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The Intensity of Negative Campaigns in Poland from 2007 to 2019

This article measures the intensity of negative campaigning in Poland. Its
analysis focuses on the share of pre-election rhetoric that involved criticising
political opponents, how far this criticism concerned incompetence and how
far dishonesty, and which of the competing actors were attacked by the
representatives of respective parties. The empirical analyses were conducted
with the new Comparative Campaign Dynamics Dataset, which had not
been used before in Polish scholarly literature. The results indicate that in
Poland the intensity of negative campaigns has increased since 2015 and
parties tend to use them in a manner consistent with the strategic premises
resulting from their position in the party system. The representatives of new
opposition parties, those with a weak position in an election and actors with
an anti-systemic profile are more predisposed to criticise others.

Keywords: negative campaign, election campaigns in Poland, quantitative research,
competence, honesty.

WPROWADZENIE

W swiatowej literaturze z zakresu nauk politycznych kampanii ne-
gatywnej jako metodzie wplywania na postawy elektoratu i wyniki
wyboréw poprzez krytyke przeciwnikéw politycznych poswiecono juz
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niezliczone publikacje (patrz przeglad ponizej). Dopracowano iloScio-
we techniki pomiaru tego zjawiska oraz zbadano najwazniejsze deter-
minanty stosowania tej strategii walki politycznej. Niniejszy artykut
ma na celu prezentacje wynikéw pomiaru natezenia, z jakim partie
polityczne atakuja sie nawzajem, dla czterech kampanii parlamen-
tarnych w latach 2007-2019 w Polsce. Jest to pierwsza publikacja,
ktora podejmuje probe iloSciowego zmierzenia tego zjawiska. Uzyska-
ne wyniki pozwalaja na ocene intensywnosci zjawiska i zmian nate-
zenia w czasie na poziomie pojedynczych partii oraz catego systemu
partyjnego. Centralnym pytaniem badawczym niniejszego studium
jest okreslenie, na ile przestanki wynikajace z pozycji strategicznej
poszczegbdlnych pomiotow i kontekstu rywalizacji pozwalaja na wyjas-
nienie: 1. natezenia krytyki przeciwnikow politycznych przez dane
ugrupowania, 2. proporcji odniesienn do niekompetencji i nieuczciwo-
Sci oraz 3. wybieranych celéw ataku.

KONCEPCJA KAMPANII NEGATYWNEJ

Wiekszos¢ wspolczesnych prac postuguje sie definicjg kampanii ne-
gatywnej ujmujaca ja jako zjawisko binarne. Kampania negatywna to
proba zdobycia przewagi poprzez krytykowanie przeciwnika, zamiast
podkreslania wlasnych pozytywnych atrybutéw!. Analogicznie David
Sanders i Pippa Norris definiuja kampanie negatywna jako ,krytyke
dokonan przeciwnej partii; kwestionowanie stanowisk, doswiadczenia
iuczciwosci przywoédcow innych ugrupowan oraz wzbudzanie strachu
0 to, co moze przynies¢ przyszlosc¢, gdyby partia lub partie przeciw-
ne byly u wiadzy”. Luigi Curini podkresla, ze krytyka musi by¢ po-
wigzana z podzielanymi w danym spoleczenstwie wartoSciami i nor-
mami, wiec co do zasady shuzy obnizeniu spotecznych ocen aktoréw
politycznychs3.

! S.H. Surlin, T.F. Gordon, How Values Affect Attitudes Toward Direct Reference Po-
litical Advertising, ,Journalism Quarterly” 1977, t. 54, nr 1, s. 89-98; S. Ansolabehere,
S. Iyengar, Going Negative, Free Press, New York 1995; D.J. Brooks, J.G. Geer, Beyond
Negativity: The Effects of Incivility on the Electorate, ,American Journal of Political Science”
2007, t. 51, nr 1, s. 1-16; R.R. Lau, G.M. Pomper, Negative Campaigning by US Senate Can-
didates, ,Party Politics” 2001, t. 7, nr 1, s. 73; M. Haselmayer, Negative Campaigning and its
Consequences: A Review and a Look Ahead, ,French Politics” 2019, t. 17, nr 3, s. 358-360.

