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MY, ONI | WIRTUALNE SWIATY
TELEWIZYJINEJ REKLAMY
POLITYCZNEJ

Telewizyjna reklama polityczna stanowi jeden z najwazniejszych, a niewatpliwie najkosztow-
niejszy instrument komunikacji we wspdlczesnych kampaniach wyborczych. Podobnie jak
wszystkie inne aspekty formy i tre$ci reklamy politycznej, tak i definicje ,nas” i ,,onych” oraz
obrazy $wiata generowane w przekazach reklamowych sa podporzadkowane celom perswa-
zji wyborczej. Bazujac na tym stwierdzeniu, autor prezentuje retoryczne i narracyjne modele,
techniki i mechanizmy konstruowania perswazyjnych obrazéw rzeczywistoéci w telewizyjnej
reklamie politycznej ze szczegolnym uwzglednieniem kluczowych elementéw owych obra-
z6w, takich jak ,,my”, ,,oni” oraz ,,stany $wiata”. Tezy przedstawione w referacie opieraja si¢ na
wnioskach z analizy tresci reklam z polskich kampanii wyborczych 2004, 2005, 2007 i 2009
roku, a w szczeg6lnosci na analizie platnych reklam politycznych dwoch najwigkszych partii
politycznych: Platformy Obywatelskiej oraz Prawa i Sprawiedliwoéci. Teoretyczna podbudowe
artykulu stanowi koncepcja analizy ramowej (frame analysis) polaczona z elementami teo-
rii narracji, retoryki i autoprezentacji. Szczegétowej analizie poddane s3 mechanizmy inklu-
zji, ekskluzji, amplifikacji, hiperbolizacji i eufemizacji zwiazkéw miedzy wyidealizowanymi
(w pozytywnym i negatywnym sensie) obrazami ,,my” i ,oni” a arkadyjskimi i dystopijnymi
wersjami rzeczywistosci, a takze towarzyszace im procesy narracyjnej strukturyzacji obrazu
$wiata. W ostatniej czedci artykulu ukazane jest stosowanie terminu ,wirtualny” w odniesie-

niu do obrazéw rzeczywistosci konstruowanych w telewizyjnej reklamie politycznej.

1. Telewizyjna reklama polityczna i jej znaczenie

Telewizyjna reklama polityczna jest stosunkowo nowym, niezbyt czesto ba-
danym zjawiskiem w polskiej komunikacji politycznej. Wydaje si¢ zatem, ze
pierwszg kwestia, jaka wypada podja¢ w tym tekscie, jest znaczenie i rola tej
formy komunikacji politycznej. Jeszcze inaczej méwiac, ta czes¢ artykulu ma na
celu odpowiedz na pytanie, dlaczego w ogole warto analizowac spoty polityczne
i wirtualne $wiaty, jakich sg one nos$nikiem.

Czesciowyg odpowiedZ na to pytanie znalez¢ mozna juz w samej definicji
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telewizyjnej reklamy politycznej. Klasyczne definicje, wywodzace si¢ z teorii
marketingu, a bazujace na analogii z reklamg komercyjna wskazuja, ze za rekla-
me polityczng uzna¢ nalezy wszelkie formy odplatnej komunikacji politycznej
(Piontek 2002:127). Z uwagi na specyfike europejskich — w tym réowniez polskich
- ordynacji wyborczych, ktore oferujg partiom politycznym spetniajagcym okre-
$lone warunki bezplatny czas antenowy na emisje audycji wyborczych, nalezy
zwrdci¢ uwage na inny aspekt definiujacy reklame polityczng — petng kontrole
nadawcy nad komunikatem, obejmujacg zaréwno jego tres¢, jak i forme (Kaid,
Johnston, 2001: 1 i 165; Piontek, 2002: 172). Na ten element jako definiujacy re-
klame wskazaty Lynda Lee Kaid i Christina Holtz-Bacha (1995) w swoich ana-
lizach poréwnawczych stosowania tej techniki komunikowania politycznego
w zachodnich demokracjach. Ich zdaniem telewizyjna reklama polityczna ,,obej-
muje wszystkie programy kontrolowane przez partie lub kandydata, na ktére
czas jest dany badz zakupiony” (Kaid, Holtz-Bacha, 1995: 2). Czynnik pelnej
kontroli sprawia, ze forma i tres¢ telewizyjnej reklamy politycznej moze by¢
w daleko wiekszym stopniu niz w przypadku pozostatych instrumentéw komu-
nikacji politycznej podporzadkowana strategiom marketingowym. Z punktu
widzenia socjo-antropologicznego, analiza reklamy politycznej oferuje zatem
jedyny w swoim rodzaju wglad w wyobrazenie umystu wyborcy, jakim kieruja
sie kreatorzy kampanii wyborczych.

Ten czysto jakosciowy argument na rzecz znaczenia spotéw wyborczych
wesprze¢ mozna wazkimi argumentami ilo§ciowymi. Telewizyjna reklama po-
lityczna stanowi w naszym kraju najkosztowniejszy instrumentem komunikacji
politycznej. W tym kontekscie warto odnotowac nastepujacy od 2000 roku pro-
ces cigglego zwigckszania wydatkow na telewizyjng reklame polityczna, wskutek
ktdrego ta forma komunikacji politycznej stala si¢ najwazniejsza pozycja na li-
$cie wydatkow w kazdej ogélnopolskiej kampanii wyborczej (Olczyk 2009: 32).
Co istotne, wydaje si¢, ze istnieje pewien zwigzek miedzy wydatkami na telewi-
zyjna reklame polityczng a wynikiem wyborczym (por. rys. 1irys. 2).
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Rys. 1. Wydatki na reklame w telewizji a wynik wyborczy w 2005
Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie danych Paristwowej Komisji Wyborczej
i Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji (2005)
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Rys. 2. Wydatki na reklame w telewizji a wynik wyborczy w 2007
Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie danych Paristwowej Komisji Wyborczej
i AGB Nielsen

Nie jest celem tego artykulu wlaczanie si¢ w trwajaca od wielu lat dysku-
sje na temat rzeczywistego wplywu telewizyjnej reklamy politycznej na decyzje
wyborcze. Dla podejmowanego tu tematu nalezy odnotowa¢ jednak ten zwig-
zek, a szczegdlnie fakt, ze zdaja si¢ dostrzegac go decydenci najwigkszych partii,
przeznaczajac coraz wigksze srodki na te forme komunikacji i, co za tym idzie,
przywiazujac zapewne wicksza wage do jej tresci i formy.

