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Streszczenie

Reklamy wyborcze sgq jednym z najczestszych technik stuzacych do
zdobycia elektoratu. Pomimo rosnacych kosztow zwigzanych z ich produkcjg
i emisjq kandydaci coraz chetniej korzystaja z tej formy kontaktow
z wyborcami. Spot telewizyjny stuzy wspomaganiu partii, pozycjonowaniu
w stosunku do konkurentdéw, ostabieniu przeciwnika i odpowiadaniu na ataki
drugiej strony. Kampania medialna za cel stawia sobie pordéwnanie
kandydatow, zachecenie wlasnego elektoratu oraz zniechecenie potencjalnego
elektoratu przeciwnika.

Podczas kampanii parlamentarnej w 2007 roku cztery gtdwne partie
polityczne wydaty razem na reklamy wyborcze prawie trzydziesci trzy miliony
ztotych. Pewnego rodzaju novum byto zastosowanie tzw. "metatekstualnych
wojen", ktore polegaty na cytowaniu lub komentowaniu reklam rywala.
Negatywne klipy wywotaty natychmiastowg reakcje sztabu przeciwnika,
jeszcze bardziej zdecydowane w ataku. Oznacza to, ze kazda ze stron
konsekwentnie realizowata swojg strategie i jednoczesnie byta w stanie ja
zmodyfikowaé pod wptywem zachowan konkurencji.

Stowa kluczowe: kampania parlamentarna, komunikat, reklama wyborcza

Summary

Television advertising is one of the most common way to get to the
electorate. Despite the rising costs associated with their production and
emission candidates increasingly use this means of communication with
voters. TV spot is designed to support a party, positioning it in relation to
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other competitors, weaken an opponent or respond to attacks the other side.
The media campaign sets goal to compare the candidates, their affirmation of
the own electorate and to discourage potential voters opponent.

During the parliamentary campaign of 2007 years four political parties
spent together on election advertisements almost 33 million zlotys. Some kind
of novelty was also "metatextual war", that is quoting or commenting on
a rival advertising. Negatives clips provoked an immediate response to staff
an opponent, even more decisive in attack. This means that each of the
parties consistently implement the strategy and at the same time they were
able to correct it under the influence of competition.

Keywords: Election advertising, message, parliamentary campaign

Trzeba by¢ mitym, cieptym, uroczym. Jednoczesnie jednak nalezy dziatac tak,
aby uniemozliwi¢ zwyciestwo rywalowi. Obowigzujg dwa rodzaje komunikacji
politycznej: jestem dobrym kandydatem, mdj przeciwnik jest zty i sie nie
nadaje.

Gerald Abramczyk, specjalista PR

1. Wstep

Reklama telewizyjna jest jednym z najbardziej rozpowszechnionych
sposobdow dotarcia do elektoratu. Mimo rosngcych kosztéw zwigzanych z ich
produkcjg i emisjg, kandydaci coraz czesciej stosujg ten srodek komunikacji
z wyborcami. Profesjonalna reklama polityczna po raz pierwszy zostata
zastosowana w USA w 1952 roku przez Dwighta Eisenhowera. Kolejne
kampanie wyborcze przynosity zaostrzenie walki, o czym $wiadczy jeden
z najbardziej znanych spotéw wyborczych zatytutowany ,Stokrotka” z 1964
roku. Audycja wyemitowana tylko raz, potrafita wywotaé lek wsréd odbiorcow
i przekona¢, ze Barry Goldwater jest zwolennikiem wojny, zas Lyndon Johnson
gwarantem stabilizacji, co przyczynito sie do zwyciestwa tego ostatniegolil.

Spot ma za zadanie wspiera¢ kandydata, pozycjonowa¢ go w stosunku
do innych politykdw, ostabia¢ kontrprzeciwnika badz odpowiada¢ na ataki
drugiej strony. Za cel kampanii medialnej stawia sie poréwnanie kandydatow,
utwierdzenie wtasnego elektoratu oraz zniechecenie potencjalnych wyborcow
przeciwnika. Jezeli tres¢ reklamy odwotuje sie do sponsora audycji to ma
zazwyczaj charakter pozytywny, w przeciwienstwie do spotéow negatywnych,
skupiajacych zainteresowanie na przeciwnikul?l, Komunikaty mozna tez
podzieli¢ na zawierajgce kwestie problemowe Iub wizerunkowe. Pierwsze
zajmujg sie gtdwnie poréwnaniem programu politycznego, stanowiska
w istotnych kwestiach oraz zdolnosciami w realizacji zamierzen na przyktad
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~Lodéwka” z 2005 roku. Drugi podtyp odnosi sie do charakteru rywala, jego
pogladdéw, zycia osobistego, kompetencji, a takze dokonan, czesto
przybierajac forme napastnicza, wytykajacq btedy na przyktad ,Incydent
kaliski” z 2000 roku(31,

