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Wstep

Spoty wyborcze stanowig we wspolczesnych czasach jedno z najwazniejszych
narzedzi rywalizacji miedzy ugrupowaniami politycznymi. Sg tez istotnym
elementem marketingu politycznego oraz reklamy wyborczej w trakcie walki
o rozne funkcje, na przyktad w Sejmie. Ich postac¢ negatywna, majgca za zadanie
kompromitowanie rywali za pomocg dostepnych metod, opiera sie najczesciej
na radykalnych, drastycznych i ostrych srodkach walki. Postugiwanie si¢ ne-
gatywnymi spotami wyborczymi zapoczatkowata w Polsce kampania wyborcza
w 2000 roku. O ile omawiane zjawisko jest w naszym kraju stosunkowo mtlode,
to na Swiecie takie praktyki sg znane juz od wielu lat.

Celem autora prezentowanego artykutu jest charakterystyka negatywnych
spotow wyborczych w Polsce i udzielenie odpowiedzi na pytania: jaka role od-
grywaja one w postrzeganiu partii politycznych i w jakim stopniu znieksztalcajg
wizerunek rywali? Jak wygladajg relacje przeciwnikow politycznych w strategii
socjotechniki spotow negatywnych? Jakie sg najbardziej znane przyklady ne-
gatywnych spotow wyborczych w III RP? Analiza problematyki i postawione
wyzej pytania pozwolily wytoni¢ hipotezy badawcze, z ktorych najwazniejsze
koncentrujg sie na kilku zatozeniach. Po pierwsze, bez wzgledu na to, o ktore
ugrupowanie polityczne chodzi, ostre, nieprawdziwe, a nawet bezczelne sformu-
lowania w negatywnych spotach wyborczych sg ich stalg sktadowsg. Po drugie
wiele negatywnych spotéow wyborczych faktycznie bazuje na prawdzie, ale
oszczednie uzyte w nich slowa mozna réznie rozumiec, co daje autorom duze
pole manewru. Po trzecie negatywne spoty wyborcze opierajg si¢ na niedomo-
wieniach oraz eksponujg ujemne strony pietnowanego rywala, cho¢by miat ich
niewiele. Po czwarte spoty wyborcze sg zawsze gra psychologiczna.

Postawione pytania badawcze i przyjete hipotezy staty sie punktem wyjscia
do podjecia rozwazan nad zjawiskiem negatywnych spotéw wyborczych w Polsce.
Nalezy dodac¢, ze sg one jedynie czescig catego procesu kreowania wizerunku
politycznego, zar6wno poszczegolnych osob, jak i partii politycznych. Wspolczesnie
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proces ten jest okreslany jako marketing i reklama polityczna, zabiegi majgce
za zadanie ukazanie wyborcom wizerunku danych kandydatéw (i ugrupowan)
w taki sposob, zeby przekonaé¢ wyborcow do oddania na nich glosu. Sg to jedne
z najwazniejszych dziatan, gdyz wykorzystujg rozmaite media i polityczny
(public relations) w ramach obranej strategii dziatania.

Cechy negatywnych spotéw wyborczych

Jak nadmieniono, w Polsce kampania negatywna pojawita sie¢ w 2000 roku
i oficjalnie jest utozsamiana z poczatkiem stosowania negatywnych spotow
wyborczychl. Od tego czasu reklama negatywna w sferze polityki stala sie
w mediach powszechnie stosowang praktyka i stanowi zarazem efekt przemian
w komunikowaniu politycznym. Negatywne spoty staly sie zatem wyrazem
dzialania zmierzajgcego w kierunku konfliktu i taktyki okreslanej mianem
makiawelizmu, dalekiej od zachowywania etycznych standardéw?.

Kazdy spot polityczny przedstawiany w mediach ma swoja strukture. Skta-
dajg sie na nig: czotowka, teledysk, krotki film dokumentalny i prezentacja
kandydatow. Skonstruowany w odpowiedni sposob spot wyborczy musi by¢
skuteczny, ma wywolaé¢ efekt, zatem powinien mieé¢ odpowiednig dynamike
i by¢ interesujacy, pod wzgledem technicznym zas powinien by¢ wykonany me-
toda szybkiego montazu. Dla przyktadu 30-sekundowy spot nie powinien mie¢
wiecej niz 10 uje¢, natomiast obraz powinien by¢ wzbogacony o dynamiczny
tekst skladajacy sie z nie wiecej niz 50 stow®.

Kampania negatywna to najbardziej skuteczne narzedzie marketingu
politycznego. Ma za zadanie zniechecenie wyborcow do glosowania na dane-
go polityka, czego skutkiem jest glosowanie negatywne — przeciwko niemu.
Ma réwniez za zadanie polaryzowanie postaw wyborczych w danym elektoracie,
co polega na umacnianiu poparcia dla sponsora reklamy negatywnej. Wsréd
metod stuzacych budowaniu negatywnego wizerunku przeciwnika politycznego
w spotach znajdujg sie: dyskredytowanie, manipulowanie i propaganda. Mani-
pulacja stosowana w omawianych spotach polega na niejawnym, podstepnym
i nierzetelnym dobieraniu informacji oraz srodkow jezykowych, czego celem
jest wplyw na opinie, poglady i nastroje odbiorcéw. Kampania negatywna jest
zatem jednym z najwazniejszych dziatan stosowanych przez tak zwang czwartg
wladze, ktora w zasadzie jest w pewnym sensie nietykalna. Przy tym nie jest

10. Annusewicz, Polskie kampanie wyborcze 1989-2011. Od plakatéw z Lechem Walesq do
marketingu 3.0, ,Studia Politologiczne” 2011, nr 22, s. 114.

2 M. Mazur, Negatywna reklama polityczna. Doswiadczenia amerykatiskie i polskie,
w: Kampania wyborcza — marketingowe aspekty komunikowania politycznego, red. B. Dobek-
-Ostrowska, Wroctaw 2005, s. 77.

3 E. Rekosz, Kobiety i mezczysni w telewizyjnej kampanii wyborczej. Wybory parlamentarne
2011 roku, Warszawa 2012, s. 9.

4W. Cwalina, A. Falkowski, Marketing polityczny. Perspektywa psychologiczna, Gdahsk
2005, s. 483.
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tez wazne, jak spore moralne obiekcje wzbudza kampania negatywna, skoro
podstawowa jej dewiza — ,cel uswieca srodki” — jest efektywnym narzedziem
w walce politycznej®.

