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Motyw strachu w kampanii wyborczej

na przykladzie dziatan marketingowych
przed wyborami parlamentarnymi w Polsce
w 2007 roku.

Wystepowanie strachu, jako jednego z podstawowych stanéw emocjonal-
nych, towarzyszy cztowiekowi przez wszystkie okresy jego rozwoju. W toku dojrze-
wania i starzenia zmieniajg si¢ bodzce wywotujace strach, przez co przybiera on
odmienne formy i oddziatuje z rézng intensywnoscia. Cechg wspding, dla wszyst-
kich postaci tego uczucia jest jego negatywne zabarwienie. Strach pojawia sie
zawsze w stanie poczucia zagrozenia, ktére wywotywane jest pewno$cig, badz
przypuszczeniem wystapienia sytuacji zagrazajacej bezpieczenstwu. Z jednej stro-
ny strach moze powodowa¢ mobilizacjg, cheC dziatania, z drugiej jednak, jego
nastepstwem moze byC apatia i przygnebienie. Zdecydowanie jednak powszech-
niejszq reakcjg na odczuwanie leku jest aktywnos¢!.

Zastraszaniem okresli¢ mozna $wiadome wzbudzanie strachu u innej oso-
by, przewaznie dla uzyskania partykularnych korzysci. Jest to dziatanie nastawione
na uzyskanie zmian w postepowaniu, dzieki specyficznym skutkom wywotywanym
przez strach2. Zdolno$¢ leku do przynoszenia wymiernych efektéw, sprawia, iz jest
on powszechnie wykorzystywany jako narzedzie procesu manipulacji we wszystkich
sferach aktywnosci cztowieka. Przestrzenia, w ktdrej strach, jako instrument mani-
pulacji stosuje sie nader czesto, a jego rola wydaje sie by¢ znamienna, jest polityka.

Nie spos6b dokona¢ oceny roli strachu odgrywanej w polityce jako jedno-
znacznie negatywnej, badz pozytywnej. Na przestrzeni lat, lek stanowit spoiwo

1 J. Pieter, Strach i odwaga, Warszawa 1971, s. 88.
2 |bidem.
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taczace przywddce z podwiadnymi. Z drugiej jednak strony, lek niejednokrotnie
wyznaczat kierunki polityki zagranicznej, wymuszat chociazby budowanie fortyfika-
cji, czy konstruowanie strategii bezpieczefstwa, co w znakomitej wiekszosci przy-
nosito pozytywne rezultaty.

Wspdtczesnie w polityce strach wystepuje zwykle w innych formach, cho¢
oczywiscie nadal istniejg aparaty panstwowe, ktdrych funkcjonowanie w duzej mie-
rze sie na nim opiera. W panstwach demokratycznych zjawisko leku zostato nieja-
ko zhumanitaryzowane, po czym ulegto zawlaszczeniu przez sfere marketingu
politycznego. Na tej ptaszczyznie strach zaczat odgrywaé niezwykle relewantng
role, wynikajaca z faktu, iz umiejetne wykorzystanie jego elementéw moze sta¢ sie
katalizatorem zmian, czy motywem dziatania, wymuszajac okre$lone decyzje, ktore
najdoskonalej przejawiajg sie przy wyborczej urnie.

Wykorzystanie zjawiska strachu przez sztaby wyborcze zakwalifikowac
nalezy do szerszej kategorii, jakq jest negatywna kampania wyborcza, ktéra stanowi
jedng z dominujacych metod walki o gtosy. Jej instrumentarium jest niezwykle boga-
te i wiasciwie wykorzystane, stanowi¢ moze grozng bron, bedacg w stanie przechy-
li¢ szale wyborczego zwyciestwa.

Negatywna kampania wyborcza zakorzenita si¢ we wspdétczesnym marke-
tingu politycznym, stajac sie nieodzownym elementem poprzedzajacym nieomal
kazdy akt wyborczy. Ten rodzaj politycznej agitacji, uznawany jest czesto za ceche
charakterystyczng wspotczesnych kampanii wyborczych i jest z nimi utozsamiany,
co budowa¢ moze fatszywy obraz jego nowatorskosci. Mimo obecnej intensyfikacji
i brutalizacji dziatan sktadajacych sie na kampanie negatywna, nie stanowi ona
w zyciu politycznym novum.

