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Reklama telewizyjna jako kluczowe narzedzie
amerykanskich kampanii wyborczych.

Wybitny rzymski mowca i filozof okresu starozytnosci - Cyceron, w jednym
ze swoich licznych dziet, poréwnat walke o zdobycie wtadzy, do uczestnictwa
w maratonie, stwierdzajac, iz bioracy w nim udziat ,biegacze” powinni, jak tylko
potrafig ,najpilniej stara¢ si¢ i wytezac sity, by zapewni¢ sobie zwycigstwo”. Jedno-
czesnie postulowat, aby podczas tego typu rywalizacji, unika¢ wszelkich niegodnych
- cho¢ formalnie niezakazanych — zachowan — ,zadng miarg nie godzi mu sie pod-
stawia¢ nogi lub odpycha¢ rekg swego wspoizawodnika™. To trafnie sformutowane
i szlachetne skadinad zatozZenie, nie do korica jednak sprawdzato sie w starciu z —
panujacymi w dwczesnych czasach — realiami walk o wiadze, w ktorych dominowaty
spiski, skrytobojstwa, szantaze.

Jednakze w obecnej rzeczywisto$ci, taki sposéb prowadzenia polityki,
oparty w znacznym stopniu na rozlewie krwi, nie ma juz (przynajmniej w przypadku
wiekszosci panstw - zwlaszcza tych, opartych na zasadzie demokratycznego pan-
stwa prawa) racji bytu. Z tamtego okresu, przetrwato jednak cos, czego znaczenia
nie da sie przeceni¢ w przypadku prowadzenia wspotczesnych kampanii wybor-
czych, a co — pod wplywem obserwacji dwczesnego zycia politycznego - stafo sie
przedmiotem badan, uprzednio Arystotelesa, nastepnie za$ wspomnianego Cyce-
ronaz, Tym ,czym$”, sq pewne techniki wywierania wptywu na wyborcow, ktére daty
poczatek wspotczesnemu marketingowi politycznemu.

Jedng z gtownych rél, odgrywa wérdd nich retoryka, ktérej celem i istotgq
jest — jak to trafnie okreslit atenski filozof Teodektes — ,prowadzi¢ cztowieka za

* Cyceron, O powinnosciach, [w:] Cyceron, Pisma filozoficzne, t. Il, Warszawa 1960, s. 492.

2 J. Parrish-Sprowl, Komunikowanie polityczne w Stanach Zjednoczonych: perswazja na arenie pu-
blicznej, [w:] B. Dobek-Ostrowska (red.), Media Masowe w systemach demokratycznych. Teoretyczne
problemy i praktyczny wymiar komunikowania politycznego, Wroctaw 2003, s. 130.
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pomocg mowy do tego, czego pragnie méwca”s. Przekladajac natomiast owq defi-
nicje, na ptaszczyzne polityki, mozna — w pewnym uproszczeniu — przyjag, iz s to
sposoby i Srodki perswazji oraz komunikowania sie z wyborcami, jak rowniez prak-
tyczne zastosowanie, a takze wykorzystywanie tychze, do osiggania jak najlep-
szych rezultatéw w drodze po najwyzsze urzedy panstwowe.

Warto jednak zwrdci¢ uwage, iz starozytni mysliciele, pomimo przyktada-
nia znacznej wagi i fascynacji tzw. sita perswazji oraz wyznawania idei jej nieroze-
rwalnego zwigzku z procesami politycznymi¢, mieli jednoczesnie $wiadomos¢, iz
korzystanie z nigj - nie powinno przekracza¢ pewnych granic przyzwoitosci. Z cza-
sem jednak — pod wptywem zachodzacych przemian historycznych, spotecznych
i gospodarczych oraz idgcego wraz z nimi, swoistego ,przekonwertowania” wartosci
- zaczeto zadawac sobie pytanie, czy jest sens ograniczania mozliwo$ci oraz sku-
teczno$ci, jakie daje umiejetne zastosowanie retoryki i coraz to nowszych sposo-
béw wywierania wptywu na obywateli — potencjalnych wyborcéw, poprzez rezygna-
cje z prowadzenia tzw. kampanii negatywnej, ktorej istote stanowi ukazanie kontr-
kandydata w bardzo nieprzychylnym Swietle — czasami, przy uzyciu nieprawdzi-
wych, badz celowo Zle zinterpretowanych i przedstawionych informacji. Problema-
tyka zawarta w powyzszym pytaniu, prowadzi za$ bezposrednio do innego, niezwy-
kle istotnego i zdecydowanie bardziej obszernego zagadnienia, jakim jest analiza
sposobow i styldbw prowadzenia wspotczesnych kampanii wyborczych, przede
wszystkim, przez pryzmat wykorzystywanych w nich metod oraz ,narzedzi”.

W artykule przedstawiona zostanie reklama telewizyjna - okre$lana row-
niez mianem ,telewizyjnej reklamy politycznej’s, na gruncie kampanii wyborczych
odbywajacych sie w Stanach Zjednoczonych. Wybor tego panstwa, wydaje sie
oczywisty i spowodowany jest nie tylko tym, iz tamtejsze kampanie wyborcze — pod
wzgledem stosowanych w nich technik — charakteryzuje profesjonalizm, ale tez — co
$wiadczy o pewnej uniwersalnosci ich analizy — wyznaczajg w tej dziedzinie Swia-
towe trendy. Stosowane przez tamtejsze sztaby wyborcze — czesto pionierskie -
rozwigzania, stajg sie wzorami, ktére sg obficie kopiowane przez ,ich” odpowiedni-

3 Quintilian Marc Fabius, Institutio oratoria, red. Donald A. Russell, vol. 1-5, London 2001-2002, za: J.Z.
Lichanski, Jak Kwintylian rozumiat retoryke: zapomniana definicja, Forum Artis Rhetoricae 2012, nr 1, s.
6.

4 Arystoteles uwazat ,retoryke” za ,etyczny odtam polityki”. Zob. Aristoteles, The Rhetoric, New York
1954, s. 3-4.

5 M. Mazur, Marketing polityczny. Studium poréwnawcze prezydenckich kampanii wyborczych w USA i
w Polsce, Warszawa 2002, s. 115.
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kow na catym globie. To wtasnie w Stanach Zjednoczonych, nieprzerwanie widocz-
ny jest proces rozwoju sposobdw komunikaciji politycznej i wywierania wptywu na
wyborcow, ktorego istote, mozna wyjasni¢ nastepujaca; o co wczoraj byto nowe
i wyrafinowane, dzi$ jest przestarzate, to co dzi$ wydaje sie wyrafinowane, przesta-
rzate bedzie jutro™.

Wybor natomiast, jako przedmiotu analizy - reklamy telewizyjnej, wynika
zarOwno ze znaczenia, jakie odgrywa ona w amerykanskich kampaniach wybor-
czych, jak i powaznych kontrowersji, ktére czesto budzi jej struktura. O ich roli,
niech Swiadczy to, iz przyczyne statych wzrostow kosztow prowadzenia kampanii,
stanowig wtasnie coraz pokazniejsze wydatki na reklamy?. Spowodowane jest to,
przede wszystkim, oferowanymi przez nie szerokimi mozliwociami kreowania
wizerunku kandydata oraz ich skutecznoscia, wynikajaca z najwiekszego zasiegu
oddziatywania na odbiorcow — potencjalnych wyborcow.

Analiza problematyki reklamy telewizyjnej w perspektywie amerykarskich
kampanii wyborczych, wynika réwniez z faktu, iz to wiasnie w nich zostata ona
pierwotnie zastosowana, stajgc sie nastepnie - w krotkim okresie czasu — jednym
z kluczowych narzedzi marketingu politycznego, z ktdrego chetnie i czesto korzy-
stano przy okazji wybordw w innych krajach (m.in. Francja, Wielka Brytania)e.

Poczynajac od wskazania kluczowych cech telewizyjnych kampanii wy-
borczych w Stanach Zjednoczonych oraz uwzglednieniu najbardziej istotnych regu-
ces ksztattowania sie¢ modelu wspotczesnych telewizyjnych reklam politycznych,
zawierajacy analize najwazniejszych - z punktu widzenia tak tresci i formy, jak
i pdzniejszego efektu w postaci zwyciestwa badz porazki w wyborczym ,wyscigu” -
z nich, ktéra pozwoli nastepnie na podjecie proby zdefiniowania i szczeg6towego
scharakteryzowania ich struktury, funkcji oraz wptywu na potencjalnych wyborcow.
Kluczowe ustalenia oraz wnioski, wyciagniete na bazie rozwazan, nad poruszonymi

Pomimo istnienia wielu drog, ktérymi kandydaci oraz ich sztaby mogg do-
trze¢ do wyborcow, telewizja — ze wzgledu na najwiekszy zasieg oddziatywania

6T. Lis, Jak to sig robi w Ameryce, Warszawa 2000, s. 7.

7 L.P. Devlin, Contrasts in Presidential Campaign Commercials of 2004, American Behavioral Scientist
2005, vol. 49, nr 2, s. 279.

8 M. Mazur, op. cit., s. 110.
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oraz wptyw na ksztattowanie opinii publicznej® — stanowi te najwazniejszq i najcze-
Sciej wykorzystywang. W zwiazku z powyzszym, warto dokonac krotkiej analizy
najwazniejszych cech kampanii wyborczych prowadzonych przy pomocy tego -
dajacego praktycznie nieograniczone mozliwosci w zakresie kreowania i kontroli
zawarto$ci przekazu - medium, ktéra pozwoli lepiej zrozumie¢ ich istote. Do wspo-
mnianych cech, zaliczy¢ nalezy: charakter wizerunkowy, krotki i wyrazisty przekaz,
przewage treSci negatywnej, rozpracowanie przeciwnika, szerokie zastosowanie
metod marketingowych oraz rozpowszechnianie nieprawdziwych informac;ji®o.

Skoncentrowanie si¢ na budowie oraz odpowiednim zaprezentowaniu wi-
zerunku i stylu okreslonego kandydata, odgrywa kluczowg role w telewizyjnych
kampaniach wyborczych, pozostawiajac daleko w tyle kwestie merytoryczne. Gtow-
ny nacisk pofozny zostaje na wypracowanie charakterystycznego sposobu komuni-
kacji, ktory utrwali sie w Swiadomo$ci wyborcow, pozostawiajac pozytywne wraze-
nie na temat kandydata. Istotng role, odgrywa w tym przypadku zasada, zgodnie
z ktdra, liczy sie to ,jak kandydat méwi, a nie co mowi”. Problematyka zatozen pro-
gramowych czy planowanych reform, zostaje zepchnigta na dalszy plan - jej zro-
zumienie bowiem, wymaga - choéby podstawowej - wiedzy w danym temacie, jak
réwniez pewnej koncentracji, wysitku intelektualnego, na ktore potencjalny wyborca
czesto nie ma czasu, badz ochoty.

