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TELEWIZYJNA REKLAMA POLITYCZNA
W AMERYKANSKICH WYBORACH PREZYDENCKICH

Historia amerykanskiej telewizyjnej reklamy politycznej sigga 5 pazdziernika 1948
roku, kiedy to Harry Truman zakupil czas antenowy od stacji telewizyjnej, by sko-
munikowaé si¢ z amerykanskimi wyborcami (Wood 1990)". W ten spos6b nasta-
pilo symboliczne przejscie od kontaktéw bezposrednich pomiedzy politykami
1 wyborcami do kontaktéw zaposredniczonych, ktére wkrotce miaty stanowié esen-
cj¢ kazdej kampanii. Mimo ze material nagrany przez Trumana spelnia wszystkie
kryteria reklamy telewizyjnej, niewiele ma jednak wspolnego z rozpowszechniona
w dzisiejszej Ameryce trzydziesto- czy szesédziesieciosekundowa reklamowka.
Przede wszystkim dlatego, Ze jest po prostu zwyklym przemowieniem telewizyj-
nym, a wigc nie wykorzystuje wszystkich mozliwosci, jakie oferuje telewizja. Ak-
tualnie amerykanskie wybory prezydenckie traktowane sg w bardzo duzym stop-
niu, by¢ moze przede wszystkim, jako przedsiewzigcia medialne (Denton 2002),
gdzie naczelna role odgrywa ciagle jeszcze telewizja, a gléwnym sposobem komu-
nikacji kandydatow i wyborcow jest reklama. W epoce demokracji elektroniczne;j
ostabieniu ulegla rola partii politycznych, a komunikacja polityczna dla wigkszosci
obywateli sprowadzona zostala do okazjonalnej trzydziestosekundowej reklamy
telewizyjnej oraz kilkusekundowego soundbite’a’.

Ten esej przedstawia wykorzystanie telewizyjnej reklamy w amerykan-
skich wyborach prezydenckich w ciggu ostatniego pdlwiecza, jej funkcje, formy
1 skutki oraz zmiany spowodowane wprowadzeniem telewizji do polityki.

' Nie udalo sig ustali¢, czy materiat znaleziony w archiwach telewizyjnych zostal faktycznie nadany, czy nie.
Tak czy inaczej uznawany jest za pierwsza znang badaczom amerykanska reklamg telewizyjna. Zob. K. H. Jamieson
(1996).

? Fragment oryginalnej wypowiedzi polityka zamieszczony w programie informacyjnym (w przeciwien-
stwie do dziennikarskiego wprowadzenia, opisu sytuacji i komentarza).
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Regulacje prawne’

W przeciwiefistwie do wigkszosci krajéw europejskich, Stany Zjednoczone od
poczatku wlasciwie posiadaja czysto komercyjny system medialny®, a do obowiaz-
koéw nadawcy elektronicznego nie nalezy bezptatne dostarczanie czasu antenowego
kandydatom. Z punktu widzenia kampanii wyborczej media dziela si¢ na platne
(reklama) 1 bezplatne (programy informacyjne), a celem kampanii jest uzyskanie
wplywu na przekaz obydwu. Amerykanskie media nalezg do najbardziej wolnych
od regulacji tresci. Pierwsza poprawka do konstytucji zapewnia swobode wypo-
wiedzi. Nie istnieje cialo oceniajace reklamy pod katem prawnym w celu zdecy-
dowania o dopuszczeniu ich (lub nie) na anteng, a cenzura prewencyjna nie wyste-
puje. Nie istniejg takze zadne ograniczenia dotyczace tresci (jak np. polski przepis,
ze reklama nie moze lamaé prawa, czy francuski zakaz wykorzystywania przez
kandydatow flagi panstwowej).

Dzialalno$¢ mediéw reguluje Federal Communications Commission
(FCC), w oparciu o ustawe z 1934 roku wraz z poprawkami, z ktorych najwazniej-
sze pojawily si¢ w latach 1996 i 2002. Paragraf 312 tej ustawy méwi, ze nadawca
elektroniczny ma obowiazek zezwoli¢ wszystkim kandydatom w wyborach na
urzad federalny na zakup czasu antenowego. Dodatkowo, paragraf 312b stwierdza,
ze stacje musza udostgpniaé jednakowy czas wszystkim kandydatom (Equal Time
Provision). Warunkiem jest tu oczywiscie posiadanie przez kandydata $rodkow na
Jego zakup. Stacja nie musi bowiem udostgpnia¢ zadnemu kandydatowi czasu an-
tenowego bezplatnie, ale nie moze odméwic sprzedazy dodatkowej ilosci jednemu
kandydatowi, jesli inny dokonal podobnego zakupu. Cena ustalana jest na pozio-
mie najnizszej ceny uzyskanej przez tego samego nadawce od jakiegokolwiek re-
klamodawcy komercyjnego w okresie poprzednich 45 dni. Zasada ta nie cieszy sie
populamoscia nadawcow elektronicznych, gdyz czas antenowy czesto sprzedawany
jest nadawcom komercyjnym po niZszej stawce na zasadach sprzedazy wiazane;j.