Podsumowujac te cze$¢ rozwazan nalezy stwierdzi¢, ze ,,my”, ,oni” i wirtu-
alne $wiaty konstruowane w telewizyjnej reklamie politycznej wydaja si¢ waz-
nym obiektem badan, z uwagi na rosngce finansowe, marketingowe i wyborcze
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znaczenie, jakie przywigzuje si¢ do formy komunikacji, ktéra jest ich wehiku-
tem. Po uzasadnieniu wyboru tematu, wypada przejs¢ do ukazania teoretycznej
podstawy analiz zawartych w tym artykule.

2. Teoria ram i struktura przekazu perswazyjnego — konstruowanie
wirtualnych swiatow telewizyjnej reklamie politycznej

Artykul ten bazuje na zalozeniu, ze zaréwno wirtualne $wiaty kreowane
w telewizyjnej reklamy politycznej, jak i najwazniejsi ich ,mieszkancy”, czyli
»>my” i,0ni”, sg produktami proceséw ramowania (framing), a wiec selekcji, am-
plifikacji i strukturyzacji reprezentowanej rzeczywistosci. Procesy te — a takze
do pewnego stopnia struktury bedace ich produktem - podporzadkowane sa
z kolei realizacji perswazyjnej funkeji spotéw wyborczych, a zatem sg regulowa-
ne przez kluczowe mechanizmy perswazji. Opis wirtualnych swiatéw wymaga
zatem skrétowego z konieczno$ci zaprezentowania owych mechanizméw po-
przedzonych charakterystyka istoty poje¢ ramy i teorii ramowania.

Koncept ramy (frame) upowszechnit sie w socjologii za sprawg Ervinga Goff-
mana (1986). Czotowy przedstawiciel symbolicznego interakcjonizmu uzywat
w swojej pracy Frame Analysis... z 1974 pojecia ‘ramy’ dla oznaczenia schema-
tow interpretacji, stosowanych przez jednostki do nadawania znaczenia ,,suro-
wym strzepom” zdarzen, z jakimi stykaja si¢ one w interakcjach spolecznych
(Goffman 1986: 10-11). Najlepiej funkcje ram w codziennym zyciu spotecznym
wyjasnia podtytul przywolanej powyzej pracy Goffmana: ,Esej o organiza-
cji dos$wiadczenia”. Ramy nalezy wigc rozumie¢ jako specyficzny typ struktur
porzadkujacych spoleczne doswiadczenia uczestnikéw interakcji, schematéw
pozwalajacych szybciej i fatwiej dostrzeganie, identyfikowa¢, klasyfikowac i in-
terpretowac sytuacje spofeczne. Ramy majg stuzy¢ uczestnikom codziennych
interakcji w charakterze gotowych, szybkich i efektywnych odpowiedzi na pyta-
nie: ,,Co si¢ tu wlasciwie dzieje?” (Goffman 1986:10-11).

Coz jednak ma wspolnego strukturyzacja, organizacja i interpretacja co-
dziennych doswiadczen interakcyjnych z retoryka telewizyjnej reklamy poli-
tycznej? Aby ten zwigzek wyjasni¢ konieczne jest nawigzanie do dziedziny na
pierwszy rzut oka niekoniecznie bezposrednio powiagzanej z perswazjg politycz-
na. Przy okazji trzeba w tym miejscu odnotowac fakt, ze idea ram zyskata sobie
popularno$¢ w wielu niekiedy dos¢ odleglych dziedzinach wiedzy jak np. socjo-
logia ruchéw spotecznych, badania sztucznej inteligencji czy teoria perspektywy.

102 TOMASZ OLCZYK



Forum Artis Rhetoricae, ISSN 1733-1986, nr 3/2011, s.103

Najwiekszy rozwdj - zaréwno teoretyczny jak praktyczno-metodologiczny
- koncepcja ta odnotowata w dziedzinie analizy medialnych przekazéw infor-
macyjnych, gdzie taktowana jest wrecz jako pelnoprawny paradygmat badawczy
(Entman 1993, D’Angelo 2002). Idea ramy okazala si¢ ptodna w badaniach prze-
kazow przekazow informacyjnych poniewaz tworcy owych przekazéw, podobnie
jak ,,zwykli” uczestnicy codziennych interakeji, staraja si¢ kreowa¢ zrozumiate
i znaczace interpretacje zdarzen bazujace na filtrowaniu i strukturyzacji stru-
mienia docierajacych do nich ,,strzepéw” informacji. Dziennikarze konstruuja
owe ramy nie tylko na uzytek wilasny, ale przede wszystkim na potrzeby odbior-
cow swoich komunikatéw. Owe struktury interpretacyjne musza by¢ dopaso-
wane do oczekiwan i mozliwosci odbiorcy, wymogéw medium i okreslonego
gatunku dziennikarskiego, hierarchii wartoéci przemystu inforozrywkowego
oraz - co wyjatkowo wazne - mozliwe do przetozenia i na tres¢, i na strukture
komunikatu informacyjnego. Konieczno$¢ spelnienia tych wszystkich warun-
kéw, z wymogiem ,komunikowalnosci” na czele kaze przypuszczaé, iz ramy
w przekazach komunikacyjnych, w poréwnaniu do ram stosowanych w interak-
cjach bezposrednich, beda podlegaly hiperbolizacji, czy tez swego rodzaju ide-
alizacji (w goffmanowskim rozumieniu tego terminu). Badania ram i proceséw
ramowania w przekazach informacyjnych rozwinely si¢ jako metoda analizy
efektow dziatania mediéw na odbiorcéw. Innymi stowy, analizowano w jaki spo-
sob przyjmowane przez dziennikarzy schematy interpretacji relacjonowanych
wydarzen kodowane sg w kreowanych i emitowanych przez nich komunikatach
oraz jak owe struktury wplywaja na postrzeganie relacjonowanych zdarzen
i probleméw przez szeroko rozumianych odbiorcéw. Za sprawg ramowania bo-
wiem, w sposob intencjonalny badz nieintencjonalny, propaguje si¢ okreslone
definicje prezentowanych wydarzen, role i odpowiedzialnos¢ ich uczestnikow,
diagnozy przyczyn, a co za tym idzie - takze oceny moralne, $rodki zmiany
sytuacji czy prognozy dotyczace jej przyszlosci (Entman 1993:53; Norris, Kern
i Just 2003:10-11).