Biorgc pod uwage powyzsze, w budowie wizerunku oraz odpowiedniego
postrzegania kandydata, nieodzowne staje si¢ przygotowanie stosownego, a wiec
krotkiego, prostego, chwytliwego, wyrazistego i pomystowego przekazu. W literatu-
rze przedmiotu, okre$la sie go mianem soundbite'!, czyli tatwej do zapamietania
Jfrazy”, ktéra dzieki statemu powtarzaniu przez réznorodne media, zakorzenia sie
w pamieci wyborcéw, stajac sie jednoczesnie swego rodzaju znakiem rozpoznaw-
czym kandydata. Za przyktady, postuzy¢ mogq wypowiedzi, takie jak: ,Yes we can”
(B. Obama), ,Win one for the Gipper” (R. Reagan), ,Polityka mitosci” (D. Tusk) czy
,Zasady zobowigzuja” (J. Kaczynski), ktére — wiasnie dzieki swojej uniwersalnosci
i niezbyt skomplikowanej tresci'2 — istotnie przyczynity do pozyskania znacznej

9E.L. Atwood, G.J. O'Keefe, Communication and Election Campaigns, [w:] D. Nimmo, K.R. Sanders
(red.), Handbook of Political Communication, London 1981, s. 340-345.

10T, Pludawski, Komunikacja polityczna w amerykariskich kampaniach wyborczych, Warszawa 2008, s.
88-93.

M. Mazur, op. cit., s. 137-138.

2 E.M. Cenker na okreslenie tego typu wypowiedzi, postuguje sie zwrotem ,piekne ogélniki”. Zob. E.M.
Cenker, Public Relations, Poznan 2002, s. 77.
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liczby zwolennikéw, a w efekcie - sukceséw osigganych przez postugujacych sie
nimi politykdw.

Popularno$¢ oraz skuteczno$¢ soundbites, wynikajg przede wszystkim
z drastycznego spadku stopnia uwagi odbiorcow, ktdry postepuje juz od lat 60. XX
wieku'3. Konsekwencje tego, iz znaczna cze$¢ widzéw oczekuje i — co najwazniej-
sze — jest podatna gtdwnie na krétkie i chwytliwe informacje, stanowi rezygnacja
z poruszania, badz tez znaczne upraszczanie w politycznych debatach czy rekla-
mach telewizyjnych, ztozonych, w niektdrych wypadkach catkowicie niezrozumia-
lych (bez posiadania specjalistycznej wiedzy) dla wyborcéw, a czasem i samych
kandydatow, kwestii programowych, takich jak np. nowelizacja ustaw podatkowych,
restrukturyzacja w stuzbie zdrowia czy zmiany w systemach emerytalnych.

Kolejng, zaczynajacq odgrywac coraz wigkszg role, cechg amerykanskich
telewizyjnych kampanii wyborczych jest przewaga negatywnej treSci w przekazie.
Krotki czas przeznaczony na reklame, bardziej sprzyja atakowi na kontrkandydata
niz przekazaniu szczegdtowej i pozytywnej informacji na temat swojej osoby. Po-
nadto, zdecydowanie tatwiej jest zapamieta¢ kontrowersyjny, zawierajgcy ogdlniko-
wo sformutowane zarzuty przekaz, niz rzetelng prezentacje sylwetki kandydata.
Skutkiem tego jest, iz - jak wykazujg badania - reklama negatywna stanowi od 40%
do 80% reklam wykorzystywanych podczas kampanii wyborczych w Stanach Zjed-
noczonych'. Wptyw na to, niewatpliwie ma réwniez przewaga tego typu informacji
w mediach — poczawszy od telewizji i radia, na prasie i Internecie koriczac.

W literaturze przedmiotu, spotka¢ si¢ mozna ze swego rodzaju katalogiem
wymogow, jakie powinien spetnia przekaz, aby mie¢ szanse na wyemitowanie
w gtdwnych wydaniach wiadomosci. W tym celu, powinien on: a) godzi¢ w ustano-
wiony porzadek i tad oraz stanowi¢ zagrozenie dla spoteczenstwa; b) dotyczy¢
ludzi, a najlepiej konkretnych, szeroko rozpoznawalnych oséb; ¢) da¢ sie opowie-
dzie¢ w prostej, niezbyt dtugiej historii, ktéra mozna fatwo podsumowac; d) dotyczyé
jakiegos konfliktu - zawiera¢ elementy kontrowersyjne i dramatyczne oraz angazo-
wac emocjonalnie; e) by¢ aktualny - koncentrowac sie na tematach wzbudzajacych,
w danej chwili, zainteresowanie szerokiego grona odbiorcéw's. Chcac, wzbudzié

13 Szerzej zob. D.C. Hallin, Sound Bite News: Television Coverage of Elections, 1968-1988, Journal of
Communication 1992, vol. 42, s. 5-24.

14 D.M. West, Air Wars: Television Advertising in Election Campaigns, 1952-2004, Washington, D.C.
2005., Za: T. Pludawski, op. cit., s. 91.

15 K.K. Campbell, K.H. Jamieson, The Interplay of Influence: News, Advertising, Politics, and the Mass
Media, Belmont 1988, s. 34.
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zainteresowanie swoim przekazem, sztaby wyborcze — w tym akurat przypadku —
nie tyle kreuja, ale jedynie dostosowujg sie do panujgcych w mediach trendow,
czesto opierajac sie na przytoczonym wyzej katalogu's.

Pozostajac w tematyce negatywnego przekazu, wspomnie¢ nalezy o tzw.
,niby sondazach”, ktére réwniez stanowig coraz bardziej popularne i czesciej sto-
sowane narzedzie w ,wyborczej batalii”. Ich istotg i zasadniczym celem nie jest
zarejestrowanie opinii wyborcow, ale jej uksztattowanie. Metoda przeprowadzania
tego typu sondazy, polega na tym, iz okreslona osoba — zwykle ze sztabu wy-
borczego kandydata — podajgca sie za bezstronnego ankietera dzwoni do poten-
cjalnego wyborcy, pytajac, czy zmienitby on zdanie na temat danego kandydata,
badz zagtosowat na niego, gdyby wiedziat, ze... - podajac w tym miejscu, informa-
cje nie zawsze zgodne z rzeczywistym stanem rzeczy, stawiajace go w zlym Swie-
tle, badz wrecz kompromitujace go. Pozornie niewinne wiec pytanie, w istocie staje
sig narzedziem manipulacji, ktéra w efekcie ma doprowadzi¢ do ,rzucenia cienia” na
sylwetke okreslonego kandydata, a co za tym idzie - wytworzenia u respondenta
okre$lonej sugestii.

Nie mozna réwniez, poming¢ kwestii wynikow, przeprowadzanych w ten
sposob sondazy —w przypadku sformutowania pytania o przykladowo, nastepujacej
tresci: ,Czy zaglosowatby/aby Pan/i na kandydata XYZ, gdyby wiedziat/a Panl/i, ze
doprowadzit on do wypuszczenia z wigzienia gwalcicieli i mordercow?"17. Cigzko
sobie wyobrazi¢, aby — nie znajac intencji pytajacego oraz szczegotow sprawy —
kto$ odpowiedziat na nie, inaczej niz przeczaco. W rezultacie, sztab wyborczy be-
dzie mogt bez przeszkod oglosic, iz w ,bezstronnym” sondazu, dotyczacym popar-
cia dla politykéw, kandydat XYZ odniést znaczng porazke, a che¢ zagtosowania na
niego wyrazito raptem 1% respondentéw. Oczywiscie — w przypadku tego konkret-
nego przyktadu — bez znaczenia bedzie, iz owo ,wypuszczenie” polegato na reali-
zacji wprowadzonego w zycie przez poprzednika aktu normatywnego, zwalniajace-
go — na okres probny i pod okreslonymi warunkami — z cze$ci odbywania kary
pozbawienia wolnosci, z ktérej to mozliwosci skorzystata tylko jedna osoba. P6z-
niejsze sprostowania, na niewiele juz sie zdadza, gdyz pierwotny efekt, w postaci

16 T. Pludawski, op. cit., s. 91.
17 Pytanie to, moze wydawac¢ sie nieco abstrakcyjne, ale — jak pokazuje casus kandydata na urzad
Prezydenta Stanéw Zjednoczonych M. Dukakisa, ktéry zostanie blizej scharakteryzowany w dalszej
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przedstawienia kandydata w zlym Swietle i wywotania watpliwosci wzgledem jego
osoby zostat osiggniety.

Z negatywnym przekazem oraz budowaniem atmosfery nieufnosci wokot
przeciwnika politycznego, wigze sie takze jego ,rozpracowanie’, czyli pozyskanie
jak najwiekszej informacji na temat jego osoby. Juz zyjacy w VI wieku p.n.e., wielki
dalekowschodni mysliciel Sun Zi autor ,Sztuki wojennej” — mawiat: ,Znaj wroga (...)
a chocbys stoczyt sto bitw, nic ci nie grozi™8. Z bardziej wspotczesnych autorow,
warto zacytowac J. Bovee, ktory twierdzi, iz: W kazdej znaczacej kampanii na
urzad publiczny, przewietlenie przeciwnika jest jednym z filarow sukcesu™®. Wy-
rdznia on réwniez, dwa podstawowe stadia tego procesu, do ktérych nalezy zgro-
madzenie materiatu oraz jego analiza. Pierwsze z nich, koncentruje si¢ na zdobyciu
informacji po$wieconych tak zyciu zawodowemu, jak i prywatnemu kandydata.
Chodzi tutaj m.in. o kwestie posiadanego majatku, rodziny, ewentualnej karalnosci,
pogladow na zagadnienia budzace najwieksze kontrowersje i podziaty w spote-
czenstwie (przyktadowo: zaostrzenie przepiséw dotyczacych dostepnosci do broni
palnej, kwestia legalizacji matzefstw oséb o tej samej pici, stosowanie tzw. ucigzli-
wych metod przestuchania, wyznawanej religii, zainteresowan, czy przynalezno$ci
do okreslonych organizacji. Celem drugiego ze stadiow — polegajacego na doktad-
nym zapoznaniu si¢ i odpowiedniej selekcji posiadanych zrodet — jest natomiast
odkrycie ,piety Achillesowej’, czyli informacii, dotykajacej stabego punktu przeciwni-
ka, ktérg bedzie mozna wykorzysta¢ do skutecznego ostabienia jego reputacii
i wizerunku?0.