Pojawialy si¢ propozycje naloZenia na nadawcow elektronicznych obo-
wigzku bezplatnego udostgpniania czasu antenowego kandydatom do najwyzszego
urzedu jako swego rodzaju wypelnienia przez nadawcéw misji, o ktérej mowa
w ustawie z 1934 roku, ale propozycje te nigdy nie zostaly wprowadzone w postaci
przepisow prawnych. Pod koniec lat dziewieédziesiatych eksperymentowano z ta-
kim rozwiazaniem i wydawalo sie, ze Ameryka by¢ moze pojdzie tu w $lady Euro-
py’. Tak si¢ jednak nie stalo. Co wiecej, niektére badania wskazuja, ze obecne
rozwigzanie nie wzbudza sprzeciwu wigkszosci obywateli.

Regulacja tresci przekazow o charakterze politycznym jest w USA znacz-
nie bardziej ograniczona niz w Europie. Jak wspomniano, nadawcy nie maja moz-
liwosci cenzury tresci reklamy politycznej. Nie istnieje takze zadna komisja, ktéra

? Podrozdziat ten w zasadniczej czgsci oparty jest na T. Ptudowski (2005a).

4 Telewizja publiczna (PBS) powstala w USA dwadziescia lat po powstaniu telewizji komercyjnych
(CBS, NBC, ABC), a nie odwrotnie, jak mialo to miejsce w Europie, i do dzi§ pozostaje na marginesie rynku
medialnego.

* L. L. Kaid, komunikat, konferencja ,,Images of politics”, Uniwersytet w Amsterdamie, pazdziemik 1997.
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sprawdzalaby czy tre$¢ przekazu nie famie prawa. Zasada wolno$ci stowa z pierw-
szej poprawki do konstytucji ma pierwszenstwo. Wolnos¢ mediow obejmuje réw-
niez catkowita swobodg zasad, na ktorych i nadawcy elektroniczni, i prasa przeka-
zuja informacje w trakcie kampanii. Nie istnieje zaden przepis wymagajacy, by
media informowaly w sposob obiektywny czy zréwnowazony, cho¢ oczywiscie
zasada obiektywizmu jest podstawowym, przez niektérych uznawanym za niedo-
$cigniony, celem etycznym dziennikarzy. Amerykanskie media naleza do najbar-
dziej wolnych od regulacji prawnych. Podczas wyboréw w roku 2004 po raz
pierwszy reklamy zobowiazane byly przez FCC do ujawnienia osoby czy organiza-
¢ji stojacej za nimi.

Rys historyczny

W roku 1952 telewizja zostala wykorzystana w wyborach przez Dwighta D. Eisen-
howera, ktory nagral 40 dwudziestosekundowych reklam nadanych w ostatnich
tygodniach kampanii wyborczej. Pomimo Ze jego przeciwnik korzystal z uslug
innej agencji, powiedzial: ,Idea, ze mozna reklamowaé kandydatéw do najwyz-
szych urzedow jak platki $niadaniowe, ze mozna zbiera¢ glosy jak opakowania jest, jak
sadze, najwyzsza zniewaga dla procesu demokratycznego” (Fox 1984: 310).

W poczatkowej fazie polityki telewizyjnej konsultanci od reklamy odgry-
wali mniejsza role, nadzorowali o$wietlenie, makijaz oraz scenografie. Stopniowo
uzyskali samodzielny status. W latach sze$¢dziesiatych byli juz tak wpltywowi jak
konsultanci polityczni.

Republikanski kandydat na urzad prezydenta z roku 1960 Richard Nixon
byl pierwszym amerykanskim prezydentem, ktéry doswiadczyt zaréwno pozytyw-
nej, jak i destrukcyjnej sily telewizji. Zgodzil sie na wystapienie w serii debat tele-
wizyjnych ze swym demokratycznym oponentem, Johnem F. Kennedy, ale na
ekranie sprawial wrazenie jego catkowitego zaprzeczenia. JFK prezentowal sig
jako mlody, inteligentny, atrakcyjny i1 pewny siebie polityk. Opalony i zrelaksowa-
ny, JEK ubrany byl w ciemnogranatowy garnitur, ktory dobrze kontrastowal z sza-
rym tlem studia. Nixon, przeciwnie, ubrany w szary garnitur, odpychat wyborcow
niepewnym wzrokiem, silnym poceniem sie¢ i niedogoleniem (tzw. five-o'clock
shadow, czyli wieczorny zarost). Stynne juz dzisiaj jest to, ze stuchacze radiowi
wyzej oceniali Nixona (na podstawie samych argumentow), a telewidzowie przy-
znali zwycigstwo Kennedy’emu. Zwycigzyl, jak wiemy, JFK, cho¢ niewielka licz-
ba glosow.

Przy kolejnym podejsciu do prezydentury osiem lat pdzniej Nixon wynajat
ekspertow od mediow 1 reklamy, ktorzy pomogli mu wypracowaé przyjazny wize-
runek. Sledzacy od wewnatrz calg kampani¢ Nixona dziennikarz Joe McGinniss
stwierdzil, Zze bez watpienia polityka amerykanska zywi si¢ teraz wizerunkiem
telewizyjnym, a nie kwestiami programowymi. McGinniss uwazal, ze kwestie czy-
sto polityczne i programowe sa zbyt specjalistyczne dla wigkszosci wyborcow.
Wymagaja wysokiego stopnia koncentracji, wiedzy 1 dyscypliny oraz wysitku in-
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telektualnego, by mogli je zrozumieé i sie do nich ustosunkowaé. McGinniss byt
zdania, ze to dla przecigtnego wyborcy zbyt wiele. Richard K. Price, wczeéniejszy
redaktor ,,New York Herald Tribune” oraz autor najlepszych wystapieni Nixona
w kampanii 1968 roku, stwierdzil: ,,naturalnym ludzkim odruchem jest wspieranie
uprzedzeni, nie formowanie opinii” (DiClerico 1989: 107). To nie poglady polityka
wyborcy cheg poznad, lecz raczej jego osobowosé. W wiekszosci nie dbaja o to, co
mysli, tylko jak wyglada i jakie sprawia wrazenie. Telewizja jest wiec doskonatym
medium dla politykdw, ktdrzy sa czarujacy, ale brak im pogladéw.