Na podstawie badan spotecznych wskazuje sie, ze spot wyborczy moze:
wzmacnia¢ lub ostabia¢ preferencje wyborcze, przeksztatca¢ wizerunek
kandydata albo nie przynies¢ zadnego rezultatul*). Aby stwierdzi¢ wptyw
reklamy politycznej nalezy przeanalizowaé obszar: wizerunku kandydata,
preferencji wyborczych i poziomu wiedzy wyborcy. To dzieki audycjom stopien
znajomosci kandydata i programu politycznego jest poznawany bardziej niz
podczas wiadomosci oraz debat telewizyjnych. Percepcja reklamy zalezy od
posiadanych informacji, systemu wartosci i identyfikacji partyjnej. W chwili
obecnej takze stacje telewizyjne staja sie czynnikiem majacym wptyw na
elektorat, gdyz s$rodki masowego przekazu przejety role komunikatora
pomiedzy kandydatem a wyborca, zastepujac w pewnym zakresie partiel®.

W czasie kampanii parlamentarnej 2007 roku sztaby wyborcze
stosowaty komunikaty, ktére mozna zakwalifikowac do czterech kategorii: apel
programowy, budowanie tozsamosci, mobilizacja oraz atak. Podziat na
pozytywne i negatywne spoty nie odgrywa obecnie znaczacej roli, poniewaz
elementow tych mozna dopatrze¢ sie w kazdym z ponizej wymienionych
klipdwl6l, Materiat badawczy reklam politycznych ze wzgledu na ilo$¢ audycji
komitetow wyborczych zostat ograniczony do czterech ugrupowan politycznych
bioracych udziat w podziale mandatow w wyniku wyboréw. Analizie poddano
najbardziej komentowane oraz znaczace reklamy, ktére byly emitowane
w czasie audycji ptatnych i bezptatnych!’]. Ocena wptywu reklam wyborczych
nalezy do niezwykle trudnych zadan ze wzgledu na brak odpowiednich metod,
obiektywnie stwierdzajacych skutecznos$¢ tego srodka komunikacji z wyborca.

2. Przyklady zastosowania reklam wyborczych w kampanii 2007 roku

Podczas kampanii 2007 roku Platforma Obywatelska (PO) miata trzy
zadania: dyskredytowanie rzadéw Prawa i Sprawiedliwosci  (PiS),
przedstawienie PO, jako partii zwyktych ludzi oraz udowodnienie zdolnosci do
przebudowy istniejagcego uktadu sit. Pomimo brakdéw merytorycznych
w audycjach, spoty mialy dopracowanag strone formalng, czyniqc przekaz
atrakcyjnym wizualnie. Komunikaty miaty przede wszystkim charakter
emocjonalny, co $wiadczyto o konsekwentnym pozycjonowaniu ugrupowania
od czasu wyborow w 2005 rokuf8l,

Reklamy miaty uderzy¢é w gtowne wartosci, jakimi kierowali sie
przedstawiciele partii Jarostawa Kaczynskiego. Takie elementy wizerunku jak
uczciwos¢, walka z nieréwnosciami spotecznymi i patologiami utozsamiane
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z Prawem i Sprawiedliwoscig, =zostalty nadszarpniete przyktadami
przeciwienstwa. Taka proba bylo przedstawienie =zarobkéw dziataczy
zwigzanych z PiS w poréwnaniu z nauczycielskg lub lekarska pensja. Ptace
prezesow spoétek z udziatem Skarbu Panstwa, odbiegajace kilkunastokrotnie od
$redniej krajowej, miaty podwazyc gtoszong zasade solidarnosci spotecznej.
Dwa kolejne spoty porownywaty wydatki Kancelarii Prezydenta i Prezesa Rady
Ministrow w przeciaqgu kilkunastu lat. Wzrost kosztéw utrzymania od
kilkunastu do kilkudziesieciu miliondw ztotych miat by¢ dowodem na
niedotrzymanie obietnicy budowy ,taniego panstwa”l®l. Przestanie, ze PiS
»zadbat tylko o siebie” w poréwnaniu z licznymi zapowiedziami Jarostawa
i Lecha Kaczynskiego o uszczuplaniu przywilejéw wtadzy, podwazato zatozenia
"IV Rzeczpospolitej".

