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ABSTRACT

A characteristic feature of democracy is the existence of space for free exchange of views. The
public sphere as an area of political discourse and exchange of views is an indispensable ele-
ment of the democracy functioning . In this context, the question about the quality of political
discourse in the Polish public space is the key of importance. The quality of political commu-
nication is undoubtedly a key which determinates the quality of the election campaign. In the
article, a comparative analysis of political advertising in 2005 and 2007 of PiS and PO parties
from the perspective of the content of the message was carried out. The results of this analysis
show that the campaigns conducted by these parties on the level of political discourse should
be classified as negative. The contents conveyed to the public contributed to antagonizing both
electorates. However, the content in the spots and in election programs were very poor.

Keywords: public sphere, political communication, elections, election campaign, political ad-
vertising
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Wstep

Cecha charakterystyczna demokracji jest istnienie przestrzeni dla swobodnej wy-
miany pogladéw. Sfera publiczna jako obszar powstawania i prowadzenia dys-
kursu politycznego i wymiany pogladow w nowoczesnym spoleczenstwie jest
zatem niezb¢dnym elementem funkcjonowania demokracji. W tym kontekscie
istotne pozostaje pytanie o jako$¢ dyskursu politycznego w polskiej przestrzeni
publicznej. Poziom jezyka uzywanego w polityce i budowany przy jego uzyciu
klimat dyskursu sg bowiem jednymi z najbardziej istotnych wyznacznikow kon-
dycji catej sfery publicznej. Istniejacy dzi§ w polskim spoteczenstwie gleboki
podziat ponad wszelka watpliwos$¢ jest pochodna uzywanego przez aktoréw po-
litycznych jezyka, ktory coraz czgSciej wykracza poza granicg zwyklego spiera-
nia si¢, typowego (a nawet niezbednego) dla demokracji'. Spor ten jednak prze-
radza si¢ w niebezpieczny konflikt zawsze wowczas, kiedy stosowany jest jezyk
wykluczajacy przeciwnika politycznego, stygmatyzujacy jego poglady i wyzna-
wany przez niego system warto$ci. Demokracja to ustrdj kompromisu racji, a nie
ich negowania.

Zainteresowanie badawcze komunikacja polityczna pojawito si¢ w Polsce
wraz z przemianami ustrojowymi po 1989 roku. Z punktu widzenia dorobku ba-
dawczego komunikacja polityczna jako subdyscyplina nauki o komunikowaniu
jest wiec w Polsce dziedzinag dos¢ mtoda, nadal bedaca w trakcie ksztattowa-
nia si¢. Na polski dorobek naukowy w zakresie komunikacji politycznej sktadaja
si¢ przede wszystkim badania skupiajace si¢ na uczestnikach instytucjonalnych
procesu komunikacji politycznej, tj. panstwie, partiach politycznych?, mediach
masowych?®, a takze na uczestnikach zawodowych, czyli politykach®, a takze
instytucjach pozarzadowych’. Badania te obejmujg analiz¢ rynkowych i socjo-
technicznych aspektow procesu komunikacji politycznej. Skupiaja si¢ rowniez
na praktyce kampanii wyborczych i politycznych oraz jgzyku jako medium ko-
munikacji politycznej®.

' Zob. M. Magoska (2010). Partie polityczne, media i polityka konfrontacji. W: K. Sobolewska-
-Myslik, A. Hess, K. Kowalczyk (red.). Polska scena polityczna. Srodowiska — komunikacja poli-
tyczna — strategie. Wydawnictwo Uniwersytetu Jagiellonskiego / Wydawnictwo Naukowe Uniwer-
sytetu Pedagogicznego w Krakowie, Krakow, s. 259-267.

2 Zob. ibidem.

3 Zob. T. Sasinska-Klas (red.) (2007). Media w wyborach. Kampanie wyborcze. Media w poli-
tyce. Wydawnictwo Adam Marszatek, Torun.

4 Zob. K. Churska-Nowak, S. Drobczyniski (red.) (2010). Profesjonalizacja i mediatyzacja kam-
panii wyborczych w Polsce. Wydawnictwo WSNHiD, Poznan.

5 Zob. A. Hess (2013). Spoteczni uczestnicy medialnego dyskursu politycznego w Polsce. Wy-
dawnictwo Uniwersytetu Jagiellonskiego, Krakow.

¢ J. Mazur (1999). Polska polityka jezykowa na przetomie tysiacleci. Wydawnictwo Uniwersy-
tetu Marii Curie-Sktodowskiej, Lublin; P. Pawelczyk, D. Piontek (1999). Socjotechnika w komuni-
kowaniu politycznym. Wydawnictwo Instytutu Nauk Politycznych i Dziennikarstwa UAM, Poznan;
M. Mazur (2000). Marketing polityczny. Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa; B. Ociepka,
M. Ratajczak (2000). Media i komunikowanie polityczne. Wydawnictwo Uniwersytetu Wroctaw-
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Jako$¢ komunikacji politycznej jest gtownym determinantem wptywajacym
na jako$¢ kampanii wyborczych, dlatego dla potrzeb niniejszego artykutu prze-
prowadzona zostala analiza porownawcza reklamy politycznej w kampaniach
wyborczych wiodacych podmiotow rywalizacji politycznej, tj. partii Prawo
i Sprawiedliwos¢ (PiS) i Platforma Obywatelska (PO), w latach 2005 i 2007 pod
katem merytorycznosci przekazu wyborczego. To wlasnie owo kryterium wydaje
si¢ szczegolnie istotne, §wiadczy bowiem o jakosci procesu komunikacji poli-
tycznej w kampaniach wyborczych, a szerzej, w politycznej sferze publiczne;.
Merytoryczno$¢ kampanii lub jej brak jest rOwniez niewatpliwie czynnikiem, kto-
ry w duzym stopniu determinuje podejmowanie decyzji wyborczych.