Zgodnie z wynikami analiz prowadzonych przez Centrum Badania Opinii
Spotecznej (CBOS) spoty telewizyjne sg glownym sposobem oddziatywania na
opinie obywateli na temat partii politycznych w Polsce. Okoto 90% respondentow
jest zdania, ze partie polityczne w Polsce sg przyczyna klotni i zametu, a niemal
77% ankietowanych jest zdania, ze dla politykow najwazniejsze jest realizo-
wanie jedynie wlasnych ambicji. Cho¢ rolg negatywnych spotéw wyborczych
jest przekonanie wyborcow do oddania glosu na poszczegolnych kandydatow,
to szybko stajg sie one powodem bardzo krytycznych uwag obywateli na temat
partii politycznych®.

Negatywne spoty wyborcze maja zatem, podsumowujgc powyzsze uwagi,
wplyw z jednej strony na negatywne postrzeganie partii politycznych, a z drugiej
—na ich sukces wyborczy. Metody tworzenia tych spotow okazujg sie faktycznie
bardzo kontrowersyjne, poniewaz podstawa ich skutecznego oddziatywania sg
klamliwe i nierzetelne informacje. Istotne jest, zeby informacje te, umiejetnie
przedstawione, wplynely na sukces i efekt wyborczy, natomiast po zdobyciu
wiladzy przez dane ugrupowanie juz nikt sie nie przejmuje, czy i jak prawda
ujrzy swiatto dzienne. Przykladem nierzetelnych informacji w kampanii wy-
borczej powtarzanych przez spoty byla sprawa Donalda Tuska oraz posadzenie
jego dziadka o to, ze stuzyl w niemieckiej armii podczas II wojny Swiatowe;.
Nie byta to prawda, poniewaz dziadka tego polityka wcielono do Wehrmachtu
silg. Tusk wprawdzie nie wycofal sie z uczestnictwa w wyborach, ale przegrat
walke o fotel prezydenta z Lechem Kaczynskim, zatem strategia dyskredyto-
wania, oczerniania i przypinania etykiety rywalowi odniosta skutek”.

W negatywnych spotach wyborczych stosuje sie przede wszystkim stale
powtorki danych informacji — w mysl zasady, ze ktamstwo powtarzane tysigc
razy staje sie prawdg. Ponadto podczas kampanii reklamowej najwazniejszg
role odgrywa w tych spotach umiejetnos¢ perswazji, gdyz dzieki niej mozna
sprzedad, jak mozna sadzi¢, wszystko. Poza informacjami powtarzanymi nie-
ustannie réwniez sama czestotliwos¢ nadawania spot6w ma istotny wptyw na
efekt wyborczy. Glownym zadaniem jest swego rodzaju przebudowa i zmiana
myslenia odbiorcow na temat ugrupowan politycznych. Poniewaz zmysty od-
biorcow, w czasie, gdy ci tworzg swoj obraz danej partii, sg czesto atakowane
przez reklamy, spoty wyborcze stanowig najlepsza metode wyrabiania i narzu-
cania pogladow. Spot skutecznie dziala na emocje odbiorcow jeszcze dtugo po
jego prezentacji w mediach, jednakze najwazniejsze jest to, by odbiorcy ulegli
presji spotow i w czasie glosowania podjeli decyzje sprzeczne z ich rzeczywi-
stymi poglgdami. To dlatego tak istotne sg czynniki psychologiczne, w tym
na pierwszym miejscu tak zwane zjawisko aureoli, czyli pozytywne reagowanie

5W. Jablonski, Kreowanie informacji. Media relations, Warszawa 2006, s. 147.
6 M. Feliksiak, Opinie o dziatalnosci partii politycznych, Warszawa 2011, s. 1-3.
7M. Karwat, Makiaweliczne taktyki walki politycznej, ,Studia Politologiczne” 2004, nr 9, s. 51.
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na ludzi dobrze sie prezentujgcych. Czesto jedna pozytywna cecha kandydata
podbija serca odbiorcéw i reszta cech polityka staje sie nieistotna8.

W negatywnych spotach wyborczych charakterystyczne jest to, ze efekt,
ktory chce sie osiagnac, buduje sie na jego przeciwienstwie (rys. 1). Na podsta-
wie podawania nierzetelnych informacji o rywalu z jednej strony rujnuje sie
jego wizerunek, ale z drugiej stwarza sie wrazenie, ze te jego rzekome ,zte”
cechy sa bardzo dalekie od promujgcego sie kontrkandydata, de facto nawet
jesli ten mialby cechy o wiele gorsze (sprytnie ukrywane). Podobnie rzecz sie
ma z klamstwami i wytykaniem cech rywala. Praktykowanym dzialaniem jest
rowniez nazywanie klamstwa prawdag i odwrotnie. W negatywnych spotach
wyborczych nie ma zadnych sentymentéw, dominuje zadza wiadzy i pienigdza.

Negatywny spot wyborczy

METODY

nierzetelne informacje
klamstwa 1 oszczerstwa

wytykanie cech rywala

Rys. 1. Socjo‘gechnika negatywnego spotu wyborczego
Zrodto: opracowanie wlasne.

W socjotechnice spotéw kolejnym niezmiernie waznym czynnikiem jest mani-
pulowanie i zonglowanie skojarzeniami, ktore mogg mie¢ wptyw na zachowania
odbiorcow. Zabiegi te odnoszg sie¢ zar6wno do uczué pozytywnych, jak i nega-
tywnych. Efekt pozytywnego skojarzenia z osobg popieranego kandydata oraz
efekt negatywnego skojarzenia z kontrkandydatem ma strategiczne znaczenie.
Dobrym przyktadem sa spoty reklamowe promujace Mariana Krzaklewskiego
i pokazujace jego rywala, Aleksandra Kwasniewskiego, w chwili pokpiwania
z papieza Jana Pawla II. Postrzeganie ugrupowan politycznych przez obywateli
jest tez skutkiem wykorzystywania w przedwyborczych reklamach wizerunkow
ludzi znanych, na przyktad sportowcow. Podejmowane sg wowczas dzialania
majgce na celu skojarzenie nazwiska danego polityka ze znang osoba, ktora
nawet nie musi aktywnie uczestniczy¢ w jego kampanii, ale zostaje automa-
tycznie odebrana jako jego zwolennik?.

