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1. WPROWADZENIE

Wybory 2007 r. i poprzedzajaca je kampania nalezaly do kategorii przedtermino-
wych, gdyz wedtug normalnej procedury kolejne wybory parlamentarne miaty odby¢
si¢ w 2009 r. Przyspieszone gtosowanie spowodowane bylo podjeciem przez Sejm,
na podstawie art. 98 ust. 3 Konstytucji Rzeczypospolitej Polskiej, uchwaty o skro-
ceniu swojej piatej kadencji'. W jej nastepstwie Prezydent Lech Kaczynski zarzadzit
wybory do Sejmu i Senatu na 21 pazdziernika 2007 r.? Kampania wyborcza zgodnie
z przepisami ordynacji wyborczej, obowiazujacej rowniez w poprzednich wyborach,
rozpoczeta sig 8 wrzesnia 2007 1 trwata do 19 pazdziernika 2007. Trudno jednak nie
zauwazy¢, ze ,nieoficjalna” kampania wyborcza zaczeta si¢ juz latem, a na dobre
podczas burzliwej debaty o samorozwigzaniu Sejmu.

Od poczatku bylo wiadomo, ze gtéwna rozgrywka wyborcza bedzie miata miejsce
mi¢dzy Platforma Obywatelska oraz Prawem 1 Sprawiedliwoscig. Dla PO wybory
2007 r. miaty by¢ rewanzem za klgske podczas kampanii parlamentarnej 2005 r.,
dla PiS natomiast szansg na samodzielne rzady bez ,,niegrzecznych” koalicjantow

! Uchwata Sejmu Rzeczypospolitej Polskiej z dnia 7 wrze$nia 2007 r. w sprawie skrocenia kadencji
Sejmu Rzeczypospolitej Polskiej (Dz.U. Nr 163, poz. 1154).

2 Postanowienie Prezydenta Rzeczypospolitej Polskiej z dnia 7 wrzeénia 2007 r. w sprawie za-
rzadzenia wyboréw do Sejmu Rzeczypospolitej Polskiej i do Senatu Rzeczypospolitej Polskiej (Dz.U.
2007 nr 162 poz. 1145).
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— Samoobrony i Ligi Polskich Rodzin. Dla Polakoéw wybory stanowity swoisty ple-
biscyt, w ktérym odpowiadali w istocie na jedno pytanie: ,,Czy jestes za Jarostawem
Kaczynskim czy przeciw?”.

Obie rywalizujace ze sobg formacje wykorzystywaty w trakcie kampanii wybor-
czej elementy negatywne. PiS, podobnie jak dwa lata wezesniej, nie szczedzit krytyki
oponentom. | tak, zarzucono PO m.in. nieudolno$¢ rzadéw w stolicy, che¢ sprywa-
tyzowania szpitali, zainkasowanie dotacji panstwowej dla partii politycznych, mimo
faktu zapowiedzi, ze nie bedzie ona pobierana. Z kolei Platforma przyjeta inny sposéb
prowadzenia rywalizacji wyborczej niz w 2005 r. Wezesniejsza kampania pozytywna
i taktyka nieodpowiadania na atak rywala okazata si¢ nieskuteczna, wigc wprowadzono
zmiany. Wiceszef klubu PO — Zbigniew Chlebowski zapowiadat: ,.JesteSmy gotowi
na uczciwg walke na programy. JesteSmy jednak tez gotowi na inng kampanie, jesli
tak zdecyduje PiS™. Sekretarz Platformy — Grzegorz Schetyna podkreslat z kolei:
,»Juz nie damy si¢ zaskoczy¢ spotami z pustg lodéwka, czy pluszakami. Bedziemy
odpowiada¢ twardym jezykiem™. Tak wigc postanowiono wprowadzi¢ wyrazniejsze
elementy konfrontacyjne i by¢ bardziej ofensywnym.

Niniejszy artykut ma za zadanie scharakteryzowa¢ kampani¢ PO przeciwko PiS.
W szczegdlnodcei autorka podejmie si¢ analizy negatywnej reklamy wyborczej. Ta
ostatnig bedzie rozumie¢ jako nieosobisty, ptatny 1 w pelni kontrolowany przez jej
autora (parti¢ polityczng) przekaz wyborczy, ktory ma za zadanie atakowaé dorobek,
reputacj¢ i rzekome slabosci przeciwnika bardziej niz skupia¢ si¢ na pozytywnych
aspektach autora przekazu. Analizie zostang poddane nie tylko oficjalne reklamy
wyborcze (zaprezentowane po 8 wrzesnia 2007 r.), ale rowniez te z wezesniejszego
okresu (lato 2007 r.). Takie podejscie determinowane jest specyfika omawianej elekcji
(nowe wybory byly tylko kwestia czasu), ale przede wszystkim istniejaca od kilku lat
sytuacja ,,permanentno$cig” kampanii, a przy tym trudno$ciag do zakwalifikowania
badz odrzucenia danych dziatan podmiotu politycznego jako dziatan wyborczych.

2. TRESC I WYGLAD REKLAM

W kampanii PO przeciwko PiS wykorzystano kilka negatywnych reklam wy-
borczych.

3 M. Janicki, W. Whadyka, Zachod wygrat ze Wschodem, ,,Polityka”, nr 43/2007, s. 10.

4 pap, em, Przedwyborcze boksowanie, ,Wprost 24” z 4 wrze$nia 2007, http://www.wprost.pl/
ar/113299/Przedwyborcze-boksowanie/.