Jedne z pierwszych aktdw, ktore zakwalifikowa¢ nalezy, jako negatywng
kampanig¢ wyborczg odnalez¢ mozna w politycznej rywalizacji o urzad prezydenta
Stanéw Zjednoczonych w 1796 roku, ktéra toczyta sie pomiedzy Thomasem Jeffer-
sonem a Johnem Adamsem. W rywalizacji tej pojawity sie materialy wyborcze
w formie ulotek, ktore dyskredytowaty politycznego przeciwnika. Przedstawiaty one
Adamsa, jako arystokrate i monarchiste o zapedach antydemokratycznych i dykta-
torskich. Sztab federalistéw odpowiedziat na te ataki w formie materiatéw charakte-
ryzujacych Jeffersona jako polityka na ustugach Francji, troszczacego sie jedynie
0 wyzsze klasy spoteczenstwa.

Znaczacy wpltyw na rozwoj negatywnej kampanii wyborczej miato pojawie-
nie i upowszechnienie si¢ telewizji. Wynalazek ten, ze $rodka wytacznie stuzacego
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rozrywce, czesciowo odwracajgcego uwage od zagadnien zycia politycznego, stat
sie gléwnym dostarczycielem informacji o wydarzeniach politycznych. W wyniku te;
transformacii, telewizja stata sie idealng przestrzenig dla swoistej ekspansji nega-
tywnej kampanii wyborczej. Juz w pierwszych wyborach, w ktorych postuzono sie
telewizjg, jako kanatem komunikacji z wyborcami pojawity sie negatywne reklamy
polityczne. W 1952 roku podczas rywalizacji Dwighta D. Eisenhowera z Adlai'em
Stevensonem, wyemitowana zostata seria reklam ,Eisenhower odpowiada Amery-
ce’, ktora w sposob otwarty atakowata demokratow. Ataki te, co wazne, nie miaty
jeszcze charakteru czysto personalnego, gdyz nie padato w nich nazwisko Steven-
sonas.

Za moment przetomowy w historii negatywnej kampanii wyborczej uznac¢
nalezy wyprodukowanie w 1964 roku, dla Lyndona Johnsona z Partii Demokratycz-
nej, przez Tony'ego Schwatza, spotu zatytutowanego ,Stokrotka” (Daisy Girl). Ta
wyemitowana zaledwie jednokrotnie reklama, miata znaczacy, o ile nie najwiekszy
wptyw na wynik wyboréw prezydenckich w Stanach Zjednoczonych.

»Stokrotka” byta wymierzona w Barry'ego Goldwatera z Partii Republikan-
skiej. Jej cel stanowito utwierdzenie wyborcéw, Ze republikanin jest niebezpiecznym
radykatem, majacym pozytywny stosunek do broni atomowej. Ukazywata ona kilku-
letnig dziewczynke, ktéra odrywata platki z tytulowego kwiatu, jednoczes$nie nie-
zdarnie je liczac. W pewnym momencie glos dziewczynki zostat zastgpiony niskim,
meskim gtosem, spoza kadru, prowadzacym typowe odliczanie przed wybuchem.
Nagle widok kwiecistej faki zastapiony zostaje obrazem wybuchu, w postaci tak
zwanego ,grzyba nuklearnego”. W trakcie eksplozji stycha¢ gtos Johnsona: ,Wybor
jest jasny: sprawi¢ by na $wiecie wszystkie boze dzieci mogly zy¢ albo odejs¢
w ciemno$¢. Musimy sie kocha¢ wzajemnie, albo musimy umrze¢”. Zakoriczenie
reklamy stanowig stowa narratora: ,Gtosuj na prezydenta Johnsona trzeciego listo-
pada. Stawka jest zbyt wysoka by pozosta¢ w domu™. Nie sposdb zauwazyé, iz
w spocie tym, w sposob doskonaty wykorzystano gre trzema elementami. Trdjele-
mentowa koncepcja reklamy lekowej zaktada, iz nalezy zachowa¢ okreslony porza-
dek, poprzez podziat spotu na trzy elementy:

1. prezentacja zagrozenia;
2. przyczyna zagrozenia;

3 Por. L.L. Kaid, A. Johnston, Negative versus positive television advertising in U.S. presidential cam-
paigns, 1960- 1988, “Journal of Communication”, 41(3), 1991, s. 53-63.
4Por. E. Diamond, S. Bates, The Spot: The rise of political advertising on television, Cambridge 1992.
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3. sposbb usunigcia zagrozenias.