Jesienig 2015 roku CBOS przeprowadzil badanie dotyczace zachowan
wyborczych Polakow. Okazalo sie, ze glownym zrodlem informacji na temat
polityki jest telewizja i prezentowane w niej spoty wyborcze. Przed wybo-
rami parlamentarnymi w 2015 roku niemal 79% Polakéw czerpalo wiedze

81. Podobas, Reklama polityczna jako forma komunikacji politycznej, w: Komunikacja spotecz-
na — tendencje, problemy, wyzwania, red. M. Podkowinska, Warszawa 2014, s. 52—67.
9 Tamze.



Negatywne spoty wyborcze w III RP 65

o startujacych komitetach oraz kandydatach z programow publicystycznych
i informacyjnych, jednakze dla 66% respondentow zrodtem wiedzy byly spoty
wyborcze, zas dla 32% — Internet!?. Dane te dobitnie wskazuja na znaczenie
omawianych sposobow wplywania na wybory obywateli. Podczas kampanii pro-
wadzonej przed wyborami spoty polityczne majg decydujacy wplyw szczegdlnie
na wyborcow kierujgcych sie emocjami i niezdecydowanych, ktorzy glosujg pod
wplywem chwili. Dla mediéw, politykow i specjalistow od wizerunku, ktorzy
dobrze o tym wiedzg, kazde wybory stanowig goracy okres, dlatego tez politycy
angazujg najlepszych specjalistow, aby zaprezentowac sie jak najlepiej. Choc
spoty wyborcze nie oddzialujg na te czesSc spoteczenstwa, dla ktorej obrazki
i stowa nic nie znaczg, nie méwigc o wptywaniu na wyborcze decyzje, to jednak
istnieje grupa, ktora cechuje mocno emocjonalne podejscie do wyborow. Jest ona
na tyle duza, ze oplaca sie organizowa¢ kampanie reklamowe i przeznaczac¢ na
nie kolosalne sumy. Oczywiscie dobrze jest posiada¢ wiedze na temat swego
kandydata, ale niestety trzeba pamieta¢ — jak nadmieniono — ze wiekszos¢
informacji pochodzacych ze spotow opiera sie na ktamstwie. Urosto ono do roli
waznego narzedzia, bez ktorego przeprowadzenie kampanii zgodnie z zalozonym
celem byloby niemozliwell. Prawdopodobnie nie jest rowniez mozliwe zdobycie
wtadzy bez klamstwa i koloryzowania niektorych albo wiekszosci faktow.

Przyklady negatywnych spotéw wyborczych

Rozwojowi negatywnych spotéow w III RP towarzyszyto uprawianie ne-
gatywnej kampanii podczas wyborow. Byla ona podstawowym narzedziem
w prowadzonej za pomocg réznych metod walce z politycznymi rywalami.
Jak wspomniano, §rodki stosowane w takich kampaniach nalezg najczesciej do
grupy $rodkéw radykalnych!2. Pierwszg i zarazem najpopularniejsza negatywna
kampanig polityczng w Polsce byta akcja oSmieszania Aleksandra Kwasniew-
skiego jako kandydata w wyborach prezydenckich w 2000 roku. Marian Krza-
klewski i jego wspolpracownicy w przemoéwieniach oraz audycjach komitetow
wyborczych sporo miejsca poswiecili dyskredytacji rywala zamiast promocji
wizerunku przewodniczgacego Akcji Wyborczej Solidarnosc¢ (AWS). Najbardziej
znanym materialem jest tak zwany spot kaliski, ukazujgcy scene lgdowania
prezydenckiego helikoptera, ktorym w 1997 roku przylecieli do Kalisza Aleksan-
der Kwasniewski i Marek Siwiec. Kwasniewski, §miejgc sie, nakazal swojemu
towarzyszowi — ktory wezesniej, tuz po wyjsciu z helikoptera, wykonat rekg
znak krzyza — aby podobnie jak Jan Pawel II ucalowal ziemie, co prezydencki

10799 Polakéw czerpato wiedze o polityce i wyborach z telewizji, [online] <http:/www.parla-
mentarny.pl/badania-opinii-i-rankingi/cbos-79-proc-polakow-czerpalo-wiedze-o-polityce-i-wybo-
rach-z-telewizji,2768.html>, dostep: 30.01.2017.

11 A, Lukasik-Turecka, Radiowa reklama wyborcza — polecaé czy odradzaé, ,Roczniki Nauk
Spolecznych” 2014, t. 6, nr 1, s. 95-109.

12 D. Noremberg, Kampania negatywna, czy nieistniejqcy ,czarny” PR, jako metody dyskre-
dytowania przeciwnika politycznego, ,Srodkowoeuropejskie Studia Polityczne” 2012, nr 2, s. 171.
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minister wykonal!3. Istotng role w tym spocie odegral komentarz narratora,
sugerujacy, jak nalezy interpretowac obserwowane wydarzenie. Komentarz
umieszczony w filmie zawieral pytanie: ,Czy takiego prezydenta chcecie?”14.
Szef sztabu wyborczego kandydata AWS, Wiestaw Walendziak, powiedziat,
ze nalezalo znalez¢ sposob, zeby doprowadzi¢ do polaryzacji sceny politycznej
i do obalenia mitu ,prezydenta wszystkich Polakow”, ktory wiod} narodows piel-
grzymke do Rzymu. Przydatne mialo by¢ wlasnie nagranie z Kalisza, a takze
z Charkowa, zajmujgce gtdwne miejsce w spocie wyborczym kandydata AWS-u.
Spot prezentowat fakty majgce potwierdzi¢, ze Kwasniewski nieodpowiednio sie
zachowywal; jego glownym zadaniem miato by¢ naglo$nienie negatywnych cech
owczesnego prezydenta. Efekt udato sie osiggnac za pomocg prawdziwych nagran
audiowizualnych, natomiast ich wymowe wzbogacono ostrym komentarzem
lektora: ,[...] cztowiek, ktéry publicznie obraza Ojca Swietego”, ,[...] czlowiek,
ktory obraza najsSwietsze dla Polakow symbole i miejsca” oraz ,[...] pijanstwo
w Charkowie”. Zaatakowano cechy i zachowanie prezydenta: zarty, pogarde dla
autorytetéw, cynizm, lekkomyslnosé oraz naduzywanie alkoholu. Autorzy spotu
chcieli sugerowac odbiorcom, ze Kwasniewski nie jest odpowiednim kandydatem
na prezydenta RP, a takze ze nie jest mezem stanu. Zakladano, ze spot wywola
oburzenie elektoratu katolickiego, prawicowego i niewierzacych i ze elektorat
ten zareaguje na obrazoburcze zachowanie. Chciano w taki sposob zaszkodzic¢
Kwasniewskiemu, ale spot nie spetnit do konca swego zadania — Krzaklewski
nie zyskat dzigki niemu sympatii wyborcéow. Co prawda po emisji spotu popar-
cie dla Kwasniewskiego zmalalo o kilka procent, a reklama wywotata swego
rodzaju nagonke medialng na prezydenta, ktory szybko musiat sie ttumaczyc
ze swego zachowania, natomiast ludzie z jego elektoratu staneli po stronie
Andrzeja Olechowskiego, uznawanego wtedy za najlepszego kandydata ,,drugiego
wyboru”. W przypadku Krzaklewskiego mozna moéwic o tak zwanym efekcie
bumerangu, polegajacym na zmianie preferencji elektoratul®.