2 D. Sanders, P. Norris, The Impact of Political Advertising in the 2001 UK General Elec-
tion, ,Political Research Quarterly” 2005, t. 58, nr 4, s. 526.

3 L. Curini, Corruption, Ideology, and Populism: The Rise of Valence Political Campaign-
ing, Springer, Cham 2018, s. 45.
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W badaniach kampanii negatywnej podejmowano proby okresle-
nia roznych odmian tego zjawiska. Na przyklad Martin Haselmayer
proponuje, aby w badaniach stosowac stopniowalne ujecie kampanii
negatywnej i nie traktowac na réwni stwierdzen obrazliwych czy wy-
razajacych nienawi$§¢ wobec przeciwnikéw politycznych i stwierdzen
0 niezgadzaniu sie z ich stanowiskiem programowym czy kwestiono-
waniem kompetencji i doswiadczenia*. Podobna propozycja zawarta
jest w pracy Mirostawa Karwata®. Odréznia on pryncypialna kampa-
nie wyborcza, ktéra dotyczy istotnych dla spoleczenstwa cech wply-
wajacych na zdolnos$¢ do rzadzenia, oraz kampanie cyniczng oparta
na ztosliwosciach, wySmiewaniu, insynuacjach, oszczerstwach i proé-
bach kryminalizacji przeciwnikéw politycznych. Stopniowalna kon-
cepcja kampanii negatywnej nie znalazta jednak szerokiego zastoso-
wania w badaniach empirycznych. Postulat wprowadzenia bardziej
zniuansowanych ujec¢ tej problematyki prébowano zrealizowacé, sto-
sujac rozroznienie na (1) krytyke, czyli wtasciwg kampanie negatywna
i (2) brudna kampanie®. Innym rozwiazaniem jest wprowadzone przez
Alessandra Nai i JUrgena Maiera pojecie ,nieuprzejmosci” (incivility)’.
Kampania ,nieuprzejma” to taka, ktéra narusza powszechnie przyjete
standardy dotyczace form komunikacji miedzyludzkiej, tzn. jest nie-
grzeczna, ostra i lekcewazaca w stosunku do krytykowanego aktora
politycznego.

GLOWNE KONSEKWENCJE STOSOWANIA
KAMPANII NEGATYWNEJ

U podstaw definicji kampanii negatywnej stoi jej centralna funkcja
wskazana juz przez Cycerona: ma ona stuzy¢ przypomnieniu ludziom,
»,0 tym, jakimi lotrami sg twoi przeciwnicy, i oczernianiu tych ludzi
przy kazdej okazji zbrodniami, skandalami seksualnymi i korupcja,

4+ M. Haselmayer, Negative Campaigning..., s. 358-360.

5 M. Karwat, O rodzajach kampanii negatywnej, w: Studia nad wspétczesnymi sys-
temami politycznymi. Instytucje i mechanizmy rywalizacji politycznej, t. 2, red. R. Alberski,
W. Jednaka, D. Skrzypinski, Wydawnictwo Adam Marszatek, Torun 2014, s. 292-293.

6 F. Reiter, J. Matthes, , The Good, the Bad, and the Ugly”: A Panel Study on the Recip-
rocal Effects of Negative, Dirty, and Positive Campaigning on Political Distrust, ,Mass Com-
munication and Society” 2021, s. 1-24.

