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Abstract:

Growing professionalization and personalization of electoral campaigns
have prompted political parties to concentrate on political image and negative
campaigning. This tendency is mainly noticeable in TV advertisements.

Presented article consists of two parts. The first one discusses the role
of negative and image ads. The other part includes the results of research
conducted by the author. The analysis shows that the vast majority of
Polish electorate does not approve using of negative and image advertising.
It can denote that voters are exhausted of permanent mutual attacks of two
major Polish parties (Civic Platform, Law and Justice) and expect more issue-
-oriented politics.
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Wprowadzenie

W ostatnich latach wsrdd badaczy z zakresu marketingu politycznego
dominuje przekonanie o rosngcej profesjonalizacji dziatan kampanijnych utoz-
samianej z amerykanizacja sfery polityki. Zjawisko to jest zwigzane z wzra-
stajacg rolg telewizji oraz zwigkszeniem znaczenia tresci wizerunkowych nad
treSciami programowymi [Pietra§ 1998: 444]. Niemiecki badacz Winfried
Schultz [2006: 141-146] za przejawy amerykanizacji wskazuje: profesjona-
lizacje¢ kampanii, ktérej prowadzenie powierzane jest ekspertom; personali-
zacje kampanii objawiajacg si¢ w rosngcej roli lideréw partyjnych 1 dominacji
przekazéw wizerunkowych nad programowymi; negatywizacje tresci wybor-
czych; prowadzenie kampanii na wzor kampanii reklamowych; koncentracje
mediéw na pytaniu ,.kto wygra?”’; zarzagdzanie wydarzeniami 1 tematami
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w sposob korzystny dla danego kandydata czy ugrupowania. Powyzsze
tendencje znajduja rowniez odzwierciedlenie w przypadku polskiej sceny poli-
tycznej. O przejawach profesjonalizacji polskich kampanii stanowig m.in.:
rosngca rola telewizyjnych reklam politycznych (co potwierdzaja wydatki
na ten cel'), zwigkszona réznorodno$é¢ form przekazu (w tym wzrost liczby
przekazdw o charakterze negatywnym), ich skrocenie, jak rowniez wzrastajgca
rola lideréw partyjnych. O waznosci tej formy komunikowania Swiadczy
rowniez fakt, ze reklamy polityczne stanowig jedno z gldwnych zrédet infor-
macji o polityce [BS/156/2011; BS/178/2014].

Celem prezentowanego artykulu jest wskazanie, jak odbierane sg
reklamy wizerunkowe, zarowno w aspekcie pozytywnym, jak 1 negatywnym,
w poszczegbdlnych segmentach polskiego elektoratu.

Reklama negatywna — aspekt teoretyczny

Jednym z charakterystycznych komponentow wspotczesnych kampanii
wyborczych jest wykorzystanie przez podmioty w nich uczestniczace strategii
negatywnych. Ich kluczowe narzedzie stanowig negatywne reklamy telewi-
zyjne. Nie ma powszechnie przyjetej definicji politycznej reklamy negatywne;,
jednakze wigkszo$¢ badaczy zgadza sie, ze w jej tresci nadawca koncentruje si¢
gléwnie na oponencie politycznym [Merritt 1984; Gronbeck 1994; Kaid 2004].
Glownym przestaniem reklam negatywnych jest krytyka przeciwnika poli-
tycznego 1 wykazanie jego nizszos$ci. Taka prezentacja ma przede wszystkim na
celu wzbudzenie u wyborcow negatywnych emocji zwigzanych z tym kandy-
datem [Merritt 1984: 28].

Karen S. Johnson-Cartee 1 Gary A. Copeland [1991: 38] wyrdzniaja
trzy rodzaje reklamy negatywnej: reklame negatywna sensu stricte, reklame
atakujaca 1 negatywna reklam¢ poréwnawczy. Przedmiotem reklamy nega-
tywnej sensu stricte jest konkretna partia lub bezposredni oponent w postaci
kandydata. Biorac pod uwage tres¢, mozna wyrdzni¢ dwa podtypy tego rodzaju
przekazu: reklame problemow3a 1 wizerunkowg. Reklama problemowa zawiera
informacje dotyczace dokonan politycznych kandydata czy tez ugrupowania,
poparcia dla okreslonych ustaw czy projektow. Jej cel stanowi wskazanie
chwiejnosci przekonan oponenta czy niedotrzymywania obietnic wyborczych
[Dobek-Ostrowska 2009: 216]. W reklamie wizerunkowej natomiast oponent