Tuz przed wyborami prezydenckimi przeprowadzonymi w 2010 roku Plat-
forma Obywatelska (PO) 15 czerwca umiescita na stronie serwisu YouTube
negatywny spot, ktory miat na celu zaatakowanie kandydata Prawa i Sprawie-
dliwoéci (PiS) — Jarostawa Kaczynskiego!®. Antyspot PO zatytulowany ,Jarku,
Jarku, po co ci pianino?” przez pare dni ogladato w Polsce kilkadziesiat tysiecy
0s6b. W Kklipie o dlugosci 84 sekund wykorzystano watek z bajki zatytutowa-
nej Czerwony Kapturek: na poczgtku widaé¢ wychodzacg z lasu dziewczynke,
ktora po wejsciu do domu babci zastaje ja Spiaca i po chwili uderza w klawisze
stojacego nieopodal pianina. Jednoczesnie u dotu ekranu znajdujg sie napisy
w jezyku rosyjskim. Dziewczynka pyta babcie, po co jej pianino, skoro nie potrafi

13 Kwasniewski i Siwiec kpiq z Papieza, [online] <https:/www.youtube.com/watch?v=
Cn0QO1QpvOA>, dostep: 14.04.2018.

14 M. Mazur, Marketing polityczny — studium poréwnawcze prezydenckich kampanii wybor-
czych w USA i w Polsce, Warszawa 2007, s. 261.

15 7. Pietras, Decydowanie polityczne, Warszawa 1998, s. 442.

16 K. Daniel, Kampania negatywna w polskich wyborach prezydenckich 1990-2010, Torun
2013, s. 263-280.
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grac. Nastepnie podchodzi blizej do t6zka i méwi: ,Babciu, dlaczego wlozytas
okulary? Przeciez ty dobrze widzisz”. Po chwili, wskazujac dot ekranu, zadaje
pytanie: ,Babciu, dlaczego u dotu ekranu sg ruskie napisy? Przeciez ty nie
lubisz ruskich”. Pytaniom tym towarzyszy stosowna gestykulacja i mimika
dziewczynki. W ostatnich sekwencjach spotu wnuczka siada na t6zku i zblizajgc
swg twarz do twarzy babci, méwi: ,Babciu, ty jestes jakas inna”. W tej chwili
babcia energicznie wstaje, warczy jak wilk i zastania ekran. Na koncu stychac
krzyk dziewczynki — teraz ekran jest zasloniety czarnym tlem, a posrodku
ukazuje sie bialy napis: ,Nie daj sie zjes¢!”, a pod nim kolejny, pomaranczowy:
,Glosuj na gajowego!”, z dopiskiem ,Wybory juz 20 czerwca”l”.

Symbolika spotu nawigzuje do kampanii wyborczej, w ktorej Jarostaw
Kaczynski usitowal przekonaé¢ wyborcow, ze zmienit sie w cztowieka dialogu,
wspolpracy i kompromisu, bo jak dotad widziano nim cechy odwrotne — kiotli-
wos¢, radykalizm i up6r. Zadaniem spotu bylo dokonanie zmiany wizerunku
politycznego prezesa PiS-u, a w rezultacie pozyskanie gltosu wyborcow, glownie
centrystow. W antyspocie wykorzystano napisy w jezyku rosyjskim wystepujace
w kampanii Jarostawa Kaczynskiego, a nawigzujgce do reklamy kandydata
zwanej ,,Odezwa do Rosjan”. Jarostaw Kaczynski mowit w niej na temat wspo6l-
pracy, a pianino symbolizowalto w spocie powage. Natomiast sugestia ,,Glosuj na
gajowego!” to aluzja do przezwiska, ktorym zwolennicy PiS-u okreslali kandydata
PO, Bronistawa Komorowskiego. Omawiany spot mial z jednej strony mroczny
klimat, ale z drugiej byt humorystyczny, jesli wzig¢ pod uwage nawigzanie
do bajki. Materiat ten jest ponadto przykladem bardzo sprawnego wykorzystania
marketingu wirusowego przez ludzi ze sztabu PO. Tego typu marketing polega
na inicjowaniu dziatan, ktére wkrotce same bedg upowszechniaé sie wsrod
odbioreow. Jego funkejonowanie jest podobne do mechanizmu upowszechniania
plotek — chodzi o to, zeby informacja byta przekazana dalej!8.

Kolejne przyklady negatywnych spotow politycznych pochodzg z 2014 roku,
kiedy to miaty miejsce wybory do Parlamentu Europejskiego. Wowczas, pod
koniec maja, PiS zaprezentowal pierwszy negatywny spot w kampanii wybor-
czej, zatytulowany ,,Zaglosujesz na nich?”. Spot miat charakter poréwnawczy:
,Mieli godnie reprezentowac¢ Polske w Parlamencie Europejskim. Przyniesli
wstyd na calg Europe”. Lektor w tym filmie przywoluje zaniechania i potkniecia
politykéow PO liderujacych w kampanii europejskiej. Na czarnym tle ukazujg
sie napisy z konkretnymi zarzutami, czolowkami gazet oraz podobiznami kan-
dydatow PO: Jacka Protasiewicza — z zarzutem skandalicznego zachowania,
Jacka Rostowskiego — z zarzutem zadluzenia Polski wigkszego niz za Gierka,
podniesienia wieku emerytalnego i podatkow, Michata Boniego — z zarzutem
ograniczania wolnosci w Internecie, oraz Michata Kaminskiego — z zarzutem