Na kanwie rozwazan nad zagadnieniem ,rozpracowywania’, czy tez ,prze-
Swietlania” przeciwnika politycznego, rodzi sie problematyczne i budzace spore
kontrowersje pytanie o stuszno$¢ i granice, w jakich dozwolone winno by¢ uzyski-
wanie oraz upublicznianie szczegdtéw dotyczacych zycia prywatnego politykdw.
Z jednej strony, stusznym wydaje sie zatozenie, zgodnie z ktérym, obywatel, ktory
ma zdecydowaé na kogo oddaé swoj gtos, jest jak najbardziej uprawniony do do-
ktadnego zapoznania si¢ z informacjami na ich temat. Analiza sylwetki kandydata,
w tym faktéw z jego zycia osobistego, wydaje sie wiec — rowniez w perspektywie
tego, iz startuje on w ,wyscigu” o stanowisko o publicznym charakterze — nie tylko

18 Sun Zi, Sztuka wojenna, Krakow 2007, s. 43.

19J. Bovee, Opposition Research, [w:] D.D. Perlmutter (red.), The Manship School Guide to Political
Communication, Baton Rogue 1999, s. 107.

2 |bidem, s. 108-112.
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usprawiedliwione, ale wrecz konieczne. Jezeli bowiem, w wyborach na urzad Gu-
bernatora, bratby udziat polityk ZYX, ktéry uczynitby gtownym sloganem swojej
kampanii wprowadzenie regulacji bezwzglednie zakazujgcych przerywania cigzy,
a ,po cichu” za$, zmusit swojgq matzonke do usuniecia trzech kolejnych cigzy, to
informacja taka — mimo, iz dotyczy sfery prywatnej — $cisle wigze sie z jego pro-
gramem i obietnicami wyborczymi, a wiec i stanowiskiem, ktore miatby petic.
W tym wypadku, ujawnienie tego typu faktu, nie wydaje sie naruszeniem granic
przyzwoitosci. Pytanie jednak, czy podobnie bedzie w sytuacji, gdy startujacy
w wyborach polityk i uznany finansista YXZ ktory — co publicznie podat do wiado-
mos$ci Przewodniczacy Partii XXX — po ich wygraniu, miatby obja¢ teke Ministra
Skarbu Panistwa, oprocz zycia w zwigzku matzefiskim, ,uprawia” rowniez tzw. ,po-
dwojng bigamie”, stanowiacg zresztg w wiekszosci systemow prawnych (w tym -
Polsce) czyn zabroniony?

Pojawia sie w tym miejscu problematyczna kwestia, czy - poza oczywi-
stym, faktem famania prawa, ktory jednak w tym przypadku, zostanie wykluczony
z rozwazan — okoliczno$¢ zycia w zwigzku z trzeba kobietami, bedzie miata wptyw
na to, jak polityk YXZ bedzie zarzadzat resortem Skarbu Panstwa? Czy fakt éw,
umniejsza jego kompetencje i wiedze, we wskazanym zakresie? i czy ujawnienie
tego typu informaciji, jest usprawiedliwione?

Niewatpliwie, oczywistym jest, iz wskazane zachowanie polityka YXZ na-
rusza pewne podstawowe normy moralne (i prawne - te jednak, jak juz zostato to
wskazane, zostang tutaj pomiete, celem uproszczenia wywodu), ktérymi jednak nie
kazdy musi sie kierowa¢ i bra¢ je pod uwage. Decydujaca role, odegra wigc w tym
przypadku kwestia swoistego Swiatopogladu i subiektywnego podejscia do opisa-
nych spraw. Czes$¢ osob stwierdzi, iz upublicznienie wiadomosci o ,podwaojnej bi-
gamii” bedzie jak najbardziej zasadne i usprawiedliwione, gdyz osoba dopuszczaja-
ca sie klamstwa i oszustwa w zyciu prywatnym, nie daje absolutnie zadnych gwa-
rancji — a wrecz przeciwnie — iz bedzie z nalezytg uczciwoscig i przyzwoito$cig,
kierowa¢ waznym resortem paristwowym. Znajdzie sie jednak réwniez, grupa wy-
borcéw, ktdra uzna, ze jedno nie ma z drugim niczego wspdlnego i choé moze
faktycznie, zachowanie polityka YXZ jest naganne, to nie wptywa to na jego wizeru-
nek jako fachowca w dziedzinie finanséw.

Rozwigzaniem przedstawionych problemdw, mogg oczywiscie by¢ odpo-
wiednie regulacje prawne, ktore sita rzeczy, wyznacza¢ bedq konkretne granice
pozyskiwania oraz upubliczniania informacji na temat przeciwnika politycznego.
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| tutaj jednak, pojawia sie problem wprowadzenia racjonalnych i wywazonych ogra-
niczen, tak aby nie popas¢ w inng skrajnos¢ i nie dopusci¢ do ztamania jednego
z podstawowych praw cztowieka, jakim jest swoboda wypowiedzi (freedom of spe-
ech).

Jest to rowniez kwestia pewnej kultury prawnej, roznigcej sie, w zaleznosci
od konkretnego panstwa. Istniejq porzadki prawne, w ktérych ktadzie sie spory
nacisk na ochrone zycia prywatnego oséb publicznych (Francja), i takie, gdzie
podejscie do tego zagadnienia ma charakter bardzo liberalny (Stany Zjednoczone).
Warto doda¢, ze w obu wymienionych krajach — pomimo catkowicie odmiennego
podejScia do przedstawionej tematyki - przepisy te funkcjonujq na przyzwoitym
poziomie. Ptynie z tego czytelny i oczywisty, cho¢ warty pokre$lenia wniosek, iz
ustawodawca w danym kraju, przygotowujac regulacje, dotyczace wskazanego
zagadnienia, powinien wzig¢ pod uwage wiasnie jego kulture prawng oraz stosunek
spoteczenstwa do okre$lonych postaw i wartosci. Jasnym bowiem jest, iz to wtasnie
— migdzy innymi — te czynniki s wyznacznikami stopnia ochrony i wykorzystywania
informacji z zakresu zycia prywatnego kandydatéw na urzad publiczny.

Kolejng cechg, dajacq telewizyjnym kampaniom wyborczym znaczng
przewage nad innymi formami promocji kandydata, jest praktycznie nieograniczony
wptyw i kontrola sztabow wyborczych, w ktérych coraz wiekszg role odgrywajg
specjalisci do spraw marketingu i komunikacji, nad trecig przekazu. Jak bowiem
pisze E.M. Cenker: ,ostateczna tre$¢, forma i ekspozycja wypowiedzi zalezy od
nadawcy reklamy™2'. To wtasnie ten czynnik, stanowi réwniez o tym, iz to wtasnie
telewizyjne reklamy polityczne, stanowig jedno z najwazniejszych i najskuteczniej-
szych narzedzi w amerykanskich kampaniach wyborczych. Innym, istotnym oraz
majacym znaczny wptyw na ksztalt i przebieg wyboréw elementem, sg badania
opinii publicznej2.

Ostatnig z kluczowych cech kampanii wyborczych prowadzonych za po-
mocq telewizji, stanowi rozpowszechnianie nieprawdziwych informacji na temat
przeciwnika politycznego. Dziatanie takie, ma charakter celowy i dazy do przedsta-
wienia kontrkandydata w zlym $wietle, a przez to do ostabienia jego pozycii
w oczach spoteczenstwa oraz mediow.

Za przyktad, moga w tym miejscu postuzyé prawybory z 2000 roku, maja-
ce na celu wytonienie kandydatéw, ktérzy w przysziosci mieliby sie ubiega¢ z ra-

21 E.M. Cenker, op. cit., s. 93.
2T, Pludawski, op. cit., s. 92.
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mienia swojej partii, o urzad Prezydenta Stanéw Zjednoczonych, podczas ktorych
Senator Partii Republikafskiej John McCain, stat sie celem brutalnych atakéw,
mowigcych o jego rzekomych, powaznych zaburzeniach psychicznych, spowodo-
wanych przezyciami podczas wojny w Wietnamie. Poznigjsze ujawnienie badan
psychiatrycznych, potwierdzajacych jego poczytalnos¢, doprowadzito ostatecznie
do zdementowania wskazanych ,rewelacji’, ktére — mimo wszystko — pozostawity
pewien $lad, zaréwno w Swiadomosci wyborcow, jak i przedstawicieli mediow.

Przyczyng czestego stosowania wskazanego $rodka przez sztaby wybor-
cze, jest w gtownej mierze jego duza skuteczno$é. Wynika ona z faktu, iz przygoto-
wanie okreslonego o$wiadczenia, dementujacego fatszywe informacje, pochtania
pewng ilo$¢ czasu, podczas ktorego zdgzg juz one obiec opinie publiczng i zaszko-
dzi¢ reputacji kandydata. Ma na to réwniez wptyw fakt, ze pozniejsze sprostowanie
i wyjasnienie sytuacii, nie bedzie juz miato takiej ,sity przebicia’, jak pierwotne za-
rzuty. Czesto, tego typu informacja, nie trafi nawet do wyborcow, ktorzy pozostang
w btednym przekonaniu, iz dany polityk dopuscit sie czyndw, ktdre nie miaty nic
wspdlnego z rzeczywistym stanem rzeczy.

Obowigzujace w Stanach Zjednoczonych przepisy dotyczace funkcjono-
wania medidw, cechujg sie z jednej strony - znacznym stopniem swobod, ktdre
przyznajg zaréwno nadawcom, jak i podmiotom zlecajgcym emisje okreslonego
materiatu, z drugiej natomiast - praktycznie catkowitym zniesieniem ograniczen
i szczegblowych wymogéw w tym zakresie. Kluczowe znaczenie ma w tej kwestii
ustanowiona w i Poprawce do Konstytucji Stanéw Zjednoczonych Ameryki
(Amendment i to the Constitution of the United States of America, signed on Sep-
tember 17, 1787) zasada swobody wypowiedzi, zgodnie z ktorg ,Zadna ustawa
Kongresu nie moze (...) ogranicza¢ wolnosci stowa (...)"2. Wartym podkre$lenia
jest, iz w amerykaniskim systemie prawnym, zasada ta jest rozumiana bardzo sze-
roko - przyznajac sztabom wyborczym kandydatéw, praktycznie nieograniczony
wptyw na ksztattowanie treci oraz formy materiatu, ktory ma zosta¢ wyemitowany.
O swobodzie w tym zakresie, $wiadczy chocby fakt, iz w Stanach Zjednoczonych
nie istnieje zaden organ, w ktérego kompetencjach lezatoby ocenianie telewizyjnych

23 Tekst dokumentu dostepny na stronie:  www.law.cornell.edu/constitution/overview, data dostepu
28.02.2013.
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reklam politycznych pod katem ich zgodno$ci z prawem i podejmowanie decyzji
o ich emisji badz jej braku, przez wzglad na zawarty w niej przekaz4.