Zatozenia i kryteria badawcze, wielkos¢ i dobor proby

Reklama polityczna stanowi wazne narzedzie marketingu politycznego i ma na
celu przekazywanie wyborcom okreslonych komunikatéw/tresci wyborczych.
Glownym jej celem jest przekonanie obywateli do gtosowania na okreslonych
kandydatow lub okreslone partie. Cecha charakterystyczna reklamy politycznej
jest jej powtarzalnos¢, przez co realizuje ona w odniesieniu do komunikacji wy-
borczej dwie podstawowe funkcje: informacyjna i perswazyjna’. Zgodnie z de-
finicja reklama polityczna to platny przekaz, ktory autor kontroluje i ksztaltuje
w dowolny sposéb. Praktycy polityczni okres$laja reklame polityczng albo jako
informacje kontrolowane przez kandydatow, albo jako proces komunikacyjny,
dzigki ktoremu politycy maja okazj¢ przedstawi¢ wyborcom za posrednictwem
kanatu komunikacji masowej przekaz o charakterze politycznym, ktérego ce-
lem jest wptywanie na polityczne postawy, przekonania lub zachowania®. Celem
analizy reklamy politycznej, wykorzystanej przez PO i1 PiS w kampaniach parla-
mentarnych w latach 2005 i 2007 oraz w kampanii prezydenckiej w 2005 roku,
byta odpowiedz na pytanie, czy informacja wyborcza kierowana do wyborcow
przedstawiata treSci merytoryczne, czy raczej tresci o charakterze perswazyjnym
i propagandowym. Analiza spotow i audycji wyborczych stanowita zatem probeg
odczytania tresci przekazow wyborczych formutowanych i kontrolowanych przez

skiego, Wroctaw; B. Dobek-Ostrowska, R. Wiszniowski (2001). Wprowadzenie do teorii komuniko-
wania publicznego i politycznego. Wydawnictwo Uniwersytetu Wroctawskiego, Wroctaw; S.J. Rittel
(2003). Komunikacja polityczna. Dyskurs polityczny. Jezyk w przestrzeni politycznej. Wydawnictwo
Akademii Swigtokrzyskiej, Kielce; B. Dobek-Ostrowska (2004). Media masowe i aktorzy polityczni
w $wietle studiéw nad komunikowaniem politycznym. Wydawnictwo Uniwersytetu Wroctawskie-
go, Wroctaw; K. Ozog (2004). Jezyk w stuzbie polityki. Wydawnictwo Uniwersytetu Rzeszowskiego,
Rzeszow; J. Fras (2005). Komunikacja polityczna. Wybrane zagadnienia gatunkow i jgzyka wypowie-
dzi. Wydawnictwo Uniwersytetu Wroctawskiego, Wroctaw.

7 P. Kotler (1994). Marketing: analiza, planowanie, wdrazanie, kontrola. Gebethner & Spoitka,
Warszawa, s. 84.

8 L.L. Kaid (1981). Political Advertising. W: D. Nimmo, K.R. Sanders (eds.). Handbook of
Political Communications. Sage, Beverly Hills—London, s. 250. Cyt. za: M. Mazur. Marketing poli-
tyczny...,s. 111.
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sztaby wyborcze. W tym celu przeprowadzono analiz¢ 34 spotow wyborczych,
emitowanych na antenie TVP1 1 TVP2 w okresie kampanii parlamentarnej i pre-
zydenckiej w 2005 roku oraz kampanii parlamentarnej w 2007 roku’. Audycje
wyborcze komitetéw wyborczych PO i PiS kwalifikowano do proby badawczej
na podstawie kryterium zawartosci przekazu wyborczego. Audycje wyborcze
i spoty analizowano zar6wno w warstwie werbalnej, jak i — jako kryterium po-
mocnicze — w warstwie wizualnej przekazu.

Wykorzystany w badaniach klucz kategoryzacyjny pozwalal na klasyfikacje
spotow wyborczych jako ‘merytorycznych’ (tj. zawierajacych elementy progra-
mu partii) lub ‘niemerytorycznych’ (pozbawionych elementu programowego),
jako ‘antagonizujacych/polaryzujacych’ (tj. postugujacych si¢ schematem kon-
fliktu 1 konfrontacji) lub ‘jednoczacych’ (tj. postugujacych si¢ schematem zgody
i porozumienia), jako ‘negatywnych’ (przekaz negatywnie mocno nacechowa-
ny emocjonalnie) lub ‘pozytywnych’ (przekaz pozytywnie mocno nacechowany
emocjonalnie), jako ‘historycznych’ (tj. zawierajacych odwotanie do historii) lub
‘przysztosciowych’ (tj. zawierajacych odwotanie do przysztosci / obrazujacych
przysztos¢). Kryterium dodatkowe stanowity kategorie ‘populistyczny’ (komuni-
kat zawierajacy treSci populistyczne)!® oraz ‘mobilizujacy’ (przekaz zawierajacy
postulat aktywizujacy elektorat).

Podejmujac analiz¢ reklamy politycznej stosowanej w kampaniach parlamen-
tarnych oraz kampanii prezydenckiej z roku 2005, nalezy zaznaczy¢, iz wszystkie
one w duzej mierze miaty wymiar personalny. Oznaczalo to, iz najwazniejszym
argumentem glosowania na konkretna parti¢ miat by¢ dla wyborcy jej lider. Taka
strategi¢ zdaty si¢ przyjac partie PiS i PO. Strategia ta oznaczala, iz zwlaszcza
prowadzona w 2005 roku kampania parlamentarna wykorzystywala wizerunki

