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TEORETYCZNE ASPEKTY KREACIJI
NEGATYWNEGO WIZERUNKU POLITYCZNEGO

Cechg wspotczesnych kampanii wyborczych jest coraz wicksze nasycenie ich
elementami negatywnymi. Podmioty polityczne w walce o glosy elektoratu coraz
czesciej 1 intensywniej sig¢gaja po instrumenty dyskredytujace przeciwnikdéw po-
litycznych. Z pewnos$cig mozna odnie$¢ wrazenie dominacji w dyskursie publicz-
nym gier politycznych odwotujacych sie do réoznych emocji nad sporami meryto-
rycznymi, z ktoérych potencjalni wyborcy mogliby czerpa¢ wiedz¢. Procesy te
wzmacniane sg przez zjawisko personalizacji oferty programowej, ktore polega
na tym, ze gtownym produktem staje si¢ wizerunek lidera politycznego, natomiast
zasoby ideologiczne formacji schodza na dalszy plan. Negatywny wizerunek
kontrkandydata niemalze powszechnie staje si¢ juz elementem sktadowym oferty
danego podmiotu politycznego. Wojciech Cwalina i Andrzej Falkowski', podkre-
$lajac ten trend, wskazuja, ze we wspotczesnych sztabach wyborczych zatrudniani
sg specjalisci od ,,badan nad przeciwnikiem”, ktorzy nazywani sga oppo (opposi-
tion research). Ich fundamentalnym zadaniem jest dotarcie do informacji, ktére
moglyby zaszkodzi¢ konkurencyjnym podmiotom lub oczysci¢ wlasnego zlece-
niodawce ze stawianych publicznie zarzutow.

Wprowadzenie w kampani¢ wyborcza elementow negatywnych nalezy rozpa-
trywac¢ z dwoch generalnych punktow widzenia. Po pierwsze, celow jakie pod-
miot decydujacy si¢ na tego rodzaju dziataniu chciat osiggna¢. Kreacja negatyw-
nego wizerunku podmiotu politycznego obejmuje szereg dzialan prowadzacych
do zdobycia przewagi nad przeciwnikiem poprzez odniesienie do jego negatyw-
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nych cech oraz zachowan. Arkadiusz Zukowski® podkresla, ze bezposrednio
prowadzi ona do zmniejszenia szans kontrkandydata lub wrecz ukierunkowuje
stosowany zestaw srodkow socjotechnicznych na zniszczenie przeciwnika. Ro-
nald J. Faber, Albert R. Times oraz Kay G. Schmidt® formutuja nastepujace cele
tego typu dziatan:

a) zniechecenie wyborcow do glosowania na podmiot, ktdry jest celem ataku,

b) przedstawienie wyborcom mozliwosci poréwnania kandydatow, w wyniku
czego nadawca negatywnego komunikatu uzyskuje wsparcie wyborcze,

¢) polaryzowanie postaw wyborcdw, polegajace na wzmacnianiu poparcia dla
nadawcy negatywnego komunikatu.

Wedlug tych autoréw prawdopodobienstwo zwigkszenia realizacji powyz-
szych celow wiaze si¢ z krystalizacja dwdch procesow. Pierwszym jest intensyfi-
kacja pozytywnych postaw wobec nadawcy komunikatu, co dzieje si¢ w konse-
kwencji poréwnan podmiotdéw politycznych, czynionych przez wyborcow i skut-
kuje zwigkszeniem poparcia dla nadawcy komunikatu. Drugim niezbednym pro-
cesem jest intensyfikacja negatywnych postaw wobec celu ataku, przy rownocze-
snym braku zmiany poparcia dla nadawcy komunikatu. O ile w pierwszym przy-
padku cele beda miaty swoje odzwierciedlenie we wzroscie poparcia sondazo-
wego nadawcy komunikatu, to jednak w drugim przypadku jest to relatywne
zwycigstwo zrddta ataku poprzez odebranie gtosow przeciwnikowi.

Drugim kontekstem analizy konsekwencji kreacji negatywnego wizerunku sa
rzeczywiste efekty, jakie w praktyce dziatania te przyniosty. Wykorzystywane
bowiem w tym procesie narzedzia czesto odwotujg si¢ do emocji, etyki, moralno-
sci — sfer, wzgledem ktorych czynienie odwotan trudno jednoznacznie przewi-
dzie¢. Jak wskazuja Yanna Krupnikova oraz Beth T. Easter’, fakt ten czyni
z kampanii negatywnych jedng z najbardziej stabilnych i jednoczesnie interesuja-
cych ukladanek (puzzles) w naukach politycznych. Autorki jednoczesnie wska-
zuja spektrum mozliwych do uzyskania ogolnych efektow:

2 A. Zuk o w s ki, Efektywnosé negatywnej kampanii wyborezej a dylematy etyczne, [w:] Ety-
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Uniwersytetu Warszawskiego: 2001, s. 255.
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a) spadek frekwencji, wynikajacy m.in. z odczucia wyborcow, ze sag mniej
skuteczni i majg znikomy wplyw na procesy polityczne,

b) wzrost aktywno$ci i zainteresowania politycznego, majacy swe zrodia
w spotecznym zainteresowaniu przekazem negatywnym, ktory dla duzej czeSci
obywateli ma wigksza warto$¢ informacyjna,

c) efekt zerowy, ktory ma miejsce w przypadku wzajemnego znoszenia sig¢
konsekwencji dziatan pozytywnych i negatywnych.

Podobne efekty formuluja Ronald J. Faber, Albert R. Times oraz Kay
G. Schmidt’, odnoszac je do nadawcy komunikatu negatywnego oraz podmiotu,
bedacego celem ataku. Tym samym dziatania te mogg nies¢ sobg dziewie¢ odreb-
nych rozwigzan. Trzy z nich, zaznaczone réwniez wyzej, zgodne z realizacjg za-
lozonych przez nadawce celéw to: wzrost poparcia nadawcy przy spadku popar-
cia dla obiektu ataku, wzrost poparcia nadawcy przy braku zmian w poparciu dla
obiektu ataku, brak zmian w poparciu nadawcy przy spadku poparcia dla obiektu
ataku. Kolejne trzy mozliwosci zaktadaja sytuacje, w ktorej kontrkandydat uzy-
skuje wicksze poparcie, co stanowi zupelne zaprzeczenie celow nadawcy. Dzieje
si¢ tak, gdy nastgpuje: brak zmian w poparciu nadawcy komunikatu przy wzro-
Scie poparcia dla obiektu ataku, spadek poparcia nadawcy komunikatu przy
zwigkszeniu poparcia dla obiektu ataku, spadek poparcia nadawcy komunikatu
przy braku zmian w poziomie poparcia obiektu ataku. Pozostate trzy efekty odno-
sza si¢ do sytuacji, ktdra nie zmienia zasadniczo sytuacji na scenie wyborczej,
wowczas moze nastgpi¢: zwigkszenie poparcia dla obu kandydatow, brak zmian
W poziomie poparcia obu kandydatow, zmniejszenie poparcia obu kandydatow.