5 Schetyna: Nie szukamy w PiS dziadkéw z Wermachtu. Rozmowa R. Mazurka z G. Schetyna,
,Dziennik” z 1 wrzesnia 2007, http:/www.dziennik.pl/opinie/article51742/Schetyna Nie szukamy w_
PiS_dziadkow z Wermachtu.html.

¢ Wedtug Newslettera badawczego TNS OBOP z 21 sierpnia 2007 r. PO w okresie od konca lipca
do 19 sierpnia 2007 r. wyemitowata 111 spotow PO. Kampania PO kosztowata nieco powyzej 544 tys. zt
(koszt brutto reklam wedtug oficjalnych cennikow stacji) i dotarta do 55% Polakow powyzej 18 roku zycia.
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Jako pierwszy planowano emitowa¢ od 20 czerwca 2007 r. we wszystkich naj-
wazniejszych mediach platny spot, ktory mozna zatytutowaé: Oszukali (pdzniej
powstaty jeszcze dwa spoty o tym samym tytule). Platformie najbardziej zalezato
na reklamach w TVP w najlepszym czasie antenowym, przed glownym wydaniem
»Wiadomosci”, przed prognoza pogody, przed sportem, przed programami publicy-
stycznymi. W sumie planowano emisj¢ spotu az 40 razy’. Zamierzenia PO nie zostaty
jednak zrealizowane, gdyz media publiczne odmoéwity nadania reklamy. Robert
Rynkun-Werner — odpowiadajacy w zarzadzie TVP za pion reklamy tak uzasadniat
swoja decyzje: ,,Spot jest przyktadem brudnego PR, a w telewizji publicznej musimy
pilnowa¢ standardow”. Po pewnych perturbacjach reklama PO wyemitowana zostata
przez Polsat i TVN 24, a jej radiowa wersja takze przez Polskie Radio i Radio Zet?®.
Oczywiscie dostepna byta rowniez w Internecie, cho¢by na stronie Platformy.

Tytut spotu pochodzit z czerwonego napisu ,,O0SZUKALI” pojawiajgcego si¢
na tle uje¢ przemawiajacego premiera Jarostawa Kaczynskiego pod koniec spotu.
Reklama ukazywata dysproporcje ptacowe pomiedzy ,,przyktadowymi” dziataczami
partii rzagdzacej obsadzajacymi stanowiska w panstwowych spotkach (Andrzej Jawor-
ski — prezes stoczni z zarobkami 31 959,95 zt miesi¢cznie; Krzysztof Skora — prezes
KGHM z zarobkami 55 666 zt miesigcznie), a ,,zwyktymi ludZmi” reprezentowanymi
przez lekarza (Michat Mularczyk z zarobkami 1 840 zl miesi¢cznie po 13 latach
pracy) i nauczycielke (Ludmita Jakubowska z zarobkami 1 618 zt miesi¢cznie po 28
latach pracy). W spocie zawarto rowniez wypowiedz prezydenta Lecha Kaczynskiego
o niemozliwosci podwyzek oraz zdjgcia z powotania do rzadu Andrzeja Leppera
z Samoobrony. Mgski glos lektora obwieszczat: ,,PiS obiecywal solidarne panstwo
i opieke nad stabszymi, a zadbat tylko o wlasny interes”. Ta czg$¢ reklamy sktadata
si¢ z czarno-bialych uje¢ (oprocz zdje¢ lekarza i nauczycielki), natomiast druga czgsé
byta w catoéci w pelnowymiarowym kolorze. Przedstawiata ona wypowiedZ Donalda
Tuska na jednym z kongreséw PO: ,,Chcemy dobrej zmiany. Polacy potrzebuja dobrej
wiadzy, by wszystkim ludziom zylo si¢ lepiej”. Przy ostatnim fragmencie zdania na
ekranie ukazywata si¢ niebieska plansza ze skrdcong wersja wypowiadanych przez
lidera PO stow: ,,By zylo si¢ lepiej” oraz logiem partii. Cato$¢ spotu trwata 30 sekund.

Na poczatku lipca PO postanowita wypusci¢ nowe reklamowki atakujace PiS.
Rowniez tym razem wystapity problemy z ich emisja w telewizji publicznej, ale
i w Polsacie, ktory oswiadczyl, Ze nie ma juz miejsca. Spoty zostaty zaprezentowane
5 lipca 2007 r. na kanale TVN24. W pierwszej reklamowce PO pokazata zestawienie
wydatkéw trzech dotychezasowych kancelarii prezydenckich, z ktorych wynikato, ze
kancelaria Lecha Kaczynskiego wydaje najwigcej, bo az 168 min zt (Lech Watgsa 22
mln zt, Aleksander Kwasniewski 99 mln zt). Drugi filmik poréwnywal wydatki na
kancelari¢ premiera trzech szefow rzadu: Jerzego Buzka (AWS) — 73 mln zl, Leszka
Millera (SLD) — 76 mln zt, Jarostawa Kaczynskiego (PiS) — 106 mln zt. Oba spoty

7 KNYSZ, WZ, W, Niewygodny spot Platformy, ,,Gazeta Wyborcza” z 21 czerwca 2007, s. 5.
8 W. Czuchnowski, TVP spotu PO nie pusci, ,,Gazeta Wyborcza” z 2 lipca 2007, s. 4.
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trwaly po 15 sekund i Igczyla je koncowa sekwencja ukazujgca moment mianowania
Andrzeja Leppera na wicepremiera oraz stowa lektora: ,,PiS obiecywat tanie panstwo,
a zadbat tylko o siebie”. Podobnie jak w reklamie PO z czerwca na koncu lipcowe;j
ukazywat si¢ czerwony napis: ,,OSZUKALI” w formie stempla. ,,Nasze spoty maja
przypomnie¢ jedna z najwazniejszych przedwyborczych obietnic PiS, czyli «tanie
panstwoy. Pokazujemy, Ze byla to czcza obietnica™ moéwit Stawomir Nowak, ktory
byt odpowiedzialny za kampani¢ PO.