7 A. Nai, J. Maier, Dark Necessities? Candidates’ Aversive Personality Traits and Ne-
gative Campaigning in The 2018 American Midterms, ,Electoral Studies” 2020, t. 68; eidem,
Is Negative Campaigning a Matter Of Taste? Political Attacks, Incivility, and the Moderating
Role of Individual Differences, ,American Politics Research” 2021, t. 49, nr 3, s. 269-281.
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ktére sami na siebie sprowadzili”®. Innymi stowy politycy uprawiaja
kampanie negatywna po to, aby pogorszy¢ ocene przeciwnikéw po-
litycznych w oczach wyborcow. SpecjaliSci od marketingu politycz-
nego sg zasadniczo przekonani o jej skutecznosci w tym zakresie®.
Wyniki badan wskazuja jednak, ze efektywnos¢ kampanii negatyw-
nej w zapewnianiu wyborczego zwyciestwa jest uzalezniona od wie-
lu czynnikéw. Kampania negatywna moze by¢ korzystna w wyborach
dwupartyjnych, jezeli prowadzi sie ja z pozycji pretendenta, a nie in-
kumbental®. Krytyka skuteczniej obniza ocene atakowanych wtedy,
gdy dotyczy ich propozycji programowych, a nie cech osobistych!!.

Z punktu widzenia badaczy i strategow kampanii wyborczej zasad-
niczym problemem zwigzanym z krytykowaniem przeciwnikoéw poli-
tycznych jest efekt bumerangowy okreslany tez jako backlash!2. Polega
on na tym, ze kampania negatywna powoduje nie tylko pogorszenie
reputacji atakowanego, ale obniza takze ocene aktora, ktory atakuje.
Wystepowanie tego efektu wynika z jednej strony z negatywnego na-
stawienia wiekszosci wyborcow do samego stosowania kampanii ne-
gatywnej, a z drugiej ze wspoélczucia wobec tego, kto jest publicznie
atakowany. Backlash jest zatem podstawowym mechanizmem ograni-
czajacym efektywnosé kampanii negatywnej jako strategii rywalizacji
wyborczej!®. Najwiekszymi beneficjentami kampanii negatywnej moga
by¢ partie, ktére ani nie stosuja tej strategii, ani nie sa celem atakow!*.

Duze znaczenie dla efektywnosci tego stylu prowadzenia kam-
panii ma takze to, w jaki sposéb wyrazone zostaly argumenty sto-
sowane w celu krytyki innych. Iris Verhulsdonk i inni wykaza-
li, ze atak wyrazony za pomoca humoru pozwala uniknaé¢ efektu

8 Quintus T Cicero, How to Win an Election: An Ancient Guide for Modern Politicians,
trans. P. Freeman, Princeton University Press, Princeton 2012. Cyt. za M. Haselmayer, Ne-
gative Campaigning..., s. 355.

9 K.F. Kahn, P.J. Kenney, Do Negative Campaigns Mobilize or Suppress Turnout? Cla-
rifying the Relationship between Negativity and Participation, ,American Political Science
Review” 1999, t. 93, nr 4, s. 877-889.

1 R.R. Lau, G.M. Pomper, Effectiveness of Negative Campaigning in US Senate Elec-
tions, ,American Journal of Political Science” 2002, t. 46, nr 1, s. 47-66.; K.F. Kahn,
P.J. Kenney, Do Negative Campaigns..., s. 877-889.

11 K.F. Kahn, P.J. Kenney, Do Negative Campaigns..., s. 877-889.

12 G.M. Garramone, Voter Responses to Negative Political Aads, ,Journalism Quarter-
ly”, 1984, t. 61, nr 2, s. 250.

13 R.R. Lau et al., The Effects of Negative Political Advertisements: A Meta-Analytic As-
sessment, ,American Political Science Review” 1999, t. 93, nr 4, s. 856-857; D. Sanders,
P. Norris, The Impact of Political Advertising in the 2001 UK General Glection, ,Political Re-
search Quarterly” 2005, t. 58, nr 4, s. 525-536; R.R. Lau, L. Sigelman, 1.B. Rovner, The
Effects of Negative Political Campaigns: A Meta-Analytic Reassessment, ,,The Journal of Po-
litics” 2007, t. 69, nr 4, s. 1182-1183.