Tak rozne rozwiazania wynikaja z wieloptaszczyznowych odniesien negatyw-
nych komunikatéw, ktérych konsekwencje w rzeczywistosci trudno przewidzie¢.
Mimo tego, zdobywanie i wykorzystywanie w roznym zakresie informacji w ja-
kikolwiek sposob obciazajacych przeciwnikdéw politycznych jest powszechne we
wspolczesnych kampaniach wyborczych®. W tym kontekscie interesujace wydaja
si¢ obszary, w jakich kampania negatywna miesci zakres swoich dziatan i jedno-
czesnie ich granice, ktorych przekroczenie moze uzasadnia¢ zmiang¢ ostatecznych
konsekwencji podjetych przez nadawce praktyk. Niniejszy artykul prezentuje
analiz¢ fundamentalnych kontekstow dziatan, podejmowanych w ramach proce-
sOw kreacji negatywnego wizerunku podmiotu politycznego oraz probe nakresle-
nia granic tych obszaréw. Wsrdd najwazniejszych odniesien autorka podejmuje
wymiary: psychologiczny, aksjologiczny, komunikacyjny oraz normatywny.

SFaber,Times, Schmidt, Accentuate the Negative?, s. 10-16.
67Zob. A. Turska-Kawa, W. W ojtasik, Communication Function of Elections,
“Communication Today” 4(2013), nr 1, s. 36-47.



140 AGNIESZKA TURSKA-KAWA

WYMIAR PSYCHOLOGICZNY

Jednym z waznych aspektéw formutowania komunikatéw uderzajacych
w przeciwnika politycznego jest bazowanie na mandacie zaufania, ktory nadawca
informacji otrzymat od wyborcéw. Nalezy pamictac, ze oferta skierowana w trak-
cie kampanii wyborczej do obywateli, proces realizacji poszczegdlnych obietnic
oraz celow stawianych sobie przez okreslone podmioty polityczne w czasie mig-
dzywyborczym, to zbyt wiele informacji, by kazdg z nich méc od siebie oddzieli¢
i przeanalizowa¢ w kontekscie wlasnej decyzji wyborczej. Ponadto, wzrastajaca
szybkos¢ obiegu poszczegodlnych tresci powoduje czesto zjawisko ich zlewania
si¢. Trudno$¢ ich kompleksowego przyswojenia wiaze si¢, po pierwsze, z ich
wieloscia, po drugie, z ograniczeniami czasowymi wyborcy, po trzecie, z narzu-
caniem mu konkretnych interpretacji informacji poprzez kanat komunikacyjny,
ktorym dana informacja dociera. Zaufanie stanowi pomost laczacy wyborce
z okre$lonym podmiotem politycznym, pozwalajacy omina¢ te trudnosci. Syste-
matyczne $ledzenie 1 weryfikowanie kolejnych naplywajacych informacji wy-
maga ponoszenia wigkszych kosztéw psychologicznych, zwigzanych z koniecz-
noscig systematycznego sledzenia dziatan politycznych, szczegdtowej analizy
oferty wyborczej, poswigcania na te aktywnosci duzej ilosci wlasnego czasu. Pa-
trzac bardziej ogdlnie, obdarzenie zaufaniem przez wyborce okreslonych plasz-
czyzn szeroko rozumianej polityki, daje sposobnos¢ do zogniskowania jego
uwagi na tych elementach systemu, ktére budza jego nieufnos¢’. Tym samym
poglebia swiadome uczestnictwo polityczne, poprzez uzupetnianie wiedzy i in-
formacji.

Uruchomienie ciggu informacji ukierunkowanych na atak na przeciwnika sta-
wia nadawce w sytuacji, w ktorej rozpoczyna si¢ proces ich weryfikacji przez
pryzmat wiarygodno$ci zarowno zrodia przekazu, jak i obiektu ataku. Sytuacja ta
moze kreowac cztery scenariusze, ktore prezentuje tabela 1.

"M.E. W arr e n, Deliberative Democracy and Authority, “American Political Science Review”
90(1996), s. 46-60.
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Tabela 1. Relacje w zmianach zaufania odbiorcy wzgledem nadawcy dyskredytujacego komunikatu

i obiektu atakowanego przed i po jego odebraniu

Nadawca Obiekt Nadawca Obiekt

komunikatu atakowany komunikatu atakowany
Poziom zaufania Poziom zaufania
. 1 | Sytuacja po 1 !
V\fy.ts,ucﬁoc\J;a | 1 nadaniu ! 1
N komunikatu 1 |
T T ! 1
! !
! ! ! !

Zrodto: opracowanie wilasne.