17 Jarku, Jarku, po co ci pianino?, [online] <https:/www.youtube.com/watch?v=22Vg-
zZQXbog>, dostep: 14.04.2018.

18 K. Daniel, Antyspot PO ,Jarku, Jarku, po co ci pianino?” — atak na kandydata PiS (wybory
prezydenckie 2010), [online] <http:/www.kampanianegatywna.pl/kampania-negatywna-w-polity-
ce/44-antyspot-po-jarku-jarku-po-co-ci-pianino-atak-na-kandydata-pis-wybory-prezydenckie-2010.
html>, dostep: 31.01.2017.
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zdrady i lenistwa. Pod koniec spotu ukazuje sie napis: ,Zawiedli w Polsce, za-
wioda w Europie”, a dalej lektor pyta: ,Zaglosujesz na nich?”19,

Spot byt bardzo dobrze przygotowany, cho¢ w jego pierwszej wersji znaj-
dowaty sie btedy, co zostalo wytkniete PiS-owi w marcu 2014 roku. Materiat
zawiera elementy informacyjne wskazujgce na chec zdyskredytowania politykow
PO, z odwolaniem si¢ w niewielkim stopniu do sfery emocjonalnej odbiorcow.
Jego tworcy koncentrujg sie jednak na zdroworozsgdkowym przekonywaniu
do prezentowanych argumentow. Spot bytby niewatpliwie bardziej atrakcyjny,
gdyby mato widoczne zdjecia zaczerpniete z prasy zastapiono nagraniami wideo
z wpadkami lider6w PO. Autorzy spotu stusznie nie wstawili w nim odniesien do
swojej partii. Mimo ze glos lektora jest troche za cichy, animacja ma poprawng
forme. Czarna tonacja symbolizuje w nim $mier¢, czyli odchodzenie na zawsze,
co stanowi celowg sugestie wymierzong w PO. Material ten jest dosc ciekawy,
ale nadaje sie bardziej do Internetu niz telewizji20.

W zwigzku z wyborami do Parlamentu Europejskiego w 2014 roku réwniez
PO opublikowata swoj negatywny spot wyborczy, w ktorym zaatakowata PiS.
Material ,,Siewcy obciachu” udostepniono 28 marca 2014 roku, zaraz po poka-
zaniu spotu PiS-u. Stanowi on wyraznag i ztos§liwg odpowiedz PO na spot PiS-u.
Ma konstrukcje informacyjng i skupia sie na gafach i kontrowersyjnych zacho-
waniach politykow PiS-u, ktorzy ,[...] ruszajg na Europe”. W spocie przypomina
sie, ze Krystyna Pawlowicz nazwala flage Unii Europejskiej ,,szmatg”, Karol
Karski ma wyrok w cypryjskim sgdzie za ,,demolke” w hotelu, Adam Hofman
chwalit sie pracownicy wielkoscig swojego penisa, a Unie Europejska poréwnuje
sie do obozu koncentracyjnego. Kiedy lektor podaje te informacje, pojawiaja sie
podobizny politykow PiS-u wraz z dyskredytujgcymi ich napisami. Spot jest
wzbogacony o material graficzny — zdjecia, artykuly internetowe i czolowki
prasowe. Na koncu filmu lektor méwi: ,PiS — obciach w Polsce, obciach w Eu-
ropie”. Konwencja spotu nawigzuje do stylu materialéow PiS-u — kolorystyki,
opracowania komputerowego, konstrukeji, gtosu lektora itd. Gtéwnym zada-
niem materiatu byto skompromitowanie politykow PiS-u poprzez obnazenie ich
nieodpowiednich zachowan i pogladow, a takze ukazanie poziomu ich kultury
politycznej, moralnosci i obyczajow. Film przygotowano profesjonalnie, ale po
materiale PiS-u nie robil on juz takiego wrazenia, zatem efekt pierwszenstwa
pozostawat po stronie PiS-u. Mozna stwierdzi¢, ze autorzy spotu PO nie postarali
sie o szczegolnie oryginalne pomysty i powielili catg konstrukcje spotu PiS-u
na zasadzie ,jak ty mi wytkniesz btedy, to ja tobie tez”. Zatem w przypadku
PO taki material rowniez bardziej nadaje sie do Internetu niz do telewizji.
Z natychmiastowej riposty PO na spot PiS-u mozna wywnioskowac, ze sztabowcy

19 Wybory do Parlamentu Europejskiego 2014. Zaglosujesz na nich?, [online] <https:/www.
youtube.com/watch?v=_UXhSfET45M>, dostep: 14.04.2018.

20 A, Olszanecka-Marmola, Reklama negatywna i wizerunkowa w odbiorze polskiego
elektoratu, ,Preferencje Polityczne — Postawy, Identyfikacje, Zachowania” 2015, nr 10, s. 135-148.
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bedacej wtedy u wladzy partii pozbierali informacje prasowe na temat wpadek
politykéw opozycji i przygotowali materialy do wyeksponowania w mediach?!.

W czasie kampanii prezydenckiej w 2015 roku zaprezentowano dos¢ duzg
liczbe negatywnych spotow wyborczych rywalizujgcych ze sobg kandydatow
na urzad prezydenta, Andrzeja Dudy (PiS) i Bronistawa Komorowskiego (PO).
Zarowno jeden polityk, jak i drugi nie oszczedzat rywalowi zlosliwosci, grat na
emocjach odbiorcow i dyskredytowal przeciwnika. Filmy byly profesjonalnie
przygotowane, a zar6wno dob6r materiatow wideo, jak i ich montaz zastuguje
na uznanie. Wida¢ w nich poza tym wzorce amerykanskie, a uzywane srodki
wplywania na odbiorcow (gtéwnie granie na emocjach) dowiodty, ze przy ich
przygotowaniu skorzystano z rad ekspertow. Jednym z omawianych antyspo-
tow byt klip zatytulowany ,Postulaty obywateli — realne dziatania” z 11 maja
2015 roku. Lektor mowi w nim: ,Kogo wybierasz? Prezydent Komorowski
popiera jednomandatowe okregi wyborcze, a co na to Andrzej Duda? PiS pro-
bowalo zablokowa¢ te przepisy, a sam Andrzej Duda otwarcie sprzeciwia sie
jednomandatowym okregom wyborczym”. Druga kwestia w tym materiale
dotyczyta podpisania przez Komorowskiego ograniczania finansowania partii
z budzetu i podpisania ustawy zanizajgcej doptaty o potowe. Lektor stwierdza,
ze Andrzej Duda ustawe zablokowal. Na koncu materiatu ukazuje sie duzy biaty
napis na czarnym tle: ,Andrzej Duda — przeciw obywatelom”?2. Podobny ton
charakteryzowat spot Bronistawa Komorowskiego dotyczacy metody in vitro.
W tym spocie przedstawiono wypowiedzi Andrzeja Dudy przeciwko realizacji
in vitro w takiej formie, jaka wowczas byta dostepna, w ktorych polityk pod-
kreslit, ze to metody sztuczne, niemajgce nic wspolnego z naturg. Wypowiedzi
tej stucha mtoda kobieta, jadaca z corkg samochodem; styszac to, matka wy-
lacza radio. Nastepnie lektor méwi, ze Andrzej Duda popart projekt ustawy
o karaniu wiezieniem za stosowanie metody in vitro. Spot ten zatytutowano
~Wybierz prezydenta Polakow, nie ich sumien”. Najwazniejszg role gra w nim
szczesliwa matka dziecka poczetego — jak sugeruje jego tres¢ — wlasnie metodg
in vitro?3. W spocie nie pojawia sie Bronistaw Komorowski i nikt nawet o nim
nie wspominaZ4,