W przypadku komunikatéw o funkeji perswazyjnej, jak telewizyjna reklama
polityczna, intencjonalno$¢ narzucania definicji sytuacji nie pozostawia zad-
nych watpliwosci. Dlatego tez ogdlna teori¢ ramowania, zastosowang do analizy
telewizyjnej reklamy politycznej, tatwo wywies¢ z koncepcji wypracowanych
i przetestowanych na polu analiz przekazéw informacyjnych. Laczac najczesciej
powtarzajace si¢ elementy definicji ramowania, fenomen ten opisa¢ mozna jako
proces selekcjonowania i amplifikacji (wyolbrzymiania i umniejszania) réznych
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fragmentow relacjonowanych wydarzen, ich hierarchizacji i priorytetyzacji,
a takze nadawania im spdjnego, calo$ciowego znaczenia za pomoca wpisania
w fabularng, narracyjng struktur¢ (Entman 1993: 53; Norris, Kern i Just 2003:
10-11; Olczyk 2009: 237-242). Narracja jest bardzo istotnym elementem ramy,
wplywajacym na jej Zywotno$¢ i trwalos¢, ale takze utatwiajagcym kodowanie
i dekodowanie przekazu. Zdaniem Drew Westena (2008: 147), zajmujacego si¢
neurokognitywistycznymi aspektami komunikacji politycznej, narracja po-
lityczna powinna mie¢ jasng, zrozumialy, tatwa do zapamigtania, opowiada-
nia i przekazywania fabularng strukture, jasno zdefiniowanych protagonistow
i antagonistow wraz z gtéwnymi warto$ciami, za ktérymi badz przeciw ktérym
sie opowiadaja. Narracja powinna by¢ takze spojna, powinna réwniez posiada¢
obrazowe i oddzialujace emocjonalnie centralne elementy, za pomocg ktérych
moze zostac fatwo zilustrowana i przywolana w procesie komunikacji.

3. My, Oni i Swiaty wirtualne — retoryczno—narracyjne ramy
w telewizyjnej reklamie politycznej

Zarysowana powyzej ogdlna teoria ramowania, przed zastosowaniem jej do
analizy politycznej perswazji, wymaga odpowiedzi na dwa gléwne pytania: co
podlega ramowaniu w tego rodzaju przekazach i jakie reguly owymi procesa-
mi ramowania rzadzg. Pewna wskazéwke w odpowiedzi na te pytania stanowic¢
moze funkcjonalna réznica miedzy komunikatami perswazyjnymi a informa-
cyjnymi. Gléwng funkcja retoryki przedwyborczej jest niewatpliwie perswazja,
co dzieki identyfikacji perswazyjnych mechanizméw rzadzacych procesami se-
lekcji, amplifikacji i narracyjnej strukturyzacji rzeczywistosci w tego rodzaju
komunikatach pozwala skonstruowa¢ model na bazie ogélnych mechanizméw
perswazji, opisanych szczegétowo przez Stanistawa Baranczaka (1975). Szcze-
gblnie chodzi tu o mechanizm symplifikacji rozktadu wartosci, wspdlnoty $wia-
ta ijezyka oraz odbioru bezalternatywnego. Mechanizmy te opiszemy pokrotce
wraz z kluczowymi elementami modelu, zaczynajac od tych ostatnich.

Proponowany tu model ramowania bazuje na zalozeniu, ze kluczowymi
kategoriami wokol ktorych odbywajg si¢ procesy ramowania sg: ,,my”, ,,oni”
i ,stany §wiata” (rozumiane jako uklady spoteczno-gospodarczych parametrow
rzeczywistosci naszego kraju). ,My” i ,oni” pelnig w strukturze narracyjnej
politycznych przekazéw perswazyjnych funkcje aktantéw (Hawkes 1988: 114)
wplywajacych na zmiany ,stanéw $wiata”. W waskim rozumieniu aktanty

104 TOMASZ OLCZYK



nalezy utozsamia¢ z podmiotami politycznymi, konkurujagcymi w kampanii
wyborczej (w analizowanych tu przypadkach chodzi¢ bedzie o Platforme Oby-
watelska i Prawo i Sprawiedliwos¢). W rozumieniu szerszym do ,my” i ,,oni”
zalicza¢ si¢ beda takze inni aktorzy czy tez spoleczne obiekty wystepujace
w przekazach, pozostajace w jakich$ relacjach z wasko rozumianymi ,,my”
i ,oni”. Lista tego rodzaju obiektow moze by¢ dluga i réznorodna. Moze ona
obejmowac grupy czy kategorie spoleczne, np. emerytéw, liberatow, elity, kon-
kretne osoby, a nawet kraje, jak Niemcy i Rosja. W takim przypadku owe do-
datkowe obiekty najczesciej stuzg jako narzedzia pozytywnej autoprezentacji,
dzialajacej na zasadzie ,,ptawienia si¢ w odbitym blasku” (Leary 1999: 42) badz
negatywnej prezentacji przeciwnika, dzialajacej na bazie mechanizmu ,winy
przez powigzanie” (Capella, Jamieson 1997: 99).

Taki binarny podziat aktantéw uzasadniajg z jednej strony mechanizm sym-
plifikacji rozktadu warto$ci oraz mechanizm wspoélnoty $wiata i jezyka, ktorych
produktem jest czarno-biala wizja rzeczywistosci konstruowana w przekazach
i towarzyszaca jej opozycja na dobrych ,nas” i ztych ,,onych” (Baranczak 1975).
Uzasadnien tego dualistycznego podzialu mozna zresztg poszukiwaé¢ w bardzo
wielu zrédtach, cho¢by w samym charakterze politycznych struktur narracyj-
nych (Westen 2008: 147, Marshall 1997: 231), w gramatyce perswazji (Lysakowski
2005), czy w funkcjonalnej teorii dyskursu kampanii wyborczej (Benoit 1999).