Whpisujace sie w kampanie billboardowa reklamy telewizyjne,
skumulowaty atak na niefortunne wydarzenia, majgce miejsce bezposrednio
przed rozpisaniem wyboréw. Odniesienie sie do zatrzymania Janusza
Kaczmarka, stéw o. Tadeusza Rydzyka na temat prezydentowej, a takze
strajku pielegniarek przed siedzibg premiera, sugerowaty rozminiecie sie
z gtoszonymi hastami (,Gloddéwka to nie jest, niezjedzenie kolacji”). Brak
rownosci wobec prawa, tworzenie uktadoéw i spacyfikowanie pokojowych
manifestacji, to gtdwne zarzuty bezposrednio skierowane do partii rzadzacej.
Donald Tusk, Julia Pitera i Bronistaw Komorowski na koricu kazdego spotu
zarysowywali pozytywne przestanie wraz z hastem: ,By zyto sie lepiej.
Wszystkim”.

Platforma zdecydowata sie takze zaatakowac spot PiS pt. ,Uktady”,
tworzac rownie fabularng reklame pt. ,Telefon”. Postugujgc sie tymi samymi
aktorami i stosujac ta sama konwencje, PO przekonywato o powigzaniu gtowy
panstwa Lecha Kaczynskiego ze $wiatem oligarchéw. Biznesmen, u ktorego
odbywato sie przeszukanie, jednym telefonem do glowy panstwa zatatwia
zakonczenie akcji. Scenariusz ten miat by¢ rzekomo zgodny z doniesieniami
~Gazety Wyborczej” o pomocy, jakg udzielit prezydent Ryszardowi Krauzemu,
jednemu z najbogatszych Polakdéw (wedtug miesiecznika "Forbes")[10],

Bez watpienia najlepsza reklamg Platformy byt ,Krétki film o zyciu”,
niespetna minutowa audycja o charakterze pordéwnawczo-programowym.
Pierwsza czes$¢ spotu w tonacji czarno-biatej ukazywata dwa lata rzadéw PiS.
Lektor, na tle powaznej muzyki, opisywat ktopoty stuzby zdrowia, braki
autostrad, przymusowg emigracje za chlebem. Negatywne odczucia widoczne
byty na twarzach bohateréw, zmagajacych sie z problemami zycia codziennego
(Glos lektora: ,Przez ostatnie dwa lata sytuacja budzetéwki drastycznie sie
pogorszyta. Lekarze i pielegniarki zeby z czego$ zy¢ pracujg na kilku etatach.
Nauczycielom nie starcza do pierwszego. Pacjentéw nie sta¢ na lekarstwa.
Szpitale bankrutujg. W tym roku oddano do uzytku niecate osiem kilometréw
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autostrad. W ciqgu ostatnich dwdch lat na drogach zgineto prawie czternascie
tysiecy ludzi. Przez ostatnie dwa lata z kraju wyjechato za chlebem prawie dwa
miliony Polakéw”).

Druga czesc¢ reklamy juz z gtosem Donalda Tuska, opisuje hipotetyczng
rzeczywistos¢ w momencie zwyciestwa PO. Kolorowe barwy i szybsze tempo
podktadu muzycznego wprowadzajg pozytywny nastroj. Obietnice gtoszace
poprawe warunkow bytu, potaczone z odpowiednimi fragmentami obrazu,
$wiadczg o doskonatym montazu klipu. Emocje wyrazone na twarzach
i gestach sugeruja, ze tylko jedna opcja jest najwtasciwsza, ale trzeba dacd jej
szanse popierajac w dniu gtosownia Platforme (Donald Tusk: ,Juz wkrétce
Polacy zaczng wraca¢ z emigracji, bo praca tu bedzie sie optaca¢. Beda nas
leczy¢ dobrze zarabiajacy lekarze i pielegniarki. Dobrze zarabiajacy
nauczyciele bedg uczy¢ nasze dzieci. A dobrze zarabiajacy policjanci beda
dba¢ o nasze bezpieczenstwo. Przy bezpiecznych drogach wyrosng
nowoczesne stadiony i ptywalnie. Czy to mozliwe? Skoro udato sie w Irlandii,
dlaczego ma nie udac sie w Polsce. Przeciez Polacy to wielki i madry narod.
Polske tez sta¢ na swdj cud gospodarczy. Musimy tylko wygrac¢ te wybory”).
Opierajagc sie o przyktad Irlandii unaoczniony zostaje mit "cudu
gospodarczego", ktory jest mozliwy dzieki ,wielkosci i madrosci narodu”
polskiego. Przestanie, jakie niesie film jest czytelne. Platforma upomina sie
o prawa sfery budzetowej i gorzej sytuowanych, przestajac by¢ opcja tylko
klasy najbogatszych. Kwestie czysto programowe zaprezentowane w formie
kontrastu staty sie poréwnywalnym ciosem jak ,Lodéwka” z 2005 roku.
Zwrbocenie sie do wyborcow niezadowolonych ze stopnia zmian wraz
z oparciem sie na ich lekach, mogto wywotaé nieche¢ do pozostawania
w istniejgcym status quoftil,