Warto mie¢ na uwadze, iz tak szerokie rozumienie zasady swobody wy-
powiedzi — nie tylko w kwestiach dotyczacych tresci publikowanych w réznorodnych
mediach - jest jednym z najbardziej charakterystycznych elementéw amerykanskie-
go systemu prawnego, ktory zdecydowanie odréznia go od systeméw prawnych
innych panstw, gdzie wskazana zasada ta doznaje znacznie wigkszych ograniczen.

Dokonujac analizy unormowan prawnych, dotyczacych politycznych re-
klam telewizyjnych, nalezy réwniez wspomnie¢ o innym istotnym dokumencie,
ktorym jest kilkukrotnie nowelizowana Ustawa o srodkach tacznosci z 1934 roku
(Communications Act of 1934), podpisana przez éwczesnego Prezydenta Stanow
Zjednoczonych — Franklina D. Roosevelta. Zawarte w nigj regulacje, staty sie
podstawa do powotania do zycia Federalnej Komisji ds. Srodkéw tacznosci (Fede-
ral Communications Commission, w skrécie FCC), stanowiacej niezalezng agencje
rzadowa, nadzorowana jedynie przez Kongres. Komisja ta, odpowiedzialna jest za
sfere zwigzana z szeroko pojetym funkcjonowaniem mediow, do jej zadan, nalezy
w szczegolnosci: a) promowanie konkurencii, innowaciji i inwestycji w ustugi szero-
kopasmowe; b) wspieranie krajowej gospodarki poprzez zapewnienie odpowiednie-
go stopnia wykorzystania i rozwoju systemu komunikacji; ¢) analiza i ocena regula-
cji dotyczacych funkcjonowania mediow, celem opracowania efektywniejszych
sposobéw wykorzystania nowych technologii; d) ochrona narodowego systemu
komunikacji26.

Poza unormowaniami po$wieconymi FCC, w Ustawie o $rodkach taczno-
§ci z 1934 r. znalazly sie¢ majace kluczowe znaczenie postanowienia, dotyczace
spraw zwigzanych z samg emisjg politycznej reklamy telewizyjnej. Zgodnie z ich
trescia, kazdy zarejestrowany zgodnie z prawem, kandydat na urzad publiczny,
powinien mie¢ mozliwo$¢ skorzystania z czasu antenowego danej stacji telewizyj-
nej, na takich samych warunkach, jak pozostali kandydaci [paragraf 315 (a)]. Po-

2D, Mitoszewska, Amerykariski system medialny, 2011, s. 2, Repozytorium Uniwersytetu im. Adama
Mickiewicza (AMUR). Tekst dokumentu dostepny na stronie: http://hdl.handle.net/10593/956, data
dostepu 28.02.2013.

25 Communications Act of 1934 (Title 47 of the United States Code), enacted as Public Law Number
416, Act of June 19, 1934, ch. 652, 48 Stat. 1064. Tekst dokumentu dostepny na stronie:
http://transition.fcc.gov/Reports/1934new.pdf, data dostepu 28.02.2013.

% Szczegétowe informacje dotyczace kompetenciji oraz zadan realizowanych przez FCC, dostepne sq
na stronie: www.fcc.gov, data dostepu 28.02.2013.
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nadto — co niewatpliwie, ma najwieksze znaczenie dla kandydatéw i ich sztabow
wyborczych — nadawca nie ma prawa do ingerencji w tre$¢ przekazanego do emisji
materiatu [paragraf 315 (a)).

Tego typu unormowania, stanowig potezne narzedzie w rekach specjali-
stdw od marketingu i komunikacji, ktérzy majac prawo do zamieszczenia w przeka-
zie, praktycznie dowolnej treSci, mogq juz za pomocq jednej reklamy, w duzym
stopniu przyczynic sie do wzrostu poparcia dla reprezentowanego kandydata, przy
jednoczesnym spowodowaniu drastycznego spadku sympatii dla jego oponenta.

Godng podkreslenia, jest rdwniez kwestia opfat, ktdre kandydaci zobowia-
zani sg uiscic, jezeli zamierzajg skorzystac z czasu antenowego dane;j stacji telewi-
zyjnej, celem emisji reklamy politycznej. Jest to kolejna, wyrézniajacq amerykanski
system medialny cecha, wynikajaca gtéwnie z faktu, iz prym w nim wiodq stacje
prywatne?’. Szczegdlowa regulacja w tym zakresie, zawarta zostata w tresci para-
grafu 315 (b) Ustawy o $rodkach tacznosci z 1934 roku, stanowigcego, iz oplata za
skorzystanie z okreslonego czasu antenowego danej stacji telewizyjnej, przez oso-
be, ktéra — zgodnie z prawem - jest zarejestrowanym kandydatem na urzad pu-
bliczny, w zwigzku z prowadzeniem kampanii wyborczej, nie moze przekracza¢
stawek zaptaconych za wykorzystanie czasu antenowego w podobnym zakresie,
przez innych kandydatow.

Poczatki rozwoju kampanii telewizyjnych”, siegaja 1948 roku, kiedy to
sztab dwczesnego Prezydenta Standw Zjednoczonych — H. Trumana, po raz pierw-
szy w historii amerykaniskich kampanii wyborczych, zakupit od jednej ze stacji tele-
wizyjnych czas antenowy, celem wyemitowania jego przeméwienia skierowanego
do obywateli. i cho¢ wydarzenie to, nie dotyczyto Scisle reklamy telewizyjnej, stato
sie fundamentem ,telewizyjnej rewolucji’, ktéra wprowadzita walke wyborczg na
zupetnie nowe tory, niosac za sobg szereg interesujacych mozliwosci, ale i powaz-
nych zagrozenZs,

Reklama telewizyjna, jako istotne narzedzie walki wyborczej, zostata na-
tomiast wykorzystana po raz pierwszy w roku 1952, na potrzeby kampanii prezy-
denckiej D.D. Eisenhowera (,Eisenhower answers America”)2, ktéremu nadano

27\, Sienkiewicz, Czwarta wfadza w Ameryce, Tekst dokumentu dostepny na stronie:
www.reporterzy.info/20,czwarta_wladza_w_ameryce.html, data dostepu 28.02.2013.

BT, Lis, op. cit., s. 146.

2 Szerzej zob. S. Bates, E. Diamond, The Spot. The Rise of Political Advertising on Television, Cam-
bridge/Massachusetts 1992, s. 44-63.
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rowniez chwytliwy pseudonim - ,Zelazny lke’. Zostato wéwczas wyemitowanych
czterdziesci materiatéw?!, kreujacych go na wielkiego patriote i silnego cztowieka,
ktory zdolny jest do ,stawienia czota” powaznym wyzwaniom. Zastosowano w nich
wiele innowacyjnych elementow, jak choéby wspomniany juz soundbite — kandydat,
praktycznie przy kazdej okazji, powtarzat proste i tatwe do zapamietania hasto:
,Czas na zmiane”, ktdre zresztq stato sie mottem jego kampanii.

Ponadto, co réwniez nalezy uzna¢ za przejaw innowacyjnosci, tre$¢ prze-
kazu koncentrowata sie na sylwetce/cechach charakteru kandydata. Jedna z naj-
bardziej znanych - i jednocze$nie uwazanych za przyktad bardzo umiejetnego
wykorzystania mozliwosci, jakie daje telewizja - reklam, miata forme swego rodzaju
dialogu, pomiedzy niewidocznym narratorem, a samym kandydatem, w ktérej ten
pierwszy mowit: ,Dwight Eisenhower, czlowiek wychowany w Abilene, w stanie
Kansas, w sercu Ameryki. To on prowadzit nas do triumfu w Normandii i w Il Wojnie
Swiatowej. Dzi$, w historii naszego kraju, wybija kolejna wielka godzina. Panie
Generale, czy Stany Zjednoczone sg przygotowane do wojny?”. Wéwczas, na
ekranie pojawiat sie D.D. Eisenhower, ktory z wielkg pewnoscig siebie, odpowiadat:
,Nie. Administracja Demokratow wydata miliony dolaréw na obrone, a nasi zotnierze
nie majg dos¢ czotgow. Czas na zmiane”. Reklama, konczyla sie wypowiedzig
narratora, w ktorej stwierdzat on, iz: ,Narod w obliczu wojny patrzy na generata. On
wie, jak postepowa¢ z Rosjanami. Spotykat sie wielokrotnie z liderami panstw za-
chodniej Europy i przekonat ich do wspotpracy z Ameryka. Gtosuj na cztowieka nr 1,
na stanowisko nr 1, gtosuj za pokojem, gtosuj na Eisenhowera”. Wydatki na same
reklamy telewizyjne, wyniosty sztab wyborczy Republikanéw rekordowe 1,5 miliona
dolaréw. Dla pordwnania, w przypadku Demokratdw, liczba ta oscylowata w grani-
cach 77 tysiecy dolaréw32, Decyzja o zainwestowaniu ogromnych funduszy w kam-
panie reklamowg prowadzong, w gtdwnej mierze, za pomocq telewizji, przyniosta
jednak oczekiwane skutki, w postaci dwukrotnej prezydentury D.D. Eisenhowera.

Sukces ,medialnej ofensywy” przeprowadzonej w 1952 roku, pokazat jak
istotne znaczenie i wptyw na zwyciestwo wyborcze, moze mie¢ umiejetnie skon-
struowana reklama telewizyjna, powodujac tym samym, iz kolejni kandydaci na
urzedy publiczne, coraz chetniej i czesciej korzystali z tego $rodka promocii.

30T, Olczyk, Politrozrywka i popperswazja. Reklama telewizyjna w polskich kampaniach wyborczych
XXI wieku, Warszawa 2009, s. 19.

31 T. Pludawski, op. cit., s. 92.

32T, Lis, op. cit., s. 146-147.
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W kampanii prezydenckiej z 1960 roku, prym wiodt w tym zakresie J.F.
Kennedy. Zaréwno w reklamach, jak i debatach telewizyjnych, zdecydowanie wy-
grywat on starcia ze swoim kontrkandydatem — R. Nixonem. To witasnie wtedy,
wykrystalizowata sie i silnie zaznaczyta jedna z podstawowych obecnie cech (tele-
wizyjnych) kampanii wyborczych, jaka jest przewaga wizerunku nad kwestiami
merytorycznymi. Zestawienie mfodego, pewnego siebie, ubranego w modny garni-
tur, zrelaksowanego przed kamerg JFK ze starszym, niedogolonym, spietym, no-
szacym szare, przygnebiajace marynarki R. Nixonem, dziatato oczywiscie na ko-
rzys¢ tego pierwszego, niezaleznie od poruszanych przez obu kandydatéw kwestii
programowych. Dobitnie $wiadczy o tym to, iz w audycjach oraz reklamach radio-
wych, w ktorych gtéwng role odgrywaly merytoryczne argumenty, zwyciezat
R. Nixon. W kampanii prowadzonej natomiast, za po$rednictwem telewizji, pozo-
stawat on daleko w tyle za JFK33. Efektem koricowym, byto oczywiscie zwyciestwo i
objecie urzedu prezydenta przez tego drugiego.