14 V. Galasso, T. Nannicini, S. Nunnari, Positive Spillovers from Negative Campaigning,
»<American Journal of Political Science” 2020.
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bumerangowego!®. Henrik Seeberg i Alessandro Nai z kolei stwierdzili,
ze najskuteczniejsza jest krytyka ukazujaca niekompetencje konku-
rentéw w rozwigzywaniu problemoéw, ktére wezesniej uwazano za ich
mocng strone!®. Jae-Hee Jung i Margit Tavits zaobserwowaly, ze wy-
borcy partii prawicowych sa w mniejszym stopniu sklonni pod wply-
wem kampanii negatywnej rezygnowac z popierania swoich ugrupo-
wan niz osoby o pogladach lewicowych!”.

Kwestig, co do ktérej nie ma zgody wsrod badaczy, jest pytanie
o mobilizujacy badz demobilizujacy wplyw kampanii negatywnej na
0g6t wyborcow. Wzajemne ataki, ujawnianie kompromitujacych wyda-
rzen z przeszlosci i brak konstruktywnej debaty o sprawach panstwa
ma prowadzi¢ obywateli do zniechecenia i powodowad, ze w dniu wy-
boréw pozostang w domach!®. Wczesne badania konsekwencji kam-
panii negatywnej potwierdzily jej negatywny wplyw na uczestnictwo
w wyborach!®, zaufanie i zainteresowanie polityka?°. Z drugiej strony
istnieja przestanki do falsyfikacji tych stwierdzen?'. Wskazywano bo-
wiem, ze spadek frekwencji nie jest znaczacy, kampania negatywna
moze mobilizowac??, a informacje negatywne sa nie tylko bardziej war-
tosciowe niz pozytywne przy podejmowaniu decyzji wyborczej?®, ale
tez sklaniajg do poszukiwania dodatkowych informacji**.

PRZESEANKI DO STOSOWANIA KAMPANII NEGATYWNEJ

Prezentujac ustalenia dotyczace determinant kampanii negatyw-
nej, nalezy zaznaczy¢, ze znaczna czes¢ wnioskow dotyczacych tego

15 1. Verhulsdonk, A. Nai, J.A. Karp, Are Political Attacks a Laughing Matter? Three
Experiments on Political Humor and the Effectiveness Of Negative Campaigning, ,Political
Research Quarterly” 2021, t. 75, nr 3.

16 S.B. Seeberg, A. Nai, Undermining a Rival Party’s Issue Competence Through Nega-
tive Campaigning: Experimental Evidence from the USA, Denmark, and Australia, ,Political
Studies” 2021, t. 69, nr 3, s. 623-643.

17 J.H. Jung, M. Tavits, Valence Attacks Harm the Electoral Performance of the Left but
Not the Right, ,The Journal of Politics” 2021, t. 83, nr 1, s. 277-290.

18 K.M. Hansen, R.T. Pedersen, Negative Campaigning in a Multiparty System, ,Scandi-
navian Political Studies” 2008, t. 31, nr 4, s. 409.

19 S. Ansolabehere, S. Iyengar, Going Negative.

20 J.N. Cappella, K.H. Jamieson, Spiral of Cynicism: The Press and the Public Good,
Oxford University Press, Oxford 1997.

21 R.R. Lau, L. Sigelman, [.B. Rovner, The Effects of Negative..., s. 1176-1209.

22 D.J. Brooks, J.G. Geer, Beyond Negativity...; P. Freedman, K. Goldstein, Measuring
Media Exposure and the Effects of Negative Campaign Ads, ,American Journal of Political
Science” 1999, t. 43 nr 4, s. 1189-1208.

2% D. Mark, Going Dirty: The Art of Negative Campaigning, Rowman & Littlefield, Lan-
ham, MD 2007.