1 Od 2001 roku mozemy zauwazy¢ wzrost wydatkow na telewizyjna reklame polityczna.
Rekordowy pod tym wzgledem byt rok 2005, kiedy to na ten cel przeznaczono 33,5 min
ztotych [KRRiT 2005a], a na kampani¢ prezydencka dodatkowo 3,5 mln ztotych [KRRiT
2005b]. W 2011 r. wydatki na ptatna reklamg telewizyjna zmalaty do blisko 17 mln, na co
niewatpliwie wptynety zmiany w Kodeksie Wyborczym i pozniejsze orzeczenie Trybunatu
Konstytucyjnego uchylajace zakaz ptatnych form reklamy polityczne;.
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negatywnie odnosi si¢ do cech charakteru przeciwnika, jego zycia prywatnego,
powigzan z ré6znymi grupami spolecznymi, nie podnoszac przy tym kwestii
jego programu politycznego.

Najbardziej skrajng forma przekazu negatywnego jest reklama atakujaca.
Wedlug Bruce’a Gronbecka [1994: 67] nadawca kladzie w niej nacisk na
przedstawienie jednostronnego, agresywnego ataku z myslg o zaakcentowaniu
stabych stron przeciwnika politycznego, zarowno tych dotyczacych jego cech
charakteru oraz zycia prywatnego, jak i1 stanowisk w sprawach politycznych.
Jest to najbardziej ekstremalna oraz nieetyczna forma przekazu. Okresla si¢
Ja czesto mianem ,,obrzucania si¢ blotem” lub ,,najbardziej jadowita forma
reklamy negatywnej” [Stewart 1975]. Zawiera ona skrajnie emocjonalng argu-
mentacje, cechuje ja rozpowszechnianie plotek 1 insynuacji, ktamstwo 1 bezpo-
srednie ataki stowne kierowane w stosunku do przeciwnika [ Dobek-Ostrowska
2009: 218].

Negatywna reklama porownawcza (kontrastujaca) prezentuje konku-
renta w taki sposob, aby ukaza¢ jego wady 1 stabosci przy jednoczesnym
wyeksponowaniu cech sponsora reklamy [Cwalina, Falkowski 2005: 481].
Johnson-Cartee 1 Copeland [1991] wyrdzniaja dwa podstawowe typy
reklamy porownawczej: bezposrednia i sugerujaca. Pierwszy z nich zaktada
poréwnanie przeciwnika politycznego ze sponsorem reklamy oraz obejmuje
zardwno kompetencje kandydatow, jak 1 ich osobowos$¢. Rezultatem takiej
reklamy jest zaprezentowanie jej nadawcy w taki sposob, aby jawit si¢ on
jako oczywisty, lepszy wybor [Cwalina 2004: 117]. Natomiast sugerujaca
reklama poréwnawcza nie wskazuje jednoznacznie na konkretnego prze-
ciwnika. Nadawca sktania tym samym odbiorce do samodzielnej analizy
przedstawionego mu komunikatu na podstawie jego wiedzy oraz interpre-
tacji przedstawionego mu obrazu. W przypadku wyborcoOw mato zorien-
towanych w sytuacji politycznej moze on wywota¢ skutek odwrotny
do zamierzonego.

Wzrastajacy udziat reklam negatywnych, szczegélnie w amery-
kanskich kampaniach wyborczych, spowodowatl rowniez wzrost popular-
nosci badan dotyczacych wplywu, jaki wywotuje ten rodzaj reklamy. Byron
Reeves 1 Clifford 1. Nass przeprowadzili seri¢ badan eksperymentalnych,
z ktorych wynika, ze telewizyjne reklamy polityczne wzbudzajace silne
emocje negatywne nie cieszg si¢ sympatig widzow, ale tresci, ktore sg w nich
przekazywane sg lepiej zapamietywane niz te z reklam zawierajacych tresci
neutralne 1 pozytywne [Skarzynska 2005: 323]. Inne badania wykazuja,
ze reklamy negatywne nie przynosza spodziewanych zyskow kandydatom,
ktorzy je wykorzystuja oraz powodujg wzrost niecheci do polityki, demo-
bilizacj¢ elektoratu 1 zmniejszenie frekwencji wyborczej [Lau, Sigelman,
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Heldman, Babbitt 1999: 851-876]. W pewnych przypadkach ostatni z wymie-
nionych czynnikow nie zachodzi. Dzieje si¢ tak wowczas, kiedy reklama zdota
wyostrzy¢ istotne réznice migedzy kandydatami, co ulatwia w duzej mierze
podjecie decyzji wyborczej [Tamze].