Przystepujac, w roku 1968, do kolejnej kampanii wyborczej, R. Nixon i je-
go sztab wyciagneli wnioski z poprzedniej, zakoriczonej porazka batalii. Tym razem,
postawiono zdecydowanie na kwestie wizerunkowe, zostawiajac daleko w tyle,
sprawy dotyczace programu i przysztych reform. Zatrudniono uznanych specjali-
stéw z dziedziny reklamy i marketingu, ktérzy mieli za zadanie zaprezentowaé
kandydata ,w takiej formie”, w jakiej chcieliby go widzie¢ wyborcy. Istote tego, roz-
poczetego w 1952 roku zjawiska, trafnie opisuje jeden z najblizszych doradcéw
R. Nixona i autor jego przemowien — R.K. Price, twierdzac, iz: ,To nie poglady poli-
tyka, lecz raczej jego osobowosc¢, jest tym, co interesuje wyborcow. W wiekszo$ci
nie dbajg [oni] 0 to, co mysli, ale tylko jak wyglada i jakie sprawia wrazenie™3,

Proces coraz wigkszego skupiania sie na budowie odpowiedniego — przy-
jaznego potencjalnym wyborcom — wizerunku, kosztem kwestii merytorycznych
pogtebiat sie z kazda kolejng kampanig wyborcza. Jasnym stato sie bowiem, iz
prezentacja — i to jedynie ,przy okazji’ — zatozen programowych, w tym kluczowych
reform, w sposéb bardzo ogdlny, pozbawiony konkretnych rozwigzan, przynosi
zdecydowanie lepsze efekty, niz zagtebiane sie w szczegdty tychze. Warto réwniez
podkreslic, iz wraz postepem technologicznym, zmieniata sie takze strona wizualna
reklam.

3 T. Pludawski, op. cit., s. 98-99.
3 R. DiClerico, Points of View, New York 1989, s. 107.
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Jednoczesnie, specjalisci od marketingu i komunikacii, stale pracowali nad
nowymi rozwigzaniami, ktére miaty uatrakcyjnic, tre§¢ zawartego w telewizyjnym
materiale przekazu. W kampanii prezydenckiej z 1980 roku, sztab wyborczy Demo-
kratow, przygotowat tzw. zestaw cech, okreslajacych obu kandydatéw — J. Cartera
i R. Reagana — biorgcych udziat w ,wyscigu” o najwyzszy urzad w panstwie. Do
J. Cartera przypisano epitety, takie jak: mtody, dajacy poczucie bezpieczenstwa,
zdolny, sprawny intelektualnie, doSwiadczony, tolerancyjny. R. Reagana, okreslano
natomiast jako: nieodpowiedzialnego, starego, sktonnego do uproszczen, niedo-
Swiadczonego, naiwnego. Zwracano rowniez uwage, na kwestie wyksztatcenia
i zawodu — J. Cartera przedstawiano z dumg jako inzyniera, R. Reaganowi nato-
miast, wypominano aktorskq przesztos¢. Wskazane okreslenia, staty sie oczywiscie
fundamentalnym elementem tresci reklam telewizyjnych, opierajacych sie na sche-
macie, w ktérym niewidoczny narrator zadawat pytanie o przyktadowej tresci: Kto
powinien urzedowa¢ w Biatym Domu? Kto$, kto jak Ronald Reagan jest (w tym
miejscu wstawiano okreslong ,ceche”), czy prezydent Carter (,cecha”). Sami to
rozwazcie™®. Tego typu metoda, bardzo szybko stata sie, jednym z podstawowych
elementéw politycznych reklam telewizyjnych.

Kolejng, istotng z punktu widzenia ksztattowania sie struktury wspdtcze-
snej reklamy telewizyjnej wykorzystywanej na potrzeby promocji kandydata, byta
kampania wyborcza z 1988 roku, w ktérej naprzeciwko siebie stangli M. Dukakis
i G. Bush. Niestety, zastyneta ona jako jedna z najbardziej negatywnych, petnych
,Lbrudnych chwytéw” kampanii wyborczych w historii Stanéw Zjednoczonych, ktéra
z rzadko dotychczas wykorzystywanych Srodkéw w postaci oczerniania przeciwnika
poprzez $wiadome rozpowszechnianie nieprawdziwych badz zmanipulowanych
informaciji uczynita gtowny klucz do sukcesu.

W trakcie kampanii z 1988 roku, wyemitowano dwie stynne po dzi$ dzien
polityczne reklamy wyborcze, ktdre najlepiej zobrazujq jej charakter oraz ,niezdrowy
trend”, ktory zostat w niej rozpowszechniony. Pierwsza z nich, o tytule ,Tank Ride’,
ukazywata M. Dukakisa, wystawiajacego niepewnie glowe, z nieustannie obracaja-
cego sie czotgu. Celem jej byto oSmieszenie go, jako przysztego dowodcy sit zbroj-
nych. Materiat ten, ze wzgledu na swojg prostote oraz ,humorystyke” bardzo szybko
stafo sie popularny i zyskat wielu fandw wsrod przysztych wyborcow3e,

35T, Lis, op. cit., s. 155-159.
% S.J. Hammond, R.N. Roberts, V.A. Sulfaro, Presidential Campaigns, Slogans, Issues and Platforms.
The Complete Encyclopedia. Volume 1: Slogans, Issues, Programs, Personalities, and Strategies,
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O ile jednak, ,Tank Ride”, pomimo mato wyrafinowane tresci, jedynie wy-
Smiewata osobe kontrkandydata, nie naruszajac zbytnio na szwank jego reputacii,
o tyle druga z reklam przygotowanych przez sztab G. Busha - zatytutowana ,Willie
Horton” - zawierata bardzo powazne zarzuty. Jej tytut, nie byt zresztg przypadkowy
— W. Horton byt bowiem skazanym na kare dozywotniego pozbawienia wolnosci
czarnoskorym przestepca, ktory jednak, dzieki tzw. Weekendowym przepustkom,
opuscit na krotko zakfad karny i w czasie pobytu na wolnoSci zgwalcit biatg kobiete
oraz brutalnie pobit towarzyszacego jej mezczyzne. W emitowanym materiale, wing,
za te tragedie obarczano M. Dukakisa, ktory w tamtym czasie, piastowat urzad
gubernatora stanu.

Jak sie jednak okazato, ,Willie Horton”, byt dopiero poczatkiem catej serii
reklam (w tym, stynnej ,Revolving Door’)37, zawierajacych informacje, iz W. Horton,
byt tylko jednym z 268 przestepcow, odbywajacych kary wieloletniego pozbawienia
wolnosci, ktérzy na mocy ,weekendowych przepustek” opuszczali na kilka dni za-
ktady karne, po to, by dopuszcza¢ sie gwattow i mordowa¢ niewinnych ludzi.
W jedne;j z takich reklam, narratorem byta siostra kilkunastoletniego chtopca zamor-
dowanego przez W. Hortona, ktdrej wypowiedz brzmiata nastepujaco: ,Liberalny
eksperyment gubernatora Dukakisa nie powiodt sie. Ofiarami jeste$my my wszyscy.
Dukakis odrzucit propozycje wprowadzenia kary $mierci, a potem wypuscit prze-
stepcow z wiezien. Horton zamordowat mojego brata, nastepnie, mimo dozywotnie-
go wyroku — wyszedt na wolno$¢, by gwatci¢ i torturowac. Boje sie, ze ludzie wiedzg
zbyt mato o Dukakisie™®. Bez znaczenia byto, iz regulacje dotyczace ,weekendo-
wych przepustek®, zostaly wprowadzone przez republikanskiego poprzednika
M. Dukakisa - ktéry niedtugo po objeciu funkcji uniewaznit je — oraz, ze przypadek
W. Hortona byt jedynym tego typu, na przestrzeni wielu lat3,

Sztab wyborczy Demokratow, odpowiedziat na ataki reklama, w ktore;
M. Dukakis oglada przez moment spoty Republikanéw, po czym wytgcza telewizor i
— przemawiajac wprost do kamery — tlumaczy, ze sg one peine celowo uzytych

Santa Barbara / California 2012, s. 475-476. Materiat filmowy dostepny na stronie: www.livingroom-
candidate.org/commercials/1988/tank-ride, data dostepu 28.02.2013.

37 W skierowanej przeciwko M. Dukakisowi, reklamie telewizyjnej zatytutowanej , Revolving Door’ - w
ktérej po raz kolejny poruszona zostata tematyka tzw. Weekendowych przepustek — ukazywano obra-
cajace sie drzwi, przez ktdre najbardziej niebezpieczni przestepcy wchodza na teren zaktadu karnego
tyko po to, aby za moment wréci¢ nimi na wolnos¢. Materiat filmowy dostepny na stronie:
www.livingroomcandidate.org/commercials/1988/revolving-door, data dostepu 28.02.2013.

BT, Lis, op. cit., s. 162-163; T. Olczyk, op. cit., s. 154.

39 T. Pludawski, op. cit., s. 100.
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ktamstw. Na potwierdzenie swoich stoéw, przytacza konkretne i rzetelne dane. Re-
klama ta, nie przyniosta jednakze pozadanego skutku, i nie zatarta ztego wrazenia,
bedacego efektem emisji spotéw, takich jak ,Willie Horton” czy ,Revolving Door’.
Wiekszosci odbiorcow, nie interesowaty bowiem merytoryczne informacje — mieli juz
utrwalony obraz M. Dukakisa, jako polityka majacego zbyt liberalne podejscie do
kwestii polityki penitencjarnej. Po raz kolejny, potwierdzito si¢ stwierdzenie, iz
W telewizji prawda jest to, co widac™o.