Wspomniany wczes$niej mechanizm sprowadzania wszelkich skomplikowa-
nych i wieloznacznych uktadéw wartosci do prostej binarnej opozycji dobro-zto,
jaki zdaniem cytowanego juz Baranczaka (1975) dziata we wszystkich przeka-
zach perswazyjnych, prowadzi wprost do drugiego zalozenia modelu ramy per-
swazyjnej, a mianowicie tezy, ze wszelkie ,stany $wiata” w przekazach perswazyj-
nych réwniez sprowadzi¢ mozna do dwdch: jednoznacznie pozytywnego, czyli
swoistej ,,arkadii”, i jednoznacznie negatywnego, ktéry nazywamy dystopia.
Logika uproszczen i binarnej opozycji pozwala sformulowa¢ nastepujace reguly
rzadzace retoryczno-narracyjng mechanika modelu ramowania rzeczywistosci
w perswazji politycznej:

1. Aktant ,oni” wywoluje dystopie;

2. Aktant ,my” wywoluje arkadie;

3. Warunkiem realnej zdolno$¢ aktanta do wywotywania stanéw $wiata

jest posiadanie wladzy;

4. Autodefinicja aktanta jako posiadajacego wladze w danym okresie deter-

minuje prezentowanie tego okresu jako odpowiednio arkadii badz dystopii;
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5. Najwazniejsze cezury w strukturze narracyjnej ramy stanowig okresy
pozostawania u wladzy lub w opozyciji.

Te zalozenia, a przede wszystkim ich kategoryczno$¢, wzmacniane sg takze
poprzez inny z wymienianych przez Baranczaka (1975) mechanizméw perswa-
zyjnych: mechanizm odbioru bezalternatywnego. W ramach tego mechanizmu,
»na kazdym z poszczegélnych etapéw procesu odbioru i na kazdym ‘pigtrze’
tego odbioru - od warstwy jezykowej po §wiatopogladowe uogdlnienia — chwy-
ty perswazyjne tak steruja odbiorca, aby w kazdym momencie mial on przed
soba tylko jedno w istocie wyjscie: bez alternatywy i bez koniecznosci wyboru”
(Baranczak 1975:53).

W tym miejscu pozostaje zatem przejs¢ do omdwienia jak owe abstrakcyjne,
modelowe reguly zostaly zrealizowane w telewizyjnych reklamach politycznych
dwdch najwigkszych polskich ugrupowan.

4. Ewolucja obrazow rzeczywistosci w telewizyjnej reklamie politycznej
PO i PiS

Najkrétsze podsumowanie obrazéw rzeczywistosci i aktantéw ,my” i ,oni”
w przekazach reklamowych dwdch najwiekszych partii politycznych w Polsce,
emitowanych w latach 2004-2009 ilustruje schemat przedstawiony na rys. 3.
Okres do 2005 byt w analizowanych kampaniach przedstawiany przez obie par-
tie w do$¢ podobny sposdb, cho¢ oczywiscie wystepowaly pewne réznice co do
szczegolow, stylistyki i konkretnych tresci, ukazujacych si¢ w reklamach. Nie-
mniej jednak czas ten kreowany byt w spotach PiS o PO jako dystopia, powstata
za sprawg do$¢ szeroko definiowanych ,,onych”. Taki obraz rzeczywistosci byt
zreszta bardzo powszechny w przekazach wigkszosci ugrupowan startujacych
w tamtych wyborach. Dystopi¢ konstruowano selekcjonujac i amplifikujac
wskazniki takie jak: skala bezrobocia, emigracja zarobkowa, ubdstwo i niedozy-
wienie (szczegolnie dzieci, zob. Olczyk, 2009: 302-342). Dodatkowo w reklamach
PO i PiS podkreslano sytuacje konfliktu miedzy panstwem a obywatelami, mie-
dzy elitami a zwyklymi ludzmi.

W roli szeroko pojetych ,onych” wystepowali zatem - rozumiani ogélnie
i ogélnikowo - politycy, ludzie bogaci, przestepcy, itp. W roli szeroko rozumia-
nych ,,nas” grupy pokrzywdzone: emeryci, mtodziez, przedsigbiorcy itp. W roli
»onych” rozumianych wasko Platforma i PiS obsadzaly raczej SLD niz siebie
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nawzajem - z dwoma wyjatkami, ktore zostana omoéwione bardziej szczegétowo
ponizej.

Takie konstrukcje ,,nas”, ,,onych” i wirtualnej dystopii 2005 sa dos¢ zgod-
ne z zalozeniami modelu przedstawionego w poprzednim punkcie. Ani PO ani
PiS nie sprawowaly wladzy w okresie przedwyborczym, stad tez oczywiste jest
uznanie tego czasu za er¢ dystopii, wykreowang przez mniej lub bardziej spre-
cyzowanych ,,onych”.

r 3

Rys. 3. Struktura ram w telewizyjnych reklamach politycznych Platformy
Obywatelskiej oraz Prawa i Sprawiedliwosci

Zrédto: opracowanie wlasne

W 2005 roku mialy jednak miejsce dwa dos¢ wazkie odstepstwa od tej ogol-
nej zasady. PiS wyemitowatl dwa spoty atakujace propozycje podatkowe Platformy
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Obywatelskiej. W najslynniejszym z nich, znanym jako ,spot lodéwkowy”,
dystopia przyszlosci, jaka miata by¢ wykreowana przez Platforme Obywatelska
za posrednictwem podatku liniowego, ilustrowana byla sugestywnymi obraza-
mi lodéwki, szafki z lekami i pokoju dziecinnego, z ktoérych na skutek propozycji
»3 x 15”7 znikaly dziesiatki najwazniejszych produktéw. Wszystko to dziato si¢
w typowym mieszkaniu ,zwyklych Polakéw”, nalezacym do ,rodziny, jakich
w Polsce sg miliony”. PiS ustami ,honorowego prezesa” Lecha Kaczynskiego
kategorycznie zapowiadal: ,Nie pozwole, aby ich poziom zycia si¢ obnizyt, dla-
tego w przyszlym parlamencie sprzeciwimy si¢ ustawie podatkowej «trzy razy
pietnascie»”. W drugim spocie tego rodzaju ,Anna”, przedstawiajaca si¢ jako
»pracownica hipermarketu” stwierdzata:

»Styszatam o propozycji podatku liniowego «3 razy 15». Wedtug niej moje dochody na
reke wyniosg 632 ztote. Do tego zwigkszy sie VAT na zywno$¢ i lekarstwa. A zatem
moje obcigzenia wzrosng. Teraz propozycja Prawa i Sprawiedliwosci. Bardzo wazne:
nie wzrasta VAT na zywnos¢ i lekarstwa, a ponadto bede miata ulge na moje maluchy,
na reke dostang 857z To az 225 zl miesigcznie wigcej! Dla mnie rachunek jest prosty.
Glosuje na Prawo i Sprawiedliwos¢”.