Jak tatwo zauwazy¢, Platforma podzielita swojg pierwsza reklamowke na dwie
catkowicie rézne fazy. Tak tez przebiegala cala kampania wyborcza partii. Pierwszy
etap rywalizacji — negatywny mial napi¢gtnowac najgrozniejszego rywala politycznego,
ktorym byto PiS, a drugi — pozytywny pokazac, co Platforma chece zrobi¢ dla kraju,
jakie ma projekty polityczne i spoteczne.

W te koncepcje wyraznie wpisywaly sie billboardy PO, ktére na poczatku
wrzes$nia zawisly w wielu miejscach Polski. Widniaty na nich wypisane na czarnym
tle biate hasta: ,,agresja”, ,,0szczerstwa”, ,,pogarda” (kazdy plakat z jednym hastem).
Wyjasnienie mowilo, ze sg to ,,zasady PiS”. Wszystkie billboardy taczyt tekst: ,,Rza-
dzi PiS, a Polakom wstyd” napisany ponizej haset czarng czcionka na biatym tle.
Zdaniem postow Platformy byty to proste przekazy majace dotrze¢ do mieszkancow
wsi i matych miasteczek'. Plakaty stanowily odpowiedz na afisze z wizerunkiem Ja-
rostawa Kaczynskiego i sloganem ,,Zasady zobowigzujg”. Wedtug stéw Bronistawa
Komorowskiego — wiceszefa PO zatozeniem akcji byto pietnowanie zadufania w sobie
premiera'. ,Nasze billboardy pokazuja dwa lata rzadéw PiS i to, w jaki sposob PiS
nie wywigzat si¢ ze swoich przedwyborczych obietnic — nie wybudowat trzech milio-
néw mieszkan, nie obnizyt podatkow, nie wybudowat autostrad”'? ttumaczyt z kolei
Zbigniew Chlebowski. W potowie miesigca wprowadzono nowy typ billboardow,
ktore zakryty poprzednie. Tym razem byty to biato-niebieskie plakaty z logiem partii
i hastami: ,,spok¢j”, ,,szacunek”, ,,budowanie”. Laczyt je slogan: ,,By zylo si¢ lepiej”.

15 wrzesnia 2007 r. PO zaprezentowata trzy oficjalne spoty wyborcze. W kaz-
dym z nich wykorzystano kompromitujace PiS cytaty. Pierwszy spot prezentowat
wypowiedz ojca Tadeusza Rydzyka dla studentow jego szkoty, w czasie ktorej mowit
o Marii Kaczynskiej: ,,Prezydentowa z taka eutanazjg? Och ty czarownico! (...) Jak
zabija¢ ludzi, to sama si¢ podstaw...”. Czarno-biate ujecie ksiedza oprawiono tekstem
lektora: ,,Dla PiS niektorzy ludzie sa nietykalni”. Ten obraz zostal skontrastowany

> KNYSZ, WLO, W, Nowe spoty PO: dlaczego tak duzo kosztujq kancelaria premiera i prezydenta?,
,,Gazeta Wyborcza” z 5 lipca 2007, s. 4.

12" A. Wojciechowska, M. Pietkiewicz, M. Wojcik, K. Wronowska, A. Grabek, Jakie obiecanki usty-
szymy przed wyborami?, ,,Dziennik” z 6 wrze$nia 2007, http://www.dziennik.pl/ polityka/article52273/
Jakie obiecanki uslyszymy przed wyborami .html.

' M. Miroszewska, PiS potepia PO za niepodpisane billboardy, ,,Dziennik” z 10 wrzesnia 2007,
http://www.dziennik.pl/polityka/article52719/PiS_potepia_PO_za_niepodpisane_billboardy.html.

12 pap, em, Przedwyborcze boksowanie, ,Wprost 24” z 4 wrzesnia 2007, http:/www.wprost.pl/
ar/?0=113299.
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z petnokolorowym obliczem lidera PO i jego stowami spokojnie wypowiadanymi
wprost do widzoéw: ,,Zmienimy to. Kazdy be¢dzie réwny wobec prawa. By zyto si¢
lepiej. Wszystkim”. W kolejnym spocie negatywna rolg odgrywali premier Jarostaw
Kaczynski i Janusz Kaczmarek — byty szef MSWiA, natomiast pozytywna Julia
Pitera — postanka PO. Ta ostatnia konczyta spot stowami: ,,Czas podja¢ prawdziwg
walke z korupcja i przestepcami. By zylo si¢ lepiej. Wszystkim”, po tym jak na
ekranie pokazywaty si¢ sceny nominacji Janusza Kaczmarka na szefa MSWiA, kto-
rego wychwalatl Jarostaw Kaczynski oraz pézniejszego zatrzymania ministra przez
ABW i stowa lektora: ,,To PiS stworzyt brudny uktad wiadzy”. Trzeci spot nagrano
w podobnej konwencji. Platforma siggneta po obrazki przedstawiajace strajkujace
przed kancelarig premiera pielegniarki i stowa Jarostawa Kaczynskiego, ktory mowi
o odmawiajacych positkéw siostrach, ze ,,gtodowka, to nie jest niezjedzenie kolacji”.
Miato to wykaza¢ agresywnos$¢ i pogardliwos$¢ partii rzadzgcej, po czym na ekranie
pojawiat sie¢ Bronistaw Komorowski zapewniajacy: ,,Zmienimy to. Czas na spokdj,
szacunek, budowanie”.