W polskich kampaniach pierwszym profesjonalnym przekazem nega-
tywnym byt tzw. ,,spot kaliski” zkampanii prezydenckiej z 2000 roku, stworzony
przez sztab Mariana Krzaklewskiego w celu zdyskredytowania Aleksandra
Kwasniewskiego. Material ukazywal ladowanie prezydenckiego helikoptera,
nagrane trzy lata wczesniej. Przedstawial on Aleksandra Kwasniewskiego
1 Marka Siwca, ktoremu prezydent kazal przywita¢ ziemie kaliska, a ten padt
na kolana i na podobienstwo papieza, ucatlowat ziemig. Istotng role¢ w reklamie
odegrat komentarz narratora, wskazujacy na to jak nalezy interpretowac obser-
wowane wydarzenie. Komentarz w tle filmu zawieral pytanie: Czy takiego
prezydenta chcecie? [Mazur 2007: 261]. Przekaz nie spetnil jednak oczekiwan
nadawcy, nie tylko nie spowodowat drastycznego spadku notowan prezydenta,
ale takze wptynat na nizsze poparcie wyborcze wzgledem Krzaklewskiego
[Olszanecka 2014: 136].

Od kampanii prezydenckiej z 2000 roku liczba reklam negatywnych
istotnie wzrosta, siggaty po nig praktycznie wszystkie komitety wyborcze
[Dobek-Ostrowska 2009: 216]. W podwojnej kampanii z 2005 roku nastapit
jakosciowy przetom w stosowaniu reklam negatywnych. Sztab PiS wykreowat
wowczas szereg reklam problemowych atakujacych koncepcje podatkowe
PO [Olczyk 2009: 51]. Najbardziej rozpoznawalnym w tym wzgledzie byt
tzw. spot lodéwkowy, w ktérym za pomocg sugestywnych obrazow z zycia
polskiej rodziny ukazano ewentualne skutki wprowadzenia przez PO podatku
liniowego. Przekaz wystosowany przez ugrupowanie Jarostawa Kaczynskiego
zawieral wszystkie nastepujace po sobie fazy, z jakich powinna sktada¢ si¢
reklama lgkowa: prezentacja zagrozenia — drastyczny wzrost kosztow utrzy-
mania przeci¢tnej rodziny, nastepnie ukazano jego przyczyng, czyli wpro-
wadzenie przez PO wyzszych stawek podatkowych, sposobem na uniknigcie
takiego stanu rzeczy miato by¢ zaglosowanie na PiS [Adamik-Szysiak 2012:
156]%. Z apogeum negatywizacji reklam politycznych mieli$my do czynienia
w kampanii parlamentarnej z 2007 roku, kiedy to dwie najwigksze partie PO
1 PiS prowadzity swoistg ,,wojn¢ na spoty”. Z taka samg sytuacja mieliSmy
do czynienia podczas kampanii do Parlamentu Europejskiego w 2014 roku.
W marcu, w odstepie kilku dni, oba ugrupowania wypuscity spoty utrzymane
w podobnej stylistyce wizualnej, z glosem tego samego lektora majace na celu
zdyskredytowanie politykow obu formacji®.

2 W polskich kampaniach negatywnych dominujace sa jednak reklamy wizerunkowe
[Adamik-Szysiak 2014: 202].
3 Oba materiaty zawieraja wpadki badz kontrowersyjne wypowiedzi czolowych politykow.
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Reklama negatywna w swietle przeprowadzonych badan

W pierwszej kolejnosci analizie zostato poddane zdanie poszczeg6lnych
elektoratow partyjnych w wyborach do Parlamentu Europejskiego w 2014 .
na temat wykorzystywania przez politykéw w reklamach wyborczych kompro-
mitujacych faktow z zycia prywatnego oponentéw politycznych (tabela 1).