Niezwykle wazne jest nie tylko wystepowanie wszystkich tych elementow
w reklamie, ale réwniez zachowanie ich kolejnosci, ktéra ma znaczacy wptyw na
odbior przekazu.

»otokrotka” stanowi doskonate zobrazowanie trojelementowej koncepcii
reklamy lekowej. Wystepuja w niej nie tylko wszystkie trzy elementy charaktery-
styczne dla tego modelu, lecz rowniez zachowana jest kolejno$¢ ich wystepowania.
Poczatkowo w spocie tym przedstawione zostaje zagrozenie w postaci wybuchu
tadunku nuklearnego. Nastepnie widzowi ukazuje sie przyczyna zagrozenia, ktdrg
jest osoba Barry'ego Goldwatera, kandydata Republikandw na urzad prezydenta,
styngcego z poparcia dla idei zbrojen atomowych. Reklame koriczy prezentacja
jedynego sposobu usuniecia zagrozenia, ktorym jest wybor Lyndona Johnsona na
prezydenta.

Stany Zjednoczone uzna¢ nalezy za miejsce narodzin i rozwoju negatyw-
nej kampanii wyborczej, podobnie zresztg jak wiekszosci innych instrumentow
wspotczesnego marketingu politycznego. Nie sg jednak Stany Zjednoczone jedy-
nym panstwem, w ktdrego polityczny krajobraz wpisat sie ten rodzaj politycznej
agitacji. Doskonaty obraz pozycji jakgq w poszczegélnych demokracjach zajmujg
negatywne dziatania marketingowe przedstawity badania przeprowadzone przez
Christine Holtz- Bacha oraz Lynde Lee Kaid.

W swojej analizie poréwnawczej reklam politycznych, wykorzystywanych
w krajach Europy Zachodniej, Stanach Zjednoczonych i Izraelu, Kaid i Holtz-Bacha
stwierdzity, ze podczas amerykanskich wyborow prezydenckich w 1992 roku (Geor-
ge Bush vs. Michael Dukakis), 37% reklam koncentrowato sie na ataku na przeciw-
nika. Zblizony negatywizm cechowat wybory parlamentarne w Niemczech w 1992
roku (32%). Podczas wyboréw prezydenckich we Francji w 1988 roku (Francois
Mitterand vs. Jacques Chirac) oraz wyboréw parlamentarnych w Wielkiej Brytanii
w 1992 roku takich reklam byto 25%, natomiast w trakcie wyboréw parlamentarnych
we Wtoszech w 1992 roku byto ich 15%. Najwigkszy odsetek reklam negatywnych
(42%), mozna byto zaobserwowa¢ podczas wyboréw parlamentarnych w Izraelu
w 1992 rokue.

5 J.F. Tanner, J.B. Hunt, D.R. Eppright, The protection motivation model: A normative model of fear
appeals, “Journal of Marketing” 55, 1991, s. 36- 45.
6 W. Cwalina, A. Falkowski, Marketing polityczny. Perspektywa psychologiczna, Gdanisk 2008, s. 495.
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Na gruncie wspoiczesnego, wcigz miodego, marketingu politycznego
w Polsce, elementy negatywnej kampanii wyborczej wykorzystywane sg réwniez
czesto. Szczegdlng role w jej ramach odgrywa reklama lekowa, po ktorg sztaby
wyborcze siegajq z coraz wiekszg czestotliwoscia. Wynika to z faktu zauwazalnej
skutecznosci zastraszania wyborcow, bedacej poniekad efektem wyraznej emocjo-
nalno$ci, czesciowo ograniczajacej wyborczy pragmatyzm Polakow. Jaskrawg
wizualizacje roli, jakg odgrywa instrument strachu w polskich kampaniach wybor-
czych, stanowi obraz wydarzen poprzedzajacych wybory parlamentarne w 2007
roku.

Wybrany w 2005 roku Sejm, po licznych perturbacjach, zdecydowat
o skréceniu kadencii, latem 2007 roku. Decyzja o przedterminowych wyborach nie
byta dla wigkszosci ugrupowan zaskoczeniem, jednak nie pozwolita na stworzenie
dtugotrwatej i rozbudowanej kampanii wyborczej’. Zaistniala sytuacja stanowita
doskonatg ptaszczyzne do rozbudzania i podsycania lekow spotecznych, przez dwie
gtéwne sity polityczne konkurujace o zwycigstwo.