Planowano réwniez emitowac inne klipy wyborcze wykorzystujace niekorzystne
dla rywali cytaty. W jednym pojawiata si¢ stynna kwestia Lecha Kaczynskiego,
ktory w czasie kampanii samorzadowej w 2002 r. powiedziat do nagabujacego go
warszawiaka: ,,Spieprzaj pan! Spieprzaj dziadu!”. Stowa te zestawiono z zarzutem:
,Politycy PiS gardzg ludzmi”. W innej reklamowce wystepowal Jarostaw Kaczynski
nagrany w 2006 r. w Stoczni Gdansk, gdzie podczas wiecu ztozyl kontrowersyjne
o$wiadczenie: ,,My jestesmy tam, gdzie wtedy, oni tam, gdzie stato ZOMO™".

Jak wida¢, spoty Platformy powstawaly wedtug podobnego schematu: najpierw
obraz, ktory mial pokazywacé rzady PiS, a potem twarz polityka PO i padajgce z jego
ust obietnice. W kampanii partii wedtug zapewnien Donalda Tuska nie chodzito
o wyszydzenie rzadu PiS, lecz ,,0 wykazanie, jak bardzo ta wtadza ufundowana jest
na oszustwie i szyderstwie ze zwyktych ludzi, jak bardzo otwarcie, bez skrywania,
zazenowania i wstydu ta wladza opiera si¢ na ktamstwie i na zdradzie wlasnych
obietnic i ideatow™".

W te zamierzenia zrecznie wpisat si¢ kolejny spot Platformy o nazwie ,,Telefon”,
ktory powstat jednak jako odpowiedz na reklamowke PiS zatytulowang ,,Uktad”.
W gruncie rzeczy byla to parodia spotu rywala. Wystepowali w nim ci sami bohaterzy
(oligarcha i jego wspotpracownik mowiacy: ,,Mordo ty moja!”), to samo miejsce akcji
(willa oligarchy), wykorzystano ten sam pomyst (dynamiczna akcja, telefoniczna roz-
mowa oligarchy w ogrodzie), wykorzystano identyczng czcionke w napisie: ,,Bardzo
niedawno temu w Polsce” (u PiS: ,,Niedawno temu w Polsce”), réwniez koncowka
spotu jest identyczna — pytanie: ,,Czy oni dalej bedg rzadzi¢ Polska?!!” (u PiS: ,,Czy
wrocg?!!...”) 1 w obu przypadkach taka sama odpowiedz: ,,Zdecyduj ty”. Tworcom

3 P. Wronski, Co Platforma ma na kampanie, ,,Gazeta Wyborcza” z 15/16 wrzesnia 2007, s. 5.
14 pap, em, Przedwyborcze boksowanie, ,,Wprost 24” z 4 wrze$nia 2007, http:/ www.wprost.pl/
ar/113299/Przedwyborcze-boksowanie/.
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reklamy udato si¢ pozyska¢ tych samych aktorow, ktorzy grali w klipie Uklad, co
niewatpliwie wzmocnito przekaz reklamy, ale i moglo wprowadzi¢ pewng dezorientacje
wsérod widzow dotyczacg autorstwa spotu. Telefon zaprezentowano dziennikarzom
25 wrzesnia 2007 r., a od 26 wrze$nia byl nadawany w telewizji. Politycy Platformy
moéwili, ze impulsem do powstania spotu byly prasowe teksty ujawniajace, ze gdy
13 lipca 2007 r. ABW wkroczyta do rezydencji biznesmena Ryszarda Krauzego, ten
zadzwonit na prywatny telefon komérkowy prezydenta Lecha Kaczynskiego i prosit
o interwencj¢. Spot prezentowal, jak oligarcha zasiada do $niadania w swojej willi.
Nagle do jadalni wpadajg z impetem zamaskowani funkcjonariusze ,,AWB”. Trwa
furiackie przeszukanie domu. Na ratunek przychodzi wspotpracownik oligarchy, ktory
podaje mu telefon i wzburzony radzi: ,,Panie prezesie, trzeba dzwoni¢ do prezyden-
ta”. Miliarder wybiera w aparacie kontakt ,,Leszek”, a na ekranie ukazuje si¢ Patac
Prezydencki. W trakcie rozmowy przed domem rozsierdzony oligarcha wykrzykuje:
,»Co to kur... jest?! Czy was kur... pojeb....?! Lechu, zabieraj ich stad, niech si¢
kur... wynosza!”. Kolejna scena pokazuje jak funkcjonariusz ,,AWB” odbiera telefon,
staje na bacznosc¢ i zaraz krzyczy do kolegow: ,,Akcja przerwana”. Film konczy sie,
a na czarnym ekranie wida¢ napisane bialymi literami pytanie: ,,Czy oni dalej beda
rzadzi¢ Polska?!!” (czyta je lektor). Pozniej ukazuje si¢ niebieska plansza z logiem
partii i stowami ,,Zdecyduj ty!” oraz datag wyborow parlamentarnych.