Prawo i Sprawiedliwo$¢ przygotowanie medialnej kampanii rozpoczeto
na dtugo przed oficjalnym rozwigzaniem Sejmu. Tematem wiodgcym miata by¢
walka z korupcjq i wszechobecnymi uktadami, jawigcymi sie jako najwieksza
patologia spoteczenstwa. W zwigzku z licznymi dziataniami CBA, ABW
i prokuratury, PiS przekonywat Polakéw o zagrozeniu, jakie stanowili
»oligarchowie” oraz mobilizowat do powstrzymania dojscia do wtadzy liberatow.
Silnym uderzeniem byt spot pt. ,Uktady”, majacym ukazac rdéznice pomiedzy
tym, co dziato sie ,niedawno temu w Polsce” a tym, co ma miejsce w chwili
rzadow Jarostawa Kaczynskiego. Promocja w mediach na niespotykang
dotychczas skale, wzmagata zainteresowanie stworzonego przez Michata
Kaminskiego klipu. Fabularyzowany spot przedstawia $wiat czarnych limuzyn,
cygar i walizek petnych pieniedzy, odlegty od zwyktych obywateli. Przekaz ten
wpisywat sie w  prezentacje multimedialng Jerzego Engelkinga,
przeprowadzong po aresztowaniu ministra Janusza Kaczmarkal!2l, Atmosfera
leku, wzbudzona zagtuszonymi przeklenstwami (,wiem k..a, ze nie biorg”)
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i wyrazeniem ,Mordo ty moja”, moze zosta¢ zniwelowana pozostawieniem na
stanowisku miedzy innymi Zbigniewa Ziobry. Wedtug nadawcy, tylko
korupcyjnemu ukfadowi moze zaleze¢ na odsunieciu od wiadzy PiS (,Trzeba
skonczy¢ z tym Ziobrg i Kaczynskim i wracamy do gry!”).

Reklama wyborcza pt. ,Salon” jest zawoalowanym atakiem na
Platforme Obywatelskaq. Ci sami bohaterowie, na bankiecie z suto
zastawionymi stotami, rozmawiaja cytatami gitoszonymi podczas kampanii
wyborczej przez PO, przeinaczajac slogany i wznoszac ironiczny toast ,by zyto
sie lepiej”. Przekaz jest parodig haset, jakie chca wprowadzi¢ ,liberatowie”,
a wszelkie dziatania partii Jarostawa Kaczynskiego sg odbierane przez nich,
jako walke z ich osobistymi przywilejami. (Tekst spotu: ,Ci Kaczynscy to
przeginaja, czepiajg sie kazdego, kto co$ tam wziat na boku. Z jaka agresja.
Nie moze by¢ taki spokdj jak dawniej, komu to przeszkadzato?... przeciez to
pare domodw i troche ziemi na Mazurach, oddajmy im to. No wtasnie zyskamy
szacunek w Europie. O co ten Kaczynski robi tyle krzyku, ty wiesz jak sie za
niego wstydzitem jak bylem we Frankfurcie... Budowanie, budowanie jest
wazne, najlepiej tunel wzdiuz rzeki... Styszatam, ze beze nalezy jes¢
tyzeczka... Na tym jest najwieksze przebicie. Mordo ty moja, By zyto sie lepiej.
A jak”. Jarostaw Kaczynski: ,Nasi przeciwnicy mowig to, co styszg na salonach.
My robimy to, czego chca Polacy”). Z kolei spot ,Sztab” byt odpowiedzig na
klip pt. ,Telefon” Platformy. Zarzucono ,Partii Opozycyjnej” brak programu
politycznego, stabos¢ Donalda Tuska, postuzenie sie aktorami PiS oraz
nieprawdziwo$¢ ataku skierowanego wobec prezydenta. Brak pomystu na
kampanie ma swiadczy¢ o nieprzygotowaniu do rzadzenia. Wprowadzono
takze znany element poprzedniej kampanii, maskotke wykorzystang w walce
z PO.