Perfidng wymowe miatl tez spot z 17 maja 2015 roku przygotowany przez
sztab Bronistawa Komorowskiego, a zatytulowany ,,Moj prezydent”. Wyeks-
ponowano w nim tresci w sposéb poréwnawczy, czyli dobre cechy i pomysty

21 Sjewcy obciachu, [online] <https:/www.youtube.com/watch?v=IHvBak0ExSs>, dostep:
14.04.2018.

22 postulaty obywateli — realne dziatania, [online] <http:/fakty.interia.pl/wideo/video,vId,
1760556>, dostep: 14.04.2018.

23 Wybory prezydenckie 2015. Nowy spot Bronistawa Komorowskiego uderza w poglady Dudy
na temat in vitro, [online] <http:/wiadomosci.gazeta.pl/wiadomosci/10,114927,17861677,wybory-
prezydenckie-2015-nowy-spot-bronislawa-komorowskiego.html>, dostep: 14.04.2018.

24 Komorowski atakuje spotem o in vitro, [online] <http:/www.rodzinakatolicka.pl/index.
php/wiadomoci/6-wiadomosci/48429-komorowski-atakuje-spotem-o-in-vitro>, dostep: 31.01.2017.



70 Mirostaw Romanski

przypisano Komorowskiemu, zas zte — Dudzie?5. Naganng tre$é mial takze
materiat spotu ,,Andrzej Duda was wyduda. Prawdziwa twarz Andrzeja Dudy”
z 21 maja 2015 roku, adresowany do rolnikow i gérnikéow. W filmie pokazano
kwestionariusz, ktory kandydat PiS-u wypelnit w 2014 roku, niedtugo przed
wyborami do Parlamentu Europejskiego, dla portalu Mamprawowiedziec.pl.
Nawigzano do stanowiska Andrzeja Dudy w sprawie polityki rolnej oraz emisji
CO,. Spot miat dowodzi¢ braku stabilnosci poglagdéw kandydata PiS-u26,

Jeden i drugi kandydat ztosliwie odpowiadali sobie na kazdy spot. W tym,
ktory mial napietnowaé¢ Bronistawa Komorowskiego, zatytutowanym ,Komo-
rowski — obiecat i oszukal”, skoncentrowano sie na niespelnionych obietnicach
wyborczych wymienionego w tytule polityka. Chodzilo o zaprezentowanie
roznych cytatow z mediow §wiadczgcych o ich ztamaniu. W materiale przy-
pominano o debacie przedwyborczej z 2010 roku, w czasie ktorej Bronistaw
Komorowski obiecal, ze PO chce da¢ obywatelom mozliwosé wyboru, jak dtugo
chcg oni pracowac. Zostalo to poparte informacjg na temat podpisania przez
niego ustawy, ktora podniosta wiek emerytalny do 67. roku zycia. Jednakze
najmocniejsza byla wyliczanka, ze przez piec lat rzadéw Komorowski podpisat
az 13 ustaw, ktére wprowadzily 21 podwyzek podatku??. Niespelnienie obietnic
jest poparte w spocie cytatami z mediéow i znanych gazet, co miato dowodzié,
ze ktamstwa Komorowskiego sg do tego stopnia oczywiste, ze muszg to przyznac
nawet ustuzne i popierajace go media?8.

W spocie sztabu wyborczego Andrzeja Dudy sam Komorowski zostaje ude-
rzony stowami mianowanej przez niego na stanowisko prezesa Rady Ministrow
Ewy Kopacz. Chodzi o stowa z konwencji, w czasie ktorej Kopacz pytala: ,Jacy
ludzie odbiorg w Warszawie telefon, kiedy w §rodku nocy przyjdzie reagowac na
naprawde powazny kryzys?”. W spocie telefon odbiera w t6zku obudzony Broni-
staw Komorowski, ale sztabowcy Dudy wysmiali jego postawe, przypominajgc
wpadki. Komorowski odbiera telefon z Moskwy, mowiac ,,Chodz, szogunie”,
a nastepnie moéwi o ,strategii wyjscia z NATO”. Jest to przypomnienie po-
zostalych gaf, nawigzujace do stéw Komorowskiego podczas wizyty ztozonej
w Japonii i podczas jednej z konferencji prasowych?29.

W kampanii prezydenckiej byto oczywiscie wiele innych spotow wyborczych,
w ktorych kandydaci licytowali sie, wyliczajgc potkniecia i nietrafne decyzje

25 Andrzej Duda przeciw obywatelom. Sztab prezydenta prezentuje nowy spot, [online] <ht-
tps://www.tvn24.pl/wiadomosci-z-kraju,3/nowy-spot-wyborczy-prezydenta-komorowskiego,541195.
html>, dostep: 14.04.2018.

26 A. Olszanecka-Marmola, dz. cyt., s. 135-148.

27 Nowy spot Dudy uderza w Komorowskiego. ,Obiecal i oszukal. Czy na pewno da
Polakom zgode i bezpieczenstwo?”, [online] <http:/wiadomosci.gazeta.pl/wiadomosci/1,143907,
17740221,Nowy_spot_Dudy_uderza_w_Komorowskiego___Obiecal_i.html>, dostep: 14.04.2018.

28 Obiecal i oszukal, [online] <http:/natemat.pl/139357,0biecal-i-oszukal-pis-przypomina-
niespelnione-obietnice-bronislawa-komorowskiego-podatki-doplaty-i-wiek-emerytalny>, dostep:
31.01.2017.