° Analiza objela nastepujace spoty reklamowe: ,,Prawo i Sprawiedliwo$¢. Honor zobowiazuje”,
,,Polska prawa, Polska sprawiedliwa”, ,,Polska prawa, Polska sprawiedliwa”, ,,Anna”, ,,Pluszak”,
,Lech Kaczynski popiera PiS”, ,,Prezydent IV RP”, spot ,,rodzinny” (PiS, kampania 2005, zrodto:
www.pis.org.pl, 10.06.2005, 18.06.2005, 20.06.2005, 5.07.2005, 8.07.2005, 10.07.2005, 15.07.2005,
19.07.2005); ,,.Donald Tusk. Czlowiek z zasadami”, ,Wezmiemy za to odpowiedzialnos¢”,
,.Bedziemy dumni z Polski”, ,,Spot J. Rokity”, ,,Zmieniajac siebie, zmieniajmy Polske”, ,,D. Tusk
nt. wizji panstwa” (PO, kampania 2005, Zrodto: www.po.org.pl, 18.06.2005, 25.06.2005, 5.07.2005,
10.07.2005, 14.07.2005, 20.07.2005), ,,Apel Mojzesowicza”, ,,Afery”, ,,Uklad”, ,,Orgdzie premiera”,
,»Wierno$¢ zasadom”, ,,Dbamy o Polskg. Dbamy o Polakow”, ,,Prywatyzacja”, ,,Sztab”, ,,Salon”,
,Mordo Ty moja” (PiS, kampania 2007, zrodto: www.pis.org.pl, 5.09.2007, 9.09.2007, 13.09.2007,
18.09.2007, 21.09.2007, 25.09.2007, 30.09.2007, 5.10.2007, 7.10.2007, 11.10.2007), ,,Program
ogolny”, . Krotki film o zyciu”, ,,Program wielkiej budowy”, ,,Wizyta I”, ,, Telefon”, spot nt. stworzenia
przez PiS ,,brudnego uktadu”, spot atakujacy o. Rydzyka, ,,PiS jako partia pogardy i agres;ji”, ,,Atak na
J. Kaczynskiego”, ,,Apel lidera” (PO, kampania 2007, zrédto: www.po.org.pl, 3.09.2007, 8.09.2007,
15.09.2007, 18.09.2007, 23.09.2007, 29.09.2007, 3.10.2007, 7.10.2007, 10.10.2007, 13.10.2007).

10 Pojecie zoperacjonalizowano zgodnie z definicja zawarta w ,,Stowniku jezyka polskiego”,
gdzie populistyczny oznacza gloszacy chwytliwe, zgodne z oczekiwaniami wigkszosci haset poli-
tycznych i ekonomicznych, wysuwajacy w celu zdobycia poparcia spotecznego proste i czgsto dema-
gogiczne propozycje rozwigzywania skomplikowanych probleméw. Zob. https://sjp.pl/populistycz-
ny; 10.01.2018.



SFERA PUBLICZNA I MARKETING POLITYCZNY... 55

liderow partii, jak rowniez kandydatéw na prezydenta. W ten sposob rownolegle
prowadzone kampanie parlamentarna i prezydencka uzupetnialy si¢ nawzajem.

Wyniki badan

Partia Prawo 1 Sprawiedliwo$¢ emisj¢ spotow telewizyjnych rozpoczeta wiosna
2005 roku. Retoryka przekazow formutowanych przez PiS w reklamach politycz-
nych opierata si¢ na wykreowanym sztucznie podziale Polski na solidarna i li-
beralna. Retoryka ta byta mocno akcentowana w kampanii parlamentarnej partii
i kontynuowana w kampanii prezydenckiej (patrz tabela 1).

Tabela 1. Zestawienie spotéw wyborczych / komunikatéw wyborczych w 2005 roku

Rok/typ Komunikaty wyborcze i ich klasyfikacja
kampanii Prawo i Sprawiedliwo$¢ Platforma Obywatelska
M-
Spot _antyrosyiski” M- Spot ,,D. Tusk. Cztowiek A—
pot,,antyrosy) A- z zasadami” N-
P
g M- . M-
s Spot ,,Polska prawa, Spot ,,Wezmiemy za to
£ P A- e 2 A-
= Polska sprawiedliwa P odpowiedzialno$¢ P
g
= M- . .
= Spot ,,Polska prawa, A Spot ,,Bedziemy dumni M-
g Polska sprawiedliwa” P z Polski” F
<
E -
15} Spot ,,Lech Kaczynski M- .
: : M+
E popicra PIS” Ao Spot J. Rokity
g M-
-E Spot ,,Prezydent IV RP” A- Spot ,.,lel‘emajqc s1et,>’1e, M-
g F zmieniajmy Polskg
g v
IA Spot ,rodzinny” M- Spot D. TL}ska nt. wizji Ao
3 panstwa P
S
Q
» M-
Spot ,,Anna Ao
) M-
Spot ,,Pluszak Ao

Zrédto: opracowanie whasne. Symbol M+ oznacza przekaz zakwalifikowany jako merytoryczny,
M- to komunikat niemerytoryczny; A+ oznacza komunikat jednoczgcy, A— to komunikat antagoni-
zujgcylpolaryzujgcy; N+ to przekaz nacechowany pozytywnie, N— przekaz nacechowany negatywnie;
H to przekaz historyczny, F przekaz obrazujacy przysztosé, P populistyczny, B mobilizujgcy.
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Jednym z pierwszych spotéw PiS byt spot ,,antyrosyjski”. Analiza komuni-
katu reklamowego wskazuje na obecno$¢ tresci o charakterze antagonizujacym
W postaci stworzenia figury wroga — Rosji. Tre$¢ przekazu nie zawiera rowniez
informacji merytorycznej odnoszacej si¢ do programu partii.

Kolejny spot partii PiS objety analiza charakteryzowat si¢ rosnaca dynamika
pod wzgledem formy i tre§ci. Zawarte w spocie tresci nie zawieraty merytorycz-
nych odniesien do konkretnych rozwigzan programowych. Dodatkowo komuni-
kat miat charakter antagonizujacy. W spocie uzywano sformutowania ,,zwykli
Polacy”, dajac tym samym do zrozumienia, iz jest jaka$ czg$¢ obywateli, ktora
w tej grupie ,,zwyktych Polakoéw” si¢ nie mieSci. Mozna zatem wnioskowac, iz
ci,,zwykli” Polacy to nie elity i elektorat wielkomiejski, lecz wyborcy niezamoz-
ni, najczegSciej mieszkajacy na wsi i w matych miastach. Hasto: ,,Polska prawa,
Polska sprawiedliwa. Juz czas” to komunikat, ktory nalezy zaliczy¢ do gtéwnych
tresci przekazywanych przez parti¢ PiS w kampanii zaréwno parlamentarne;j, jak
i prezydenckiej.