Osiem lat po stynnej porazce Nixona jego konsultanci zapewnili mu suk-
ces. Podsungli mu stowa, ktore pokazaly jego emocjonalne zaangazowanie w kwe-
stie 0 kluczowym znaczeniu dla wyborcow, znalezli (lub stworzyli) wlasciwe tlo
dla wystapien, prezentujac go w sytuacjach, ktére wygladaly naturalnie, mimo ze
takimi nie byly. Mozna by sadzi¢, ze pracownicy Nixona mieli ciezki orzech do
zgryzienia — zmienienie pigcdziesigcioletniego czlowieka nie moze by¢ latwe.
Chodzi jednak o to, ze wcale nie musieli go zmienia¢. Jak to wyrazil Price:

Musimy to jasno powiedzieé: reakcja dotyczy wizerunku kandydata, nie jego samego [...]
Nie liczy si¢ to, co jest, ale to, co jest projektowane. Idac krok dalej, liczy si¢ nie to, co kandydat
projektuje, ale co widz odbiera. To nie czlowieka musimy zmieni¢, ale wrazenie odbiorcéw. A to
wraZenie czg¢sto zalezy bardziej od samego $rodka przekazu i jego wykorzystania niz od kandydata
(DiClerico 1989: 107).

Swiadomo$¢ Amerykanéw dotyczaca tworzenia wizerunku kandydata
w amerykanskich wyborach oraz dziennikarskie dociekania na ten temat siegaja
czasu powstania ksigzki McGinnissa. Wczesniej tylko wyjatkowo kontrowersyjne
klipy zwracaly na siebie uwage dziennikarzy 1 wyborcéw. Wyprodukowana
w 1964 roku przez slynnego Tony Schwartza dla Lyndona Johnsona Stokrotka,
zostala nadana tylko raz. Protesty, jakie wzbudzita spowodowaly usuni¢cie rekla-
méwki z anteny, ale jej wplyw nie zostal ograniczony. Telewizyjne programy in-
formacyjne zaczely jga omawiaé, a nawet przedstawia¢ w czgsci lub calosci jako
news, a wiec przeszla z mediow platnych do bezplatnych, co dla kampanii Johnso-
na bylo sukcesem: oznaczalo bowiem nie tylko oszczgdnosci, ale takze szerszy
oddzwigk 1 wiarygodnos¢, taczona tradycyjnie (przynajmniej wtedy) z programami
informacyjnymi.

Z czasem konsultanci medialni zaczgli podejmowa¢é strategiczne decyzje
dotyczace calych kampanii, spychajac doradcow politycznych na drugi plan. Klipy
Reagana, np. stynny Poranek w Ameryce mistrzowsko kojarzyly go z dostatkiem,
szczg$ciem, jednoscig 1 rodzing. Byly bezblednie wyprodukowane i od strony wi-
zualnej poréwnywalne z najlepszymi filmami hollywoodzkimi. Jednoczesnie nie
zawieraly konkretnych tresci merytorycznych, co — jak wskazuja badania empi-
ryczne — jest w przypadku amerykanskiej reklamy powszechne (Ptudowski 2004a).
Obraz bral gore nad trescia werbalna, niezwykle ogoélnikows.

Tak jak reklama przyczynila si¢ do popularnosci Reagana w latach osiem-
dziesiatych, tak spowodowatla upadek Dukakisa w roku 1988, podczas jednej z naj-
bardziej nieuczciwych i negatywnych kampanii w powojennej historii USA. Na
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poczatku kampanii Dukakis mial wyrazng przewage w badaniach opinii publicznej,
ale po serii atakow odwotujacych si¢ do strachu (reklaméwki Willie Horton,
Revolving Door i Boston Harbor) lub o$mieszajacych go (Tank ad) Bush wygral
z duzg tatwoscia. W jednej z najbardziej pamigtnych reklam wy$miewano Dukaki-
sa jako przysztego dowddce sit zbrojnych, pokazujac zdjecia, na ktérych wystawia
on niepewnie glowg z obracajacego si¢ bez konca czolgu. Obraz byt zabawny
1 mégl tatwo utkwi¢ w pamigci.