W tych dwoch reklamach wida¢ dos¢ wyraznie technike amplifikowania
przyszlej dystopii za pomoca zwizualizowanego, jednostkowego przykladu
z zycia ,,przecietnych Polakow” i rownolegtego konstruowania opozycji miedzy
»>my” i,oni”. W tej opozycji ,my”~ wasko rozumiane wigzane jest z ,szerokim
my” - rzeszami zwyklych obywateli, reprezentowanymi przez ,zwykle rodziny”
i ,pracownice hipermarketu” - ktérym ,,oni” chcg wyrzadzi¢ krzywde.

Na rysunku 3. wida¢ wyraznie, ze rozejécie si¢ wirtualnych §wiatéw kreowa-
nych w reklamach dwéch najwigkszych partii nastapilo w 2005. Mniej wiecej
od tego momentu wizje rzeczywisto$ci, konstruowane przez PiS i PO, staly si¢
swoimi przeciwienstwami. Juz w wyborach samorzadowych, osiem miesiecy po
zwyciestwie Lecha Kaczynskiego w wyscigu do Palacu Prezydenckiego, PiS wy-
emitowal spot, w ktérym lektor entuzjastycznym tonem glosit, iz:

»Wstaje nowy dziet, a w Polsce coraz wigcej ludzi idzie do pracy. Produkcja polskie-
go przemystu wzrosta o 19 procent. Nasze rodziny sta¢ na coraz wiecej. Inflacja jest
najmniejsza w catej Europie. Czujemy sie bezpieczniejsi. Policjanci zza biurek wyszli
na ulice. Dotrzymalismy stowa - budujemy lepszq Polske.”

108 TOMASZ OLCZYK



Obraz Polski jako kraju gtebokiej dystopii, kreowany w kampanii 2005 roku,
réwniez przez Prawo i Sprawiedliwo$¢, zamienit si¢ w obraz arkadyjskiej rze-
czywistosci za sprawa prostego zabiegu ramujacego. Zabieg ten opieral si¢ na
inkluzji i ekskluzji parametréw rzeczywistosci, odpowiadajacych zatozonej de-
finicji sytuacji. Jak wida¢, w powyzszym spocie nie méwi sie o bezrobociu, mi-
nimum socjalnym czy niedozywieniu. Zamiast tego operuje si¢ wskaznikami,
ktdre maja jednoznacznie pozytywny oddzwigk: niska inflacja, wzrost produkcji
przemystowej, bezpieczenstwo na ulicach.

Zgodnie z przewidywaniem teorii ramowania przekazow perswazyjnych, PiS
jako partia, ktorej ,,my” jest w tym okresie u wladzy, konstruuje 6w okres jako
arkadie. Sposrdd szerokiego spektrum wskaznikow, kreatorzy przekazéw per-
swazyjnych tej partii dobieraja tylko i wylacznie te wskazniki, ktére komponuja
sie w spdjny obraz ,raju na ziemi”. Zjawisko to ulegto wzmocnieniu w kampa-
nii z 2007 roku, ktéra w wydaniu PIS odpowiadala idealnemu typowi narracji
partii rzadzacej. Juz w sierpniu, zanim oficjalnie ogloszono kampani¢ wybor-
cz3, widzowie mogli obejrze¢ trzy spoty PiSu zrealizowane wedlug typowego
dla reklamy komercyjnej schematu ,,scenek z zycia”, w ktérych ,,zwykli ludzie”
zachwalajg jaki$ produkt (najczesciej proszki do prania, $rodki przeciwbolowe
itp.). W tych reklamach aktorzy odgrywajacy role ,,zwyktych ludzi” - odpowied-
nio: ,mama Halinki”, jej cérka i maz Stanislaw, niezidentyfikowany przedsie-
biorca oraz pewne malzenstwo emerytéw — opisywali, postugujac sie tym razem
nie statystycznymi wskaznikami, lecz historiami z wlasnego zycia, przejscie od
dystopii do arkadii za sprawg PiS. Cezura, w ktdrej trajektoria osobistej/rodzin-
nej biografii kazdego z bohateréw zmienita kierunek z dystopijnego na arkadyj-
ski, byla w kazdym spocie identyczna: ,dwa lata temu”. Wszyscy bohaterowie
podkreslali poprawe sytuacji ekonomicznej, ale takze pozytywna i poglebiajaca
sie zmiane w zakresie mniej uchwytnych, mniej policzalnych parametréw ich
osobistej sytuacji. Wystepujacy w spocie PiS ,,przedsigbiorca”, wlasciciel niewiel-
kiego sklepu, méwil np.:

Dwa lata temu myslatem ze bede musial zamkngé mdj sklep, ludzie nie mieli pienig-
dzy, a chuligani ciggle niszczyli mi witryne. Teraz bandyci bojq sie policji, bezrobocie
spadlo, ludzie wiecej zarabiajg i méj interes kreci sie coraz lepiej. Wrécita nadzieja
dla takich jak ja. Rzgd rozumie, ze warto wspierac polski handel. Rozumie problemy
zwyktych ludzi. Ufam im, bo zmieniajg Polske na lepsze.
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W reklamach PiS z 2007 roku konstruowano konsekwentny i jednoznaczny
obraz arkadii okresu rzadéw PiS, czy to za pomoca statystycznych wskaznikow
(niska inflacja), czy indywidualnych historii zZyciowych bohateréw reklam. Wa-
skie ,,my” PiS wigzano z szerokim ,,my” ,,zwyklych Polakéw”. Zgodnie z przewi-
dywaniami modelu ramowania, obraz potencjalnej przyszlosci bez PiS u wladzy
zdominowany byt przez wizje potencjalnej dystopii, ktéra bedzie skutkiem po-
wrotu ,onych” do rzadu. Niekiedy zresztg przyszlos¢ ukazywana byta obrazowo
jako horror jak w spocie pod tytulem ,,Afery”, w ktérym groznie wygladajace
postacie dobijaja sie do szklanych drzwi, podczas gdy lektor mowi:

2002 afera Rywina! 2003 Afera Starachowicka ! 2004 sprawa Peczaka! 2005 Kwas-
niewski utaskawia Sobotke! Premier Kaczyniski zatrzasngt drzwi przed korupcjg. My-
slelismy ze te czasy minely, ale oni chcg wroci¢. Moze ich zatrzymac tylko premier
Kaczynski. Glosuj na Prawo i Sprawiedliwos¢!