Strategia kampanii wyborczej prowadzonej przez Platforme Obywatelskg
w 2007 roku, opierata sie na podkreslaniu, iz Prawo i Sprawiedliwos¢ jest partiq
antysystemowg, mogacq stanowi¢ zagrozenie dla demokracji w Polsce. Przekona-
nie to potwierdzit podczas konwencji wyborczej PO w Krakowie popierajacy tg
partie Wiadystaw Bartoszewski, stowami: ,Nie wierzcie frustratom czy dewiantom
psychicznym, ktorzy swoje problemy psychiczne odreagowujg na narodzie [...] Ja
chce umrze¢ w kraju wolnym i stabilnym! Kategorycznie wypraszam sobie Izenie
Polski przez niekompetentnych czlonkéw rzadu, niekompetentnych dyplomatotkdw!
[...] Polska potrzebuje rzadu ludzi szanujgcych innych ludzi, a nie napeczniatych
nienawiscig”8. Wydaje sie, iz w stowach o $mierci w kraju wolnym i stabilnym, celo-
wo wzbudzany jest lek o utrzymanie standardéw demokratycznego panstwa prawa,
w przypadku wygranej stronnictwa Jarostawa Kaczyriskiego. Nakreslona przez
Bartoszewskiego wizja zagrozen czyhajacych na wolno$¢, jako niekwestionowang
warto$¢ dobitnie przemawiata do Swiadomosci Polakéw, ktdra uksztattowana zosta-
ta poniekad przez pamig¢ o najnowszej historii Polski, petnej doswiadczenr braku
uznania dla idei wolnosci obywatelskie;.

7 M. Kanabaj, Ewolucja metod i narzedzi kampanii negatywnej w latach 2005- 2007 na wybranych
przykfadach, ,Athenaeum. Political Science” 19, Torun 2008, s.121.
8 M. Adamik-Szysiak, Telewizyjna reklama polityczna w Polsce w latach 2005- 2010, Lublin 2012, s. 71.
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Wzbudzenie atmosfery strachu, sztab Platformy prébowat osiagna¢ row-
niez poprzez emisje telewizyjnych spotéw, nasyconych negatywnymi emocjami oraz
pesymizmem. Najcze$ciej emitowanym telewizyjnym materiatem wyborczym byt tak
zwany krotki film o zyciu”, w ktérego pierwszej czesci ustysze¢ mozna majaca
wzbudzi¢ niepokéj muzyke oraz ponury glos lektora, mowigcego: ,Przez ostatnie
dwa lata sytuacja budzetowki drastycznie sie pogorszyla. Lekarze i pielegniarki,
pracujg na kilku etatach. Nauczycielom nie starcza do pierwszego. Pacjentow nie
sta¢ na lekarstwa. Szpitale bankrutujg. W tym roku oddano do uzytku niecate 8
kilometrow autostrad. W ciggu ostatnich dwach lat na drogach zgineto prawie 11
tysiecy ludzi. Przez ostatnie dwa lata z kraju wyjechato za chlebem prawie dwa
miliony Polakéw”. Nastr6j dramatyzmu potegowany byt przez bedace ttem dla tych
stow sceny miedzy innymi budzacej sig o 4:38 matki ze smutkiem opuszczajace;
swoje dziecko, cierpigcej pacjentki lezacej na szpitalnym korytarzu, czy przydroz-
nego krzyza. Wszystkie obrazy ukazane sg wytgcznie w ciemnych, szarych bar-
wach, stanowigcych dopetnienie dramaturgii, rodzacego poczucie zagrozenia
i strachu. Druga cze$¢ spotu zbudowana jest na zasadzie kontrastu do pierwszej.
Nastepuje zmiana kolorystyki na wielobarwng i ciepta, muzyka z ponurej staje sie
Zywiotowa, a zamiast przerazajacego glosu lektora stychaC przyjazny glos lidera
PO, mdwigcego: "Juz wkrotce Polacy bedg wraca¢ z emigracji, bo praca tu bedzie
sie opfaca¢. Bedg nas leczy¢ dobrze zarabiajacy lekarze i pielegniarki. Dobrze
zarabiajacy nauczyciele bedg uczyC nasze dzieci. a dobrze zarabiajgcy policjanci
beda dba¢ o nasze bezpieczenstwo. Przy bezpiecznych drogach wyrosng nowo-
czesne stadiony i ptywalnie. Czy to mozliwe? Skoro udato sie w Irlandii, dlaczego
ma nie udac sie w Polsce? Przeciez Polacy to wielki i madry nardd. Polske tez sta¢
na swoj cud gospodarczy. Musimy tylko wygrac te wybory.”