Waznym elementem strategii wyborczej PiS bylo wykorzystywanie wizerun-
ku Lecha Kaczynskiego jako kandydata ubiegajacego si¢ o urzad Prezydenta RP.
W spotach przedstawiono obraz zdecydowanego, silnego lidera politycznego,
ktory ze stanowczo$cig w glosie wypowiadat nastepujace zdania: ,,nie zgadzam
si¢, by tak wielu Polakéw nie miato pracy, by emerytdw nie bylo sta¢ na wykup
lekéw, gdy miliardy przepadaja w aferach™'!. Spot miat charakter antagonizujacy.
Partia wyraznie probowata wzbudza¢ wsrod spoleczenstwa obawy, przedstawia-
jac biedg, brak perspektyw, niemoc panstwa. Reklama pozbawiona byta tresci
merytorycznych.

W spocie reklamowym ,,Prezydent IV RP”, bo taki tytul nosit omawiany prze-
kaz, proébowano wzbudza¢ wsrod potencjalnych wyborcow obawy poprzez eks-
ponowanie mozliwego przysztego konfliktu mi¢dzy parlamentem a prezydentem.
Sugerowano zatem, iz tylko dzigki prezydenturze Lecha Kaczynskiego Polska
uniknie konfliktéw na linii ‘parlament — prezydent’ oraz ‘prezydent — rzad’. Prze-
kaz byl jasny i precyzyjny, a jego celem byto wskazanie wyraznych rdéznic mig-
dzy obozem PiS i Lechem Kaczynskim a reszta elit. Prezentacja r6znic dokonana
zostata w oparciu o schemat antagonizujacy, a spot nie zawierat tresci o charak-
terze merytorycznym.

Funkcj¢ ocieplenia wizerunku Lecha Kaczynskiego pehit spot rodzinny.
Glownym celem komunikatu byto przedstawienie kandydata na prezydenta jako
czlowieka, dla ktorego najwazniejszymi warto§ciami sa rodzina i patriotyzm.
Spot miat walory przede wszystkim perswazyjne i niktym stopniu zawierat mery-
toryczne informacje programowe.

Istotnym elementem oferty programowej partii PiS byla obietnica zmniej-
szenia obcigzen podatkowych uwidoczniona w hasle: ,,Wigcej bezpieczenstwa,
mniej podatkow”. Jednak sposob przedstawienia jednej z propozycji programo-

" Spot reklamowy ,,Polska prawa, Polska sprawiedliwa” [www.pis.org.pl; 20.06.2005].
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wych partii spowodowal, iz spot ,,Anna” nalezy oceni¢ jako niemerytoryczny,
antagonizujacy, poniewaz w sposob negatywny odnosit si¢ do dotyczacej podatku
liniowego propozycji PO.

W podobnym charakterze zostal zaprezentowany kolejny spot partii pt. ,,Plu-
szak”, prezentujacy ten sam temat. Przekaz byl niemerytoryczny i antagonizujacy
— chodzito o wykreowanie atmosfery konfliktu i konfrontacji z Platforma Oby-
watelska, co stanowito podstawowy element strategii PiS. Lider partii Jarostaw
Kaczynski w licznych przekazach uzywat stwierdzenia ,,eksperyment liberalny”.
Hasto to miato odnosi¢ si¢ do programu PO i jej propozycji dotyczacych wprowa-
dzenia podatku liniowego 3 X 15.

Wyniki analizy pokazuja, iz kampania wyborcza partii Prawo i1 Sprawiedli-
wos¢ 1 kampania prezydencka Lecha Kaczynskiego w 2005 roku w przekazie
telewizyjnym miata wymiar zdecydowanie emocjonalny i populistyczny. Mia-
ta bowiem na celu stworzenie spojnego wizerunku partii i jej lidera jako odpo-
wiedniego kandydata na prezydenta oraz przedstawienie wspolnej wizji zmian.
Formutowane komunikaty odwolywaly si¢ do uczué patriotycznych i zachgcaty
do kierowania si¢ interesem narodowym. Postulat ‘oczyszczenia’ panstwa uzu-
pelniata obietnica ‘praworzadno$ci’, ‘uczciwos$ci’ 1 ‘sprawiedliwo$ci’ spoteczne;j.
Poprzez formutowane przekazy werbalne i niewerbalne probowano stworzy¢
wrazenie, ze PiS w sposob zdecydowany i konsekwentny rozwiaze najwazniejsze
dla Polakow problemy, a lider tego ugrupowania — kandydat na prezydenta — be-
dzie gwarantem tych zmian.

Strategia wyborcza Platformy Obywatelskiej i Donalda Tuska jako lidera par-
tii 1 kandydata na prezydenta w kampanii wyborczej i prezydenckiej w 2005 roku
byta wspolna i spdjna, niemniej jednak réwniez w przypadku tego ugrupowania
politycznego nad proéba merytorycznej prezentacji programu wyborczego zdecy-
dowanie dominowal wymiar perswazyjny. W spotach telewizyjnych emitowa-
nych od poczatku kampanii wystgpowat Donald Tusk, zaréwno jako lider PO, jak
i jako kandydat na prezydenta (por. tabela 1).

W reklamie telewizyjnej ,,Donald Tusk. Czlowiek z zasadami”, lider PO
przedstawiat siebie jako zwyklego cztowieka: ,,urodzitem si¢ w tym domu. Moj
dziadek byt polskim kolejarzem... Ojciec zmart wcze$nie. Mama cate zycie pra-
cowata w szpitalu”'?. Spot nie zawierat tresci o charakterze merytorycznym. Na-
lezy go réwniez oceni¢ w kategoriach przekazu antagonizujacego, gdyz lider PO
negatywnie odnosit si¢ do 6wczesnie sprawujacych wiadzg elit.