W wigkszosci spotow kreujacych wizje przyszlosci, PiS konstruowal w licz-
nych spotach obraz swojego gtéwnego oponenta jako partii nieudolnej, niesku-
tecznej i groznej. Koronnym przyktadem takiego dzialania byla reklama znana
jako ,Na zdrowie”, w ktdrej - na skutek prywatyzacji szpitali jaka w dystopijnej
przyszlosci miataby przeprowadzi¢ Platforma - rozpaczliwe prosby kobiety wzy-
wajacej pogotowie do umierajacego meza nie zostaja wystuchane przez dyspo-
zytora, gdyz ta nie ma karty kredytowej, ktéra moglaby zaplaci¢ za przyjazd
ratownikow.

Z kolei cata kampania reklamowa Platformy Obywatelskiej byla budowana
na kontrascie (réwniez wizualnym) z Prawem i Sprawiedliwos$cig. W kontrascie
tym PiS reprezentowal ,,onych”, odpowiedzialnych za dystopijng terazniejszosc,
Platforma za$ ukazywana byla jako ,my”, ktdre zaprowadzi arkadie, gdy tylko
dojdzie do wladzy. Schemat ten widoczny byl juz na poczatku kampanii, ktora
PO rozpoczeta od serii negatywnych, czarnobiatych bilboardéw, na ktérych na
czarnej przestrzeni pojawialy sie napisy: ,,Agresja”, ,Oszczerstwa”, ,Pogarda”,
z nadtytulem ,,Zasady PiS” i podtytutem ,,Rzadzi PiS, a Polakom wstyd”. Dru-
ga czescig kampanii byta seria bilboardéw biekitnych, na ktérych znajdowaty
sie napisy: ,,Spokdj”, ,Budowanie”, ,,Szacunek” i hasto PO: ,,By zylo si¢ lepie;j”.
Platne reklamy telewizyjne PO skonstruowane byly wedtug identycznego sche-
matu, w ktérym terazniejszo$¢, w ktorej wladze sprawuje Prawo i Sprawiedli-
wos¢, przedstawiano za pomocg ponurych czarno-bialych kadréw, przysztosé
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za$ za pomocg obrazdw kolorowych, ilustrowanych skoczng muzyka. W pierw-
szej serii spotow PO, wypowiedzi Tadeusza Rydzyka i Jarostawa Kaczynskiego
kontrastowane byly z wypowiedziami Donalda Tuska, Bronistawa Komorow-
skiego i Julii Pitery.

Najlepszym przykladem kontrastowania ponurej pisowskiej dystopii z raj-
skimi i kolorowymi obrazkami arkadii przyszlosci byt spot, znany pod tytutem.
»Krotki film o zyciu™

»Przez ostatnie dwa lata sytuacja budzetéwki drastycznie sig pogorszyta. Lekarze
i pielegniarki, zeby z czegos zy¢, pracujq na kilku etatach. Nauczycielom nie starcza do
pierwszego. Pacjentow nie stac na lekarstwa. Szpitale bankrutujg. W tym roku odda-
no do uzytku niecate 8 kilometrow autostrad. W ciggu ostatnich dwdch lat na drogach
zgineto prawie 14 tysiecy ludzi. Przez ostatnie dwa lata z kraju wyjechato za chlebem
prawie dwa miliony Polakow.

Tusk: Juz wkrétce Polacy zaczng wracaé z emigracji bo praca tu bedzie sig optacal.
Bedg nas leczy¢ dobrze zarabiajgcy lekarze i pielegniarki. Dobrze zarabiajgcy nauczy-
ciele bedg uczyé nasze dzieci. A dobrze zarabiajgcy policjanci bedg dbaé o nasze bez-
pieczeristwo. Przy bezpiecznych drogach wyrosng nowoczesne stadiony i plywalnie.
Czy to mozliwe? Skoro udato si¢ w Irlandii dlaczego nie ma udac si¢ w Polsce? Przeciez
Polacy to wielki i mgdry nardd. Polske tez sta¢ na cud gospodarczy. Musimy tylko
wygrac te wybory”.

Podobnie jak w przypadku naglego przejscia od dystopii do arkadii w prze-
kazach PiS z 2006 i 2007 roku, tak i w tym przypadku zwraca uwage selekcja
zupetnie innych wskaznikéw rzeczywistosci. W dystopijnej charakterystyce po-
zostaje co prawda migracja zarobkowa, jednak zamiast bezrobocia czy ubostwa
wspomina si¢ o powolnej budowie autostrad, $mierci na drogach i problemach
budzetowki.

W wyniku wyboréw w 2007 roku Platforma Obywatelska przejeta wtadze
i zgodnie z przewidywaniami teorii ramowania telewizyjnej reklamy politycz-
nej, w przekazach PiS sytuacja naszego kraju zaczela by¢ przedstawiana jako
dystopia. Jeszcze przed kolejng kampanig — tym razem do europarlamentu - pre-
mierowi Tuskowi wypominano brak realizacji arkadyjskich obietnic, w samej
za$ kampanii selekcjonowano dystopijne wydarzenia jak bankructwo stoczni,
czy afery korupcyjne. Sztandarowym spotem PiS w kampanii 2009 byla rekla-
ma ,,Pokaz rzadowi z61tg kartke”, w ktorej wystapita aktorka grajaca wczesniej
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w cytowanym powyzej ,Krdtkim filmie o zyciu” Platformy Obywatelskiej.
W spocie tym mozna byto ustysze¢:

»Dwa lata temu calg naszq paczkg zagtosowalismy na PO. Uwierzylismy, ze «juz
wkrétce bedg nas leczyé dobrze zarabiajgcy lekarze i pielegniarki, dobrze zarabaiajg-
cy nauczyciele bedg uczyc nasze dzieci» (Fragment reklamy PO z 2007 - T.O.). Przy-
jaciele byli dumni, Ze to ja pomogtam wygraé Platformie. Szybko zaczelismy wqtpié
w obietnice premiera. (...). Dzis widze, Ze wcale nie Zyje sig lepiej i ze wszystko strasznie
podrozato. Przyjaciétl nie stal na splate drozszego kredytu. Z mojego dziatu zwolnili
ostatnio dwie dziewczyny. Nie rozumiem dlaczego bije si¢ stoczniowcow i dlaczego
premier ciggle gra w pitke. Chce zeby rzqd wzigl sie wreszcie do roboty, dlatego w tych
wyborach pokaze mu z6ttg kartke i zaglosuje na Prawo i Sprawiedliwosé.