Znacznie powazniejszym oskarzeniem byla seria reklam zwiazanych
z Willie Hortonem, skazanym na dozywocie gwalcicielem i przestepca o czarnym
kolorze skory. Dzigki polityce weekendowych przepustek wychodzil on od czasu
do czasu na wolnos¢. Podczas jednej z tych przepustek zgwalcil biala kobiete i za-
bil jej chlopaka. Wing za wypuszczenie go na przepustke obarczono Dukakisa jako
gubernatora stanu. W tym samym czasie nadano reklame , Drzwi obrotowe” uka-
zujaca wigznidw przechodzacych przez tytutowe drzwi w wiezieniu. Bylo to celo-
wa zacheta do odczytania ich intertekstualnie z reklama dotyczacq Willie Hortona.
U widzow powstawalo czgsto nie catkiem uswiadomione wrazenie, ze na skutek
polityki Dukakisa wigzienia Massachusetts opuszczaja setki Murzynow, ktorzy
gwalca biale kobiety, podczas gdy w rzeczywisto$ci mial miejsce jeden taki przy-
padek 1 to catkowicie nie zwigzany z Dukakisem, albowiem polityka przepustek
weekendowych weszla w zycie za sprawa podpisu zlozonego przez jego republi-
kanskiego poprzednika. Reklamy wykorzystywaly rasistowskie uprzedzenia Ame-
rykandw 1 strach przed przestepczoscia w sposob wyjatkowo umiejetny i perfidny,
gdyz poprzez intertekstualno$¢ oskarzenie powstawalo w glowie odbiorcy, nie
padalo expresis verbis z ust przeciwnika (Jamieson 1992).

Swiadoma manipulacji prasa zaczela po kampanii roku 1988 umieszczaé
stala kolumne zajmujaca sie analiza prawdziwosci twierdzen zawartych w rekla-
mach kandydatoéw. Niektore badania pokazuja jednak, ze poprzez powtarzanie
nieprawdziwych twierdzen media przyczyniajg si¢ jedynie do ich popularyzacji
1 uprawdopodobnienia.

Forma reklamy

Na przestrzeni pigcdziesieciu lat amerykanska telewizyjna reklama polityczna
ewoluowala, takze pod wzgledem preferowanej przez kandydata 1 jego konsultan-
tow formy (Devlin 1986). W roku 1960 Kennedy i Nixon wykorzystywali przede
wszystkim reklamy typu ,,gadajace glowy”. Wybory w 1964 roku w wigkszosci
oparte byly na reklamie negatywnej. Cztery lata pdzniej na skutek wprowadzenia
telewizji kolorowej popularnos$¢ zdobyla reklama oparta na atrakcyjnym obrazie
(visual ads). W roku 1972 reklamy stosowaly bardziej skomplikowane techniki
produkcyjne, w tym czgste szczegodlnie u McGoverna cinema verite. Kampania
roku 1976 wykorzystywala cala game reklam, a cztery lata p6znie) Reagan postu-
giwal sie przewaznie reklamami przypominajacymi od strony formalnej film do-
kumentalny. Kampania roku 1988 znowu oparta byla przede wszystkim na oskar-
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zeniach, wykorzystywala przy tym manipulacje kolorem (przejscie od obrazu kolo-
rowego do szarosci 1 czerni i skontrastowanie jej z kolorem) i dzwigkiem (np. zlo-
wieszcze odglosy). Rok 1992 zapamietany zostal przede wszystkim jako rok ,,info-
reklam” (infomercials) Rossa Perota, co akurat stanowilo jeden z niewielu
niekontrowersyjnych aspektow reklamy. Perot przemawial po prostu na temat po-
lityki spotecznej, wspierajac sie trzymanymi w reku wykresami (najdiuzsza rekla-
ma trwata 30 minut). Kazda nastgpna kampania byla juz petna reklamy negatyw-
nej, czesto dotyczyla charakteru przeciwnika i/lub opierata si¢ na klamstwie (np.
Swift Boat Veterans for Truth w roku 2004, zob. Pludowski 2005a).

Funkcja reklamy telewizyjnej

Bez wzgledu na wysitki kandydata nie jest on w stanie w trakcie kampanii spotkaé
si¢ osobiscie nawet z 1% wyborcow (Nader 2002). Podstawowym sposobem ko-
munikacji z elektoratem pozostaja media ulegajace radykalnej fragmentacji. Po-
niewaz czytelnictwo gazet oraz widownia programow informacyjnych nieustannie
si¢ zmniejszaja (Pludowski 2005b), media elektroniczne nie zapewniaja bezplatne-
go czasu antenowego, a dodatkowo tzw. soundbite skurczyt si¢ w drugiej polowie
XX wieku do prawie 10 sekund w kampanii roku 1988 (Hallin 1992), a w roku
1996 osiagnat nawet poziom 7,2 sekundy (Stephens 1996), kandydatowi pozostaje
reklama telewizyjna. Dodatkowo, jako jedyna forma komunikacji masowej umoz-
liwia mu ona catkowita kontrole nad trescia przekazu, a wigc definiowanie klu-
czowych kwestii wyborczych. Obecnie profesjonalnie prowadzona kampania poli-
tyczna okoto 75% swojego budzetu przeznacza na kontakt z wyborcami,
najczescie] w postaci reklamy telewizyjnej (Strother 1999). Wiekszo$¢ tej sumy
pochtania zakup czasu antenowego od nadawcow.

Badania pokazuja, ze kampanie wyborcze ulegaja transformacji w kierun-
ku zdobycia przez kandydatow coraz wigkszej kontroli nad przekazem. Przed era
info-rozrywki®, polityki prowadzonej w programach typu talk show, w Internecie
oraz poprzez wywiady satelitarne z matymi mediami lokalnymi, jedynym $rodkiem
umozliwiajacym catkowitg kontrole przekazu byla reklama telewizyjna. Do dzis
pozostaje podstawowym $rodkiem porozumiewania si¢ kandydatéw z wyborcami.