Tabela 1. Rozktad ilosciowy i procentowy odpowiedzi na pytanie

wDopuszczalne jest wykorzystywanie w reklamach wyborczych
kompromitujgcych faktow 7z Zycia politycznych rywali” w poszczegdlnych
elektoratach w wyborach do Parlamentu Europejskiego w 2014 roku

Zdecydowanie|Raczej| Trudno |Raczej|Zdecydowanie Razem
NIE NIE |powiedzie¢| TAK TAK
Nowa Prawica | jlos¢ 23 11 5 11 9 59
Janusza
Korwin-Mikke |procent 39,0 18,6 8,5 18,6 15,3 100,0
Platforma ilos¢ 82 56 24 34 10 206
Obywatelska  |procent 39,8 27,2 11,7 16,5 4,9 100,0
Polskie ilogé 16 11 8 5 6 46
Stronnictwo
Ludowe procent 34,8 23,9 17,4 10,9 13,0 100,0
Prawo ilos¢ 56 42 21 29 12 160
i Sprawiedliwo$¢|procent 35,0 26,3 13,1 18,1 7,5 100,0
Sojusz Lewicy | ilosé 20 11 10 12 1 54
Demokratycznej
— Unia Pracy procent 37,0 20,4 18,5 22,2 1,9 100,0
ilos¢ 20 16 10 8 5 59

Inna

procent 33,9 27,1 16,9 13,6 8,5 100,0
Nie ilos¢ 105 72 48 41 17 283
glosowatem(am) |procent 37,1 25,4 17,0 14,5 6,0 100,0

. . ilos¢ 23 20 9 10 1 63

Nie pami¢tam

procent 36,5 31,7 14,3 15,9 1,6 100,0

Bez wzgledu na afiliacj¢ partyjng wszyscy badani jednoznacznie opowie-
dzieli si¢ za niedopuszczalnoscia tego typu praktyk. Biorac pod uwage opinie
kategoryczne i warunkowe, odsetek ten oscylowal od 57,4% w przypadku

W przypadku spotu PO ,,Siewcy obciachu” byli to Adam Hofman (chwalit si¢ pracownicom
wielko$cia swojego penisa), Karol Karski (wyrok w cypryjskim sadzie za demolke w hotelu),
Krystyna Pawlowicz (nazwala flage UE szmata); natomiast w spocie ,,Zaglosujesz na nich?”
Prawa i Sprawiedliwo$ci bohaterami byli: Jacek Protasiewicz (zarzut: wszczgcie awantury
na niemieckim lotnisku), Jacek Rostowski (zadtuzenie Polski, podwyzszenie podatkow,
podniesienie wieku emerytalnego), Michat Boni (ograniczanie wolnosci w Internecie),
Michal Kaminski (zmiany przynaleznosci partyjnych, lenistwo).
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wyborcow SLD do 67% w wypadku elektoratu PO 1 badanych deklarujacych
swoje poparcie dla ,,innych partii”. Z podobnym rezultatem mamy réwniez do
czynienia w przypadku badanych deklarujacych absencje wyborcza oraz osob
niepamig¢tajacych, na kogo oddaty swdj gtos. W obu grupach okoto 2/3 elek-
toratu sprzeciwialo si¢ zamieszczaniu w reklamach wyborczych informacji
z zycia prywatnego politycznych rywali. Wsrdd wszystkich badanych grup,
oprocz wyborcoOw PSL, zwolennicy mniej zdecydowani (opcja ,,raczej tak™)
przewazaja nad zdecydowanymi. Z kolei przeciwnicy sg bardziej zdecydowani
w swoich sadach, w przewazajacym stopniu kategorycznie opowiadajac si¢
przeciwko wykorzystywaniu reklam negatywnych nawigzujacych do zycia
prywatnego politycznych rywali.

Identycznie jak w elektoratach partyjnych do Parlamentu Europejskiego,
rowniez w przypadku elektoratow w wyborach do sejmikow wojewodztw,
wszystkie badane grupy jednoznacznie opowiadajg si¢ przeciwko wykorzy-
stywaniu w reklamach wyborczych kompromitujacych faktow z zycia poli-
tycznych rywali. Ciekawe wnioski przynosi natomiast analiza odpowiedzi 0sob
deklarujacych poparcie dla komitetow lokalnych 1 regionalnych. To wtasnie
wyborcy tych formacji sg w najwiekszym stopniu przeciwni wykorzystywaniu
negatywnych reklam.