Tym razem dystopijna wizja zostata wykreowana i amplifikowana za pomo-
cg wskaznikow takich jak inflacja, bezrobocie, wzrost kosztow kredytéw, kon-
flikt wltadzy ze zwyklymi obywatelami (stoczniowcy).

Podsumowujac skrétowo z koniecznosci przedstawiong ewolucje obrazéw
rzeczywistosci kreowanych w telewizyjnej reklamie politycznej dwdch najwiek-
szych ugrupowan stwierdzi¢ mozna, iz w coraz wigkszym stopniu staja si¢ one
zgodne z zalozeniami wynikajacymi z mechaniki perswazyjnej i teorii ramowa-
nia. Dzigki selekcji odpowiednich elementéw opisywanej rzeczywistosci partie
s3 w stanie w tym samym okresie wykreowac w swoich przekazach perswazyj-
nych kompletnie odmienne definicje rzeczywistosci i odpowiedzialnych za jej
stan aktantow ,,my” i ,oni”. Owe definicje wzmacniane s za pomocg audiowi-
zualnego komponentu spotéw politycznych, ich aspektéw narracyjnych (histo-
rie z zycia zwyklych ludzi) czy gatunkowych (horror, reklama lekowa). Latwos¢
wykreowania wzajemnie sprzecznych, przerysowanych, a mimo to przekonuja-
cych dla wielkich grup ludzi obrazéw rzeczywistosci, jaka zdaje si¢ posiadac te-
lewizyjna reklama polityczna, prowadzi wprost do kolejnej kwestii: wirtualnego
statusu owych obrazow.

5. Wirtualnosc rzeczywistosci kreowanej w reklamie politycznej

Ostatnim zagadnieniem, ktére wymaga w niniejszym artykule wyjasnienia,
jest uzyte w tytule pojecie wirtualnosci, a w szczegoélnosci jego znaczenie w opi-
sie i odbiorze rzeczywistoéci konstruowanej w telewizyjnej reklamie polityczne;j.
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W potocznym ujeciu wirtualnos¢ kojarzona jest nie z telewizyjnymi komunika-
tami perswazyjnymi, ale z tworzong za pomoca komputeréw sztuczng, cyfrowa
rzeczywistoscig, grami komputerowymi, symulacjami i tak zwang cyberprze-
strzenig. Sfownikowe znaczenie terminu wirtualny to ,,(teoretycznie) mozliwy,
mogacy zaistnie¢”. W jakim sensie $wiaty kreowane w telewizyjnej reklamie po-
litycznej mozna wiec uzna¢ za wirtualne?

Pierwszym elementem, na jaki nalezy zwrdci¢ uwage w tym kontekscie, jest
relacja kreowanej w reklamie rzeczywistosci do prawdy. Juz pobiezna analiza
zacytowanych reklam politycznych pozwala zauwazy¢, ze ich forma uniemoz-
liwia lub co najmniej powaznie utrudnia skonfrontowanie ich tresci z prawda,
czy inaczej mowiac - falsyfikacje. Sposréd wymienionych przez Jerzego Bralczy-
ka (2004:18-35) sposobow ucieczki przed falsyfikacja w reklamie komercyjnej,
w jej politycznym odpowiedniku szczegdlnie czesto stosuje sie: wyrazy modal-
ne, wprowadzanie jawnie subiektywnych ocen i charakterystyk, wypowiedzi
bez orzeczenia, nieokreslone przymiotniki w stopniu wyzszym, przymiotniki
w stopniu najwyzszym, wypowiedzi dotyczace przyszlosci, metafory, wypo-
wiedzi w konwencji literackiej i cytaty (por. Olczyk 2009:186). Trzeba w tym
miejscu podkresli¢, ze metody te stosowane sg w reklamie politycznej nie tylko
bardzo czgsto, ale takze w sposdb skumulowany. Efektem nagromadzenia tego
rodzaju ,gier z prawda”, czasownikéw modalnych, trybu rozkazujacego, czasu
przyszlego jest nie tylko uniemozliwienie odbiorcom przeprowadzenia testéw
prawdziwosciowych, ale przede wszystkim nadanie logice reklamy politycznej
cech specyficznego rodzaju logiki wielowartosciowej czy tez rozmytej, w ktorej
nie dziala prawo wylaczonego srodka.

Silnie zwigzane z tym zjawiskiem sa immanentna niepeinos¢ i niedookre-
$lono$¢ logiczna politycznych komunikatéw reklamowych. Rodericka P. Harta
(2000:129) zauwaza, ze telewizyjny spot wyborczy jest ,agresywnie entyme-
matyczny’, inaczej moéwiagc ma charakter sylogizmu retorycznego, czyli ,wnio-
skowania” z opuszczona, przemilczang przestanka, ktéra moze by¢ przestanka
oczywista lub pozornie oczywisty” (Ziomek 1990:31).

Swiat kreowany w reklamie politycznej rozumieé¢ nalezy zatem jako $wiat
mozliwy, ktérego prawdziwos¢ badz nieprawdziwo$c jest trudna badz niemozli-
wa do ustalenia z uwagi na logiczna specyfike komunikatéw, za pomocg ktérych
jest kreowany. Problemy tego rodzaju poglebia semantyczny i logiczny status
obrazéw, czy méwiac jeszcze bardziej ogdlnie - charakterystyka wizualnego
aspektu reklamy, w szczegdlnosci jego perswazyjnej sity, daleko przewyzszajacej
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site i znaczenie aspektu werbalnego. Dodatkowo elementy kluczowe w ,,wideore-
toryce” reklamy politycznej, takie jak obrazy, muzyka i konstrukcja gatunkowa,
w ogole nie podlegaja testom prawdziwosciowym. Znaczenie wizualnego, czy
szerzej niewerbalnego komponentu telewizyjnej reklamy politycznej prowadzi
wprost do drugiego, blizszego potocznym, ,komputerowym” rozumieniom ter-
minu ‘wirtualnosci’.