2¢ G.E. Marcus, W.R. Neuman, M. Mackuen, Affective Intelligence and Political Judg-
ment, University of Chicago Press, Chicago and London 2000.
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zagadnienia zostala sformulowana na podstawie badan dwupartyj-
nej rywalizacji charakterystycznej dla Stanéow Zjednoczonych. W tak
ustrukturyzowanej sytuacji podstawowa wymiarem decydujacym
o strategii prowadzenia kampanii wyborczej jest odroznienie polity-
ka ubiegajacego sie o reelekcje, czyli inkumbenta, oraz jego glow-
nego konkurenta, ktérego bede dalej okreslal mianem pretendenta
(challenger). Liczne analizy potwierdzily, ze pretendenci maja silniej-
sza tendencje do stosowania kampanii negatywnej niz inkumbenci?®®.
Wynika to z nastepujacych przeslanek: 1. inkumbent prowadzi zwy-
kle kampanie, eksponujac swoje osiagniecia na urzedzie?®, wiec naj-
skuteczniejsza metoda obnizenia jego poparcia jest zdyskredytowanie
tego dorobku przez pretendenta; 2. pretendent ma gorsza wyjSciowag
pozycje, wiec musi podejmowac bardziej ryzykowne dziatania, a do
takich nalezy kampania negatywna ze wzgledu na ryzyko efektu bu-
merangowego?’; 3. pretendent jest mniej znany wyborcom, wiec musi
zwiekszy¢ swoja rozpoznawalnos¢, co moze uczynié, stosujac kam-
panie negatywna silniej przyciggajaca uwage mediow niz inne formy
kampanii?®.

Analogiczna tendencja wystepuje w systemach wielopartyjnych
w odniesieniu do partii opozycyjnych, ktére chetniej atakuja innych
niz partie uczestniczace w formowaniu rzadu w mijajacej kadencji®.
Inkumbenci, cho¢ sami unikajg stosowania kampanii negatywnej,
sa glownym celem atakéow niezaleznie od kontekstu rywalizacji. Ich
mozliwosci przeprowadzenia skutecznego ataku sa zreszta ograniczo-
ne. Rzadkoscia jest, aby partia tworzaca rzad publicznie krytykowata
swoich koalicjantéw, wiec ewentualny atak musialby sie skupiac¢ na

25 S. Skaperdas, B. Grofman, Modeling Negative Campaigning, ,American Political
Science Review” 1995, t. 89, nr 1, s 49-61; K. Fridkin Kahn, P.J. Kenney, Do Negative Cam-
paigns Mobilize or Suppress Turnout? Clarifying the Relationship between Negativity and Par-
ticipation, ,American Political Science Review” 1999, t. 93, nr 4, s. 93-97; R.R. Lau, G.M. Pom-
per, Negative Campaigning..., s. 69-87; D. Peterson, P.A. Djupe, When Primary Campaigns
Go Negative: The Determinants of Campaign Negativity, ,Political Research Quarterly” 2005,
t. 58 nr 1, s. 51; W.L. Benoit, Communication in Political Campaigns, Peter Lang, New York —
Washington — D.C./Baltimore — Bern - Frankfurt am Main - Berlin — Brussels — Vienna
— Oxford 2007; H. JG Hassell, K.R. Oeltjenbruns, When to Attack: The Trajectory of Congres-
sional Campaign Negativity, ,American Politics Research” 2016, t. 44, nr 2, s. 233.

26 Por. A.S. Walter, A. Nai, Alessandro, Explaining the Use Of Attack Behaviour in The
Electoral Battlefield: A Literature Overview, w: New Perspectives on Negative Campaigning:
Why Attack Politics Matters, red. eidem, ECPR Press, Colchester 2015, s. 135-153.

27 J.N. Druckman, M.J. Kifer, M. Parkin, Campaign Communications in US Con-
gressional Elections, ,American Political Science Review” 2009, t. 103, nr 3, s. 343-366;
A.S. Walter, Negative Campaigning in Western Europe: Similar or Different?, ,Political Stu-
dies” 2014, t. 62, s. 42-60.

28 Por. L. Curini, Corruption, Ideology..., s. 46.

29 K.M. Hansen, R. Tue Pedersen, Negative Campaigning..., s. 409.



Natezenie kampanii negatywnych w Polsce w latach 2007-2019 145

opozycji skupiajac wiekszg uwage mediéow na niej niz na osiagnie-
ciach rzadzacych?®’. Powyzsze rozwazania prowadza do sformulowania
dwoch hipotez:

H1: Partie opozycyjne beda w wiekszym stopniu stosowac¢ kam-
panie negatywna niz partie, ktére uczestniczyly w tworzeniu rzadu
w mijajacej kadencji.