Najbardziej oczywistym dowodem wagi tego srodka komunikacji spolecz-
nej sg rosngce z kampanii na kampanie wydatki. W roku 1980 Carter 1 Reagan
wydali 16 min dolar6w na reklame, w roku 1992 trzej kandydaci: Bush, Clinton
i Perot wydali tacznie 133 mln (Devlin 1995). Cztery lata pdzniej suma wydatkow
kampanii trzech gtéwnych kandydatéw Clintona, Dole’a i Perrota siggngta 200 min
(Devlin 1997), a w roku 2000 kampanie Busha i Gore’a kosztowaty 240 min (Dev-
lin 2001). Kampania roku 2004 z tatwoscig przekroczyta 1 ten pulap.

Co wiecej, wydatki na reklam¢ w trakcie prawyborow takze rosng lawino-
wo, co nie pozostaje bez konsekwencji dla calego procesu wyborczego. Ze swej

¢ Infotainment, czyli potaczenie informacji i rozrywki.
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natury prawybory obejmuja wielu relatywnie stabo znanych kandydatéw ubiegaja-
cych si¢ o poparcie niewielkiej grupy wyborcow. Przebieg tych zawodéw ma pod-
stawowe znaczenie dla catej kampanii poprzez nadanie kandydatom etykietek, ktére
z kolei decydujg o iloci 1 tonie pdzniejszych relacji. Konkurencja w trakcie prawybo-
row jest tak silna, ze kandydaci wydaja kilkadziesiat dolaréw na uzyskany glos.

Poza stale rosnacymi wydatkami znaczenie reklamy znajduje odzwiercie-
dlenie w pelnionych przez nia funkcjach. Od potowy lat siedemdziesiatych istnieje
opracowana przez doradcow republikanskich strategia wykorzystania reklamy
telewizyjnej w kampanii (Bryant 1995).

Po pierwsze, reklama buduje marke kandydata, rozumiang jako szeroka
rozpoznawalno$¢ nazwiska (name recognition). Funkcja ta ogranicza si¢ jednak
jedynie do wstgpnych etapéw kampanii.

Po drugie, reklama wykorzystywana jest do zdefiniowania lub przedefi-
niowania wizerunku kandydata rozumianego jako zespo6t cech z nim kojarzonych.
W zwiazku z wynikami badan wskazujacymi, ze w przypadku wielu wyborcéow
wizerunek kandydata decyduje w wigkszym stopniu o decyzji poparcia go lub nie
niz prezentowany program, nie moga dziwi¢ wysitki nakierowane na poprawe wi-
zerunku. Decyzja wyborcza oparta na jego ocenie jest fatwiejsza niz decyzja oparta
na analizie kwestii programowych. Ta pierwsza mozliwa jest na podstawie komu-
nikacji niewerbalnej, ta druga wymaga wysitku intelektualnego, pewnego poziomu
wiedzy, czasu 1 uwagi.

Po trzecie, mimo calej krytyki amerykanska reklama polityczna jest row-
niez wykorzystywana do przekazania wyborcom informacji o programie wybor-
czym kandydata. Wigkszo$¢ wyborcodw nie pamieta ani jednego szczegdlu progra-
mu wyborczego kandydata, na ktorego glosowala, ale kwestie programowe (issues)
odgrywajg pewna role w kampanii. Niektére zagadnienia, np. aborcja czy dostep-
nos¢ broni, polaryzuja elektorat do tego stopnia, ze dla czesci wyborcow wszystko
inne przestaje si¢ liczy¢. Poglady kandydata na temat zagadnien merytorycznych
1 wizerunek kandydata sa ze soba nierozerwalnie zwiazane, gdyz te pierwsze moga
si¢ sta¢ czescig wizerunku wlasnie. W 1988 w trakcie konwencji George Bush
obiecal z emfaza nie podnosi¢ zadnych podatkéw, ani nie wprowadzaé nowych, po
czym wprowadzit jedne z najwyzszych podwyzek podatkéw w historii USA. Czte-
ry lata p6zniej przeciwnik Busha, Bill Clinton, w swojej kampanii wyemitowatl
calg serie reklam pokazujacych Busha skladajacego te obietnice (Read my lips, no
new taxes). W tym przypadku merytoryczna decyzja Busha wplyneta na jego wize-
runek jako osoby niewiarygodne;.

Po czwarte wreszcie, reklama telewizyjna stuzy atakowi na kontrkandyda-
ta. Mimo zdecydowanego braku aprobaty wyborcow dla reklamy negatywnej ba-
dania wskazuja, Ze jest ona przez nich dobrze pamigtana, a konsultanci twierdza, ze
najczescie] dziala. Niestety, reklama negatywna ma réwniez szkodliwe skutki
uboczne dla demokracji w postaci zwigkszenia wsérdd obywateli cynizmu wobec
polityki i najprawdopodobniej podwyzszenia poziomu absencji wyborcze) (Ano-
slabehere & Iyengar 1995).
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Reklama wykorzystywana jest takze do odpowiedzi na atak, czyli obrony
przeszlosci czy pogladéw kandydata. W ostatnich latach daje sig odnotowaé wy-
razny wzrost popularnosci te) funkeji reklamy w USA. Jeszcze w roku 1988 kan-
dydatom doradzano, by ignorowali ataki przeciwnikow, bo poprzez ustosunkowa-
nie si¢ do nich jedynie je legitymizuja. Wtedy wlasnie, stosujac si¢ do tej zasady,
Dukakis zbyt pdzno odpowiedzial na oskarzenia Busha o to, ze jest ,liberalny
w sprawach przestepczosci”, co ostatecznie przyczynilo si¢ do jego przegrane).
Aktualnie odpowiedz polityka na atak poprzez reklamg jest powszechnie przyjeta;
przyjmuje forme zaprzeczenia, wyjasnienia, przeprosin lub kontrataku.