6 pazdziernika 2007 r. miat swojg premiere telewizyjna kolejny spot wyborczy
PO. Tym razem byl on dwa razy dtuzy niz Telefon; trwal minutg. Krotki film o zZy-
ciu, bo taki mial tytul, prezentowal w swojej pierwszej czes$ci nastepujace ujecia:
pielegniarke, ktora wstaje o 4:30 rano do pracy, zostawiajagc w mieszkaniu w bloku
$piace dziecko; karetke grzeznaca w blocie; napis ,,Protest” na budynku pogotowia
ratunkowego; krzyz postawiony przy drodze w miejscu wypadku; kobiete lezaca
na szpitalnym korytarzu, ktéra Zzegna si¢ z synem wyjezdzajacym do Irlandii. Tym
scenom towarzyszyly stowa meskiego lektora: ,,Przez ostatnie dwa lata sytuacja
budzetowki drastycznie si¢ pogorszyta. Lekarze i pielegniarki, zeby z czegos zy¢,
pracuja na kilku etatach. Nauczycielom nie starcza do pierwszego. Pacjentow nie stac
na lekarstwa. Szpitale bankrutuja. W tym roku oddano do uzytku niecate 8 kilometrow
autostrad. W ciggu ostatnich dwoch lat na drogach zgineto prawie 14 tys. ludzi. Przez
ostatnie dwa lata z kraju wyjechato za chlebem prawie 2 miliony Polakéw”. Druga
czg$¢ spotu prezentowala: powracajgcego z zagranicy syna, ktory biegnie do matki
otoczonej opieka w odnowionym szpitalu; pielggniarke odbierajaca ze szkoly swoje
dziecko i jadacg samochodem po nowoczesnych drogach do swojego domu w osiedlu
domkoéw jednorodzinnych, gdzie mieszka wraz z m¢zem. Tym obrazom towarzyszyty
stowa Donalda Tuska: ,,Juz wkroétce Polacy zaczng wracaé z emigracji, bo praca tu
bedzie si¢ optacaé. Bedg nas leczy¢ dobrze zarabiajacy lekarze i pielegniarki, dobrze
zarabiajacy nauczyciele beda uczy¢ nasze dzieci, a dobrze zarabiajacy policjanci
beda dbac¢ o nasze bezpieczenstwo. Przy bezpiecznych drogach wyrosng nowoczesne
stadiony i ptywalnie. Czy to mozliwe? Skoro udato si¢ w Irlandii, dlaczego ma nie
uda¢ sie w Polsce? Przeciez Polacy to wielki 1 madry nardd. Polske tez sta¢ na swoj
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cud gospodarczy. Musimy tylko wygra¢ te wybory”. W ostatniej sekwencji spotu
na ekranie pojawiat si¢ napis: ,,21 pazdziernika glosuj POzytywnie”, a pozniej logo
partii wraz z haslem wyborczych: ,,.By zylo si¢ lepiej. Wszystkim”.

3. TYPI CECHY REKLAM

Spoty Platformy robito kilka ekip, zawsze jednak pod kierownictwem Stawomi-
ra Nowakal>. Jak juz wspomniano, byly one zazwyczaj podzielone na dwie czgsci:
negatywna i pozytywna. Zamierzeniem tych dziatan byto wywotanie u wyborcow
negatywnych emocji zwigzanych z przeciwnikiem politycznym, a droga do tego skon-
trastowanie nadawcy i celu reklamy. Telewizyjne reklamy porownawcze (comparative
ads'®) PO byty realizowane w dwdch konwencjach: dokumentalnej i fabularnej. Do
dokumentalnej nalezatl pierwszy spot z serii Oszukali oraz trzy pierwsze oficjalne
spoty wyborcze partii.

Aby spotegowac negatywne odczucia wzgledem konkurentow postuzono sig¢
w spocie Oszukali: czarno-biatymi obrazami ,,ztych bohateréw” (Andrzej Jaworski,
Krzysztof Skora, Lech Kaczynski, Jarostaw Kaczynski i Andrzej Lepper), wyrazi-
stymi (czerwonymi) kolorami podpiséw (kwoty zarobkéw dziataczy PiS 1 zwyktych
ludzi oraz napis ,,OSZUKALI”) oraz nieprzyjemnymi dzwigkami przypominajgcymi
stawianie stempla przy ich dynamicznym wprowadzaniu, skupieniem wzroku na
twarzach dzialaczach PiS poprzez odpowiednie operowanie cieniem, jak i nerwo-
wym sposobem wypowiedzi i gestykulacji Jarostawa Kaczynskiego. Dla kontrastu
przedstawiono petnokolorowy obraz ze spokojna i pozytywna wypowiedzig Donalda
Tuska, relaksujaca muzyka w tle i tagodnym sposobem prowadzenia kamery. Podobne
mechanizmy zastosowano w spotach z Tadeuszem Rydzykiem, Januszem Kaczmarkiem
oraz Jarostawem Kaczynskim jako ,,negatywnymi bohaterami”. Pierwszy fragment
reklamowki byt zawsze w konwencji czarno-bialej. Byl to obraz pourywany, méwiacy
o ,,niedobrych” rzeczach, z niepokojacymi sygnatami dzwickowymi (ztowieszczy
glos Tadeusza Rydzyka, wyjace syreny przy aresztowaniu Janusza Kaczmarka,
przestraszone okrzyki pielggniarek). Drugi fragment z kolei byt kolorowy, jednolity,
z pozytywnym przekazem, uspokajajaca muzyka w tle oraz patrzacym prosto w oczy
politykiem, o tagodnym wyrazie twarzy, ktéry spokojnie wypowiada stowa.