Spot ten nie ma typowego tréjelementowego uktadu, charakterystycznego
dla klasycznego modelu reklamy lekowej. Pojawia sie w nim raczej zestawienie
dwoch rzeczywistoSci - obecnej i przysztej, ktdrej wystapienie uwarunkowane jest
podjeciem odpowiedniej decyzji wyborczej. Nie wystepuje tu typowe ukazanie, tak
zwanego ,czarnego scenariusza’, majacego wzbudzi¢ strach u odbiorcy. Zamiast
lekogennej wizji przysztosci pojawia sie nasycona negatywnymi emocjami, wizja
stanu terazniejszego, ktdrego perspektywa trwania moze budzi¢ silne obawy.

W podobny klimat wpisywaty sie rdwniez elementy kampanii zewnetrzne;
autorstwa sztabu PO. Istotng czescig tej kampanii byty czarno-biate billboardy za-
wierajgce w gornej - czamej czesci stowa ,zasady PiS”, pod ktorymi widniaty nega-
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tywne sformutowania, takie jak ,0szczerstwa’, ,pogarda”, ,agresja’, dolna czarna
sekcja zawierata napis: ,Rzadzi PiS a Polakom wstyd”. Formy te stanowity swoiste
uzupetnienie spotéw wyborczych, nie bedac jednak tak wymownymi i silnie oddzia-
lywujacymi na wyobraznie, jak materiaty telewizyjne.

Wykorzystanie instrumentu strachu przez sztabowcoéw PO przybrato for-
mute, ktdrg najlapidarniej okresli¢ mozna jako ,zastraszanie PiS-em”, ukazanym,
jako partia antysystemowa i poniekad niedemokratyczna, bedaca zagrozeniem dla
fundamentow tworzacych w Polsce panstwo prawa. Formula ta, patrzac przez
pryzmat wynikow wyborow, wydaje sie by¢ niezwykle skuteczna, o czym dodatkowo
Swiadczy fakt, iz stronnictwo Donalda Tuska wielokrotnie odwotywato sie do niej
w przysztosci. Zaréwno w wyborach w 2007 roku, jak i w kolejnych, znaczacg czes$é
gloséw oddanych na Platforme Obywatelskg stanowity gtosy, ktére nazwa¢ mozna
,gtosami anty-PiS”. Ich oddanie nie bylo efektem realnego poparcia dla PO, lecz
stanowito wynik niecheci wobec partii Kaczynskiego oraz strachu przed jej powro-
tem do wiadzy, ktore to emocje czesciowo byty rezultatem skutecznego wzbudzania
i podsycania leku przez sztabowcow Platformy.

We wzbudzaniu atmosfery strachu, szanse na wyborcze zwyciestwo upa-
trywat réwniez gtéwny rywal polityczny Platformy Obywatelskiej, Prawo i Sprawie-
dliwos$¢. W swojej koncepcii, sztabowcy tej partii postanowili wykorzysta¢ zapowie-
dzi zmian w stuzbie zdrowia autorstwa Platformy, wigzace sie cze$ciowo z prywa-
tyzacjq szpitali. Zapowiedzi te zbiegty sie w czasie z aresztowaniem przez Central-
ne Biuro Antykorupcyjne, pod zarzutem korupciji, postanki PO Beaty Sawickiej, ktdra
migdzy innymi powotywata si¢ na swoje wptywy przy prywatyzacji szpitali

Gtéwnym narzedziem do wykorzystania powstatej sytuacji byto przygoto-
wanie spotu pt. ,prywatyzacja’, ktéry emitowany byt wytacznie w dwéch ostatnich
dniach kampanii, z wyjatkowo duzg czestotliwoscia. W materiale tym, roztaczata sie
fatalna wizja dziatania sprywatyzowanej stuzby zdrowia. Jego forma byta niezwykle
prosta. Widzowi ukazywata sie czarna plansza z napisem: ,propozycja PO - prywa-
tyzacja szpital’, ktoremu towarzyszyta wizualizacja. Plansza ta stanowita tlo dla
najistotniejszego w tym spocie dialogu:

— Halo, szpital?

— Tak, stucham.

—  Prosze przystac karetke do mojego mezal!

—  Prosze numer ubezpieczenia i karty kredytowe;.

— Nie mam teraz pieniedzy, nie mam karty, prosze przysta¢ karetke!