Skutki wprowadzenia telewizji do procesu politycznego

Telewizja pozostaje gldownym zrédlem informacji dla wigkszosci obywateli. Wsrod
badaczy istnieje zgoda co do gléwnych konsekwencji wkroczenia telewizji w ame-
rykanskie procesy polityczne. Wedlug Doris Graber (1997) cztery skutki tego zja-
wiska sg szczegdlnie wazkie. Ot6z, era telewizji przyczynila sig, lub co najmnie;
towarzyszyla, schylkowi znaczenia partii politycznych. Z racji bezposredniego
dostgpu do wyborcow poprzez telewizje oraz inne media kandydaci nie potrzebujg
juz pomocy partii. Moga sami zebra¢ pieniadze i zbudowaé wlasne struktury orga-
nizacyjne, co niewatpliwie przyczynia si¢ do oslabienia wplywu partii. Szerokie
poparcie mozna uzyskac relatywnie szybko (Howard Dean w 2004 lub Ross Perot
w 1992), co zwieksza liczbe kandydatéw oraz zachgca stosunkowo malo znane
osoby do ubiegania si¢ o urzad. Ambitni politycy nie potrzebujg juz latami wspinaé
sie po drabinie struktury partyjnej, by uzyska¢ nominacj¢. Z drugiej strony,
w przeciwienstwie do lat czterdziestych, przynaleznosé partyjna wyborcow jest
najmniej waznym czynnikiem determinujacym ich decyzje wyborcza. Wigksze
znaczenie odgrywaja osobowos$¢ kandydata oraz jego poglady w sprawach klu-
czowych dla kampanii. Spoleczny status wyborcy oraz jego ogolne zapatrywania
polityczne zdaja si¢ odgrywad mniejsza role.

Media wplywaja na selekcje kandydatéw. By udramatyzowaé kampani¢
oraz ulatwié¢ sobie prace poprzez zawezenie pola analizy, dziennikarze staraja si¢
na wczesnym etapie kampanii przewidzie¢ ostatecznych zwycigzcow 1 przegra-
nych. Te spekulacje czesto stajg si¢ pdzniej samosprawdzajacymi si¢ przepowied-
niami, gdyz ,zwyciezcy” uzyskuja wigksze poparcie, a ,,przegrani” przestaja si¢
liczy¢, co konczy si¢ ich przedwczesnym wycofaniem si¢ z kampanii.

Telewizja znacznie zmienita tez definicj¢ ,,wybieralnego” kandydata. ,,Do-
starczajac” politykow wprost do doméw wyborcow, wprowadzita wymog wizual-
ny. Dobry kandydat musi teraz dobrze wyglada¢, najlepiej by byl przystojny, cho¢
wyglad sam w sobie oczywiscie nie gwarantuje sukcesu. Poza tym musi sprawia¢
wrazenie osoby pewnej siebie i silnej. Percepcja spoleczna jest tu wazniejsza niz
rzeczywisto$¢. Mimo ze cechy te zazwyczaj sa wypracowywane wspolnie ze spe-
cjalistami od wizerunku i PR, wszystko ma wyglada¢ naturalnie. To takze jednak
jest wyuczone. Czesto méwi sie na przyklad, ze wygladajacy na zmegczonego Lin-
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coln oraz poruszajacy si¢ na wozku inwalidzkim Roosevelt nie mieliby w erze
telewizji duzych szans. Poréwnanie fotografii obecnych kongresmanéw z tymi
sprzed lat dowodzi, ze ci mniej fotogeniczni zostali juz w wigkszos$ci wyelimino-
wani z polityki. Ponadto, gwiazdy filmu i estrady o przyzwoitych zdolnos$ciach
aktorskich maja dzi§ wigksze szanse niz kiedys, czego oczywistym dowodem byly
wybory prezydenckie roku 1980 i 1984 oraz gubernatorskie w Kalifornii w roku
2003.

Telewizja zmienila réwniez spos6b konstrukcji i prowadzenia kampanii
wyborczych. Zaplanowane przede wszystkim z mys$lag o widzu telewizyjnym,
wspoélczesne kampanie sa w duzym stopniu przeprowadzane w czasie najwiekszej
ogladalnosci jako spektakle na zywo, ktérych celem jest dotarcie do jak najwigk-
szej liczby odbiorcow z przekazem kontrolowanym w mozliwie najwigkszym
stopniu przez kandydata. Konwencje dwoch najwiekszych partii, ktére kiedys byly
miejscem prawdziwe] debaty i staré¢ ideologiczno-programowych, sa obecnie za-
planowane w najdrobniejszych szczegotach i odbywaja sie w demograficznie po-
zadanych miejscach w prime time. Wszystkie kontrowersyjne czy krytyczne prze-
mowienia przesuwa si¢ na godziny nizszej ogladalnosci, a kluczowe przemowienia
pojawiajg si¢, gdy przed telewizorami siedzi najwiecej widzow. Osoby, ktére maja
»problem z wizerunkiem”, jak kandydat Demokratéw w 1988 roku Michael Duka-
kis, w ogdle nie s na konwencje zapraszane.