Inng konwencje — fabularng stanowit spot Krotki film o zyciu. Wystepowali
w nim bohaterowie (pielegniarka i mtody me¢zczyzna, majacy chorg matke) grani
przez aktorow, ktérych zadaniem bylo przedstawienie (bez stow) konkretnej opo-
wiesci obyczajowej. Spot zostat doktadnie podzielony na dwie roéwne czgsci (po 30

5 Cza-cza z Tuskiem. Rozmowa J. Kowalskiego z A. Laszynem, ,,Gazeta Wyborcza. Duzy Format”
z 29 pazdziernika 2007, s. 6.

16 Podziat reklam wedtug rozréznienia: K.S. Johnson-Cartee, G.A. Copeland, Negative Political
Advertising: Coming of Age, Hillsdale, NJ 1991.
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sekund kazda). Skontrastowane obrazy réznito wiele elementéw z zycia gtéwnych
bohaterow (np. brak wtasciwej opieki medycznej nad chorg matka/wyremontowany
szpital i opieka lekarza), ale przede wszystkim ich wyraz twarzy (smutek/rado$¢),
kolorystyka filmu (ciemna/jasna), muzyka wykorzystana w podktadzie (ponura/dy-
namiczna) i tembr glosu lektora (przygnebiajgcy/optymistyczny). Porownanie dwoch
rzeczywistosci: obecnej (pusta lodowka, fatalne drogi, wyjazdy za praca, przepelione
szpitale) i tej, ktora nastapi wylacznie wtedy, gdy PO obejmie wladze (dostatek, no-
woczesne autostrady, godne zatrudnienie i dobre warunki w szpitalach), wptyneto na
to, ze reklame wypada postrzegac jako bezposrednig reklame porownawczg (direct
comparative advertising).

Spot Telefon réwniez nalezat do konwencji fabularne;j, lecz nie byt reklama po-
réwnawcza. Obraz stanowit minifilm o sensacyjnej tresci, ktory nalezat to kategorii
wizerunkowej reklamy negatywnej sensu stricte (negative image advertising). W spocie
nie poruszano zadnych problemoéw politycznych, lecz skupiono si¢ na niekorzystnych
powigzaniach prezydenta, co miato uderzy¢ w PiS. Tworcy kampanii narzekali, ze
nie zamierzali w ogole stosowaé takiej formy walki wyborczej, ale sprowokowat ich
do tego konkurent'’.

Jezeli chodzi o podziat omawianych reklam telewizyjnych w zalezno$ci od
informacji w nich zawartych'®, to w przypadku Telefonu mieli$my do czynienia
z reklamg zwodniczg (deceptive ads). Spot dotyczyt bowiem prawdziwej sytuacji
— Ryszard Krauze dzwonit do prezydenta na prywatna komorke, ale to, czy doszto
do interwencji, jest juz niejasne (wedtug zrodet ,,Gazety Wyborczej” sytuacja miata
miejsce, wedtug Kancelarii Prezydenta Lech Kaczynski nie podjat zadnej interwencji
i szybko zakonczyt rozmowe z biznesmenem'?). Informacje zawarte w spocie byly wigc
nieco znieksztatcone (zmyslone), a przez to mylace 1 powodujace negatywny odbior
prezydenta 1 PiS. Krotki film o Zyciu z kolei nalezal do kategorii reklamy fatszywej
(false ads), cho¢ jedynie w jednym aspekcie, ktory zostal wyraznie zaakcentowany
przez gtdownego politycznego konkurenta (resztg reklamy w czg$ci negatywnej mozna
uzna¢ za zwodnicza). Przyjmujac, ze bylo to §wiadome dziatanie PO, w spocie uzyto
niezgodnego z prawda stwierdzenia, ze na drogach w ciagu 2 lat zgineto blisko 14
tys. ludzi. Po interwencji dziataczy PiS i pozwaniu Platformy do sadu wersj¢ zmie-
niono na 11 tys. 0sob®. Jezeli chodzi o reklamy ,,Oszukali” oraz te z pozytywnym
udziatem Donalda Tuska, Bronistawa Komorowskiego oraz Julii Pitery, to nalezy je
zakwalifikowa¢ do kategorii uczciwych reklam negatywnych (fair ads). Sytuacje

17" ]J. Krawczewski, Platforma uderza spotem w prezydenta, ,,Dziennik” z 25 wrze$nia 2007, http://
www.dziennik.pl/polityka/article54418/Platforma_uderza_spotem_w_prezydenta.html.

18 C. Ferguson III, The Politics of Ethics and Elections: Can Negative Campaign Advertising
Be Regulated in Florida?, ,,Florida State University Law Review”, 24 (2)/1997, s. 465—-466, 469—470.