29 Kto odbierze telefon?, [online] <http:/wpolityce.pl/polityka/237252-kto-odbierze-telefon-
nowy-spot-sztabu-dudy-wypunktowanie-komorowskiego-slowami-kopacz-zobacz-wideo>, dostep:
31.01.2017.
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oraz niespelnienie obietnic. WSrod nich byty filmy: , Do lasow wstep wzbroniony!”,
»<Andrzej Duda — odwazne decyzje”, jak rowniez cykl spotow zatytutowanych:
~TAK dla Europy, NIE dla euro”, ,Rodzina, sklep, kredyt, apteka”, ,,Dobra
zmiana” i ,Zawsze po stronie obywatela”.

W obecnych czasach negatywne spoty wyborcze przedstawiane w telewizji
i Internecie staly sie juz powszechng metodg walki politycznej i dyskredytowa-
nia rywali w kampanii wyborczej. Realizowane sg z wielkg zacietoscig, nagta-
$nianiem potyczek rywali oraz stabych stron ich osobowosci. Nalezy dodac, ze
staty sie podstawg praktyk stosowanych w ramach marketingu politycznego
i sg w znacznej mierze efektywne. Jak nadmieniono, sg adresowane do oséb,
ktore nie majg konkretnych preferencji wyborczych albo cechuje je niepewna
postawa. Specjalisci zajmujacy sie reklamg polityczng doskonale zdajg sobie
z tego sprawe, dlatego spoty wyborcze najczesciej graja na emocjach obywateli
— do tego stopnia, ze w ostatniej chwili, pod wplywem impulsu, wybieraja oni
kandydata i glosujg na niego. Ogladajac je, trudno oprze¢ sie wrazeniu, ze dla
niektorych polityk6w nie jest wazne to, czy ktos zapoznat sie z ich programem,
pogladami i preferencjami, tylko to, zeby oddal ostatecznie gtos.

Podsumowanie

Od pamietnej kampanii wyborczej w 2000 roku negatywne spoty wyborcze
sg stalym elementem zycia politycznego. Sg realizowane w ramach strategii
marketingu politycznego i adresowane do tych osob, ktore nie majg konkretnych
preferencji wyborczych, a takze ktore cechuje niepewna postawa co do polityki.
Ich konstrukcja opiera sie przede wszystkim na grze emocjami — ich tworcy
licza, ze wyborcy w ostatniej chwili podejmg decyzje odnosnie zagltosowania na
okreslonego kandydata. Istotne w tej grze jest zdobycie przewagi nad kontr-
kandydatem oraz w efekcie doprowadzenie do spadku jego poparcia. Oparte
na dyskredytowaniu przeciwnikéw, antyspoty zostaly wpisane w powszechng
strategie walki politycznej. Pokazna liczba negatywnych spotow wyborczych
jest oparta na manipulacji. Cechuje je duzy tadunek zacietosci, kompromitowa-
nie przeciwnikow przez naglasnianie ich pomytek i gaf. Nie stroni sie w nich
od o$mieszania, szyderstw, wyciggania na $§wiatlo dziennie spraw z zycia pry-
watnego konkurenta. Istotnym elementem, ktory jest zawsze w nich prakty-
kowany, jest kwestionowanie wiarygodnosci rywala, jego autorytetu i pozycji.
Na ogot atakuje sie dobre imie przeciwnika, jego dokonania, decyzje i zamiary.
Negatywne kampanie powoduja, ze politycy sami tworza spektakl opierajacy
sie na wrogosci i niecheci, zarazem przeksztatcajac polityke w dziatalnosé
nastawiong na wzajemne niszczenie sie.

W czasie kampanii wyborczej w spotach telewizyjnych stosuje sie wiele roz-
maitych §rodkow ich oddzialywania na wyborcow. Istotnym elementem wzmac-
niajacym skutecznosé przekazu jest jego ciggle powtarzanie. Wazng role odgrywa
rowniez sita przekonywania i perswazji w spotach i kampanii reklamowej. Celem
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takich zabiegéw jest zmiana opinii odbiorc6w na temat danych ugrupowan
politycznych i politykow. Wedlug badan CBOS-u z 2015 roku opinia wyborcow
na temat partii politycznych ksztaltuje sie pod wplywem spotow telewizyjnych
(okoto 79% Polakow czerpato wiedze o startujgcych komitetach i kandydatach
z programow publicystycznych i informacyjnych, ale dla 66% respondentow
zrodlem tej wiedzy byly takze spoty wyborcze). Antyspoty polityczne czesto
odnoszg zatem zamierzony cel — sg bardzo skutecznym sposobem wyrabiania
u ich odbiorcow okreslonych pogladéw. Optymizmem nie napawa tez informacja,
ze okoto 90% obywateli twierdzi, iz partie polityczne zwalczajgce sie za pomocg
spotow sg przyczyna zametu w Polsce. Zatem de facto spoty polityczne majg
negatywny wplyw na postrzeganie ugrupowan politycznych w naszym kraju.

Bibliografia

Annusewicz O., Polskie kampanie wyborcze 1989-2011. Od plakatéw z Lechem Watesq do marke-
tingu 3.0, ,Studia Politologiczne” 2011, nr 22.

Cwalina W., Falkowski A., Marketing polityczny. Perspektywa psychologiczna, Gdansk 2005.

Daniel K., Kampania negatywna w polskich wyborach prezydenckich 1990-2010, Torun 2013.

Feliksiak M., Opinie o dziatalnosci partii politycznych, Warszawa 2011.

Jabtonski W., Kreowanie informacji. Media relations, Warszawa 2006.

Karwat M., Makiaweliczne taktyki walki politycznej, ,Studia Politologiczne” 2004, nr 9.

FLukasik-Turecka A., Radiowa reklama wyborcza — polecaé czy odradzaé, ,Roczniki Nauk Spotecz-
nych” 2014, t. 6, nr 1.

Mazur M., Marketing polityczny — studium poréwnawcze prezydenckich kampanii wyborczych
w USA i w Polsce, Warszawa 2007.

Mazur M., Negatywna reklama polityczna. Doswiadczenia amerykariskie i polskie, w: Kampania
wyborcza — marketingowe aspekty komunikowania politycznego, red. B. Dobek-Ostrowska,
Wroctaw 2005.

Noremberg D., Kampania negatywna, czy nieistniejqcy ,czarny” PR, jako metody dyskredytowania
przeciwnika politycznego, ,Srodkowoeuropejskie Studia Polityczne” 2012, nr 2.