Inne spoty rowniez pozbawione byly informacji o charakterze merytorycz-
nym. Po obejrzeniu i wystuchaniu reklam niemozliwe bylo wyr6znienie informa-
cji odnoszacych sig do celéw programowych Platformy Obywatelskiej. Dodatko-
wo przekazy zawieraly treSci antagonizujace, odnoszac si¢ ponownie w sposob
pejoratywny do elit sprawujacych wtadze.

12 Spot reklamowy ,,Donald Tusk. Cztowiek z zasadami” [www.po.org.pl; 18.06.2005].
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W kolejnym spocie wyborczym partia PO starata si¢ skupi¢ na podkresle-
niu u swojego lidera ,,umiejetnosci budowania zgody 1 wspdlpracy z réznymi
srodowiskami”"3, a takze na podkresleniu takich cech, jak ,,otwarto$¢, nowoczes-
nos$¢ czy zrozumienie dla spraw zwyktych ludzi”'*. Aby osiagnaé te zalozenia,
stworzono reklame¢ z udziatem o0so6b publicznych — Hanny Gronkiewicz-Waltz,
Krzysztofa Hotowczyca, Marka Kaminskiego, Zbigniewa Religi's.

Przekazy odnoszace si¢ do programu Platformy Obywatelskiej przyjmowaty
najczesciej ogodlnikowa forme. Gtowne zalozenia programowe partii w kampanii
telewizyjnej prezentowal zazwyczaj jeden z jej liderow Jan Rokita. Tresci przeka-
zywane w spotach nie zawieraty informacji merytorycznych. Ich gtéwnym celem
byta perswazja polityczna.

Podsumowujac w catoksztalcie kampanig telewizyjna Platformy Obywatel-
skiej 1 Donalda Tuska, jej lidera, a zarazem kandydata na prezydenta, nalezy
stwierdzi¢, iz kampania ta wyrazana poprzez komunikaty formutowane w spotach
reklamowych miata wymiar zdecydowanie emocjonalny, a jej jezyk nierzadko
wyrazal si¢ w populistycznych hastach. Podnoszone czgsto postulaty, przybie-
rajac posta¢ argumentacji emocjonalnej, sprawiaty, iz kampania zdecydowanie
byta pozbawiana wymiaru merytorycznego. Podkresli¢ jednak nalezy, iz pomimo
wysoce emocjonalnego wymiaru spotow byly one pozbawione agresji, a ich for-
muta przypominata raczej tagodna opowies¢ niz retoryke konfrontacji. Wymiar
informacji merytorycznej posiadaly jedynie przekazy emitowane w audycjach
wyborczych odnoszace si¢ do programu partii.

Paradoksalnie, PO w odbiorze spotecznym byta postrzegana jako partia po-
siadajaca program gospodarczy i fachowe kadry. Staba strona, jak wskazywaly
wyniki badaf opinii publicznej, byt jej brak wyrazistosci i niejasne stanowisko
w stosunku do wielu kwestii spotecznych'é. Charakter dziatan kampanijnych
powodowal, iz partia nie podejmowata dziatan o charakterze ofensywnym, za-
chowywala sig¢ reaktywnie, bardziej reagujac na dziatania PiS niz samodzielnie
ksztattujac wlasna kampanig.

Ocena kampanii wyborczej parlamentarnej i prezydenckiej roku 2005 i ko-
lejnej z 2007 roku wymaga analizy poréwnawczej, aby mozna bylo wykazac¢
ewentualna ewolucyjnos$¢ ich zmian. Rezultaty przegladu spotow wyborczych
obu ugrupowan w okresie kampanii wyborczej 2007 roku zostaly zestawione
w tabeli 2.

13 Por. N. de Barbaro na temat strategii PO. Rzeczpospolita, 28.09.2005.

14 Ibidem.

15 Spot reklamowy ,,Bgdziemy dumni z Polski” [www.po.org.pl; 5.07.2005].

Percepcja stanowisk partii politycznych w wybranych kwestiach spotecznych, politycznych
i gospodarczych. Komunikat z badan, CBOS, BS/129/2005.
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Tabela 2. Zestawienie spotow wyborczych / komunikatéw wyborczych w 2007 roku

Rok/typ Komunikaty wyborcze
kampanii Prawo i Sprawiedliwos$¢ Platforma Obywatelska
Spot ,,Apel - M+
+
Mojzesowicza” M Spot ,,Program og6lny F
. . M- Spot ,,Krotki film M-
Spot ,,Or¢dzie premiera B o zyciu” Ao
M- Spot ,,Program wielkiej M+
Spot ,,Afery” A— pot..tTog ’\:v )
budowy F
N—
M-
Spot ,,Uktad” A— Spot ,,Wizyta I” M+
: =
< . M-
s . +
5 Spot ,,Wlerr,l’o ¢ M Spot ,, Telefon” A—
g zasadom B
& N—
g M-
S Spot ,,Dbamy o Polskg. M- "
2 Dbamy o Polakéw” N+ Spot . Brudny uklad A-
Q. N-
g
¥/ M- M-
‘\l Spot ,,Prywatyzacja” A= Spot atakujacy A—
S pot,,tlywatyzaq N- 0. Rydzyka
Q P N-
c
~ M- o . M-
Spot ,,Sztab” A- Spot ’zfclls Jiai(or pa}ir:f’la A-
N— pogardy 1 agres) N—
M-
M-
» A— Spot ,,Atak na
Spot,Salon N- J. Kaczynskiego” A=
N—
P
M-
Spot ,,Mordo Ty moja” ;: Spot ,,Apel lidera” ll\;[_
P

Zrodto: opracowanie whasne. Symbol M+ oznacza przekaz zakwalifikowany jako merytoryczny,
M- to komunikat niemerytoryczny; A+ to komunikat jednoczqcy, A— to komunikat antagonizujgcy/
polaryzujgcy; N+ to przekaz nacechowany pozytywnie, N— komunikat nacechowany negatywnie;
H to przekaz historyczny, F obrazujacy przysztosé, P populistyczny, B mobilizujgcy.