Reklama o poditozu lekowym byt spot pt. ,Afery”, ktéry bezposrednio
dotykat Lewice i Demokratéw. Wyliczenie ciemnych intereséw za rzadéw SLD
miedzy innymi: afery Rywina, starachowickiej, Peczaka i utaskawienie
Zbigniewa Sobotki przez Aleksandra Kwasniewskiego, miaty odswiezy¢
w pamieci czasy, kiedy nieformalne stosunki o podtozu polityczno-biznesowym
odgrywaty znaczacq role. Lektor przypomina, iz ta niesprecyzowana grupa -
»,0Nni”, chcg powrdcié, a tylko premier Kaczynski jest w stanie powstrzymac ich
powrot. Zatrzasniete drzwi przed korupcjg, czarne tlo i podktad muzyczny
ukierunkowujg negatywne emocje na formacje, ktéra sprawowata wiadze
przed Prawem Sprawiedliwoscia.

Reklama polityczna pt. ,Oszukali”, to rewanz za poréwnanie zarobkdéw
obywateli z wynagrodzeniami dziataczy PiS i wydatkow kancelarii premiera
i prezydenta. Donald Tusk sam statl sie ofiarg ataku, gdy pobory lekarza
i nauczycielki ze spotu PO zostaly zestawione z zarobkami lidera Platformy,
rowniez wielokrotnie odbiegajace od s$redniej krajowej. ,Kampania PiS przeciw
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obtudzie” dotkneta takze kwestii subwencji, jakie PO otrzymuje z budzetu
panstwa, mimo zapowiedzi o zaprzestaniu pobierania pieniedzy. Koszty, jakie
ponosi Skarb Panstwa poprzez utrzymywanie partii, ,ktdra nie robi nic
konstruktywnego”, nie uzasadniaty znacznego obcigzenia finansow
publicznych.

Prawo i Sprawiedliwo$¢ zdecydowato sie rowniez na zastosowanie
przekazu pozytywnego. ,Zwykli ludzie” (mato zamozna rodzina, przedsiebiorca
oraz matzenstwo seniordéw) przekonywali, iz za rzadow PiS zycie znacznie sie
polepszyto. Przez dwa lata rzad poprawit bezpieczenstwo, stworzone zostaty
nowe miejsca pracy oraz przywrdcono nalezng pamiec¢ i szacunek dorobku
historycznemu. Hasto wienczace spot - ,Dbamy o Polske. Dbamy o Polakéw”
- sugerowato, iz obietnice zostaty dotrzymane i cate grupy spoteczne zyskaty
w latach 2005 - 2007. Seria reklam politycznych dotyczacych sukceséw rzadu
Jarostawa Kaczynskiego przypominata o zrealizowanych zobowigzaniach.
Wzrost gospodarczy, zmniejszenie bezrobocia, walka z korupcjg, dobre
stosunki zagraniczne, to wedtug nadawcy dowdd na doniosto$é zmian, ktére
zawdzieczamy premierowi. Osiggniecia w stosunku do obszaréw wiejskich
zachwalat Wojciech Mojzesowicz, minister rolnictwa. Utrzymanie KRUS
i zwiekszone doptaty z UE, miaty przekona¢ $rodowisko ludowe do PiS, ktére
zamierzato przejac gtosy prowincjilt3l,