Po pierwsze, jesli zaufanie wzgledem nadawcy jest duze, a wzgledem obiektu
ataku mate, wowczas mozna przypuszczaC, ze przynajmniej w pierwszej fazie
odbioru tych informacji zostang one przyswojone i potraktowane jako element
uzupeltniajacy wiedze odbiorcy o dane, ktére powinien zna¢. Tym samym zwrot-
nie wzmocnig relacj¢ pomiedzy nadawcg-politykiem a jego potencjalnymi wy-
borcami, ktéra bedzie si¢ opierata na jawnosci informacji oraz zaufaniu i zwigk-
szy dystans wobec zaatakowanego polityka. Po drugie, jesli wzgledem polityka-
zrodia informacji prezentujemy raczej nieufnosé, a wzgledem polityka atakowa-
nego zaufanie, wowczas prawdopodobne jest wystgpienie u odbiorcéw komuni-
katu mechanizmu obronnego, ktory bedzie ukierunkowany na obrong nie tyle
atakowanego polityka, co wlasnych postaw, przekonan i wartos$ci, ktére byty fun-
damentem wiary w obiekt ataku. Konsekwencja tego stanu bedzie zwigkszenie
dystansu wzgledem zrodta komunikatu negatywnego, przy rownoleglym zacie-
$nieniu wiezi z politykiem atakowanym. Trzecia mozliwa sytuacja wyjsciowa
rejestruje wysoki poziom zaufania zaréwno wzgledem nadawcy przekazu, jak
i obiektu ataku (nie wazac oczywiscie, poziom ktoérego zaufania jest silniejszy).
Richard Fenno® zauwaza, ze wypracowanie zaufania jest procesem trwajacym
czesto latami, wymaga duzego zaangazowania i wysitku ze strony politykow. Co
wiecej, budowane przez dlugi czas moze zosta¢ zniszczone w krétkiej chwili
— jednym zdarzeniem, wypowiedzia, zachowaniem. Przy decyzji o minimalizacji
kosztow psychologicznych w tej sytuacji wyborca najprawdopodobniej zdecyduje
sie uwierzy¢ pierwszej ustyszanej informacji (ktorej zrédtem jest zaufany polityk-
nadawca) 1 przez jej pryzmat zmodyfikuje swoja postawe wzgledem obiektu
ataku, co bedzie skutkowato zmniejszeniem zaufania wzgledem niego. Jesli jed-

8R. Fenno, Home Style: Representative in Their Districts, Boston: Little and Brown 1978,
s. 55-56.
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nak wyborca wykazuje duze zaangazowanie i zainteresowanie sferg spoteczno-
polityczng, moze podja¢ decyzje o checi weryfikacji otrzymanych informacji
poprzez $ledzenie linii obrony, obserwowanie biegu wydarzen, poszukiwanie
opinii i wypowiedzi 0sob postronnych. Dopuszczenie do pojawienia si¢ w umysle
wyborcy efektu wspdtczucia i litosci wzgledem obiektu ataku doprowadzi do
sytuacji, w ktérej negatywne emocje zostang skierowane na nadawce informacji,
beda one racjonalizowane bezpodstawnym atakiem czy wykorzystywaniem nie-
merytorycznych metod walki na arenie wyborczej. W konsekwencji scementuje
to zaufanie wzgledem obiektu ataku, przy ostabieniu relacji z nadawca komuni-
katu. Obiekt ataku moze réwniez zareagowac podobnie — agresywnie, urucha-
miajac w ramach obrony podobne metody ataku. Taka sytuacja czg¢sciej zwigkszy
w wyborcy — obserwatorze tych potyczek — dystans zarowno wobec zrodta ko-
munikatu, jak tez obiektu pierwotnego ataku i skieruje jego uwage na inne pod-
mioty i zdarzenia na scenie politycznej. Ostatni mozliwy scenariusz zaktada wyj-
Sciowy niski poziom zaufania wobec nadawcy i obiektu ataku. Ugruntowana po-
stawa wyjsciowa wzgledem tych podmiotéw z najwigkszym prawdopodobien-
stwem zostanie wzmocniona tym komunikatem, co bgdzie skutkowato zwicksze-
niem wobec nich dystansu.

Zaufanie wigze si¢ $cisle z postawg wobec jego obiektu. Postawy opieraja si¢
na wartosciach i ugruntowanych przekonaniach. Klasyczna definicja postawy,
proponowana przez Stefana Nowaka, stanowi, ze jest ona zespotem ,,wzglednie
trwalych dyspozycji do oceniania przedmiotu postawy i emocjonalnego nan re-
agowania oraz ewentualnie towarzyszacych tym emocjonalno-oceniajacym dys-
pozycjom wzglednie trwatych przekonan o naturze i wiasnosciach tego przed-
miotu”™. Tak sformutowana definicja, podkre$lajaca trwato$é postaw, uzasadnia
trudnosci w zmianach, ktére majg wywota¢ w odbiorcach komunikaty negatywne.
Owszem, szereg badan dowodzi, ze negatywna informacja wywotuje zdecydowa-
nie wigksze wrazenie na odbiorcach niz pozytywna. Negatywne informacje szyb-
ciej sg dostrzegane w polu percepcji i majg wigkszy udzial w wazeniu docieraja-
cych bodzcow spotecznych'. Annie Lang'' zauwazyla, ze negatywne przekazy

® Teorie postaw, red. S. Nowak, Warszawa: Panstwowe Wydawnictwo Naukowe 1973, s. 23.

YBH. Hodges, The Effect of Valence in Relative Weighing in Impression Formation,
”Journal of Personality and Social Psychology” 30(1974), s. 378-381; K. Kellermann, The
Negativity Effect in Interaction: it's All in Your Point of View, “Human Communication Research”
16(1989), s. 147-183.

"WA. Lang, Emotion, Formal Features and Memory for Televised Political Advertisements,
[w:] Television and Political Advertising, red. F. Biocca, vol. I, Hillsdale, N.J.: Lawrence Erlbaum,
s. 221-244.
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telewizyjne sa lepiej zapamigtywane, cho¢ odbiorcy angazuja w nie mniej zaso-
bow poznawczych niz w przekazy pozytywne czy neutralne. Jednak nalezy pa-
migtac, ze proces przetwarzania tych informacji przez odbiorce bazuje na ugrun-
towanych w nim postawach, ktore zdecydowanie czgs$ciej sa wzmacniane niz
modyfikowane. W prezentowanych scenariuszach przedstawionych w tabeli 1
mozna zauwazy¢ potwierdzenie tej prawidtowosci — zmiany nastepowalty wow-
czas, gdy w jednostce w odpowiedzi na odebrany komunikat pojawit si¢ dysonans
poznawczy, wynikajacy z otrzymania informacji, ktérych konsekwencja jest wy-
krystalizowanie si¢ dwoch sprzecznych sadow i mysli (ufam politykowi, ktory
zostaje przedstawiony w negatywnym swietle). Dysonans ten wywoluje napigcie
motywacyjne i zachowania majace na celu zminimalizowanie go.