Analiza audycji i spotow wyborczych Prawa i Sprawiedliwosci w kampanii
parlamentarnej w 2007 roku pozwolita wyr6zni¢ gtowne tematy podejmowane
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przez tg partie. W warstwie programowej PiS formutowalo przekazy dotycza-
ce rolnictwa, korupcji oraz dokonan rzadu. Partia prezentowata si¢ rowniez jako
ugrupowanie prospoleczne. Prowadzita ona takze kampani¢ przy uzyciu nega-
tywnej reklamy politycznej. Tre$¢ przekazéw charakteryzowal atak na przeciw-
nika politycznego.

W spocie ,,Apel Mojzesowicza” formulowano komunikaty stanowiace ele-
menty programowe partii PiS w obszarze rolnictwa, dlatego przekaz nalezy oce-
ni¢ jako merytoryczny.

W nastepnym spocie przestanie kierowano réwniez do wiejskiego elektoratu,
jednak tresci w nim zawarte nie mialy juz charakteru merytorycznego przekazu.

Problematyka przedstawiona w trakcie omawianej kampanii byta takze walka
z korupcja. Stanowita ona element programu wyborczego partii i znalazta swoj
konkretny wymiar w spotach wyborczych. W tresci reklamy ,,Afery” skupiono
si¢ przede wszystkim na przekazie negatywnym oraz antagonizujacym, sugeru-
jac, jakoby tylko PiS ,,mogt zatrzymac przestgpcow”, a reszta elit to ,,zto”, ktore
w kazdej chwili moze powréci¢. Spot nie zawieral merytorycznych informacji
programowych.

W podobnym tonie problem korupcji przedstawiat spot ,,Uktad”, ktory uka-
zywal zazyte, znane z przesztosci relacje (czyli tzw. uktady) pomigdzy biznesem
a polityka. Komunikaty w spocie charakteryzowaty si¢ rowniez brakiem tresci
merytorycznych. Jego glowny cel stanowit przekaz negatywny i jednocze$nie an-
tagonizujacy. W reklamie skonstruowano figur¢ wroga — obecne elity polityczne.

W reklamie politycznej ,,Wierno$¢ zasadom” lider PiS wymieniat spelnione
w ciagu ostatnich dwoch lat obietnice. Spot zawierat tre§ci w postaci informacji
merytorycznych.

PiS w kampanii reklamowej tworzyt wizerunek partii wrazliwej spotecznie,
deklarujac, iz jego program odpowiada na zapotrzebowania i problemy ,,zwy-
ktych ludzi”. Takiemu celowi stuzyta seria spotow reklamowych ,,Dbamy o Pol-
ske, dbamy o Polakow”. Przekazy te nie zawieraty tresci merytorycznych, zazna-
czy¢ jednak nalezy, iz wyjatkowo opieraly si¢ na komunikatach pozytywnych
— w warstwie wizualnej dominowata atmosfera przyjazni, mitosci, sprawiedliwo-
$ci spotecznej 1 bezpieczenstwa.

Prawo i Sprawiedliwo§¢ w ramach reklamy audiowizualnej prowadzito tak-
ze kampani¢ negatywna. Partia w sposob celowy skonstruowata figur¢ wroga,
co pozwolito jej wzbudzi¢ i ukierunkowaé negatywne emocje, a takze okresli¢
swoja pozycje. Zdecydowana wigkszo$¢ przekazow miata na celu zaatakowanie
i zdyskredytowanie gtéwnego konkurenta Prawa i Sprawiedliwos$ci — Platformg
Obywatelska lub bezposrednio jej lidera Donalda Tuska.

W spocie ,,Prywatyzacja” w sposob wysoce zmanipulowany i ktamliwy przed-
stawiono wizj¢ dziatania sprywatyzowanej polskiej stuzby zdrowia. Celem spotu
byto oddziatywanie na wyborce poprzez wzbudzenie strachu i Igku wsrod poten-
cjalnych pacjentow. Spot nalezy oceni¢ jako obraz catkowicie zmanipulowany
1 oparty na stereotypach bez jakiegokolwiek merytorycznego uzasadnienia.
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W spocie ,,Sztab” Prawo i Sprawiedliwo$¢ podjeto probe o§mieszenia Platfor-
my Obywatelskiej, prezentujac ja jako parti¢ nieudolna, ktdra nie posiada programu
i pomyshi na kampanig. Przekazywane tresci miaty charakter wysoce negatywny,
nie zawieraly informacji merytorycznych. Antagonizujacy wymiar spotu ,,Sztab”,
podobnie jak spotu ,,Prywatyzacja” przejawiat si¢ w zdyskredytowaniu PO.

W kolejnej reklamie politycznej ,,Salon” PiS buduje wrazenie, jakoby PO re-
prezentowata wylacznie wyzsze sfery — jest to rowniez przekaz antagonizujacy.
Zamierzeniem partii PiS byto zdyskredytowanie swojego gldwnego konkurenta
i proba kreacji siebie jako partii, ktora reprezentuje interesy ,,zwyktych Polakow”.
Spot ten, tak, jak poprzednio omowione przekazy, w zadnej warstwie nie miat
wymiaru merytorycznego.

Kolejny komunikat PiS nalezy rowniez oceni¢ jako antagonizujacy. Tym ra-
zem celem ataku nie byta jednak cala partia, a personalnie jej lider Donald Tusk.
Spot nie zawierat informacji merytorycznych

W podsumowaniu niniejszej analizy nalezy stwierdzi¢, izkampania telewizyjna
Prawa i Sprawiedliwosci byta zréznicowana. Podejmowano w niej problematyke
rolnictwa, korupcji, dokonan rzadu. Probowano réwniez wykreowa¢ wizerunek
tej partii jako prospotecznej i opiekunczej. Prawo i Sprawiedliwos¢ prowadzito
jednak ponadto zakrojona na szeroka skalg kampani¢ negatywna, zorientowana
na zdyskredytowanie przeciwnika politycznego, czgsciej niz w poprzedniej kam-
panii wykorzystujaca elementy populistyczne (antyelitarno$é, ochrona zwyktego
cztowieka). Audycje charakteryzowaly si¢ przejrzystoscia i prostota przekazow.
Proba poruszania w spotach waznych z punktu widzenia probleméw panstwa
i spoleczenstwa nie przyniosta oczekiwanych efektoéw marketingowych. Specy-
ficzny jezyk i tre§¢ przekazéw powodowaly, iz komunikaty przybieraly forme
demagogicznych wystapien o silnym tadunku emocjonalnym. Partia wykorzysty-
wata w swoich przekazach wielorakie formy skrotow, uproszczen, postugiwata
si¢ technikami symplifikacji i stereotypizacji. Wszystkie te elementy powodowa-
ly, iz telewizyjnej kampanii PiS nie mozna uznaé¢ za merytoryczna.