Kampania wyborcza z 1996 roku, w ktérej B. Clinton rywalizowat z R. Do-
le’'m, charakteryzowata si¢ natomiast tym, iz polityczne reklamy telewizyjne, zawie-
rajace negatywna tre$¢, zaczety by¢ emitowane juz na wiele miesiecy, przed termi-
nem wyborow — byt to tzw. cios wyprzedzajacy. Jego celem, bylo ukazanie przeciw-
nika, w tym przypadku R. Dole’a, w niekorzystnym $wietle i zdyskredytowanie go,
jeszcze zanim zostanie on oficjalnie zgtoszonym kandydatem. Doda¢ réwniez nale-
zy, iz forma oraz tres$¢ reklamy, zdecydowanie ewoluowaty od czaséw poprzedniej
kampanii. Jako przykfad, mozna podaC ciekawie zrealizowany materiat, przygoto-
wany przez sztab wyborczy B. Clintona, ktory ukazywat dziecko trzymajace amery-
kanska flage, w tle za$, stycha¢ bylo stowa narratora: ,Jako Amerykanie musimy
robi¢ pewne rzeczy, gdyz sa moralne i dobre. Dole i Gingrich [cieszacy sie wéwczas
,Zlg stawg” Przewodniczg Izby Reprezentantéw] chcg obcigé fundusze na opieke
zdrowotng dla najstarszych Amerykanow. Prezydent Clinton robi to, czego wymaga-
ja interesy naszych seniorow™!.

W roku 2000, negatywna treSC przekazow, w jeszcze wigkszym stopniu,
zdominowata reklamy telewizyjny kandydatéw — G.W. Busha i A. Gore’a. Tym, co
wyrdzniato liczne ataki personalne, bedace ich przedmiotem, byly przeprowadzaja-
ce je podmioty. W celu wiekszego uwiarygodnienia stawianych w emitowanych
materiatach zarzutow, skierowanych wobec przeciwnika, sztaby wyborcze, postuzy-
ly sie ,niezaleznymi” grupami wspierajacymi kandydatéw. Najlepszych przyktadem,
jest tutaj reklama, w ktdrej grupa obywateli z Teksasu, bezpodstawnie oskarzata
A. Gore’a o narazanie Stanéw Zjednoczonych na atak chinskich rakiet. W kampanii
tej, wyrdzniato sie réwniez, szerokie zastosowanie reklamy telewizyjnej, celem
pozyskania — mogacych przesadzi¢ o zwyciestwie lub porazce — niezdecydowanych
wyborcow z tzw. standw bitewnych?2,

40°T. Lis, op. cit., s. 165.
41 Ibidem, s. 170-171.
42T. Pludawski, op. cit., s. 101.
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,Cios wyprzedzajacy” — uzyty przez sztab wyborczy B. Clintona w 1996
roku — zostat rowniez wykorzystany w kampanii wyborczej z 2004 roku. Wéwczas to
G.W. Bush rozpoczat ,negatywng ofensywe telewizyjng”, skierowana przeciwko
J. Kerry, jeszcze zanim ten uzyskat partyjng nominacje na kandydata, na urzad
prezydenta Standéw Zjednoczonych. W emitowanych materiatach, przedstawiano go
jako osobe bez wyraznych, zdecydowanych pogladéw na najwazniejsze sprawy,
dotyczace funkcjonowania panstwa, a przez to niezdolng do rzadzenia nim,
W szczegolnosci zas — do prowadzenia wojny z terroryzmem?3. Przyjeta przez oba
sztaby wyborcze metoda, polegata na przygotowywaniu reklam, ktére koncentrowa-
ly sie jedynie na ukazaniu - czesto rzekomych — wad rywala, nie za$ zalet kandyda-
ta%4.

Na szerokq skale, zaczety réwniez powstawac liczne spoty o negatywnym
przekazie, tworzone przez ,niezalezne” grupy wsparcia kandydatéw, a nastepnie
publikowane na popularnych serwisach spoteczno$ciowych. Reklamy te, miaty co
prawda interesujacg i starannie przygotowang konstrukcje, jednakze ich warto$¢
merytoryczna — ze wzgledu na liczne nadinterpretacje i manipulacje faktami — byta
bardzo niska. Przytoczy¢ tutaj nalezy, materiat skierowany przeciwko G.W. Busho-
wi, ktorego akcja rozgrywa sie w matej salce szkolnej, gdzie na méwnicy - z napi-
sem: ,Nastepny prezydent” — stoi grupa dzieci, przemawiajgcych do swoich rodzi-
cow, siedzacych przed nimi. Z kazdym kolejnym zdaniem, rodzice stajq sie coraz
bardziej przerazeni. Dzieci, wygtaszajq natomiast, nastepujace hasta: a) ,Jezeli
mnie wybierzecie, bede ktamat w sprawie broni masowego razenia jako pretekstu,
aby zaatakowac inny kraj”; b) ,Nazwe siebie obrofcg $rodowiska, a Bog oczysci
powietrze”; c) ,Nasi sojusznicy zamiast nas szanowa¢, beda sie bali. i mnie to nie
obchodz”; d) ,Nie zostawie zadnego dziecka z tytu, chyba ze nie bedzie go na to
sta¢”; e) ,Obiecuje utrzymywaé was w stanie strachu i obawy, zebysScie nigdy nie
pytali co robimy”; f) ,A jesli zapytacie — powiemy, ze nie jestescie patriotami™s.

W kampaniach wyborczych z roku 2008 oraz 2012, w ktorych B. Obama
rywalizowat o urzad prezydenta Standw Zjednoczonych, najpierw z J. McCain'em
a nastepnie z M. Romney’em, skoncentrowano sie natomiast, nie tyle na opraco-

43 M. Kolczynski, J. Sztumski, Marketing polityczny-ksztattowanie indywidualnych i zbiorowych opinii,
postaw i zachowan, Katowice 2003, s. 135.; L. Wojtkowski, Kultura masowa a marketing polityczny.
Przypadek amerykaniskich kampanii prezydenckich 2000 i 2004, Torur 2010, s. 71.

44 B. McNair, Wprowadzenie do komunikowania politycznego, Poznan 1998, s. 103.

45 ¢, Wojtkowski, op. cit., s. 72-73.
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wywaniu nowych form czy tresci politycznych reklam telewizyjnych, co raczej na
wykorzystaniu oraz usprawnianiu juz dotychczas istniejacych. Podkresli¢ jednak
nalezy, iz zawarta w nich tre$¢, nie miata tak negatywnego wydzwieku, jak w przy-
padku materiatéw emitowanych np. podczas rywalizacji M. Dukakisa z G. Bushem,
czy G.W. Bushai J. Kerry.

Wynikato to miedzy innymi z tego, iz gtéwnym motywem kampanii z 2008
roku, byto koncentrowanie sie, na przedstawieniu pozytywnych cech kandydata
oraz - swego rodzaju — zjednoczeniu obywateli i przekonaniu, iz zagtosowanie na
niego, przyczyni si¢ do poprawienia kondycji panstwa, niz jedynie atakowaniu prze-
ciwnika.

Reklama telewizyjna, wykorzystywana w réznorodnych kampaniach wy-
borczych, nalezy do typu tzw. audiowizualnych reklam politycznych46, do ktorego
zalicza sie rowniez: filmy wideo oraz wspomniane juz — spoty publikowane w Inter-
necie. W literaturze przedmiotu, znalez¢ mozna liczne definicje pojecia ,reklamy
politycznej”, na podstawie ktorych, moZliwe jest wyrdznienie jej podstawowych
elementdw. Do najbardziej trafnych, nalezy zaliczy¢ definicje opracowang przez
K.H. Jamiesona, zgodnie z ktdra, polityczng reklama sg ,przekazy kontrolowane
przez kandydatow, ktdrzy ptacq za to, aby dotarty one do szerokiego grona odbior-
cow™7 oraz przez K.L. Lee, ktéra dowodzi, iz jest to ,proces komunikacyjny, dzieki
ktoremu zrodio (partia lub kandydat) nabywa okazje, aby zaprezentowa¢ odbior-
com, dzieki pomocy kanatu masowej komunikacji, przekaz polityczny, celem wpty-
niecia na ich polityczne postawy, przekonania i/bgdz zachowania™s,

Warto rowniez, przytoczy¢ definicje, ktorych autorami sg polscy badacze -
M. Mazur oraz D. Piontek. Pierwszy z nich, okreslit ,reklame polityczng”, jako forme
komunikowania politycznego za po$rednictwem mediéw masowych, ktorej celem
jest przekonanie odbiorcow, aby gtosowali na wskazanego kandydata lub partie4.

46 Reklama polityczna dzieli si¢ na trzy zasadnicze typy: a) wizualny (ogtoszenia prasowe, dodatki do
specjalnych wydanh gazet i czasopism, plakaty, billboardy, reklamy na $rodkach transportu, ulotki,
gadzety reklamowe); b) audytywny (reklamy radiowe); c) audiowizualny (reklamy telewizyjne, filmy
wideo, spoty publikowane w Internecie). Szerzej zob. M. Mazur, op. cit., s. 111-115.; R. Wiszniowski,
Reklama polityczna a komunikowanie masowe, [w:] B. Dobek-Ostrowska (red.), Studia z teorii komuni-
kowania masowego, Wroctaw 1999, s. 96-105.

47 K.H. Jamieson, Packaging the Presidency: A History and Criticism of Presidential Campaign Adver-
tising, New York 1996, s. 4.

4 K.L. Lee, Political Advertising, [w:] D. Nimmo, K.R. Sanders (red.), Handbook of Political Communica-
tion, London 1981, s. 250.

49 M. Mazur, op. cit., s. 111.
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Wedtug natomiast, D. Piontek, termin ten, nalezy rozumie¢ ,analogicznie do rekla-
my komercyjnej’, jako kazdg ptatna, nieosobistq — dokonujacq sie za posrednic-
twem masowych mediéw — forme popierania oraz prezentowania idei posiadania
dobra, ktdra jest zlecana przez zdefiniowany podmiots0.

Na podstawie przytoczonych definicji, mozna rowniez, wyttumaczy¢ termin
Ltelewizyjnej reklamy politycznej”, ktory w tym przypadku, oznaczat bedzie ,wszelkie
komunikaty telewizyjne pozostajace pod petng kontrolg politykow, emitowane
w celu uzyskania poparcia wyborcow™!.

