
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(EPP), a PiS jest cztonkiem nowo powstalej, znaczaco mniej licznej gru-
py Europejskich Konserwatystow i Reformatorow. Przywotano ten fakt
w celu wzbudzenia wséréd wyborcow prze$wiadczenia, iz glos oddany na
ugrupowanie Jarostawa Kaczynskiego bedzie niejako zmarnowany, gdyz
partia ta, przynalezac do niewielkiej frakcji, pozbawiona jest mozliwosci
wplywu na proces podejmowania decyzji w PE, co stanowito forme¢ dys-
kredytacji PiS-u. Jednoczesénie chciano przekonaé elektorat, zwlaszcza jego
niezdecydowang cz¢$¢, iz od liczebnosci reprezentacji PO w Parlamencie
Europejskim zaleze¢ bedzie wielkos¢ unijnych dotacji, jakie sag mozliwe do
pozyskania przez Polske w nadchodzacej przysztosci.

Prawo 1 Sprawiedliwo$¢ oraz Platforma Obywatelska nie byly jedy-
nymi partiami politycznymi, ktére w kampanii 2009 r. postanowily wy-
korzysta¢ narzedzie negatywnej telewizyjnej reklamy politycznej. Innym
przyktadem jego zastosowania byl spot telewizyjny autorstwa sztabu
Sojuszu Lewicy Demokratycznej, zatytutlowany ,,Pickny Maryjan”, kto-
rego gtéwna postacig uczyniono Mariana Krzaklewskiego, startujacego
z pierwszego miejsca listy PO na Podkarpaciu.

W materiale tym ukazano bytego lidera AWS w réznych sytuacjach,
dokonujac kompilacji kompromitujacych go wypowiedzi. Przywotano
stowa Krzaklewskiego bez ukazania ich kontekstu, ktore wypowiadat
podczas wywiadow, konferencji oraz debat telewizyjnych. Byty to takie
sformutowania, jak: ,,Niezatatwienie tej sprawy, nieodniesienie si¢ do tej
sprawy wzbudzi wérod nas lek”, ,,Nie ma ustalen koncowych, ani zad-
nych ustalen nawet prowizorycznych”, ,,Bede spokojnie walczyt jak lew,
ale spokojnie”, ,,Jesli chodzi o poziom wypowiedzi to tutaj nie ma gor-
szych i lepszych, a moze nawet sg gorsi”. W spocie przedstawiono row-
niez w formie zapisu na tablicy dwa cytaty, w ktorych Krzaklewski
stwierdzil, iz konstytucja jest ,,gorsza niz bolszewicka nawata”, a ,,glo-
sowanie za nig to targowica”. Ukazanym scenom towarzyszyl utwor
muzyczny wykonywany podczas kampanii prezydenckiej Krzaklewskie-
go w 2000 r. Piosenka ta, $piewana przez znanego aktora komediowego
Piotra Pregowskiego, juz wowczas odbierana byta jako niezbyt fortunna.
W jej tekscie odnalezé mozna stowa: ,,Marian Krzaklewski to nasz kan-
dydat. Pigkny Maryjan, madry Maryjan”. W koncowym kadrze materiatu
tlo zmienione zostalo z kolorowego na odcienie szarosci oraz pojawit si¢
billboard ukazujacy kandydata PO w towarzystwie Danuty Hiibner.
U dotu montazu zdj¢¢ obojga politykoéw widniat napis: ,,Jedynki na li$cie
PO, Danucie Hiibner gratulujemy kolegi z listy”.

Spot ten wydawac¢ si¢ mogt zaskakujacy ze wzgledu na tak bezpo-
sredni atak na konkretnego prawicowego kandydata PO, ktoérego poten-
cjalny elektorat uzna¢ nalezy za niechgtny wobec ugrupowan lewico-
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wych, a w konsekwencji niemozliwy do pozyskania przez SLD. W celu
zrozumienia intencji autorow tego materiatu oraz wskazania gtéwnego
celu, jaki miat on spehniac, przywota¢ nalezy szerszy kontekst rywaliza-
cji politycznej pomiedzy Platforma Obywatelska a Sojuszem Lewicy
Demokratycznej przed wyborami do PE w 2009 r.

Jedng z kandydatek w wyborach do Parlamentu Europejskiego
w 2009 r. ktorej start wzbudzit duze emocje polityczne i byt szeroko ko-
mentowany, byta Danuta Hiibner. Komentarze te nie byty spowodowane
samg osobg 6wczesnej komisarz UE ds. polityki regionalnej, ale fak-
tem jej startu z list Platformy Obywatelskiej. Zaproponowanie Hiibner
1. miejsca na warszawskiej liscie PO uznaé nalezy za niezwykle trafne
posunigcie, dzigki ktoremu stusznie liczono na zdobycie gltoséw elekto-
ratu lewicowego.