80 | Marek Friedrich

—  Karetke wy$lemy tylko po dokonaniu ptatnosci. Dziekuje, do widzenia.

Ostatnim stowom dialogu towarzyszyt widok ciagtej linii odczytu EKG, kté-
remu towarzyszyt charakterystyczny nieprzerywany sygnat, bedacy oznakg $mierci
pacjenta, po ktérym pojawit sie gtos lektora, méwiacego: ,Prywatyzacja szpitali to
che¢ zysku stawiana wyzej niz dobro pacjenta. Prywatyzacja szpitali to kolejne
ogniwo korupcji”. Nastepnie pojawiata sie czes¢ spotu, ktorg okresli¢ mozna mia-
nem pozytywnej. Jej pierwszy plan stanowita posta¢ Zbigniewa Religi, wypowiada-
jacego stowa: ,Nie zgodzimy sie na prywatyzacje szpitali. W kazdym kraju europej-
skim stuzba zdrowia opiera sie na szpitalach publicznych”. Stowom tym towarzyszy
zupetnie inna niz na poczatku materiatu muzyka, majaca budzi¢ zaufanie i spote-
gowac optymistyczny wydzwiek zakoriczenia reklamy.

Materiat ten w wymiarze zaréwno wizualnym, jak i stownym, miat budzi¢
lek. Zwlaszcza wykorzystany w warstwie dzwigkowej i obrazowej, symbol odczytu
EKG mégt przemawia¢ do wyobrazni odbiorcow, podsycajagc w nich niepokoj
0 przysztos¢ polskiej stuzby zdrowia, a tym samym poniekad o zdrowie, a nawet
zycie, swoje i swoich bliskich. Dramaturgie przekazu zwiekszat fakt, iz sytuacja
opieki zdrowotnej w Polsce od lat byta sferg trosk i niepokojoéw spotecznych, przez
co trafiat on na podatny grunt.

W spocie tym odnalezé mozna wszystkie elementy klasycznej koncepcji
tréjelementowej reklamy wyborczej autorstwa Tannera, Hunta i Epprighta. Wystepu-
je w nim zaréwno prezentacja zagrozenia, jakim jest perspektywa prywatyzacji
stuzby zdrowia, jak réwniez wskazanie na przyczyne zagrozenia, ktorg stanowig
propozycje zmian w systemie stuzby zdrowia autorstwa Platformy Obywatelskiej.
CatoSci dopetnia wskazanie sposobu usuniecia zagrozenia, ktéry stanowi oddanie
gtosu w wyborach na Prawo i Sprawiedliwo$¢.

Nie sposdb jednoznacznie oceni¢ skutecznosci kampanii zastraszania, au-
torstwa Prawa i Sprawiedliwo$ci. Wydaje sie, iz jej wymownos¢ oraz fakt, ze trafita
na podatny grunt sprawity, iz prywatyzacja szpitali byta jednym z gtéwnych tematéw
kampanii w 2007 roku, przynoszac obozowi PiS- u efekt, w postaci oddanych na
niego gtoséw, bedacych rezultatem skutecznego straszenia prywatyzacjq placéwek
opieki medycznej. Patrzac jednak przez pryzmat rezultatu wyborczego strategia
partii Jarostawa Kaczynskiego nie byta wystarczajaco efektywna, gdyz nie przynio-
sta jej zwyciestwa w wyborach roku 2007.

Strach, bedacy jedng z podstawowych ludzkich cech pierwotnych moze
przybiera¢ odmienne formy, przez co jego oddziatywanie jest zréznicowane. Zdol-



Motyw strachu w kampanii wyborczej na przyktadzie dziatan... | 81

nos¢ tej emocji do silnego oddziatywania na ludzkie zachowania sprawia, iz jest ona
czesto wykorzystywana w sferze manipulacji. Szczegoing role zas, lek odgrywa
w dziataniach o charakterze politycznym, zwtaszcza, jako nieodzowny element
marketingu politycznego, w ktérym umiejetne gospodarowanie strachem stanowi¢
moze zrodio wyborczego sukcesu. Na polskiej scenie politycznej trudno doszukaé
sie kampanii wyborczej, w ktérej elementy leku nie bytyby wykorzystane. Wydaje
sie jednak, iz atmosfera kampanii roku 2007, nasycona byta strachem w stopniu
szczegolnym, co miato znaczacy wptyw na ostateczne wyniki wyborow.