Pod koniec kampanii pojawit sie spot pt. ,Zdrowie”, w ktoérym
zarzucono Platformie chel sprywatyzowania szpitali. Rozpaczliwe wzywanie
pogotowia do chorego i odmowa dyspozytora z powodu niepodania numeru
ubezpieczenia, miato wywotac lek przed liberalnym pomystem. Pojawienie sie
polityka PiS Zbigniewa Religi, ktory gwarantowat utrzymanie publicznego
finansowanie szpitali, miato za zadanie uspokoi¢ wyborcow. Zastosowanie
porownania, postuzenie sie autorytetem i uderzenie w przeciwnika
negatywnym klipem, to ostateczna préba PiS przed powstrzymaniem tendencji
spadkowej sondazy. Kontekst pojawienia sie reklamy wyborczej nie byt
przypadkowy, gdyz ukazata sie ona w czasie ujawnienia przez CBA materiatow,
w ktérych postanka PO Beata Sawicka przyjmuje korzy$¢ majatkowa w zamian
za rzekomg pomoc w prywatyzacji szpitala. Podobny efekt miat przynies¢ klip
~Mobilizacja”, w ktérym przypuszczono atak bezposredni na Donalda Tuska.
Nazwano go ,radykalnym liberatem, ktéry chce prywatyzacje szpitali”.
Przypomniano takze liberalne reformy w wyniku, ktérych bezrobocie
zwiekszyto sie. Niepokdj, jaki wzbudzat spot, miat za zadanie zaktywizowac
wszystkich zwolennikow Prawa i Sprawiedliwosci, aby nie dopusci¢ do
zwyciestwa Platformy. Jarostaw Kaczynski gtosit, iz ,Polski nie sta¢ na kolejny
liberalny eksperyment”, a udzielenie poparcia PiS z pewnoscig odsunie te
wizjelt4],
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Lewica [ Demokraci, jako  koalicja réznych ugrupowan
centrolewicowych, na pierwszy plan promocji medialnej wysuneta przyblizenie
kwestii programowych. Wypracowane porozumienie wyborcze miato odréznié
formacje od innych komitetdw, co unaocznione zostato poprzez przewage
tresci merytorycznych i mobilizacyjnych nad kwestiag ataku na rywali.
Jednakze negatywne spoty wymierzone w Prawo i Sprawiedliwos¢
w momencie, gdy gtdbwnym rywalem o gtosy wyborcow byta Platforma,
$wiadczyly o checi uaktywnienia "zelaznego" lewicowego elektoratu.

Pierwszy ze spotow pt. ,taka” ukazywat tylko zielong polane. Gtos zza
kadru gtosit, iz spokdj czy wrecz nuda, jaka towarzyszy scenerii jest czyms$
o wiele wartosciowszym niz osoby piastujagce najwyzsze stanowiska
panstwowe (Gtos lektora: ,Nuda, nic sie nie dzieje. Swiat bez Leppera,
Giertycha, Ziobry, Kaczynskiego. Taki normalny, spokojny $wiat. LiD. Lewica
i Demokraci. Zupetnie inaczej”). Sielankowy obraz miat przekona¢, iz partia
jest w stanie zapewni¢ spokdj spoteczny, co przypominato hasto gtoszone
w kampanii SLD w 2001 roku ,Przywréé¢my normalnos¢, Wygrajmy
przyszto$¢”. Pozytywne emocje, ktore towarzyszyty przestaniu odrdzniaty sie
wyraznie od jezyka PiS, nastawionego na konfrontacje.

Druga reklama pt. ,Geby” miata silnie personalny wymiar. Ukazanie
zdjec politykdw poprzedniej koalicji w nietypowych pozach wraz ze sloganem:
~Zmien Polsce twarz”, celowato w os$mieszenie przeciwnikdw. Inna wersja
spotu atakujaca wizerunek Jarostawa Kaczynskiego, ukazujac elementy jego
twarzy, byta okazjg do krytyki pogladow premiera na panstwo. Lewica
i Demokraci, jako jedyna formacja zdecydowata sie na kampanie negatywna,
biorac na cel bezposrednio osoby i ich cechy fizjonomii. Niefortunne miny
liderow niewatpliwie wzbudzaty pejoratywne odczucia u odbiorcy. W kontrascie
do tych postaci Aleksander Kwasniewski apelowat o ,nowoczesny patriotyzm”,
sprzeciwiajac sie ,zasciankowej, zakompleksionej agresji”l1>],

Najbardziej merytoryczne audycje LiD dotyczyty kwestii programowych
koalicji. W serii spotdow myslg przewodnig bylo ,Sto konkretow”, pomysty
formacji na polepszenie zycia obywateli. Liderzy SLD, SDPL, UP i PD zwrdcili
uwage na naglace problemy spoteczne. Wojciech Olejniczak przekonywat
0 potrzebie reformy stuzby zdrowia oraz budowie szybkiej kolei i autostrad.
Izabela Jaruga-Nowacka upomniata sie o0 prawa niepetnosprawnych,
wykluczonych czesto z zycia zawodowego. Z kolei Janusz Onyszkiewicz
apelowat o powro6t zotnierzy z misji w Iraku. Marek Borowski dostrzegat
poprawe systemu edukacji w powrocie do czteroletnich licedw, powszechnej
komputeryzacji i systemie stypendialnym. Natomiast Jerzy Szmajdzinski
zwrocit uwage na wyréwnywanie réznic rozwojowych réznych obszaréw Polski.
Zielone tto, tagodna muzyka i zatroskane oblicza politykdéw, wypowiadajacych
sie czesciowo zza kadru a czesciowo osobiscie, czyni wrazenie przekazu
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przemyslanego, aczkolwiek trudno wywnioskowaé, ktéra idea jest
najwazniejsza. Pewna izolacja lideréw, ich liczba oraz ogdlnos¢ postulatow
moze sprawia¢ wrazenie, ze konkrety ging z powodu monotonnej formy i traca
czytelnoscltel,