WYMIAR AKSJOLOGICZNY

Wartosci to struktury pojeciowe o charakterze preskrypcyjnym, ktére repre-
zentujg przekonania jednostek o tym, co jest wlasciwe, a co nie, co jest upra-
gnione, a co niepozadane'”. Wiekszos¢ teorii zaktada, ze petnia one funkcje moty-
wacyjna, jednoczesnie niosac z sobg silny fadunek emocjonalny. Cele, do ktérych
si¢ odnosza, przekraczajg szczegdlne sytuacje, sg generalizacjami czesto poja-
wiajacych sie dgzen'’. Zdaniem Stanley'a Feldmana, wartosci maja wiele cech,
ktore pozwalaja odnosi¢ je do analizy postaw i zachowan politycznych'®. Po
pierwsze, sg stosunkowo nieliczne, tym samym moga stanowi¢ podstawe do
zredukowania zlozonos$ci osadow politycznych i do zapewnienia statosci postaw.
Po drugie, wiele analiz dowodzi, ze wartosci istniejg jako systemy. Autor wska-
zuje, ze rzeczywiste istnienie okreslonej organizacji wartosci wyznawanych przez
jednostke moze zapewniac jeszcze tatwiejsza strukturyzacje postaw politycznych
oraz gleboka podstawe politycznej ideologii. I po trzecie, sa one wzglednie sta-
bilnymi strukturami, co jest czynnikiem niezb¢dnym do funkcjonowania wartosci

2JS. Turner, D.B. Helms, Rozwdj cztowieka, Warszawa: Wydawnictwa Szkolne i Peda-
gogiczne 1999, s. 376.

BvV. Braithwaite, Harmony and Security Value Orientations in Political Evaluation,
“Personality and Social Psychology Bulletin” 1997, nr 23(4); S.H. Schwartz, Basic Human
Values: Theory, Measurement and Applications, «Revue frangaise de sociologie» 47(20006),
s. 249-288.

“S. Feldman, Values, Ideology and the Structure of Political Attitudes, [w:] Oxford
Handbook of Political Psychology, red. D.O. Sears, L. Huddy, R. Jervis, Oxford: Oxford University
Press 2003.
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jako biezacych standardow oceny. Podazajac za tym ujeciem, mozemy analizo-
waé warto$ci w odniesieniu, z jednej strony, do systemu przekonan wyborcy.
Cenione przez niego warto$ci moga petnic istotna role w prognozowaniu zacho-
wan wyborczych — analiza dostgpnych alternatyw i konsekwencji réznych wybo-
row, dokonywana przez wyborce w lokalu wyborczym, jest czyniona w kontek-
Scie wlasnego systemu wartosci'®. Drugi kierunek analiz odpowiada zatozeniu, ze
wyborcy prawdopodobnie bgda odczuwali silniejsza wi¢z z podmiotem politycz-
nym, ktérego program i wizerunek odpowiada ich systemowi wartosci. Na pod-
stawie zachowan danego podmiotu beda prébowali odtworzy¢ jego system warto-
sci, weryfikujac jego relacje wzglgdem wlasnego. Zawierzenie zaufania okreslo-
nemu podmiotowi politycznemu daje wyborcy poczucie przewidywalnosci jego
zachowania (statego, opartego o spojny system wartosci) oraz poczucia, ze dany
podmiot bedzie te wartosci forsowat i ochraniat.

Nadanie komunikatu ukierunkowanego na atak na konkurenta politycznego
moze implikowa¢ dwie sytuacje, w zaleznosci od systemu wartosci wyborcéw
— odbiorcéw tegoz komunikatu. Pierwsza bedzie ta, w ktorej wykorzystanie nega-
tywnych tresci ukierunkowanych na inny podmiot bedzie niezgodne z postrzega-
nym przez wyborcg systemem wartosci, reprezentowanym przez zrodto komuni-
katu. Wartosci sa dyspozycja danej osoby, podobnie jak postawy, jednak wigk-
szo$¢ autorow wskazuje, ze s3 one fundamentem postaw. Ponadto autorzy pod-
kreslaja duza zgodnos¢ w kwestii zwigzkoéw pomigdzy wartosciami danej osoby,
a jej opiniami, przekonaniami, sadami czy normami, ktérymi kieruje si¢ w swoim
postgpowaniu'®. Uksztaltowana preferencja wzgledem danego podmiotu politycz-
nego bedzie zatem miata w swej podstawie postrzegane i akceptowane przez wy-
borce wartosci, ktore sg przez niego przypisywane temu podmiotowi. Daje to
podstawe akceptacji dla jego dziatan, wypowiedzi, bez kazdorazowej glebokiej
ich analizy i po§wigcania bacznej uwagi na tresci i form¢ przekazu. Wyborca ma
przekonanie, ze przypisane warto$ci, ktore reprezentuje dany podmiot, beda pro-
pagowane w kazdej jego aktywnosci, co jednoczesnie zwrotnie potwierdza wy-
znawany system wartosci wyborcy. Czujno$¢ wyborcy zostaje wyostrzona
w momencie, gdy preferowany podmiot polityczny staje si¢ zrédtem negatywnego

5 G.v. Caprrara,S.Schwarz C.Capanna, M. Vecchione, C. Barbaranelli,
Personality and Politics: Values, Traits and Political Choice, “Political Psychology” 27(2006), s. 5.