138



Reklama negatywna i wizerunkowa w odbiorze polskiego elektoratu

Tabela 2. Rozktad ilosciowy 1 procentowy odpowiedzi na pytanie
wDopuszczalne jest wykorzystywanie w reklamach wyborczych
kompromitujgcych faktow z Zycia politycznych rywali” w poszczegdlnych
elektoratach w wyborach do sejmikéw wojewddztw w 2014 roku

Zdecydowanie|Raczej| Trudno |Raczej|Zdecydowanie Razem
NIE NIE |powiedzie¢ | TAK TAK
Nowa Prawica | jjog¢ 14 9 2 6 6 37
Janusza
Korwin-Mikke |procent 37,8 24,3 54 16,2 16,2 100,0
Platforma ilo§¢ 75 55 23 31 9 193
Obywatelska  |procent 38,9 28,5 11,9 16,1 4,7 100,0
Polskie ilogé 29 27 12 13 5 86
Stronnictwo
Ludowe procent 33,7 31,4 14,0 15,1 5.8 100,0
Koalicja Prawo
i Sprawiedliwosé) ;) . 59 40 2 3 14 167
— Polska Razem
Jarostawa
Gowina —
Solidarna Polska
Zbigniewa procent 35,3 24,0 13,2 19.2 8.4 100,0
Ziobry
Koalicja ilog¢ 21 13 12 12 2 60
Sojusz Lewicy
Demokratycznej | o0, 35,0 21,7 | 200 | 200 33 100,0
— Lewica Razem
Komitet ]()kalny/ ilos¢ 36 15 11 11 2 75
regionalny procent 48,0 20,0 14,7 14,7 2,7 100,0
ilo§¢ 10 11 7 4 2 34
Inna
procent 29.4 32,4 20,6 11,8 5,9 100,0
Nie ilo§¢ 82 56 40 34 20 232
glosowatem(am) |procent 35,3 24,1 17,2 14,7 8,6 100,0
_ _ ilos¢ 19 13 6 7 1 46
Nie pamigtam
procent 41,3 28,3 13,0 15,2 2,2 100,0

Biorgc pod uwage wyniki badan w odniesieniu do pogladow ideolo-
gicznych, najwigkszy odsetek osob sprzeciwiajacych si¢ wykorzystywaniu
w reklamach kompromitujacych faktow z zycia politycznych oponentow
stanowig ankietowani okreslajacy swoje poglady jako centrowe — 69,5%
(z czego 39% sprzeciwia si¢ tym praktykom zdecydowanie). Niewiele
mniejszy odsetek niewyrazajacych zgody na wykorzystywanie tej formy
reklamy negatywnej odnotowano wsrdéd wyborcow deklarujacych poglady
lewicowe — 65,5% (z czego 39,3% w sposob zdecydowany). Najmniej
przeciwnikéw uzywania kompromitujacych faktow z zycia politycznych

139



Agata Olszanecka-Marmola

oponentow znalazlo si¢ wsrdd ankietowanych deklarujacych poglady
prawicowe — 57,8%. Wsrod badanych, ktérzy nie potrafig okresli¢ swoich
pogladoéw na osi lewica-prawica, zdecydowana wigkszo$¢ opowiedziata si¢
przeciwko dopuszczalnos$ci tego narzedzia — 63,1%.

W ramach ankietowanych, ktorzy dopuszczaja mozliwos¢ wyko-
rzystywania w spotach tresci zawierajagcych kompromitujace fakty z zycia
prywatnego rywali, najwigcej osob sytuowato si¢ po prawej stronie sceny poli-
tycznej — 27,7%. W przypadku wyborcow lewicowych zwolennikami takiego
rozwigzania byto 24,6%, z czego az 21,3% udzielito odpowiedzi warunkowe;.
Osoby deklarujace swoje poglady jako centrowe w najmniejszym stopniu
(16,5%) poparly mozliwo$¢ prezentowania reklam negatywnych zawiera-
jacych fakty z zycia prywatnego politycznych oponentow.

Najwiegce] 0sob deklarujacych brak zdania na ten temat znalazto sig
w grupie osoOb niepotrafigcych okresli¢ swoich pogladow — 18,4%. Z kolei
najmniejszy odsetek niezdecydowanych odnotowano w elektoracie deklaru-
jacym si¢ jako lewicowy.