Tematyka reklamy politycznej Platformy Obywatelskiej w kampanii parla-
mentarnej w 2007 roku odnosita si¢ do watkow programowych, tozsamosci partii
oraz strategii ataku na przeciwnika politycznego.

Najbardziej ogolna wizja programowa zostata zaprezentowana w spocie ,,Pro-
gram og6lny”. Tre§¢ spotu charakteryzowato potaczenie wizji liberalnej z po-
stulatami socjalnymi. Komunikaty wyrazone w spocie z jednej strony posiadaty
charakter informacji merytorycznych, jednak z drugiej nie przekazywaty infor-
macji i propozycji, w jaki sposob partia powinna i zamierza realizowa¢ postulaty
programowe.

Analogiczny mechanizm dotyczy spotu ,,Kroétki film o zyciu”. Jest to row-
niez prezentacja oferty programowej partii, wyrazona jednak za pomoca haset.
W zwiazku z tym nie mozna go oceni¢ w kategoriach merytorycznego przekazu.
Spot zawieral treSci antagonizujace wyrazajace si¢ w zestawieniu zlej sytuacji
w kraju w trakcie rzadow PiS i wyraznej poprawy po objeciu wladzy przez PO.
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Formuta prezentacji programu zostata rozwinigta takze w spocie ,,Program
wielkiej budowy”. Przedstawiono w nim realistyczne zatozenia programowe, kto-
re miatly wymiar informacji merytorycznej, cho¢ — jak poprzednio — nie podano
metod 1 termindéw realizacji tych inwestycji.

W innym przekazie telewizyjnym, ,,Wizyta I” na spotkaniu z Polakami
w Wielkiej Brytanii, lider partii deklarowal wprowadzenie liberalnych reform
ekonomicznych. Sformutowany komunikat w sposéb jasny przedstawial postu-
laty programowe partii w sferze ekonomicznej. Apel opierat si¢ na argumentacji
merytoryczne;.

Platforma Obywatelska w ramach prezentacji audiowizualnych prowadzita
jednak takze kampanig¢ negatywna, czyli realizowala strategi¢ ataku wymierzona
w jej glownego politycznego konkurenta — PiS.

Spot ,, Telefon” byt odpowiedzig PO na spoty PiS: ,,Uklady” i ,,Salon”. Tres¢
przekazu nie prezentowata elementéw argumentacji merytorycznej. Opierata sig
na tre$ciach antagonizujacych, czyli wzbudzeniu skrajnie negatywnych emocji
w stosunku do stworzonej figury wroga, w tym przypadku bezposrednio do pre-
zydenta Lecha Kaczynskiego.

W prezentowanych przez PO spotach poruszano réwniez problematyke ukta-
du wiadzy. Platforma Obywatelska oskarzata rzadzacych o stworzenie ,,brudne-
go” uktadu wtadzy. Przekaz nie posiadat cech informacji merytorycznej, oparty
byt natomiast na schemacie antagonizujacym. PO probowata zdyskredytowaé PiS
w kwestii jego walki z korupcja.

Dyskredytacje¢ Prawa i Sprawiedliwosci Platforma Obywatelska podj¢ta row-
niez, zwracajac uwage wyborcow na problematyke, ktora dotyczyta dobrych rela-
cji z redemptorysta, dyrektorem rozgtosni radiowej Radio Maryja, o. Tadeuszem
Rydzykiem. Spot réwniez nie zawierat przekazow o charakterze merytorycznym.
Gloéwnym celem reklamy byto natomiast wzbudzenie negatywnych emocji w sto-
sunku do PiS i o. Rydzyka, stad przekaz zostat zaklasyfikowany jako antagoni-
zujacy.

W kolejnym spocie, ktory miat rowniez charakter reklamy negatywnej, PO
przedstawia PiS jako ,,parti¢ agresji i pogardy”. Powyzsza reklama nalezy do pre-
zentacji telewizyjnych pozbawionych tre§ci merytorycznych. Spot miat charakter
antagonizujacy, stanowit klasyczny przyktad ataku na przeciwnika politycznego.

Ostatnim spotem w ramach negatywnej telewizyjnej kampanii prowadzone;j
przez PO byt spot stanowiacy bezposredni atak na lidera PiS Jarostawa Kaczyn-
skiego. Celem przekazu byto zaprezentowanie mocno negatywnego komunikatu
w odniesieniu do lidera PiS i zdyskredytowanie go w oczach wyborcow. Ponow-
nie spot nalezy uznac za przekaz antagonizujacy. Nie miat on charakteru meryto-
rycznego w sensie programowym.

Waznym elementem kampanii telewizyjnej Platformy Obywatelskiej stat si¢
apel mobilizacyjny lidera partii. Spot ,,Apel lidera” nie zawieral merytorycznych
informacji zwiazanych z programem wyborczym PO.
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Podsumowujac kampani¢ telewizyjna Platformy Obywatelskiej, nalezy
stwierdzi¢, iz zawarto$¢ merytoryczna apeli byta znikoma. Elementy programo-
we pojawity si¢ wprawdzie w spotach ,,Program ogdlny”, ,,Program wielkiej bu-
dowy” 1 ,,Wizyta 17, lecz przekazy te nie zawieraly informacji, w jaki sposob
partia zamierzata realizowa¢ postulaty programowe. Retoryka PO miata na celu
wytworzenie poczucia, iz wybor tej partii tozsamy jest z wyborem lepszego zycia.
W tej wlasnie warstwie spoty opieraly si¢ na pozytywnych emocjach. Platforma
Obywatelska prowadzita jednak takze negatywna kampani¢ telewizyjna, w ktorej
trudno wskazaé jest warstwe merytoryczna. Fundamentalnym schematem kon-
strukcji spotow bylo stworzenie figury wroga i wzbudzenie negatywnych emocji.
W reklamach korzystano z r6znego rodzaju technik manipulacyjnych, ktore stu-
zyty przede wszystkim oddziatywaniu emocjonalnemu. Jezyk spotéw byt czytel-
ny, a w warstwie wizualnej przesycony emocjami.