'Np. M. Rokeach, Beliefs, Attitudes and Behaviour Change, London: Metheuen 1968,
s. 124; L. Halm an, Waarden in de Westerse wereld, Tilburg: Tilburg University Press 1991, s. 27;
P.E. Tetlock, Coping with Trade-offs: Psychological Constraints and Political Implications,
[w:] Political Reasoning and Choice, red. S. Lupia, M. McCubbins, S. Popkin, Berkeley: University
of California Press 2000, s. 247.
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komunikatu ukierunkowanego na konkurentéw politycznych, podczas gdy ten
komunikat nie miesci si¢ w strukturze jego systemu wartosci. W jednostce po-
wstaje wowczas wspomniany dysonans poznawczy, ktéry mobilizuje ja do ak-
tywnos$ci majacej na celu jego zniesienie. Sytuacja ta wymusza ponowng weryfi-
kacje systemu wartosci preferowanego podmiotu, ktéra jednak moze okazac si¢
nieakceptowana przez wyborcg. Wyborca oczywiscie moze dokona¢ modyfikacji
wlasnych wartosci, uznajac te, ktore dotychczas nie byly w jego zasiegu, co
w konsekwencji bedzie stanowito wyraz akceptacji dla dziatan podmiotu politycz-
nego, opartych o nowe wartosci. Zauwazy¢ jednak nalezy, ze jest to niezwykle
trudny psychologicznie zabieg. Odnoszac si¢ do rozwazan cytowanego wyzej
Feldmana, wartosci funkcjonuja systemowo, co oznacza, ze modyfikacja nielicz-
nych moze stanowi¢ zbyt duza ingerencje w caly system wartosci jednostki. Po-
nadto wartosci sa wzglednie stabilnymi strukturami, co rowniez utrudnia ich na-
glg zmiane. Tym samym zdecydowanie bardziej prawdopodobng jest sytuacja, w
ktérej postepowanie niezgodne z wartosciami przypisywanymi danemu podmio-
towi politycznemu spowoduje zmiang preferencji wyborczej, a decyzja ta bedzie
zwrotnie chronita ugruntowany system wartosci wyborcy.

Drugim mozliwym scenariuszem bedzie sytuacja, w ktérej wystosowanie ne-
gatywnego komunikatu wyborczego bedzie zgodne z przypisywanym przez wy-
borce nadawcy-politykowi systemem wartosci. Dzialanie to ugruntowuje spoj-
nos$¢ wizerunku podmiotu politycznego i jest niejako oczekiwang ze strony wy-
borcy aktywnoscig tegoz podmiotu. Jako ilustracja tej tezy moga postuzy¢ wyniki
badan Ireny Pilch'” nad systemami wartosci poszczegdlnych elektoratéw w wybo-
rach do sejmu w 2011 roku, ktére dowiodly ich istotnego zréznicowania w odnie-
sieniu do wyborcow réznych podmiotdéw. Przykladowo, elektorat PiS przywiazuje
duza wage do wartosci przystosowanie, ktdra wigze si¢ z przestrzeganiem norm,
samodyscypling, postuszenstwem oraz tradycji, identyfikowanej przez pielegno-
wanie norm kulturowych i religijnych. Mozna przypuszczaé, ze postulowanie
1 akceptowanie tych wartosci przez wyborcdw PiS otwiera mozliwosci ataku pre-
zesa partii 1 jej cztlonkéw na inne konkurujace podmioty, ktérych trescig bedzie
podkreslenie ich dziatan w kierunku negacji tradycji i uznawanych norm.

1. Pilch, Wartosci podstawowe a preferencje ideologiczne i decyzje wyborcze w wyborach
do Sejmu 2011, ,,Preferencje Polityczne” 2012, nr 3, s. 127-144.
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WYMIAR KOMUNIKACYJNY

Teoria inteligencji afektywnej George'a E. Markusa i Michaela MacKuena'®
dowodzi, ze w momencie odczuwania przez wyborce Ieku, mobilizuje go to do
poswiecenia wiekszej uwagi wydarzeniom politycznym. Tym samym jego czuj-
nos$¢ wobec podmiotéw politycznych wzrasta. Sytuacja ta powoduje w jednostce
niedosyt informacji, co ukierunkowuje ja na ich poszukiwanie. Wiele badan po-
twierdza silniejsze zainteresowanie wyborcéw negatywng reklama polityczng,
ktéra bazuje na wywotaniu lgkowych reakcji odbiorcéw. Badania Davida
Nivena" dowiodly wzrostu zaangazowania wyborcow w momencie, gdy otrzy-
mali oni negatywne maile na swoje skrzynki pocztowe, podobnie Robert A. Jack-
son i Thomas M. Carsey®’ odnotowali wzrost zainteresowania obywateli, ktorzy
mobilizowani byli negatywna reklamg telewizyjna. Z drugiej strony pojawiajg si¢
coraz mocniejsze dowody na to, ze negatywne komunikaty wyborcze niwelujg
zainteresowanie wyborcy kampania, a w szczeg6lnosci nadawca komunikatu,
minimalizujac W ten sposéb jego strach oraz brak poczucia wplywu®'. Stephen
Ansolabehere i Shanto Iyengar dowiedli, ze pozytywny komunikat wyborczy,
w ktorym nadawca promuje wilasne sukcesy i idee, zdecydowanie lepiej wptywa na
frekwencj¢ wyborczg, niz wzbudzanie lgku negatywnym przekazem podkreslaja-
cym negatywne aspekty konkurujagcych podmiotéw. Te dwa przeciwstawne nurty
wymuszaja poszukiwanie zmiennych, ktore modyfikuja odbiér komunikatu ne-
gatywnego, réznicujac reakcje jego odbiorcow.

Mozna przypuszczaé, ze jednym z waznych czynnikdéw posredniczacych beda
cechy osobowosciowe potencjalnych wyborcow. Forma i tres¢ komunikatu, ktory
nadawca wysyla do odbiorcow, musi uwzglednia¢ ich cechy, na bazie ktorych
mozna przewidywac reakcje wobec okreslonego podmiotu-zrodia informacji. Na
fundamencie cech potencjalnych wyborcow formutuja si¢ oczekiwania wzgledem
przekazu, ale rdwniez sposob jego przetworzenia w momencie otrzymania, wa-
runkujacy okreslong reakcje wobec nadawcy. Komunikat zawierajacy w sobie
tre$ci negatywne, skierowane wobec innego podmiotu politycznego, najczesciej

8 G.E. Marcus, Psychologia emocji i polityki, [w:] Psychologia polityczna, red. D.O. Sears,
L. Buddy, R. Jervis, Krakow: Wydawnictwo Uniwersytetu Jagiellonskiego 2008.

D. Niven, 4 Field Experiment on the Effects of Negative Campaign Mail on Voter Turnout
in a Municipal Election, “Political Research Quarterly ” 59(2010), No 2, s. 203-210.

PR.A.Jackson, TM. Carsey, U.S. Senate Campaigns, Negative Advertising, and Voter
Mobilization in the 1998 Midterm Election, "Electoral Studies” 26(2007), Nol, s. 180-195.