Tabela 3. Rozktad ilosciowy 1 procentowy odpowiedzi na pytanie
wDopuszczalne jest wykorzystywanie w reklamach wyborczych
kompromitujgcych faktow z Zycia politycznych rywali” w kontekScie
deklarowanych pogladoéw politycznych

Zdecydowanie|Raczej Trydn(? Raczej|Zdecydowanie Razem
NIE NIE |powiedzie¢| TAK TAK

Lewica ilos¢ 72 48 18 39 6 183
procent 39,3 26,2 9,8 21,3 3,3 100,0

Centrum ilos¢ 64 50 23 18 9 164
procent 39,0 30,5 14,0 11,0 5,5 100,0

Prawica ilos¢ 115 81 49 61 33 339
procent 33,9 23,9% 14,5 18,0 9,7 100,0

Nie wiem/nie ilo$¢ 94 60 45 32 13 244
potrafi¢ okresli¢ |procent 38,5 24.6 18,4 13,1 5,3 100,0
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Reklama wizerunkowa — aspekt teoretyczny

Charakterystyczng cecha wspotczesnych reklam politycznych jest
przewaga tresci emocjonalnych, opierajacych si¢ na kreacji wizerunku kandy-
datow czy partii politycznych. Badacze zagadnienia sg jednak zgodni co do
kwestii, ze niewiele reklam da si¢ jednoznacznie przyporzadkowac do definicji
reklamy problemowej badz wizerunkowej [Biocca 1991, Richardson 2002]*.
Wigkszos¢ reklam, co obserwujemy rowniez w polskiej rzeczywistosci poli-
tycznej, zawiera w sobie zaréwno cechy reklamy wizerunkowej (podkreslanie
cech osobowos$ciowych kandydatoéw, prezentacja i wypowiedzi rodziny, odpo-
wiednie rekwizyty majace podkresli¢c kompetencje danego kandydata, Swia-
dectwa o0sob znanych i tzw. ,,zwyklych ludzi”), jak i problemowej (odno-
szenie si¢ do konkretnych kwestii spoteczno-politycznych). Postgpujaca
profesjonalizacja, a co z tym zwigzane skracanie materialdw wyborczych,
wplywa na czestsze wykorzystywanie elementow wizerunkowych w trakcie
kampanii wyborczej. Wspotczesnie widoczny jest rowniez trend objawiajacy
si¢ w budowaniu wizerunku partii politycznej na osobie lidera. Przywodca
staje si¢ tym samym ,,personifikacja” swojego ugrupowania [Adamik-Szysiak
2014: 201].Taka strategia wydaje si¢ racjonalna z punktu widzenia podmiotow
polityki, gdyz umozliwia ona wyborcom pojmowanie sfery polityki bez
koniecznos$ci doktadnej analizy programow politycznych.

Reklama wizerunkowa w swietle przeprowadzonych badan

W pierwszej kolejnosci analizie zostato poddane zdanie poszczegdlnych
elektoratow partyjnych w wyborach do Parlamentu Europejskiego na temat
wykorzystywania w reklamach aspektéw wizerunkowych. Wszystkie badane
grupy polskiego elektoratu opowiedziaty si¢ za poruszaniem w reklamach
tresci programowych. Odsetek ten wahat si¢ od 78,3% w przypadku wyborcow
Polskiego Stronnictwa Ludowego do 93,2% w odniesieniu do wyborow
Nowej Prawicy Janusza Korwin-Mikke. Najwiecej osob deklarujacych,
ze politycy powinni skupi¢ si¢ na faktach ze swojego zycia prywatnego znalazto
si¢ wsrod wyborcow ugrupowania J. Piechocinskiego — 13%. Najwyzszy
odsetek osob niepotrafigcych okresli¢c swojego zdania w tym aspekcie odno-
towano w przypadku wyborcow PiS — 10%.