H2: Partie rzadzace beda gtownym celem ataku partii opozycyjnych.

Silniejsza tendencje do atakowania innych maja tez ugrupowania
o gorszej pozycji w sondazach przedwyborczych i partie, ktérych pozy-
cja stabnie?!' lub tez gdy maja zbyt male zasoby do prowadzenia sku-
tecznej kampanii®?. Argumenty te sg spojne z teza, ze aktorzy o gorszej
pozycji strategicznej chetniej korzystaja z ryzykownych strategii pro-
wadzenia kampanii wyborczej*®. Tendencja ta moze tez dotyczy¢ partii
nowych, ktore przez niewielki staz na scenie politycznej nie zdotaly
jeszcze zgromadzi¢ zasobéw niezbednych do prowadzenia kampanii
pozytywnej. Partie o dluzszym stazu na scenie politycznej moga sie
odwolywac¢ do swoich wczesniejszych osiagniec¢ i nie musza opierac
swojej przedwyborczej retoryki na kampanii negatywne;j.

Niski poziom zasobéw potrzebnych do prowadzenia kampanii ce-
chuje przewaznie partie radykalne i antysystemowe. Nie jest to jednak
efekt wylacznie ich rozmiaru i braku doswiadczenia udzialu w rza-
dzach. Stanowisko radykalne niejako z definicji powinno sie cieszy¢
nizszym poparciem spotecznym niz opcje blizsze centrum, a wiec par-
tie je reprezentujace beda gorzej oceniane przez wyborcow. Polityczny
radykalizm jest tez niemal zawsze zwiazany z bardziej bezkompromi-

30 L. Curini, P. Martelli, A Case of Valence Competition in Elections: Parties’ Emphasis
on Corruption in Electoral Manifestos, ,Party Politics” 2015, t. 21, nr 5, s. 689; L. Curini,
The Conditional Ideological Inducement to Campaign on Character Valence Issues in Multi-
party Systems: The Case of Corruption, ,Comparative Political Studies” 2015, t. 48, nr 2,
s. 175-176.

31 J.E. Harrington, G.D. Hess, A Spatial Theory of Positive and Negative Campaigning,
,Games and Economic Behavior” 1996, t. 17, nr 2, s. 209-229; S. Skaperdas, B. Grofman,
Modeling Negative Campaigning, ,American Political Science Review” 1995, t. 89, nr 1,
s. 49-61; C. Elmelund-Praestekaer, Negative Campaigning in a Multiparty System, ,Repre-
sentation” 2008, t. 44, nr 1, s. 27-39; W. De Nooy, J. Kleinnijenhuis, Polarization in the Me-
dia During an Election Campaign: A Dynamic Network Model Predicting Support and Attack
Among Political Actors, ,Political Communication” 2013, t. 30, nr 1, s. 117-138; J. Maier,
C. Jansen, When Do Candidates Attack in Election Campaigns? Exploring the Determinants
of Negative Candidate Messages in German Televised Debates, ,Party Politics” 2017, t. 23,
nr 5, s. 549-559; A. Nai, P. Sciarini, Why , Going Negative?” Strategic and Situational Deter-
minants of Personal Attacks in Swiss Direct Democratic Votes, ,Journal of Political Marke-
ting” 2018, t. 17, nr 4, s. 382-417.

32 R.R. Lau, G.M. Pomper, Negative Campaigning: An Analysis of US Senate Elections,
Rowman & Littlefield, Rutgers, NJ, 2004, s. 32.

33 J.N. Druckman, M.J. Kifer, M. Parkin, Campaign Communications...
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sowym stylem uprawiania polityki i niechecia do zgody i kooperacii,
co laczy sie z ostrzejszymi i bardziej kontrowersyjnymi kampaniami3*.