Kierujacy si¢ checia zwigkszenia ilosci kontrolowanego przez siebie, lub
chocby tylko przychylnego sobie, przekazu medialnego politycy dostarczaja lokal-
nym stacjom telewizyjnym uwaznie przygotowane, ,,lekkostrawne” oraz bezplatne
materialy video typu PR, dajace si¢ natychmiast i w catosci wykorzysta¢ jako pro-
gramy informacyjne. Zjawisko to ma miejsce zaréwno w trakcie wyborow, jak tez
w przypadku urzgdujacego prezydenta, ktory stara sie zdoby¢ poparcie dla swojej
polityki (Alterman 2005). Inng, nowa, technologicznie uwarunkowana wyborcza
strategig komunikacyjna jest udzielanie przez kandydatow wywiadéw matym, lo-
kalnym stacjom telewizyjnym poprzez satelite. Nie tylko obniza to koszty kampa-
nii, ale takze zapewnia przychylniejsze traktowanie przez dziennikarzy, ktérzy
z reguly nie dostgpuja takiego zaszczytu, a takze nie sg tak dobrze przygotowani
jak dziennikarze medidw ogélnokrajowych zajmujacy si¢ ta tematyka na biezaco.

Wplyw reklamy

Analiza roli reklamy w amerykanskich wyborach nie bylaby kompletna bez przed-
stawienia wynikow badan dotyczacych skutkéw jej stosowania. Ostatecznym ce-
lem reklamy jest oczywiscie wplynigcie nie tylko poznawczo czy emocjonalnie na
odbiorce, ale przede wszystkim zmiana jego zachowania. Jednym ze sposobdw
badania skutecznosci reklamy stosowanym szczegdlnie czgsto na Madison Avenue
bylo, i do pewnego stopnia nadal jest, badanie ile 0os6b dana reklame pamigta (ad
recall). Wedlug Swansona (1973) wynik takich badain w amerykanskich wyborach
czgsto siggal 75%. Niestety, w powodzi sprzecznych przekazéw i informacji po-
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chodzacych z réznych mediéw, reklam i kontaktéw osobistych wyizolowanie
1 zmierzenie wplywu pojedynczej reklamy nie jest wlasciwie mozliwe w sposob
miarodajny. Mozna oczywiscie prowadzi¢ badania w warunkach laboratoryjnych,
ale ze wzgledu na nienaturalno$¢ nie moga one przynies¢ ostatecznej 1 rzetelnej
odpowiedzi. Wplyw reklamy badany jest takze poprzez analize fluktuacji poparcia
kandydatéw w badaniach opinii spolecznej, ale tu takze nie da si¢ oddzieli¢ wplywu
badanej reklamy od wptywu interpersonalnego czy wplywu mediéw bezplatnych.

Analizujac kampani¢ roku 1972, Patterson 1 McClure (1973) odkryli, ze
wprawdzie reklama nie wplyneta w znaczacy sposob na wizerunek kandydatow,
ale miata silny wptyw edukacyjny na tych, ktorzy mieli z nia czesty kontakt. Inny-
mi stowy, wyborcy wiele dowiedzieli si¢ z niej na temat kandydatow w kwestiach
programowych. najwyrazniej byto to widoczne w przypadku wyborcow, ktorzy nie
czerpali informacji z innych zrédel, a wigc tych mniej zainteresowanych polityka.

Jednym z aspektéw reklamy, ktory wywotal wiele krytyki w USA, bylo
oskarzenie jej o promowanie wizerunku kandydatow kosztem kwestii programo-
wych (zobacz Pludowski 2004b). Kaid i Sanders (1978) dowiedli, ze reklama
oparta na wizerunku jest lepiej zapamigtywana przez wyborcow, a reklama meryto-
ryczna skutkuje lepsza ocena kandydatow. Tak wigc kandydaci czgsto stosujg te
pierwsza, by skutecznie oczerni¢ przeciwnika, a te¢ druga, by poprawié¢ wlasny wi-
zerunek. Obie $ciezki reklamy zazwyczaj ida calkiem osobno i maja innych narra-
torow. Informacji negatywnych dostarczajg osoby trzecie, a kandydat wystgpuje
w reklamach pozytywnych, do pewnego stopnia merytorycznych, ktére podwyz-
szaja jego ocene wsrod wyborcOw i sprawiaja, ze wyglada ,,prezydencko”.

Podsumowujac: z punktu widzenia polityka 1 jego doradcéw podstawowa
zaleta reklamy jest to, Zze moze ona odwrocié tendencje wyborcow do odbierania
w wigkszos$ci jedynie przekazow, z ktorymi sie¢ zgadzaja (tzw. selective exposure).
Reklama jest rowniez skutecznym s$rodkiem przekazywania prostych informacji na
temat kandydatéw, pod warunkiem czgstego ich powtarzania. Najwigkszy wplyw
ma przy malej frekwencji oraz w odniesieniu do wyborcow niezdecydowanych
i nie czerpiacych informacji z innych zrédet. Reklama jest tez w stanie wplynaé na
zdefiniowanie agendy wyborczej (o co chodzi w tych wyborach?) zaréwno dla
wyborcow, jak i dziennikarzy. Jest w tym niezastapiona, w USA pozostaje jedy-
nym srodkiem na taka skale. Srodowisko medialne jest tak przesycone reklama,
zarowno komercyjna, jak polityczna, ze zaden kandydat nie moze jej zignorowac.
Postuzenie si¢ reklama nie zawsze przynosi zamierzony skutek, ale jej niestosowa-
nie w kampanii na szczeblu prezydenckim jest nie do pomyslenia 1 byloby potrak-
towane jako samobdjstwo.