Seria spotow ,Listy do Prezydenta” to préba zobrazowania kontaktu
przecietnego obywatela z dwczesng wiadzg. Bohater, mtody cztowiek zwracat
sie bezposrednio do glowy panstwa w kwestiach, ktére najczesciej byty
komentowane podczas dwuletnich rzaddéw PiS. Spoty dotyczyty miedzy innymi
agresywnego jezyka politykdéw, bezkarnosci o. Tadeusza Rydzyka, braku konta
bankowego przez Jarostawa Kaczynskiego, dziatan CBA i emigracji zarobkowej.
Ton listbw - sarkastyczny, ironiczny czy wrecz szyderczy - opowiada
o potknieciach ekipy rzadzacej, zadajac wyttumaczenia nieudanych posuniec.
Pytania, gtownie retoryczne, miaty obarczy¢ Lecha Kaczynskiego
odpowiedzialnoscig za brak zaangazowania w zycie polityczne. Uleganie
naciskom i niespetnienie oczekiwan dotyczacych apartyjnosci, stanowity
gtowne zarzuty wobec gtowy panstwa. Atak na polityka to efekt zastosowania
statego punktu odniesienia, z ktéorym mozna powigzac inne elementy sceny
politycznej. Wiaczenie prezydenta w nurt kampanii wyborczej mozna byto
ttumaczy¢ checig konfrontacji z Aleksandrem Kwasniewskim, reprezentujacego
inny rodzaj aktywnosci podczas petnienia przez niego funkcji.

Spoty Polskiego Stronnictwa Ludowego miaty za zadanie zbudowac
obraz partii koncyliacyjnej, zdolnej do merytorycznych rozmdéw na temat
przysztosci kraju. W reklamach telewizyjnych wielokrotnie powtarzano gtéwne
przekaz - ,Porozumienie Stuzy Ludziom” - zreczne rozwiniecie skrotu
formacji. Audycje petnity potrdojng role: mobilizacyjng, zwiaszcza wobec
mieszkancow obszaréw wiejskich, funkcje krytyczng w stosunku do éwczesnej
wiadzy oraz utwierdzajacq, formutujac hasta bazujacych na pozytywnych
wartosciach(t7],

Pierwszy ze spotéw promowat osobe tukasza Fottyna, tworce
komunikatora Gadu-Gadu, ktory otwierat liste warszawska partii. Osoba
miodego przedsiebiorcy byta wyrazem wewnetrznych przemian ugrupowania,
otwarciem na mtodego wyborce. Inwestycje w nowoczesng technologie oraz
polityke spoteczng zdaniem kandydata powinny by¢ zadaniem nowej wiadzy.
Druga audycja pt. ,Wiecej chleba” miata wyraznie ukaza¢ kwestie wrazliwosci
spotecznej ludowcow w porownaniu do dwuletnich rzadow PiS sugerujac,
ze ,podstuchy nie nakarmig naszych dzieci”. Powrdot do stanu normalnosci
mogt zostal osiagniety poprzez wybor Polskiego Stronnictwa Ludowego.
Trzecia reklama nawigzywata do SMS-owej akcji ,schowaj babci dowdd”
zainicjowang w szeregach mitodziezy sympatyzujacq z Platforma. Konflikt
pomiedzy pokoleniami PSL starat sie rozwigza¢ propozycja wspolnego
gtosowania na tg partie, tytutowej babci wraz z wnuczkiem. Ugrupowanie
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celnie wykorzystato nastroje spoteczne i w humorystyczny sposdb odwotato sie
do budzacego kontrowersje medialnego przekazu. Najczesciej prezentowana
reklama niosta ze sobg pozytywne emocje porozumienia, tradycji i rodziny.