4 Wbrew temu, co si¢ powszechnie sadzi, wérod reklam wyborczych dominuje reklama
problemowa, o czym $wiadcza badania prowadzone m.in. przez L.L. Kaid i A. Johnston [2001].
Warto jednak zwroci¢ uwage na fakt, ze reklamy o zabarwieniu problemowym w zwiazku ze
skracaniem przekazu w bardzo duzym stopniu ograniczaja si¢ jedynie do sloganow.
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Tabela 4. Rozktad ilosciowy 1 procentowy odpowiedzi na pytanie ,, Politycy

w reklamach wyborczych powinni skupié sie na przedstawianiu programu

wyborczego, a nie faktow ze swojego ycia prywatnego” w poszczegolnych
elektoratach w wyborach do Parlamentu Europejskiego w 2014 roku

Zdecydowanie|Raczej| Trudno |Raczej|Zdecydowanie Razem
NIE NIE |powiedzie¢| TAK TAK
Nowa Prawica ilogé 1 1 2 16 39 59
Janusza
Korwin-Mikke |procent 1,7 1,7 34 27,1 66,1 100,0
Platforma ilos¢ 3 7 19 73 104 206
Obywatelska  |procent 1,5 3,4 9,2 35,4 50,5 100,0
Polskie ilo§¢ 2 4 4 17 19 46
Stronnictwo
Ludowe procent 4,3 8,7 8,7 37,0 41,3 100,0
Prawo ilos¢ 3 2 16 58 81 160
i Sprawiedliwo$¢|procent 1,9 1,3 10,0 36,3 50,6 100,0
Sojusz Lewicy | ilosé 1 2 5 16 30 54
Demokratycznej
— Unia Pracy  |procent 1,9 3,7 9.3 29,6 55,6 100,0
ilos¢ 1 4 3 21 30 59
Inna
procent 1,7 6,8 5,1 35,6 50,8 100,0
Nie ilos¢ 3 8 26 93 153 283
glosowatem(am) |procent 1,1 2,8 9,2 32,9 54,1 100,0
. ) ilos¢ 1 1 5 24 32 63
Nie pami¢tam
procent 1,6 1,6 7,9 38,1 50,8 100,0

Wisréd elektoratow z wybordw do sejmikow wojewodztw na szczegdlng
uwage zastuguja odpowiedzi ankietowanych deklarujacych swoje poparcie dla
Nowej Prawicy Janusza Korwin-Mikke. Wsrod tej grupy wyborcoéw az 73%
zdecydowanie poparto stwierdzenie, ze politycy w reklamach wyborczych
powinni skupi¢ si¢ na przedstawianiu programu wyborczego, a nie faktow
ze swojego zycia prywatnego. Jesli wezmiemy pod uwage rowniez odpowiedzi
warunkowe, wowczas 100% wyborcow tego ugrupowania zgadza si¢ ze stwier-
dzeniem, ze reklamy wyborcze powinny zawiera¢ jedynie tresci programowe.
W przypadku komitetéw lokalnych 1 regionalnych zwolennikami takiego
rozwigzania bylo 86,7% badanych, natomiast wsrdéd przeciwnikdéw znalazto sie

jedynie 5,4%.
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Tabela 5. Rozktad ilosciowy 1 procentowy odpowiedzi na pytanie ,, Politycy
w reklamach wyborczych powinni skupié sie na przedstawianiu programu
wyborczego, a nie faktow ze swojego Zycia prywatnego” w poszczegolnych

elektoratach w wyborach do sejmikéw wojewddztw w 2014 roku

Zdecydowanie|Raczej| Trudno |Raczej|Zdecydowanie Razem
NIE NIE |powiedzie¢ | TAK TAK
Nowa Prawica | jjog¢ 0 0 0 10 27 37
Janusza
Korwin-Mikke |procent 0,0 0,0 0,0 27,0 73,0 100,0
Platforma ilo¢ 2 5 20 67 99 193
Obywatelska  |procent 1,0 2,6 10,4 34,7 51,3 100,0
fs’olskif; ilogé 2 6 6 32 40 86
tronnictwo
Ludowe procent 2,3 7,0 7,0 37,2 46,5% 100,0
Koalicja Prawo
ispporf;‘lf;eg;‘z“;’sc ilos¢ 4 2 16 48 97 167
Jarostawa
Gowina —
;‘)blilgdji?;ap"“ka procent 2,4 1,2 9,6 28,7 58,1 100,0
Ziobry
Ig(%?ll;;]iewicy ilosé 1 2 7 21 29 60
?irgv"vlfcr:zfz‘;fﬂl procent 1,7 33 11,7 | 350 48,3 100,0
Komitet ]()kalny/ ilos¢ 2 2 6 27 38 75
regionalny procent 2,7 2,7 8,0 36,0 50,7 100,0
. ilog¢ 0 2 1 10 21 34
nna
procent 0,0 5,9 2,9 29,4 61,8 100,0
Nie ilo¢ 4 8 18 83 119 232
glosowatem(am) |procent 1,7 3.4 7,8 35,8 51,3 100,0
Ni - ilogé 0 2 6 20 18 46
1€ pamigtam
pamie procent| 0,0 43 130 | 435 39.1 100,0