2'S. Ansolabehere, Sh. 1yengar, Going Negative: How Political Advertisements Shrink
& Polarize the Electorate, New York: The Free Press 1997.
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zawiera pewien tadunek odwotujacy si¢ do poziomu Igku odbiorcow. Tego typu
komunikat moze z jednej strony wyzwala¢ ekscytacj¢ i inicjowaé zaangazowanie
jednostek, z drugiej — u wyborcéw z wysoka dyspozycja lgkowa — uruchamiac
szereg mechanizméw obronnych, ukierunkowanych na wycofanie si¢ z nieak-
ceptowanej przez nich, wysoce stymulujacej, sytuacji. W konsekwencji tego typu
komunikaty moga nie tylko modyfikowa¢ kierunek zainteresowania poszczegdl-
nymi podmiotami w kampanii wyborczej, ale réwniez poziom generalnej fre-
kwencji i zaangazowania obywateli.

Okreslona struktura cech osobowosciowych implikuje specyficzne oczekiwa-
nia jednostki wobec przekazu, bazujace na potrzebach wynikajacych z tych cech.
Mozna przypuszczaé, ze wyborczy komunikat negatywny moze wywotaé trzy
generalne reakcje w jego odbiorcach:

a) angazujaca,
b) angazujaca przy jednoczesnej silnej afiliacji z innymi wyborcami,
c) Wwypierajaca.

Pierwsza reakcja begdzie zgodna z tezami teorii inteligencji afektywnej, ktorej
autorzy zauwazaja, ze to wiasnie emocje zwickszajg naszg aktywno$¢ w procesie
poszukiwania informacji politycznej. Ogdlny niepokoj sprawia, ze obywatele
poszukuja wigkszej ilosci informacji, by zniwelowa¢ odczuwang luke wiedzy.
Implikuja pozytywng ekscytacje, ktéra wzbudza dodatkowe zainteresowanie.
Mozna przypuszczaé — na co wskazuja niektore badania® — ze tego typu
zachowania bedg blizsze osobom o wysokich poziomach dyspozycyjnego opty-
mizmu, otwartosci na do§wiadczenie, poczucia wlasnej skutecznosci, samooceny,
niskiej dyspozycji legkowej, ktore beda implikowaly takie potrzeby jak potrzeba
dziatania, zdobywania nowych bodzcow i doswiadczen, nowych perspektyw in-
terpretacyjnych, potrzeby poznawcze. Trudno oszacowac¢ jednoznacznie, w jakim
kierunku potrzeby te uaktywnia zachowania w odniesieniu do podmiotdéw (zrodia
komunikatu i podmiotu, wobec ktorego komunikat zostat skierowany), jednak
z pewnoscig beda one naznaczone duzym tadunkiem aktywizujacym.

Kolejne dwie reakcje beda opieraly si¢ na duzej dyspozycji lekowej odbiorcow
komunikatu. Tego typu dyspozycja czyni jednostk¢ podatniejsza na przezywanie
szerokiego zakresu obiektywnie niegroznych sytuacji jako zagrazajacych i re-

2 M.in. A. Turska-Kawa, Psychologiczne uwarunkowania zachowari wyborezych, ,Pre-
ferencje Polityczne” 2010, nr 1, s. 101-122; A. Turska-Kawa, Osobowosciowe predykatory
zachowan wyborczych. Rozwazania w kontekscie modelu ,, Wielkiej Pigtki”, ,Preferencje
Polityczne” 2011, nr 2, s. 165-188; A. Turska-Kaw a, Preferowany tad spoleczno-polityczny w
panstwie a zachowania wyborcze w elekcji parlamentarnej 2011 roku, ,,Athenacum. Polskie Studia
Politologiczne” 35(2012), s. 42-61.
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agowanie na nie lekiem nieproporcjonalnym do wielko$ci zagrozenia®.

W dyspozycji tej szczegodlng role przypisuje si¢ procesom poznawczym, ktore
w sytuacji lekowej odgrywaja znaczaca role. Potrzeby, ktére z niej wynikaja to
przede wszystkim potrzeba bezpieczenstwa, stabilizacji otoczenia zewngtrznego,
oparcia, porzagdku. Cechy, ktére dodatkowo intensyfikuja te dyspozycj¢ to niska
samoocena, niski poziom dyspozycyjnego optymizmu czy stabe poczucie wlasnej
skuteczno$ci. Rdznica w prezentowanych reakcjach jednak bedzie wigzala si¢ ze
sposobem radzenia sobie z odczuwanym napigciem. W pierwszej stan niepokoju
bedzie pokonywany poprzez tworzenie wigzi z innymi jednostkami i wzajemne
wspieranie si¢ w negatywnych emocjach. Czestsze dyskusje oparte na podobnych
potrzebach i oczekiwaniach, otrzymywanie wsparcia w poczuciu zagrozenia, beda
skutecznie motywowaty do przetamywania odczucia niepokoju i do aktywnego
udziatu w kampanii.

W drugiej, konsekwencjg odczucia tego stanu bgdzie wycofanie si¢ z sytuacji
zagrazajacej. Moze to nastapi¢ poprzez przekierowanie uwagi na podmioty nie-
prowadzace kampanii agresywnej lub catkowite usunigcie si¢ z pola obserwatora
i uczestnika dziatan wyborczych. Badania Agnieszki Turskiej-Kawy”* wskazuja,
ze silniejsza dyspozycje lekowa czgsciej przetamuja mieszkancy wsi, mtodsi oby-
watele, niezamezni oraz jednostki z podstawowym/gimnazjalnym oraz zawodo-
wym wyksztatceniem, co wskazuje rowniez na istotny udziat zmiennych socjo-
demograficznych w zakresie uruchamiania okreslonych mechanizméw radzenia
sobie z odczuwanym Igkiem.

Uruchamianie wyborczych przekazéw negatywnych, ukierunkowanych na
dyskredytacje wizerunku konkurentéw politycznych powinno zatem uwzgledniaé
specyficzne cechy osobowosciowe poszczegolnych grup odbiorcow, ktére rozni-
cujg ich reakcje w odpowiedzi na agresywng forme i tres¢ przekazu.

BT . Sosnowski, K. Wrzeéniowski, Polska adaptacja inwentarza STAI do badania
stanu i cechy leku, ,,Przeglad Psychologiczny” 1983, nr 26(2).