19 Zob.: W. Czuchnowski, Dzwoni Krauze do prezydenta, ,,Gazeta Wyborcza” z 3 wrzesnia 2007, s. 4.

2 mar, PO zmienia swoj spot po zapowiedzi pozwu PiS, ,,Gazeta.pl” z 5 pazdziernika 2007, http://
wiadomosci.gazeta.pl/Wiadomosci/1,80708,4551179.html.
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i informacje w nich przedstawione byty rzetelne i prawdziwe, cho¢ miaty wydzwigk
negatywny dla przeciwnika politycznego.

4. KONKLUZJE

Trudno stwierdzi¢, jakie znaczenie dla wyniku wyborczego miaty zanalizowane
negatywne reklamy polityczne Platformy, gdyz nikt takich badan nie przeprowadzit,
a bylyby one zapewne bardzo trudne do wykonania ze wzgledu wieloaspektowosé
czynnikow wptywajacych na decyzje glosujacych. W ostatecznym rozrachunku
kampania wyborcza partii Donalda Tuska odniosta zamierzony skutek i przyczynita
si¢ do pozyskania najwigkszej liczby glosow elektoratu (41,51%, a drugie w kolej-
nosci PiS 32,11%?"). Przebieg kampanii nie byt jednak dla PO calkowicie satysfak-
cjonujacy. Cho¢ poczatkowo Platforma miata stabilng przewage nad PiS (od maja do
sierpnia od 27% do 30%, a PiS od 23% do 27%?%), stracita ja po stynnej prezentacji
prokuratury (31 sierpnia 2007 r.), na ktérej pokazano, jak Janusz Kaczmarek naj-
prawdopodobniej spotyka si¢ z Ryszardem Krauze. Jeszcze gorsze wyniki poparcia
wyborcdéw zanotowano po telewizyjnej debacie Aleksander Kwasniewski — Jarostaw
Kaczynski (1 pazdziernika 2007 r.). Wedtug badan zleconych przez ,,Fakty” TVN PiS
uzyskato 35% glosow, a PO 30%, gdy jeszcze trzy dni wezesdniej, poparcie dla partii
wynosito odpowiednio: 32% i 36%. Punktem przelomowym dla Platformy okazata
si¢ debata Donald Tusk — Jarostaw Kaczynski (12 pazdziernika 2007 r.), w trakcie
ktorej lider PO wypadt znacznie lepiej niz Jarostaw Kaczynski. Jak stwierdzit nawet
jeden z komentatoréw — Kazimierz Kik z Akademii Swictokrzyskiej: ,,Praktycznie
rzecz biorac, to byta gra do jednej bramki. To nie bylo zwyciestwo, to byt nokaut.
Kaczynski zostal znokautowany, zwtaszcza w kontekscie zapowiedzi, jaki to Tusk jest
marny”?. Rowniez zorganizowana cztery dni pozniej konferencja CBA prezentujaca
materiaty dotyczace przyjecia przez dwcezesng postanke PO Beatg Sawicka tapowki
przyczynita si¢, wbrew zamierzeniom inicjatorow, do odebrania glosow PiS. Wyborcy
nie uwierzyli bowiem w czyste intencje CBA i az 45% Polakéw uznato, Ze ujawnienie
nagarnia podstuchow Beaty Sawickiej to ,,element brudnej kampanii wyborczej”*.

2 KRRIT wyliczyla, ze jezeli podsumuje si¢ wydatki poniesione na emisj¢ ptatnych ogloszen
wyborczych w radiu i telewizji w przeliczeniu na jeden mandat w Sejmie i Senacie, to Komitet Wy-
borczy PO jeden mandat ,,kosztowal” ponad 32 tys. zt, a Komitet Wyborczy PiS — ponad 47 tys. zt. Za:
PiS wydal najwiecej na ogloszenia wyborcze, ,,Wirtualnemedia.pl” z 13 listopada 2007, http:/www.
wirtualnemedia.pl/article/2129383 PiS wydal najwiecej na ogloszenia wyborcze.html.

22 Komunikat z badan CBOS, Preferencje partyjne w sierpniu, BS/124/2007.

3 kk-pap-iar, Debata Kaczynski-Tusk: To byl nokaut — opinie ekspertow, ,,Wirtualnemedia.pl”
z 12 pazdziernika 2007, http://www.wirtualnemedia.pl/article/263200 Debata Kaczynski-Tusk To
byl _nokaut - opinie_ekspertow.htm.

2 Polacy nie wierzq w czyste intencje CBA, 17 pazdziernika 2007, http://www.dziennik.pl/polityka/
article57043/Polacy nie wierza w_czyste intencje CBA.html.
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To, co byto niewatpliwym plusem reklam negatywnych zaprezentowanych przez
Platforme, stanowito ich oparcie na badaniach opinii publicznej. Uwzgledniajac wymogi
marketingu politycznego, sztabowcy PO stworzyli przekazy zgodne z preferencjami
elektoratu. Ponad potowa ankietowanych odpowiedziata bowiem, ze wstyd to uczucie
najblizsze im w zwiazku z sytuacja w kraju®. Jak si¢ okazato po wyborach, badania
zlecone jednej z najwiekszych pracowni badan opinii przez gléwnego konkurenta
politycznego przyniosty podobne wnioski, lecz zostaly zignorowane, a Polakow
,bombardowano” spotami, w ktorych PiS pokazywato, jak walczy z uktadami
i tapoéwkarstwem. Wedtug niewykorzystanych przedwyborczych badan elektoratu,
wyborcy nieche¢ do gtéwnego konkurenta PO ttumaczyli gtéwnie niewywigzaniem
si¢ z obietnic wyborczych i ktotliwoscia liderow. Bardzo zle zostat oceniony styl
sprawowania wladzy i uprawiania polityki przez Jarostawa Kaczynskiego®.