Bioragc pod uwage wyniki badan w odniesieniu do pogladow ideolo-
gicznych, najwigkszy odsetek osob, ktére uwazaja, ze politycy powinni
skupi¢ si¢ w reklamach politycznych na przedstawieniu programu wyborczego
odnotowano wsérod wyborcow okreslajacych swoje poglady jako lewicowe —
90,1%. Najmniejszy odsetek osob uwazajacych, ze reklamy polityczne powinny
by¢ zdominowane przez kwestie programowe znalazt si¢ wsrod badanych okre-
slajacych si¢ jako elektorat centrowy — 81,7%.
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Tabela 6. Rozktad ilosciowy 1 procentowy odpowiedzi na pytanie ,, Politycy
w reklamach wyborczych powinni skupié sie na przedstawianiu programu
wyborczego, a nie faktow ze swojego ycia prywatnego” w kontekscie
deklarowanych pogladow politycznych

Zdecydowanie|Raczej Trydn(? Raczej|Zdecydowanie Razem
NIE NIE |powiedzie¢| TAK TAK
. ilos¢ 2 4 12 61 104 183
Lewica procent 1,1 2,2 6,6 333 56,8 100,0
ilos¢ 4 6 20 52 82 164
Centrum procent 2,4 3,7 12,2 31,7 50,0 100,0
. ilos¢ 7 6 25 115 186 339
Prawica procent 2,1 1,8 7.4 33,9 54,9 100,0
Nie wiem/nie ilog¢ 2 13 23 90 116 244
potrafi¢ okresli¢ |procent 0,8 53 9.4 36,9 47,5 100,0
Whnioski

Wyniki  przeprowadzonego badania jednoznacznie  wskazuja,
ze wyborcy sa przeciwni wykorzystywaniu w reklamach elementow nega-
tywnych. Moze to $wiadczy¢ o zmeczeniu elektoratu wzajemnymi atakami PO
1 PiS, trwajacymi od kampanii parlamentarnej z 2005 roku. Strategia ta okazata
si¢ skuteczna w roku 2005 1 2007, gdyz wplyneta na spolaryzowanie sceny poli-
tycznej® oraz zdominowanie jej przez te dwa podmioty. Wybory parlamentarne
2011, a na pewno tegoroczna elekcja prezydencka, pokazuja, ze mozliwosci jej
wykorzystywania stopniowo si¢ wyczerpuja. Mimo to polskie podmioty poli-
tyczne wydaja si¢ tego nie zauwazac i nadal racza elektorat przekazami ,,stra-
szacymi” mozliwoscig dojscia do wiadzy (badz reelekcja) swoich oponentow
politycznych. Moze to wynika¢ z prze§wiadczenia, ze wyborcy, cho¢ niena-
widza negatywnych reklam politycznych, ucza si¢ z nich i sg za ich posred-
nictwem przekonywani [Johnson-Cartee, Copeland 1991: 198].

W przypadku drugiej z badanych kwestii, odnoszacej si¢ do tresci
reklam wyborczych, zdecydowana wigkszo$¢ badanych, bez wzgledu na
afiliacj¢ partyjna czy deklarowane poglady, oczekuje przekazéw odnoszacych
si¢ do kwestii spoleczno-gospodarczych, a nie do wizerunku polityka. Jest to
szczego6lnie widoczne w przypadku wyborcow partii Janusza Korwin-Mikkego,
co wigze si¢ zapewne z ich antysystemowym nastawieniem i chg¢cig wprowa-
dzenia glebokich zmian polityczno-gospodarczych.

5 Nalezy pamigta¢, ze w 2005 roku elektoraty PO oraz PiS nie wykazywaly zdecydowanych
roznic pod wzglgdem ideologicznym, przynajmniej jesli chodzi o ich usytuowanie na skali
lewica-prawica [Kotnarowski, Cze$nik 2011: 134-135].
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