Dla wyjasnienia tego drugiego ujecia wirtualnosci konieczne jest przywo-
fanie pojec¢ ,,pseudokontekstu” (pseudo-environment) i symulakréw. Autorem
tego pierwszego pojecia jest Walter Lippman (1965: 10), ktéry uznawat pseudo-
kontekst za szczegolnego rodzaju uproszczony model czy reprezentacje rzeczy-
wistosci, ktorg ludzie, pod silnym wptywem mediéw, budujg sobie ,w swoich
gltowach”. Pseudokontekst stanowi rodzaj filtra pos$redniczacego miedzy umy-
stami ludzi a ,,prawdziwg rzeczywisto$cig” i pozwalajacego ludziom radzi¢ sobie
ze skomplikowana, wieloznaczng i plynng rzeczywistoscia. (Lippman, 1965: 11).
Co ciekawe, na diugo przed upowszechnieniem telewizji i pojecia wirtualno-
$ci, Lippman zauwazyl, ze to obraz jest podstawowym elementem sktadowym
»pseudokontekstu” i to wlasnie uktad ,,obrazéw w glowach” jest dla ludzi zrod-
tem bodZcéw do dziatania w ich prawdziwym $§rodowisku. Obrazocentrycznosé
wspolczesnej cywilizacji, ktorej elementem jest takze audiowizualna retoryka
polityczna sprawia, Ze granica miedzy pseudokonktekstem a prawdziwym $ro-
dowiskiem dzialania staje sie coraz bardziej nieczytelna. Jean Baudrillard (2005)
twierdzi wrecz, ze wspdlczesna cywilizacja i kultura weszta w epoke symula-
krum, w ktdérej migedzy obrazami a reprezentowang przez nie rzeczywistoscia
nie ma juz zadnej, dajacej si¢ uchwyci¢ istoty. Produktem symulakrum jest hi-
perrealnos¢, czyli realno$¢ nierzeczywista, pozbawiona oparcia zarazem jednak
bardziej rzeczywista od samej rzeczywistosci, do ktorej zdaniem Baudrillarda
nie mamy juz niezaposredniczonego dostepu.

Na tym etapie analizy pojecia wirtualnosci w reklamie politycznej stwier-
dzi¢ mozna, ze ta technika komunikowana politycznego buduje z niefalsy-
fikowalnych zdan i konstytuujacych ,swoja wlasng rzeczywisto$¢” obrazéw
$wiat mozliwy, ktérego praktycznie nie da si¢ konfrontowaé z jego realnym
odpowiednikiem za pomoca instrumentéw logiki. Perswazyjna sita komunika-
tow reklamowych, przede wszystkim ich wizualnego komponentu sprawia do-
datkowo, ze konstruowana w reklamie rzeczywisto$¢ wydawac si¢ moze bardziej
autentyczna i realna od jej ,prawdziwego” odpowiednika. Wirtualno$¢ $wiata
budowanego w reklamie politycznej nie sprowadza si¢ jednak do jego logicznego
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statusu i immanentnej potencjalnosci. Swiat reklamy politycznej nie jest tylko
$wiatem mozliwym, jest takze sztuczng rzeczywisto$cig czy tez symulacjg praw-
dziwej rzeczywisto$ci. Idealizacja w reklamie politycznej jest elementem mecha-
nizmu odbioru bezalternatywnego, stuzacego perswazji i skutecznej komunika-
cji. Przekaz perswazyjny w swoim dazeniu do jednoznacznosci i ograniczania
alternatyw widza generuje wyidealizowang wizj¢ rzeczywistosci, w ktdrej nie
ma miejsca na niuanse, interpretacyjne watpliwosci i wahania.

Podsumowujac mozna stwierdzi¢, ze cale instrumentarium werbalno-wizu-
alnej retoryki reklamy politycznej, ktore stuzy wykreowaniu niefalsyfikowalnej
wizji rzeczywistosci, ma zarazem na celu przekonanie widza o jej wiarygodno-
$ci i autentyczno$ci. Wirtualna rzeczywisto$¢ prezentowana w reklamie poli-
tycznej stanowi jednoczes$nie rodzaj symulacji, wyidealizowanego sztucznego
$wiata, w ktérym najistotniejsze aspekty podlegaja hiperbolizacjom majacym na
celu wzmocnienie perswazyjnej sity komunikatu i zapewnienie jednoznacznego
i zgodnego z intencja twdrcy jego odczytania.
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We, They and the virtual universes of the TV political advertisement

Each electoral year televised political advertising becomes a more and more important part of
political campaigns and it already is the most expensive means of political communication in
modern electoral campaigns. Therefore its form and content, especially an often overlooked
question of realities created in political commercials, are worth detailed analysis. These rea-
lities, especially definitions of ,we,” ,them” and ,,universes” created in political commercials,
just like all other aspects of substance and form in political advertising are determined by
persuasion, the primary function of this instrument of political communication. On the basis
of this statement the author presents rhetorical and narrative models, as well as techniques and
mechanisms of construction of persuasive representations of reality. The article concentrates
on core elements of these representations such as ,,we”, ,them” and ,,constructed universes.”
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Conclusions presented in this article are based on the content analysis of televised political
ads aired in Polish electoral campaigns in 2004, 2005, 2007 and 2009, with the main focus on
paid political commercials of Law and Justice and Civic Platform. Theoretical framework of
the analysis is based on framing theory enriched by some elements of narrative theory, rhe-
toric and self-presentation. The article analyses such framing devices as inclusion, exclusion,
amplification and narrative structuring, and describes the role of these processes in creating
»dystopian” and ,arcadian” versions of reality in political ads and building associations be-
tween these opposite realities and main actors of political narratives, such as ,,we” and ,,them”.
The last part of the article explains the meaning of the term ,,virtual” in the context of realities
created in political commercials.
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