Trudno jednoznacznie stwierdzi¢, czy byto to walorem kampanii Platformy, ale
warto zauwazy¢, ze partia jak w poprzednich wyborach parlamentarnych i samorzado-
wych positkowata si¢ spotami ze Stanow Zjednoczonych. Przyktadowo pierwszy spot
Oszukali przypominat klasyczny negatywny spot Boba Dole’a z 1996 r., w ktorym
odpowiadat na zarzuty Billa Clintona, jednoczes$nie go atakujac®’. Takie wzorowanie si¢
na amerykanskich reklamoéwkach z jednej strony bylo postrzegane jako brak innowacyj-
nosci i korzystanie z drogi na skréty, a z drugiej jako wyraz profesjonalizacji kampanii.

To co najczesciej pojawialo si¢ w tresci zarzutéw wobec reklam wyborczych
stworzonych przez PO, dotyczyto ich podporzadkowania wobec regut wyznaczonych
przez PiS. Dzialanie wedlug schematu przeciwnika byto w gruncie rzeczy defen-
sywne i mato kreatywne?®. Poza tym wskazywano brak konkretow w przekazie PO.
,»,Nie wiadomo, do czego si¢ odwoluje. W spotach postuguje si¢ tylko ogdlnikami.
Obiecuje, ze co$ zmieni, ale nie wiadomo co. Jedynym dowodem ma by¢ to, ze «my
jestesmy fajni, wigc bedzie fajnie»” — oceniat Grzegorz Markowski, dyrektor strate-
giczny agencji DDB?.

Cho¢ medialni eksperci byli podzieleni w ocenie wyborczych spotow Platformy
pod wzgledem strategicznym?’, to do ewidentnych taktycznych minuséw analizo-

2 A. Wojciechowska, M. Pietkiewicz, M. Wojcik, K. Wronowska, A. Grabek, Jakie obiecanki usty-
szymy przed wyborami?, ,,Dziennik” z 6 wrzesnia 2007, http://www.dziennik.pl/ polityka/article52273/
Jakie obiecanki uslyszymy przed wyborami .html.

2 M. Wojcik, PiS zrobilo badania przed wyborami, ale je zignorowalto, ,,Dziennik” z 2 listopada
2007, http://www.dziennik.pl/polityka/article45635/PiS_zrobilo_badania przed wyborami_ale je zig-
norowalo.html.

27 J. Zurawski, POstraszyli, ,MpK-A” z 27 czerwca 2007, http://www.marketing-news.pl/article.
php?art=1187.

2 agiel, Atrakcyjne spoty, ale reszta raczej mizerna, ,,Rzeczpospolita” z 28 wrze$nia 2007, http://
www.rzeczpospolita.pl/dodatki/pierwsza_strona_070928/pierwsza_strona_a_2.html.

¥ A. Gielewska, Warunki dyktuje PiS, ,,Rzeczpospolita” z 28 wrzesnia 2007, http://www.rzecz-
pospolita.pl/gazeta/wydanie 070928/kraj/kraj a 5.html.

30 kk-pap, Medialni eksperci podzieleni w ocenie wyborczych reklamowek PO — zobaczy spoty!,
»Wirtualnemedia.pl” z 17 wrzesnia 2007, http://www.wirtualnemedia.pl/article/242492 Medialni_eks-
perci_podzieleni w_ocenie_wyborczych reklamowek PO - zobaczy spoty.html.
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wanych reklam negatywnych, nalezy zaliczy¢ bledne podanie liczby ofiar w spocie
Krotki film o Zyciu. Informacje te byly bowiem tatwe do zweryfikowania przez kon-
kurentow, a niekorzystny szum medialny z pewnoscig przewyzszyl zamierzony efekt
propagandowy przekazu. Jako mankament nalezy rowniez postrzega¢ brak podpisu
na rozwieszanych we wrzesniu czarno-biatych billboardach, cho¢ w tym przypadku
udato si¢ Platformie zamieni¢ pierwsza porazke w starciu z PiS przynajmniej w remis.
Jak zauwazyli publicysci ,,sprytni spece od marketingu zamienili to [nakazang przez
PKW akcje podpisywania plakatow — M.B.] w jeden wielki polityczny happening pod
hastem «PO podpisuje billboardy»’!.

Stowa kluczowe: wybory parlamentarne, kampania wyborcza, negatywna reklama wyborcza

Key words: parliamentary election, election campaign, negative advertisement

SUMMARY

The article considers the negative election advertisement. The subject of the analysis is Platforma
Obywatelska’s (Civic Platform) election campaign against Prawo i Sprawiedliwo$¢ (Law and Justice)
party in 2007. The analysis is focused on negative advertisements shown during the election campaign
(since 8th of September 2007) and also on those shown before the start of the campaign. The messages
of the advertisements, their features and images used in them were analyzed, as well as the level of
truthfulness of information within the message and the merits and flaws of analyzed advertisements.

3 AL Mezynski, PO pokazowo podpisuje billboardy, ,,Dziennik” z 13 wrze$nia 2007, http:/www.
dziennik.pl/polityka/article53093/PO_pokazowo podpisuje billboardy.html.