Olszanecka-Marmola A., Reklama negatywna i wizerunkowa w odbiorze polskiego elektoratu,
,Preferencje Polityczne — Postawy, Identyfikacje, Zachowania” 2015, nr 10.

Pietras Z., Decydowanie polityczne, Warszawa 1998.

Podobas 1., Reklama polityczna jako forma komunikacji politycznej, w: Komunikacja spoteczna
— tendencje, problemy, wyzwania, red. M. Podkowinska, Warszawa 2014.

Rekosz E., Kobiety i mezczyzni w telewizyjnej kampanii wyborczej. Wybory parlamentarne 2011
roku, Warszawa 2012.

Zrédla internetowe

79% Polakow czerpato wiedze o polityce i wyborach z telewizji, [online] <http:/www.parlamentarny.
pl/badania-opinii-i-rankingi/cbos-79-proc-polakow-czerpalo-wiedze-o-polityce-i-wyborach-z-te-
lewizji,2768.html>, dostep: 30.01.2017.

Andrzej Duda przeciw obywatelom. Sztab prezydenta prezentuje nowy spot, [online] <https:/www.
tvn24.pl/wiadomosci-z-kraju,3/nowy-spot-wyborczy-prezydenta-komorowskiego,541195.html>,
dostep: 14.04.2018.

Daniel K., Antyspot PO ,Jarku, Jarku, po co ci pianino?” — atak na kandydata PiS (wybory prezy-
denckie 2010), [online] <http://www.kampanianegatywna.pl/kampania-negatywna-w-polityce/
44-antyspot-po-jarku-jarku-po-co-ci-pianino-atak-na-kandydata-pis-wybory-prezydenckie-2010.
html>, dostep: 31.01.2017.

Jarku, Jarku, po co ci pianino?, [online] <https:/www.youtube.com/watch?v=22VgzZQXbog>,
dostep: 14.04.2018.



Negatywne spoty wyborcze w III RP 73

Komorowski atakuje spotem o in vitro, [online] <http://www.rodzinakatolicka.pl/index.php/wiado-
moci/6-wiadomosci/48429-komorowski-atakuje-spotem-o-in-vitro>, dostep: 31.01.2017.

Kto odbierze telefon?, [online] <http://wpolityce.pl/polityka/237252-kto-odbierze-telefon-nowy-spot-
sztabu-dudy-wypunktowanie-komorowskiego-slowami-kopacz-zobacz-wideo>, dostep: 31.01.2017.

Kwasniewski i Siwiec kpiq z Papieza, [online] <https://www.youtube.com/watch?v=Cn0QO1Qpv0A>,
dostep: 14.04.2018.

Nowy spot Dudy uderza w Komorowskiego. ,,Obiecal i oszukat. Czy na pewno da Polakom zgode
1 bezpieczenstwo?”, [online] <http:/wiadomosci.gazeta.pl/wiadomosci/1,143907,17740221,No-
wy_spot_Dudy_uderza_w_Komorowskiego___Obiecal_i.html>, dostep: 14.04.2018.

Obiecat i oszukat, [online] <http:/natemat.pl/139357,obiecal-i-oszukal-pis-przypomina-niespelnione-
obietnice-bronislawa-komorowskiego-podatki-doplaty-i-wiek-emerytalny>, dostep: 31.01.2017.

Postulaty obywateli — realne dziatania, [online] <http:/fakty.interia.pl/wideo/video,vld,1760556>,
dostep: 14.04.2018.

Siewcy obciachu, [online] <https://www.youtube.com/watch?v=IHvBakOExSs>, dostep: 14.04.2018.

Wybory do Parlamentu Europejskiego 2014. Zagtosujesz na nich?, [online] <https://www.youtube.
com/watch?v=_UXhSfET45M>, dostep: 14.04.2018.

Wybory prezydenckie 2015. Nowy spot Bronistawa Komorowskiego uderza w poglady Dudy na temat
in vitro, [online] <http:/wiadomosci.gazeta.pl/wiadomosci/10,114927,17861677,wybory-prezy-
denckie-2015-nowy-spot-bronislawa-komorowskiego.html>, dostep: 14.04.2018.

Streszczenie

W artykule przedstawiono odnotowywane w Polsce, od czasu kampanii wyborczej
w 2000 roku, zjawisko negatywnych spotow wyborczych, bedacych najwazniejszym
elementem walki politycznej w okresie wyborow. Przedstawiono w nim charakterystyke
negatywnych spotow, ich cechy i wybrane przyklady. Autor staral sie rowniez dowiesc,
ze nieprawdziwe i napietnowane obludg informacje w negatywnych spotach wyborczych
sg ich stalg skladowa, a takze ze wiele antyspotow faktycznie bazuje na prawdzie, jednak
oszczednie uzyte w nich stowa mozna réznie rozumiec, co daje autorom klipéw duze pole
manewru. Ciekawe jest tez, ze w negatywnych spotach wyborczych efekt, ktory chce sie
osiggngé, buduje sie na jego przeciwienstwie. Na podstawie podawania nierzetelnych
informacji o rywalu z jednej strony rujnuje sie jego wizerunek, ale z drugiej stwarza
sie wrazenie, ze samemu postuguje sie tylko prawdg. Negatywne spoty wyborcze jako
staly element zjawiska politologicznego, ale i po czesci historycznego wkomponowujg
sie w kazda kampanie wyborcza i stanowia istotny element marketingu politycznego.
Praktyki te uprawiane w zyciu politycznym dowodzg, ze w dgzeniu do zdobycia wtadzy
nie ma sentymentow.

Negative Campaign Ads in the Third Republic of Poland
Summary

In this article, the phenomenon of negative campaign ads is described, which began
in Poland following the election campaign of 2000 and serve as the most important
component of the political battle during election campaign. The characteristics of negative
spots, their features and chosen examples are presented. The author also analyses how
false information and hypocrisy in negative campaign ads are a fixed component, as well
as how many negative campaign ads indeed are based on truth. Since true information
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is economically used, it is difficult to properly understand the words used in them,
what provides great room for manoeuvring. It is also interesting that the effect which
is aimed at in negative campaign ads is built on the opposite information. When giving
unreliable information about the rival, on the one hand, his image is ruined, but on the
other hand, the accusing party creates the impression of providing the truth. Negative
campaign ads, as the permanent element of the political phenomenon, and partially
historical, are now integrating themselves into every election campaign and constitute
a crucial element of political marketing. These practices of political life prove that in
the battle for power there are no sentiments.