*A. Turska-Kawa, Dyspozycyjny lek jako zmienna roznicujgca aktywnosé wyborczg
w wyborach do Parlamentu Europejskiego w 2009 roku, [w:] Wybory do Parlamentu Europej-
skiego. Kampanie w Polsce i Europie, red. A. Sokala, B. Michalak, A. Frydrych, R. Zych, Torun:
Wydawnictwo TNOiK 2010, s. 293-308.
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WYMIAR NORMATYWNY

Projektowane cele kampanii wyborczej powinny nie tylko uwzglednia¢ wska-
zane wyzej wymiary, ale rowniez muszg miesci¢ si¢ w $cisle okreslonych ramach,
wyznaczanych przez Kodeks Wyborczy™. Wsréd wielu przepiséw regulujacych
aktywno$¢ podmiotow politycznych na scenie wyborczej artykut 111 mowi
o prawach przyshugujacych podmiotowi politycznemu, ktoéry uzna, ze rozpo-
wszechniane przez konkurujace podmioty materialy wyborcze zawierajg informa-
cje nieprawdziwe. Wowczas zainteresowanemu komitetowi udzielana jest mozli-
wos¢ wniesienia do sadu okrggowego wniosku o wydanie orzeczenia zakazuja-
cego rozpowszechniania tych informacji, przepadku materiatéw wyborczych za-
wierajacych takie informacje, nakazania sprostowania takich informacji, nakaza-
nia publikacji odpowiedzi na stwierdzenia naruszajace dobra osobiste, nakazania
przeproszenia osoby, ktdérej dobra osobiste zostaly naruszone oraz nakazania
uczestnikowi postepowania wplacenia kwoty do 100 000 ztotych na rzecz organi-
zacji pozytku publicznego. Rozpoznanie tak przedtozonego wniosku odbywa si¢
w ciagu 24 godzin w trybie nieprocesowym. Na postanowienie sadu okregowego
przystuguja 24 godziny, w trakcie ktérych mozna ztozy¢ zazalenie do sadu apela-
cyjnego, ktéry ma kolejna dobe na rozpatrzenie wniosku. Jednak juz od postano-
wienia sgdu apelacyjnego nie przystuguje skarga kasacyjna i podlega ono na-
tychmiastowemu wykonaniu.

Kwestie normatywne w negatywnej kampanii wyborczej powinny by¢ rozpa-
trywane z dwoch punktéw widzenia. Po pierwsze, stanowig one obiektywne
ograniczenia dla prowadzonej przez podmioty polityczne kampanii negatywnej,
ukierunkowanej na dyskredytacje przeciwnikow poprzez przekazywanie wybor-
com nieprawdziwych informacji. W tym kontekscie prawo przewiduje formalna
mozliwos¢ ochrony podmiotéw, wobec ktérych taki komunikat zostat wystoso-
wany za posrednictwem sadow i szczegolnych tryboéw rozpatrywania skarg. Przy-
ktadem realizacji takiej procedury byt pozew, ktory w wyborach prezydenckich
2010 roku ztozyt do sadu sztab wyborczy B. Komorowskiego przeciwko J. Ka-
czynskiemu, oskarzajac go o publiczng emisj¢ falszywych tresci, ktore glosity, ze
kandydat PO popiera prywatyzacje szpitali. Politycy PiS powotywali si¢ na zapis
pochodzacy z programu PO z 2007 roku. Politycy PO z kolei odpierali zarzuty
tlhumaczac, ze partia postulowata jedynie przekazanie zarzadzania szpitalami sa-
morzadom. 16 czerwca Sad Okregowy w Warszawie orzekt, ze J. Kaczynski ma
zamiesci¢ sprostowanie nieprawdziwej informacji w TVP, TVN i biuletynie PAP.

2% Ustawa z dnia 5 stycznia 2011 — Kodeks wyborczy, Dz.U. nr 21, poz. 112.
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Kandydat PiS odwotat si¢ jednak od tej decyzji. 22 czerwca Sad Okrggowy po-
nownie rozpatrzyl sprawe¢ i podtrzymat decyzje o koniecznos$ci sprostowania tre-
sci przekazu Kaczynskiego w TVP1 oraz TVN w porze najwyzszej ogladalnosci,
w ciggu 48 godzin.

Po drugie, nalezy mie¢ na uwadze, ze kazdy proces wytoczony w trybie wy-
borczym (w szczegdlnosci elekcji szczebla ogolnokrajowego), ogniskuje zaintere-
sowanie opinii publicznej, a kolejne jego etapy sa zazwyczaj szczegdtowo rela-
cjonowane w mediach. Z pewnoscig moze on zatem shuzy¢ jako narzegdzie, za
posrednictwem ktérego mozna zarzadza¢ uwaga wyborcow, odciagajac ja od
rownoleglych dziatan innych sztabow?. Proba zdyskredytowania przeciwnika
przy wykorzystaniu nieprawdziwych informacji na temat jego osoby i podejmo-
wanych przez niego dzialan moze stuzy¢ z jednej strony prébie zniechecenia cze-
$ci wyborcow, ktorzy nie beda poswiecali dalszej uwagi na sledzenie linii obrony
przeciwnika, a negatywna informacja skutecznie podwazy ich zaufanie i ched
oddania glosu na przedmiot ataku. Z drugiej strony, jednym z jej fundamental-
nych celow moze by¢ upowszechnienie wlasnego nazwiska wsrod potencjalnych
wyborcow. Jak wyzej wskazano, okres rozpatrywania zazalen w trybie wybor-
czym jest szybki, mozna mie¢ zatem nadzieje, ze w natloku intensywnej kampanii
i wielu rownoleglych dziatan, nawet jesli sad uzna rozpowszechniane przez pod-
miot informacje za falszywe i1 zazada zados¢uczynienia to mozna sadzié, ze sku-
tek rozstawienia nazwiska bedzie przewazal nad konsekwencjami np. zamiesz-
czanego w mediach sprostowania. Jest to oczywiscie sytuacja ryzykowna i, jak
przeanalizowano wyzej w obszarze wymiaru psychologicznego, mogaca podwa-
zy¢ takze zaufanie do zrodla informacji, jednak w zaleznos$ci od celéw dziatania
obranego przez nadawce¢ przekazu, moze taka sytuacja wywota¢ oczekiwany
przez niego skutek w formie upowszechnienia nazwiska.