Konwencja komunikatéw, mimo niezmienionej formy w tym podktadu
muzycznego, wpisuje sie w tradycyjny ukfad reklamy ludowcéw. Starano sie
przede wszystkim ukazywac lideréw stronnictwa na tle zwolennikéw Iub
w otwartych zielonych przestrzeniach. Krotkie wypowiedzi kandydatéow
nadawaty dynamizmu akcji, zas$ sposéb kadrowania lidera ugrupowania,
Waldemara Pawlaka, wyraznie miat go odrdézni¢ od innych postaci. Jednakze
brak tresci stricte programowych, potaczone ze ztym montazem, czynit
audycje w pewnym stopniu nieczytelng dla odbiorcy[8]l. PSL wyraznie odcinat
sie od konfliktu medialnego PO-PiS. Negatywne przekazy ograniczone do
odpowiedzi na ataki przeciwnikdw wraz z nowymi elementami sugerowaty, iz
ugrupowanie konsekwentnie realizowato strategie, ktora przez szereg lat
gwarantowata state poparcie spoteczne. Mimo niskiej jakosci reklam
wyborczych, partia potrafita uruchomié¢ przekaz powszechnej mobilizaciji.
Stworzenie wrazenia formacji o silnych kadrach oraz tradycji, nawigzujacej do
ludowych korzeni, przyniosto zamierzony efekt, rowniez dzieki stabej pozycji
Samoobrony i pomimo agresywnych dziatan PiS[*°],

3. Zakonczenie

Podczas kampanii parlamentarnej 2007 roku cztery omawiane partie
polityczne, wydaty tacznie na reklamy wyborcze w czasie ptatnym prawie
33 min ziotych. Ze wzgledu na krotki okres rywalizacji i brak wyborow
prezydenckich, koszty te byty nizsze o 10 procent w pordéwnaniu z rokiem
2005. Niemniej wyrazne zwiekszenie wydatkow to wynik profesjonalizacji
walki o spoteczne poparcie, gdzie tylko najwieksze ugrupowania sg w stanie
»zainwestowac” okreslone s$rodki, by osiagnac¢ cel. Zmniejszenie aktywnosci
LPR i Samoobrony w tej dziedzinie z pewnoscig przystuzyto sie do wykluczenia
tych ugrupowan ze sceny politycznej!20l,

Komunikaty adresowane do wyborcéw rdéznity sie pod wzgledem
jakosciowym. Zwiekszyt sie udziat spotéw negatywnych w stosunku do lat
poprzednich, zwtaszcza PO i PiS. Platforma zastosowata takze jako pierwsza
kampanie billboardowga wymierzong w przeciwnika. Pewnego rodzaju novum
byty réwniez "metatekstualne wojny”, czyli cytowanie badz komentowanie
reklam rywala. Negatywne klipy wywotywaty natychmiastowa odpowiedz
sztabu oponenta, jeszcze bardziej zdecydowang w ataku. Partia Donalda Tuska
w 2007 roku wiaczyta sie do tej rozgrywki, reagujac na spot ,Uktady” oraz
podkupujac nawet aktordw wystepujacych u przeciwnika, co czynito przekaz
Prawa i Sprawiedliwosci cze$ciowo niewiarygodnym(2i],
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Zauwazy¢ nalezy takze zwiekszenie udziatu przekazu lekowego, czyli
najbardziej daleko idacej broni przeciwko konkurentom[22l, Z tej formy
reklamy korzystat gtdwnie PiS, stosujac prosty dychotomiczny podziat oraz
atakujac nig wszystkich znaczacych przeciwnikéw. Z tego tez powodu, kwestie
programowe zeszty na dalszy plan, aby doj$¢ do gtosu emocjom. Pomimo
brakéw merytorycznych, strona formalna spotow zyskata na wprowadzeniu
fabularnych tresci miedzy innymi kryminalno-westernowej. Sztaby wyborcze
skorzystaty rowniez z oferty telewizji tematycznych. Niska cena emisji spotéw
w tych $rodkach przekazu, pozwolita partiom dotrze¢ do wybranych
segmentdéw wyborcow.

Spoty spetnity wazna role w przedstawieniu dwdch wizji rzeczywistosci.
Zaleznie od strony rywalizacji, podziat zostat podkreslony dzieki zastosowaniu
binarnych opozycji: ,My-dobrzy — Oni-zli”. Kazde z ugrupowan konsekwentnie
realizowato przyjetg strategie i jednoczesnie byto zdolne do jej skorygowania
pod wptywem dziatan konkurencji. Reklama wyborcza jest jednym ze $rodkdéw
masowego dotarcia do elektoratu; $rodkiem, ktory mimo kosztdw gwarantuje
obecnos¢ w mediach. Omawiane klipy byly czesto tematem dyskusiji
w serwisach informacyjnych i obiektem zainteresowania prasy. Praca "spin
doktorow" przyniosta wiec dodatkowy efekt w postaci podjecia publicznej
debaty na temat efektywnosci spotow wyborczych, natomiast uzyskane
wrazenie zostato rozciggniete w czasie na dtugo po zakonczeniu ich emisji.
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Gdansk 2005, s. 492.
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