W literaturze przedmiotu, wyrdznia sie dwa podstawowe modele reklamy
telewizyjnej, wykorzystywanej w kampaniach wyborczych. Pierwszy z modeli, okre-
$lany mianem ,modelu komercyjnego”, opiera sie na praktycznych wskazéwkach
amerykanskich konsultantéw politycznych, zas do jego elementéw sktadowych,
zaliczy¢ mozna: gtos zza kadru, podktad muzyczny, negatywny przekaz oraz apele
emocjonalne’2. Istote drugiego modelu - nazywanego ,modelem tradycyjnym (nor-
matywnym)”, stanowi natomiast pozbawiony kontrowersji, sposob przekazywania
informaciji, ktéry opiera sie na koncepciji racjonalnego wyboru, dokonywanego przez
dobrze poinformowanych i $wiadomych wyborcdw. Wsrdd jego cech charaktery-
stycznych, wymieni¢ nalezy: apele logiczne badz etyczne, nacisk na kwestie mery-
toryczne i zalety kandydata (przekaz pozytywny) oraz prezentacje przez niego, wizji
funkcjonowania parstwa®s,

Istotng kwestia, wymagajaca wyjasnienia, stanowig rowniez formaty, w ja-
kich wystepowa¢ moze polityczna reklama telewizyjna, do ktérych zalicza sie:

a) ,gadajace gtowy” (the talking heads) — charakteryzuje sie tym, iz kandydat
patrzy prosto w kamere, wywierajac wrazenie, jakby bezposrednio zwracat
sie do wyborcy, w tle za$ widniejg rekwizyty, takie jak: obrazy historycz-
nych postaci, flaga i godto narodowe, czy zdjecie z rodzing;

b) reklame Swietosci” (the sainthood spof) — zasadniczym jej celem, jest
ukazanie kandydata, jako osoby o krystalicznie czystym — ,Swietym” - zy-
ciorysie, ktorego doswiadczenie, osiagniecia i cechy (odpowiedzialnose,
uczciwo$¢ itp.) majg stanowi¢ gwarancje dobrych rzadow;

5 D. Piontek, Mity reklamy politycznej, [w:] R. Paradowski, P. Zatecki (red.), Kulturowe instrumentarium
panowania, Torun 2002, s. 157.

51 T. Olczyk, op. cit., s. 39.

52T. Pludawski, op. cit., s. 115.

53 B. Berelson, Democratic Theory and Public Opinion, [w:] B. Berelson, M. Janowitz (red.), Reader in
Public Opinion and Communication, New York 1966, za: T. Pludawski, op. cit., s. 115.
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,reklame przypominajaca o kandydacie” (the candidate recall spot) — kon-
centruje sie ona, na ukazaniu kandydata w taki sposéb, aby potencjalny
wyborca, zapamietat go, jako cztowieka godnego zaufania, na ktorego
warto oddac gtos — cel taki, osigga sie poprzez ujecia pokazujace go spe-
dzajacego czas z rodzing, odwiedzajacego szpitale, czy kliniki z cigzko
chorymi dzie¢mi, badz tez wykonujacego codzienne, znane kazdemu
obywatelowi czynnosci, jak zakupy, sprzatanie itp.

,<dokument” (the documentary) — reklama koncentrujaca sie w gtownej mie-
rze, na kwestiach merytorycznych, ktorej celem jest przekazanie -
w atrakcyjny dla odbiorcy sposéb — faktdw z zycia kandydata, dotyczacych
np. jego stuzby wojskowej na misjach zagranicznych, spotkan ze stawnymi
ludzmi, wystapien na forach organizacji migdzynarodowych czy sukceséw,
majacych miejsce podczas dotychczasowej kariery zawodowej i politycz-
nej;

,Swiadectwo” (the testimonial) — gtéwne role, odgrywajg w niej rozpozna-
walni na szerokq skale aktorzy, muzycy, sportowcy, znani i szanowani po-
litycy oraz inne osoby publiczne, ktore wypowiadajg sie przed kamerg na
temat kandydata badZ jego przeciwnika — w pierwszym przypadku, po-
twierdzajac zalety, w drugim za$, wytykajac wady i stawiajac zarzuty;
seklame dobrego samopoczucia” (the feel — good imagery spot) — cha-
rakteryzuje jg odwotanie si¢ do najwazniejszych wartosci i uczu¢, takich
jak mito$¢, rodzina, patriotyzm, jedno$¢ narodu - poprzez pokazywanie
réznorodnych parad czy krajobrazow, z puszczong w tle pompatyczng
muzyka; co do zasady, nie porusza ona konkretnych probleméw zwigza-
nych z programem, czy kwestiami biezacej polityki panstwa;

,reklame tam i z powrotem” (the back — and — forth spot) — wykreowana
przez N. Polsby’ego, ktorej istota polega na ukazaniu fragmentu materiatu
konkurenta, a nastepnie jego skomentowaniu — odpowiedzi na zarzuty,
sprostowania nieprawdziwych badz Zle zinterpretowanych informacji —
przez kandydata; warto jednak podkresli¢, iz zbytnie zwlekanie z odpowie-
dzig na ataki przeciwnika, moze mie¢ bardzo negatywne skutki, jak to mia-
to miejsce w przypadku M. Dukakisa, ktorego spot, zawierajacy odpowiedz
na - niestuszne zreszta — zarzuty, nie zatart ztego wrazenia, jakie zostawi-
ly po sobie atakujgace go materiaty typu ,Willie Horton” czy ,Revolving Do-
or’;



170 | tukasz Czebotar

h) ,reklame stricte informacyjng” (the infocommercial) — szczeg6lny, wykre-
owany przez R. Perota format reklamy, polegajacy na trzydziestominuto-
wej prezentacji zatozen programowych kandydata; dlugo$¢ oraz skupienie
sie na kwestiach czysto merytorycznych powoduja, iz — niestety — nie jest
on obecnie zbyt czesto wykorzystywany przez sztaby wyborcze;

i) reklame negatywng’ (the negative advertising) — koncentruje si¢ ona ata-
ku, na kontrkandydata, celem przedstawienia go w ztym $wietle, czesto za
pomocg nieprawdziwych badz celowo zmanipulowanych informacii; jed-
nymi z najbardziej znanych reklam, ktorych trzon stanowita negatywna
tres¢, sq wspomniane juz ,Willie Horton” i ,Revolving Door’;

j) .reklame zmieniajacq wizerunek” (the image alteration spot) — ma ona na
celu, zgodnie ze swojg nazwg, zmiane wizerunku kandydata, czesto po-
przez zastosowanie opisanego przez A. Schopenhauera zabiegu okre$la-
nego jako retorsio argumneti”, ktéry polega na uzyciu skierowanego
przeciwko kandydatowi argumentu rywala, celem zbicia jego wiasnej tezy;
przyktadowo - gdy kandydatowi, zarzucono, iz jest on w zbyt podesztym
wieku, na objecie urzedu panstwowego, moze on odpowiedzie€, iz 6w
wiek jest raczej zaletg niz wadg, poniewaz gwarantuje on duze doswiad-
czenie i wiedze zyciowa, niezbedng do sprawowania wtadzy>.

Warto jednak podkresli¢, iz przedstawione rozréznienie, ma przede
wszystkim akademicki charakter. Wynika to z faktu, iz poszczegéine formaty, czy
tez ich elementy, mogg sie ze sobg miesza¢. Zdarzajg sie bowiem reklamy o cha-
rakterze dokumentalnym, czy tez w postaci ,gadajacych gtow”, ktbre zawierajg
zarowno tresci pozytywne, jak i negatywne. Nalezy takze mie¢ na uwadze, ze na-
wet tzw. reklama negatywna, moze zawiera¢ w sobie elementy innych modeli re-
klam np. ,reklamy przypominajacej o kandydacie” czy ,$wiadectwa”.

Na podstawie analizy - miedzy innymi - wyzej przedstawionych definicji
i formatow reklamy telewizyjnej, wykorzystywanej w kampaniach wyborczych, moz-
liwe stato sie wyrdznienie jej charakterystycznych, kluczowych cech. Na pierwszy
plan, wysuwa si¢ wérdd nich, kladzenie znacznego nacisku na prezentacje wize-

5 Szerzej zob. A. Johnston, L.L. Kaid, Videostyle in Presidential Campaigns: Style and Content of
Televised Political Advertising, Westport 2001, s. 36.; M. Mazur, op. cit., s. 117-125.; R. O'Reilly,
Television Advertising in the Reagan Campaign, [w:] L.P. Devlin (red.), Political Persuasion in Presiden-
tial Campaigns, New Jersey 1987, s. 53-63.; L.P. Devlin, Campaign Commercials, op. cit., s. 205-217.;
D.A. Hopkins, S.E. Schier, N.W. Polsby, A. Wildavsky, Presidential Election: Strategies and Structures
of American Politics, Lanham 2012, s. 79-85, 162-167, 180-184.
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runku kandydata, czego efektem jest jedynie skrotowe przedstawianie kwestii mery-
torycznych. Sciéle wiaze sie z tym rowniez to, iz spoty takie, informuja wyborcow,
przede wszystkim, w zakresie tematow bliskich kandydatowi, przedstawiajac jego
ogolne preferencje polityczne, zamiast konkretnych zatozer programowych. Tre$¢
przekazu jest w wiekszosci przypadkow negatywna, i koncentruje sie na probie
oczernienia przeciwnika. Ponadto, przewazajg w niej apele emocjonalne — spycha-
jac na dalszy plan apele logiczne — ktore dzieki prostym zabiegom, takim jak odpo-
wiednio dobrana muzyka puszczana w tle, majg wywotywa¢ odpowiednie porusze-
nie, wérod odbiorcow. Warto takze zwroci¢ uwage, iz polityczne reklamy telewizyj-
ne, wykorzystujqg w znacznej mierze, krotki — kilkudziesigciosekundowy — format,
ktory jest charakterystyczny dla reklam komercyjnych, czerpiac réwniez ze stoso-
wanych w nich ,technik produkcyjnych”, takich jak wykresy, plansze z tekstem, czy
réznorodne efekty specjalne. Podkresli¢ w koncu nalezy, ze za prezentacje, zawar-
tej w emitowanych materiatach tresci, odpowiada — w wigkszo$ci przypadkdw — glos
zza kadru (bezimienny narrator), nie za$ sam kandydatss.