ZAKONCZENIE

Literatura politologiczna nie jest zgodna co do konsekwencji jakie wywotuje
negatywna kampania wyborcza. Prowadzone przez badaczy rozwazania empi-
ryczne pozwalaja na stawianie hipotez o réznym kierunku i natezeniu. Cze$¢ au-
torow zauwaza, ze dyskredytacja przeciwnika w dzialaniach wyborczych prowa-
dzi bezposrednio do obnizenia frekwencji wyborczej. W mysl tego trendu Steven

' W. W ojtasik, Functions of Elections in Democratic Systems, “Political Preferences” 2013,
No 4, s. 25.



TEORETYCZNE ASPEKTY KREACJI NEGATYWNEGO WIZERUNKU POLITYCZNEGO 151

Ansolabehere i Shanto Iyengar’’ twierdza, ze negatywne reklamy wyborcze sa
zagrozeniem dla demokracji i, jak nic innego, intensyfikujg publiczng pogardg dla
sfery polityki. Z drugiej strony obecne sa w literaturze rozwazania, ktére przecza
kategorycznym rezultatom kampanii wyborczej w odniesieniu do frekwencji
w elekcji®®. Przyktadowo, Donald Green i Alan Gerber” dowodza, ze wplyw re-
klamy negatywnej na wyniki wybordéw jest nieznaczny i w duzej mierze zalezy od
innych okolicznosci.

Badacze réwniez weryfikujg skutecznos¢ kampanii wyborczej w odniesieniu
do celow obranych przez nadawcow tego typu komunikatow. Znaczna czg$¢ roz-
wazan miesci si¢ w zakresie psychologii polityki, wskazujac na szereg mechani-
zmow psychologicznych, zwigzanych z odbiorem negatywnych informacji, ktore
dowodza, ze tego typu przekaz lepiej ogniskuje uwage odbiorcow i jest tatwiej
zapamietywany™". Pojawiaja si¢ jednak analizy, ktére neguja oczekiwane skutki
tego typu dziatan, wskazujac, ze w pewnych okolicznosciach moga one by¢ nawet
szkodliwe dla nadawcow’".

Prezentowane w niniejszym artykule rozwazania nie odnoszg si¢ do jedno-
znacznych tez dotyczacych chwiejnosci wyborczej w odpowiedzi na negatywne
komunikaty, nie przesadzaja o tym, czy ostateczna frekwencja wzrasta czy obniza
si¢. Poprzez odwotania do kilku plaszczyzn, ktére maja znaczenie w reakcjach
wyborcow na negatywny komunikat, autorka chciata ukazaé¢ wieloptaszczyzno-
wos¢ tych reakcji i konieczno$¢ uwzgledniania wskazanych obszarow w projek-
towanych kampaniach wyborczych. Rozwazania dowodza, ze trudno uniwersali-
zowac skutki emisji negatywnego komunikatu, ich konsekwencje powinny by¢
bowiem analizowane w odniesieniu do r6znych wymiardw. Z pewnoscia zapro-
ponowane wymiary: psychologiczny, aksjologiczny, komunikacyjny czy norma-

“"Ansolabehere, Iyengar, Going Negative..., s. 12; zob. RR. Lau, L. Sigelman,
IB. Rovner, The Effects of Negative Political Campaigns: a Meta-Analytic Reassessment,
“Journal of Politics” 69(2007), s. 176-209.

28 Np. D. Green, A. Gerber, Get Out the Vote! How to Increase Voter Turnout,
Washington, DC: Brookings 2004; J. Geer, R.R. L au, Filling in the Blanks: A New Method for
Estimating Campaign Effects, “British Journal of Political Science” 36(2)(2006), s. 268-290; K.F.
Kahn, PJ. Kenney, Do Negative Campaigns Mobilize or Suppress Turnout? Clarifying the
Relationship between Negativity and Participation, “American Political Science Review”
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tywny nie wyczerpuja ich zbioru, podkreslaja jednak istotno$¢ poruszonego pro-
blemu i otwierajg droge do dalszych dyskus;ji.
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Streszczenie

Cechg wspotczesnych kampanii wyborczych jest coraz wigksze nasycenie ich elementami ne-
gatywnymi. Wieloplaszczyznowo$¢ odniesien negatywnych komunikatéw sprawia jednak, ze ich
konsekwencje w rzeczywistosci trudno przewidzie¢. Mimo tego, zdobywanie i wykorzystywanie w
réznym zakresie informacji w jakikolwiek sposob obcigzajacych przeciwnikéw politycznych jest
powszechne we wspdtczesnych kampaniach wyborczych. W tym kontekscie interesujace wydaja si¢
obszary, w jakich kampania negatywna miesci zakres swoich dzialan i jednoczesnie ich granice,
ktérych przekroczenie moze uzasadnia¢ zmian¢ ostatecznych konsekwencji podjetych przez
nadawce praktyk. Niniejszy artykul prezentuje analize fundamentalnych kontekstéw dziatan podej-
mowanych w ramach proceséw kreacji negatywnego wizerunku podmiotu politycznego oraz probe
nakreslenia granic tych obszaréw. Wsrdd najwazniejszych odniesien autorka podejmuje wymiary:
psychologiczny, aksjologiczny, komunikacyjny oraz normatywny

Slowa kluczowe: kampania negatywna, komunikat negatywny, chwiejno$¢ wyborcza, zachowania
wyborcze.

THEORETICAL ASPECTS OF CREATING
A NEGATIVE POLITICAL IMAGE

Summary

Modern election campaigns tend to be increasingly saturated with negative elements. Yet, the
multi-dimensional nature of negative references in messages makes their real-life consequences very
difficult to predict. Despite this fact, the acquisition and use — in various manners - of information in
any way incriminating the political opponents is commonplace in modern election campaigns. In
this context, the issues of activities that the negative campaign encompasses as well as boundaries in
which the negative campaign fits in - the crossing of which may result in changing the outcomes
assumed or planned by the sender of the messages — seem of particular interest. This article presents
an analysis of the fundamental contexts of activities undertaken in the process of creating a negative
image of a political entity or actor, and attempts to identify the boundaries of these arecas. Among
the most important analytical contexts, the author discusses the psychological, axiological, as well
as normative and communication dimensions.

Key words: negative campaign, negative message, electoral instability, voting behavior.
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