Bibliografia
Alterman, E. (2005, May 9), Bush’s war on the press, “The Nation”, p. 11-20.

Ansolabehere, S., & Iyengar, S. (1995), Going negative: how ads shrink and po-
larize the electorate, New York.



TELEWIZYIJNA REKLAMA POLITYCZNA 89

Bryant, J. (1995), Paid media advertising, {w:] J. A. Thurber, & C. J. Nelson
(eds.), Campaigns and elections American style, Boulder.

Denton, R. E., Jr. (ed.) (2002), The 2000 presidential campaign. A communication
perspective, Westport.

Devlin, L. P. (1986), 4An analysis of presidential television commercials, 1952-
1984, [w:] L. L. Kaid, D. Nimmo, & K. R. Sanders (eds.), New perspectives on
political advertising, Carbondale.

Devlin, L. P. (1995), Political commercials in American presidential elections,
[w:] L. L. Kaid & C. Holtz-Bacha (eds.), Political advertising in Western de-
mocracies. Parties and candidates on television, Thousand QOaks, p. 186-205.

Devlin, L. P. (1997), Contrasts in presidential campaign commercials of 1996,
“American Behavioral Scientist” 40, p. 1058-1084.

Devlin, L. P. (2001), Contrasts in presidential campaign commercials of 2000,
“American Behavioral Scientist” 44, p. 2338-2369.

Diamond, E., & Bates, S. (1993), The spot, Cambridge.

DiClerico, R. (1989), Points of view, New York.

Fox, S. (1984), The mirror makers: A history of American advertising and its
creators, New York.

Friedenberg, R. V. (1997), Communication consultants in political campaigns,
Westport.

Graber, D. A. (1997), Mass media and American politics, (5™ ed.), Washington.

Grossman, L. K. (1995), The electronic republic, New York.

Hallin, D. (1992), Sound bite news: Television coverage of elections, 1968-1988,
“Journal of Communication”, vol. 42, p. 5-24.

Jamieson, K. H. (1986), The evolution of political advertising in America, [w:] L.
L. Kaid, D. Nimmo, & K. R. Sanders (eds.), New perspectives on political ad-
vertising, Carbondale, p. 1-20.

Jamieson, K. H. (1992), Dirty politics, New York.

Jamieson, K. H. (1996), Packaging the presidency, (3" ed.), New York.

Kaid, L. L. (1981), Political advertising, [w:] D. D. Nimmo & K. R. Sanders
(eds.), Handbook of political communication, Beverly Hills, p. 249-271.

Kaid, L. L. (2004), Political advertising, [w:] L. L. Kaid (ed.), Handbook of politi-
cal communication research, Mahwah, p. 155-203.

Kaid, L. L., & Holtz-Bacha, C. (eds.) (1995), Political advertising in Western de-
mocracies. Parties and candidates on television, Thousand Qaks.

Kaid, L. L., & Sanders, K. R. (1978), Political television commercials: An experi-
mental study of type and length, “Communication Research”, vol. 5, p. 57-70.

Maltese, J. A. (1994), Spin control, (2™ ed.), Chapel Hill.

McGinniss, J. (1969), The selling of the president 1968, New York.

Nader, R. (2002), Crashing the party: How to tell the truth and still run for presi-
dent, New York.

Patterson, T. E., & McClure, R. D. (1973), Political advertising: Voter reaction to
televised political commercials, Princeton.



90 TOMASZ PLUDOWSKI

Ptudowski, T. (1999), Political advertising in two cultures: A comparative content
analysis of presidential campaign television broadcasts in the United States and
Poland, rozprawa doktorska, Instytut Socjologii, Uniwersytet 1.6dzki.

Pludowski, T. (2004a), How television serves the American electorate: The mes-
sage of US political advertising, “Studia Polityczne”, vol. 16, p. 291-301.

Pludowski, T. (2004b), Televised political advertising research in the US, “Ad
Americam: A journal of American studies”, Krakow, vol. 5.

Pludowski, T. (2005a), Media masowe w amerykanskich wyborach prezydenckich
2004 roku, [w:] B. Dobek-Ostrowska, Kampania wyborcza: marketingowe
aspekty komunikowania politycznego, Wroclaw.

Pludowski, T. (2005b), Dziennikarstwo i srodki masowego przekazu w rynkowym
spoteczenstwie demokratycznym: Krytyka modelu amerykanskiego, [w:] S. Mo-
cek (ed.), Dziennikarstwo, media, spofeczenstwo, Warszawa.

Schwartz, T. (1973), The responsive chord, New York.

Stephens, M. (1996, September/October), On shrinking soundbites, “Columbia
Journalism Review”.

Strother, D. (1999), Television ads, [w:] D. D. Perlmutter (ed.), The Manship
School guide to political communication, Baton Rouge, p. 186-195.

Swanson, D. (1973), Political information, influence and judgement in the 1972
presidential campaign, “Quarterly Journal of Speech”, vol. 59, p. 130-142.

Wood, S. C. (1990), Television’s first political spot ad campaign. Eisenhower
answers America, “Presidential Studies Quarterly”, vol. 20, p. 265-283.