0 znaczeniu i wptywie politycznej reklamy telewizyjnej na ostateczny suk-
ces, badz kleske wyborczg kandydata, $wiadczg réwniez wyraznie, petnione przez
nig funkcje. To one bowiem, wyrdzniajg ja sposrod innych narzedzi, wykorzystywa-
nych przez sztaby wyborcze i sprawiajg, ze sprawnie poprowadzona kampania
telewizyjna, moze znacznie poprawi¢ wizerunek kandydata, gwarantujac mu spore
poparcie wyborcow, badz tez w duzym stopniu zaszkodzi¢ jego reputacii, przyczy-
niajac sie do dotkliwego spadku popularnosci. Wynika to z tego, iz tego typu rekla-
ma:

a) stanowi podstawowy sposéb komunikacji z elektoratem — jest formg ko-
munikacji masowej, docierajacq do najwigkszej liczby odbiorcéw oraz
umozliwiajacg kandydatom i ich sztabom wyborczym, praktycznie catkowi-
tq kontrole nad trescig przekazuss; znaczna czes¢ budzetéw w amerykan-
skich kampaniach wyborczych, przeznaczana jest wtasnie na reklamy te-
lewizyjned;

b) wplywa poznawczo i emocjonalnie na odbiorce, dgzac do zmiany jego za-
chowania oraz sposobu mys$lenia — poprzez przedstawienie odpowiednie-
go przekazu, za pomocg okreslonych ,technik produkcyjnych”, ma za za-

% T. Pludawski, op. cit., s. 105-112.
% D. Kavanagh, Election Campaigning, Blackwell 1995, s. 197.
57 Szerzej zob. D. Strother, Television Ads, [w:] The Manship..., s. 186-195.
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danie doprowadzi¢ do tego, aby decyzja wyborcza kandydata stata sie dla
niego jasna i oczywista®®; najwigkszy wptyw, wywierany jest na tzw. Wy-
borcow niezdecydowanych, nieinteresujacych sie politykg oraz nieczerpia-
cych informacji ze zrédet innych, niz telewizjas®;

c) definiuje badZ przedefiniowuje wizerunek kandydatow (zespot cech, ktore
sq z nimi kojarzone) - funkcja ta, stanowi niejako uzupetnienie kreowania
,marki”; pozwala ona, na umocnienie, ugruntowanie zbudowanego juz wi-
zerunku kandydata, badz tez — w przypadku gdy wizerunek 6w jest nega-
tywny — na jego zmiang; dla znacznej bowiem, czesci wyborcdw, to wize-
runek kandydatéw ma zdecydowanie wigksze znaczenie, anizeli wizja poli-
tyki i funkcjonowania panstwa — dlatego tez, sztaby wyborcze koncentrujg
swe dziatania, przede wszystkim na tym aspekcie;

d) stanowi jedno z gtéwnych narzedzi tzw. kampanii negatywnej, wymierzo-
nej przeciwko kontrkandydatowi — pozwala na skuteczny atak skierowany
na przeciwnika, ktdry ma na celu obnizenie jego notowan wsréd wybor-
cow; pomimo swego rodzaju potepienia spotecznego dla tego typu prowa-
dzenia walki politycznej, reklamy telewizyjne zawierajace negatywng tresc,
sq najlepiej zapamietywane przez odbiorcow, co czesto ma wptyw na ich
decyzje wyborczes!;

e) informuje wyborcéw (cho¢ w niewielkim i bardzo ogéinym zakresie) na te-
mat programéw kandydatdw — pomimo, iz przyswojenie kwestii progra-
mowych i merytorycznych, wymaga wiekszego wysitku niz zapamietanie
krétkiego, chwytliwego, ale — w wiekszosci przypadkéw — pozbawionego
tresci hasta czy ,powiedzonka” kandydata, wyrdzni¢ mozna klika grup za-
gadnien, ktére odgrywajq istotng role w wyborach, a poglady na ich temat,
moga znacznie przyczynic¢ sie do zwycigstwa badz kleski wyborczej; zali-
czy¢ do nich mozna, przede wszystkim, problematyke: eutanazji, aborcji,
powszechnego dostepu do broni palnej, polityki prywatno$ci w Internecie;

% Szerzej zob. C. Atkin, G. Heald, Effects of Political Advertising, Public Opinion Quarterly 1976, vol.
40, nr 2, s. 216-228.

5 T. Pludawski, op. cit., s. 105.

€0 bidem, s. 103.

61 Ibidem, s. 91, 110.
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f) kreuje ,marke” kandydata — pozwala na zbudowanie pozytywnego, przy-
jaznego wyborcom wizerunku oraz szerokiej rozpoznawalnosci nazwiska
kandydata, juz na poczatku kampanii wyborczeje?,

g) pozwala natychmiast odpowiedzie¢ na ataki ze strony przeciwnika — stuzy
obronie osoby kandydata, potaczonej z jednoczesnym wyprowadzeniem
kontrataku; jednakze, zbyt dtugie zwlekanie z odpowiedzg, moze zupetnie
pozbawi¢ ja skutecznosci, czego przyktadem byta znacznie spdzniona re-
akcja M. Dukakisa i jego sztabu wyborczego, na atakujgce go spoty kon-
kurenc;ies.

Reklama telewizyjna niewatpliwie stanowi kluczowe, podstawowe oraz
najczesciej stosowane, a przy okazji pochtaniajace najwieksze Srodki z budzetow
sztabow wyborczych, narzedzie komunikacji z obywatelami. Jedng z jej podstawo-
wych cech, jest szeroki zasieg oddziatywania na elektorat oraz docieranie do
znacznej liczby odbiorcow, co przy niemoznosci osobistego spotkania z kazdym
potencjalnym wyborcg, stanowi znaczny atut.

Czeste wykorzystywanie reklam telewizyjnych w kampaniach wyborczych,
wynika rowniez z praktycznie nieograniczonego wptywu sztabéw wyborczych, na
ksztattowanie tresci przekazu, ktory ma zosta¢ wyemitowany. Sprzyja temu bardzo
szerokie rozumienie zasady swobody wypowiedzi, zagwarantowane w i Poprawce
do Konstytucji Stanéw Zjednoczonych Ameryki oraz regulacjach zawartych w Usta-
wa o Srodkach tgcznosci z 1934 r.

O znaczeniu reklamy telewizyjnej w batalii 0 najwazniejsze urzedy pu-
bliczne, Swiadczy ponadto jej wysoka skutecznos¢, ktdra jest efektem sporego
wptywu, jaki wywiera na decyzje podejmowane przez elektorat, a przez to, na kon-
cowy wynik wyboréw. Wigze sie z tym réwniez. majacy istotne znaczenie, fakt bycia
gtéwnym zrodtem informacji dla obywateli nieinteresujgcych sie politykg oraz nie-
czerpigcych wiadomos$ci z materiatéw innych, niz te emitowane w telewizji. Dodat-
kowo — cho¢ nalezatoby w tym miejscu doda¢ stowo: ,niestety” - fatwiej przekonaé
do siebie niezdecydowanego wyborce, za pomocg krdtkiego, kilkudziesieciosekun-
dowego spotu, zrealizowanego w profesjonalny sposob od strony technicznej
i zawierajacego proste, ale tatwe do zapamietania hasta, niz trzydziestominutowej
prezentacji programu wyborczego i projektu rzadzenia panstwem w ciggu nastep-
nych lat.

62 T. Pludawski, op. cit., s. 103.
83lbidem, s. 103-104.
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Wszystkie te elementy powoduja, iz umiejetnie skonstruowana i wykorzy-
stana reklama telewizyjna, moze sta¢ si¢ czynnikiem, ktory juz na poczatku kam-
panii wyborczej, wyniesie na piedestat badz catkowicie pograzy okreslonego kan-
dydata.

Nalezy jednak mie¢ na uwadze, iz z cechami oraz funkcjami politycznych
reklam telewizyjnych, ktdre stanowig o ich skuteczno$ci i znaczeniu w trakcie kam-
panii wyborczej, wigzq sie takze pewne kwestie problematyczne. Odnoszg sie one
zwlaszcza do tresci prezentowanego przekazu, w ktdrej sprawy wizerunkowe zde-
cydowanie dominujg nad merytorycznymi. Informacje na temat programu wy-
borczego kandydata zredukowane sg jedynie do najbardziej ogélnych zagadnien.
Czesto zdarza sig, iz ze wzgledu na przywigzywanie znacznej wagi do strony tech-
nicznej spotu (odpowiednia scenografia, muzyka itp.) i jak najlepszego zaprezento-
wania ,marki” kandydata, stajq sie one zdawkowe, i — w istocie — catkowicie pozba-
wione znaczenia.

Kolejng kwestia, ktora budzi uzasadniony niepokgj, jest dominacja tresci
negatywnych, wystepujacych w materiatach przygotowywanych przez sztaby wy-
borcze. Najwigkszg popularnoscig wérdd odbiorcow, cieszg sie przekazy zawieraja-
ce ataki skierowane w strone kontrkandydata, majace za zadanie ostabic¢ jego po-
zycje i skompromitowa¢ go. Czesto odbywa sie to poprzez eksponowanie w spo-
tach, jego stabosci i wad — tak rzeczywistych, jak i wyimaginowanych.

Wigze sie z tym réwniez, postugiwanie sie zmanipulowanymi badz nie-
prawdziwymi zarzutami, ktére raz upublicznione utrwalajg sie w pamieci elektoratu,
a préba ich obalenia — nawet, przy pomocy rzetelnych danych, jak miato to miejsce
w przypadku M. Dukakisa - czesto konczy sie jedynie potowicznym sukcesem. Jest
to, w pewnym stopniu, wynikiem regulacji prawnych, dotyczacych wskazanej mate-
rii, ktore przyznajg kandydatom oraz ich sztabom wyborczym ogromng swobode
w zakresie ksztattowania tresci, zawartego w emitowanych reklamach przekazu.
Nie wydaje sie jednak, aby w ustawodawstwie tym, miaty — w najblizszych latach —
zaj$¢ jakie$S powazniejsze zmiany, ktore wprowadzityby bardziej rygorystyczne
kryteria w tej kwestii.

W zwigzku z powyzszym, nalezy liczy¢, iz to sami kandydaci oraz ich
sztaby wyborcze, bedg starali sig, aby opracowane przez nich reklamy telewizyjne -
majace tak wazne znaczenie w wyborczym ,wyscigu” - oprécz doskonatej oprawy
technicznej, koncentrowaly sie, poza kreowaniem wizerunku kandydata, na istot-
nych i konkretnych kwestiach merytorycznych dotyczacych przysztosci panstwa
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oraz reform, jakie powinny by¢ w nim przeprowadzone, a takze beda stopniowo
ogranicza¢ negatywny przekaz, koncentrujac sie nie tyle na atakach, wymierzonych
w strone przeciwnika, ale prezentacji wiasnych zalet i pomystow.

Niesmiate, cho¢ bardzo wazne, poczatki tych przemian, zaobserwowac
mozna byto w dwoch ostatnich kampaniach prezydenckich (2008 r., 2012 r.), pod-
czas ktorych starano sie pozyskiwa¢ wyborcéw przy zdecydowanie wiekszym niz
dotychczas, zastosowaniu przekazu pozytywnego, opartego na ,wspdlnocie idei”,
niz jedynie poprzez skupienie si¢ na skompromitowaniu kontrkandydata. Postulo-
wac nalezy, aby rozwdj reklamy telewizyjnej, jako kluczowego narzedzia kampanii
wyborczych, szedt wtasnie w tym kierunku.