Wydaje sig, iz z tym politycznym ,.transferem” niezwykle trudno
byto pogodzi¢ si¢ Sojuszowi Lewicy Demokratycznej, z ktorym do tej
pory przez lata zwigzana byta Danuta Hiibner i poniekad dzigki ktéoremu
byla pierwszym polskim komisarzem UE. Dlatego tez zdecydowano sie¢
na stworzenie negatywnej telewizyjnej reklamy politycznej, ktora doce-
lowo uderza¢ miata w osobg bylej minister, mimo iz nawigzanie do jej
osoby pojawito si¢ wylacznie w ostatnim kadrze materiatu. Zatozono, iz
ukazanie bylej minister w towarzystwie prawicowego polityka, ktorego
cechowaly w przesztosci liczne kompromitujace, niekiedy skrajnie rady-
kalne wypowiedzi, stanie sie wymownym obrazem dla lewicowego elek-
toratu, ktéremu trudno bedzie poprze¢ kandydatke wspotwystepujaca na
partyjnych listach z Marianem Krzaklewskim.

Spot ten, pomimo zastosowanego w nim nowatorskiego zabiegu po-
$redniego ataku, nie przyniost satysfakcjonujacych dla Sojuszu Lewicy
Demokratycznej rezultatow, o czym §wiadczy przede wszystkim wynik
wyborczy osiagnigty przez Danutg Hiibner, ktéra zdobyla ponad 311 tys.
glosow, co stanowito jeden z najlepszych wynikow indywidualnych w kra-
ju. Wydaje sig, iz rOwniez material miat niewielki wptyw na catoSciowy
wynik Platformy Obywatelskiej. Zauwazy¢ jednakze nalezy, iz mimo zZe
celem reklamy bylo oddziatywanie na elektorat w skali ogdlnopolskiej,
a nie regionalnej, to paradoksalnie wydaje sig, iz najwigkszy wplyw miat
ten spot na sytuacje¢ wyborcza w okregu podkarpackim i w pewnym
stopniu przyczynit si¢ do wyborczej porazki Mariana Krzaklewskiego.

Podkarpacie tradycyjnie uchodzi za region o konserwatywnych pre-
ferencjach wyborczych i takim rzeczywiscie jest. Ulokowanie Krzaklew-
skiego na liscie wyborczej PO wlasnie w tym okregu byto oczywista
probg odebrania gltoséw kandydatom startujagcym z listy Prawa i Spra-
wiedliwosci. W tej konfiguracji zdecydowany atak na Mariana Krza-
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klewskiego wplywat na zwigkszenie poparcia PiS-u. Zwréci¢ rowniez
nalezy uwage, iz byly przewodniczacy AWS-u miat silng wewngtrzna
konkurencje w postaci Elzbiety Lukacijewskiej, startujacej z drugiej
pozycji na liscie PO, ktora ostatecznie zdobyta 60 011 gloséw, co stano-
wito ponad dwukrotnie lepszy wynik niz uzyskany przez Krzaklewskie-
g0 (25 393). Wydaje sie, iz spot SLD przyczynil si¢ do wzmocnienia
i tak juz silnej pozycji Lukacijewskiej.

Uwagi koncowe

Casus wyborow do Parlamentu Europejskiego w Polsce w 2009 r.
pokazuje, jak istotng czg¢scig wyborczej rywalizacji moze staé si¢ nega-
tywna kampania wyborcza i wchodzaca w jej sktad negatywna reklama
telewizyjna. Ten rodzaj politycznej agitacji stanowi¢ moze element do-
minujacy w dziataniach marketingowych, czego przyktadem moze by¢
kampania wyborcza Prawa i Sprawiedliwosci przed elekcja do Parla-
mentu Europejskiego w 2009 r. Efektywnos$¢ takich instrumentow jak
negatywna telewizyjna reklama polityczna, wynika ze stopniowalnej
racjonalnosci wyborcow, ktorzy w znaczacej mierze podejmuja decyzje
czgsciowo lub catkowicie nieracjonalnie. Celem negatywnych spotow wy-
borczych jest migdzy innymi wilasnie wzbudzenie okre§lonych emocji
u wyborcow, pod ktorych wptywem podejmg okreslong, pozadang z punktu
widzenia sztabu — producenta reklamy, decyzje polityczng. Casus wyborow
do PE w 2009 r. pokazuje, iz zastosowanie instrumentu negatywnego
spotu wyborczego niekiedy moze wywota¢ inne skutki niz zamierzone,
nie zawsze pozytywne dla partii emitujacej material. Narz¢dzie nega-
tywnej reklamy politycznej zostato stworzone zgodnie z mechanizmami,
jakie funkcjonuja w ramach dyskursu politycznego, wsrod ktorych zwla-
szcza istotny i1 nieodzowny jest mechanizm rywalizacji, w ktorego ra-
mach nie wystepuja wylacznie elementy wigzace si¢ z prezentacja wia-
snej oferty politycznej i1 racjonalng argumentacjg stusznosci swoich idei
i planow politycznych, lecz jest w jego ramach réwniez miejsce na mniej
lub bardziej otwarty marketingowy atak na wyborczego rywala.
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