Podsumowanie

Wyniki przeprowadzonej analizy pokazuja, iz w kampanii parlamentarnej i pre-
zydenckiej prowadzonej przez Prawo i Sprawiedliwo$¢ w 2005 roku dominowaty
przekazy o charakterze antagonizujacym, a informacji merytorycznych dotycza-
cych podstawowych celéw programowych partii w kampanii w zasadzie nie byto.
Kilka spotow petito ponadto funkcje ,,reklamy przedstawiajacej” wizerunek li-
deréow/kandydatow.

Kampanig¢ prowadzona przez Platformg¢ Obywatelska w 2005 roku cechowata
rowniez znikoma ilo$¢ komunikatow merytorycznych w przekazach telewizyj-
nych. Wymiar informacji merytorycznej posiadaty jedynie nieliczne przekazy
emitowane w audycjach wyborczych. Jak wskazuja wyniki analiz ujete w tabe-
lach 1 1 2, kilka spotéw emitowanych przez PO posiadato takze wymiar komu-
nikatéw antagonizujacych. Tre$ci formutowane w spotach charakteryzowaty si¢
bowiem wysokim stopniem emocjonalnosci. Stabg strona przekazow byt brak ich
wyrazistos$ci 1 brak jasnego stanowiska w konkretnych kwestiach programowych.

Kampanig parlamentarna i prezydencka w 2005 roku dwoch gtownych partii
sceny politycznej — PiS 1 PO — na ptaszczyznie dyskursu politycznego nalezy
sklasyfikowa¢ jako negatywna. W zdecydowanej mierze tresci przekazywane
publicznos$ci wyborczej przyczynialy si¢ do antagonizowania elektoratéw obu
partii. Skutkowalo to tym, iz kampani¢ w 2005 roku nalezy ocenié, z uwagi wlas-
nie na charakter przekazywanych tresci, jako t¢, ktora zapoczatkowata podziaty
w polskim spoteczenstwie.

W $wietle uzyskanych wynikow analizy stwierdzi¢ nalezy, iz trend ten zde-
cydowanie utrzymat si¢, a nawet poglebil w kampanii parlamentarnej w 2007
roku. W odniesieniu do kampanii prowadzonych przez sztaby wyborcze obu par-
tii, nalezy stwierdzi¢, iz w zdecydowanym stopniu ponownie dominowaly w niej
przekazy o charakterze negatywnym i silnie polaryzujacym/antagonizujacym.
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Zawartos¢ merytorycznych tresci wyborczych w spotach i audycjach wyborczych
obu ugrupowan byta bardzo niska. Co wigcej, cz¢$¢ apeli wyborczych stanowity
przekazy o cechach mobilizacyjnych i ksztattujacych tozsamos¢ partii.

Podkresli¢ trzeba, iz charakter kampanii prowadzonej przez dwie gtéwne par-
tie — PiS 1 PO, czgsto postugujace si¢ negatywna reklama polityczng, w roku
2007 byt jeszcze bardziej negatywny niz w roku 2005. Rozbudowana formuta
negatywnego, agresywnego charakteru kampanii w 2007 roku, wyrazona m.in.
poprzez tresci zawarte w spotach wyborczych, skutkowata dzigki temu utrwale-
niem i poglebieniem podzialdéw w spoteczenstwie polskim, zapoczatkowanych
w kampanii w 2005 roku.

Przedstawiony natomiast brak merytorycznosci w procesie wyborczej komu-
nikacji politycznej sprawil, iz akt wyborczy i podejmowanie decyzji wyborczych
musialy by¢ dokonywane na podstawie haset, slogandéw i apeli wyborczych prze-
de wszystkim o charakterze negatywnym. Sprawito to, iz kampanie bedace przed-
miotem niniejszego badania w konteksécie merytorycznosci przekazu w reklamie
politycznej nalezy oceni¢ krytycznie.

Jezyk dyskursu politycznego w Polsce od kilku lat cechuje wigc brutalizacja
i wzrost nat¢zenia negatywnej ekspresji, ktora przybiera na sile w trakcie pro-
wadzonych kampanii. Partie polityczne wykorzystuja to narze¢dzie do bezpardo-
nowej walki, niejednokrotnie dyskredytujac przeciwnika politycznego. Skutkuje
to, jak juz wcze$niej wspomniano, glebokimi podziatami spotecznymi, ale tez
— w dhuzszej perspektywie czasowej — rosnacym zniechg¢ceniem polityka przez
cztonkow spoteczenstwa. Wyniki ostatnich wyboréw parlamentarnych dowodza,
ze w tej sytuacji coraz wigkszy wptyw na wynik wyborczy i sposob prowadzenia
polityki zyskuja — paradoksalnie — ci wyborcy, ktérzy w glosowaniu nie biora
udziahu. Politycy wygrywajacy wybory zdaja si¢ tym nie przejmowacé, jednak ma
to istotny wpltyw na zakres posiadanej przez nich legitymacji politycznej. Ostat-
nie wyniki badan opinii publicznej wskazuja tymczasem, ze polaryzacja polskie-
go spoleczenstwa postepuje dalej i osiagneta juz bardzo niebezpieczny poziom!”.
To bardzo niepokojace, bowiem jak pokazuje najnowsza historia, spoteczenstwo
znacznie latwiej jest podzieli¢ niz na powrot zintegrowac.
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