H3: Wieksza sklonnosé do krytykowania przeciwnikéw politycz-
nych powinny mie¢ partie o nastawieniu antysystemowym.

Hipoteza ta jest tez zgodna z teoria zaproponowansg przez Luigie-
go Curiniego®®. Przewiduje on, ze partie skrajne beda w najwiekszym
stopniu sklonne prowadzi¢ kampanie negatywna, co wynika bezpo-
Srednio z ich pozycji w przestrzeni ideologicznej: maja bowiem mniej-
sza liczbe sasiadéw, z ktorymi rywalizuja o wyborcow. W szczeg6l-
nosci, w przestrzeni jednowymiarowej majq tylko jednego sasiada,
z ktorym walcza o glosy wyborcow, wiec jest on jedynym racjonalnym
celem ataku w Swietle tez przestrzennej teorii przywolanego autora.
Jego koncepcja nie bierze pod uwage, ze partie moga kierowac swoje
ataki na ugrupowania bardziej odlegle na scenie politycznej nie po to,
aby odebrac¢ im wyborcéw, ale w celu mobilizacji wlasnego elektoratu
i ugruntowania swojej tozsamosci.

Na poziomie systemu partyjnego liczba ugrupowan jest uwaza-
na za podstawowa charakterystyke systemu partyjnego decydujaca
o ich sytuacji strategicznej®¢. Jej wplyw na stosowanie przez aktorow
kampanii negatywnej ma charakter nieliniowy, gdyz sq z nia zwiaza-
ne sprzeczne ze soba bodzce. Z jednej strony wraz ze wzrostem frag-
mentacji systemu partyjnego rosnie natezenie kampanii negatywne;.
Wynika to ze wzrastajacej potrzeby ugrupowan do odréznienia sie od
siebie. Duza liczba partii oznacza tez przecietnie mniejsze odleglo-
Sci miedzy nimi i zwieksza postulowang przez Curiniego presje prze-
strzenng na stosowanie w kampanii odnoszacej sie do wizerunku®’.
Z drugiej strony Annemarie Walter wskazuje, ze w Europie, w ktoérej
wystepuja przewaznie systemy wielopartyjne, poziom natezenia kam-
panii negatywnej jest nizszy niz w dwupartyjnym systemie Stanéw
Zjednoczonych?®. Autorka wiaze te zaleznos¢ bezposrednio z mechani-
zmem backlashu. W systemie dwupartyjnym atak na przeciwnika po-
litycznego powinien powodowac obnizenie jego oceny wsrod wyborcow
i demobilizacje jego zwolennikéw. Spadek poparcia strony atakujacej
wsrod wyborcow umiarkowanych jest uwzglednionym w strategicznej

3% A. Nai, P. Sciarini, Why “Going Negative?”...; C. Elmelund-Praestekaer, Beyond Ame-
rican Negativity: Toward a General Understanding of the Determinants of Negative Cam-
paigning, ,European Political Science Review” 2010, t. 2, nr 1, s. 137-156.

3% L. Curini, Corruption, Ideology..., s. 124-133.

36 W. Rafatowski, Opisywanie i wyjasnianie systemu partyjnego. Metody pomiaru, Ofi-
cyna Wydawnicza Aspra-JR, Warszawa 2017, s. 48-53.

37 L. Curini, Corruption, Ideology...

38 A.S. Walter, Negative Campaigning..., s. 43.
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kalkulacji kosztem stosowania kampanii negatywnej, ktory nie powi-
nien by¢ wysoki, jezeli atak zostal dobrze uzasadniony. Inaczej wyglada
sytuacja w systemach wielopartyjnych. Tam wyborcy zniecheceni do
zaatakowanego aktora moga przenieS¢ swoje poparcie na inng site po-
lityczna zajmujaca zbliZzone miejsce w przestrzeni ideologicznej. Analo-
gicznie wyborcy atakujacego moga przenieS¢ poparcie na kogos innego
o zblizonych postulatach. Ponadto atakowanie konkurentéw politycz-
nych moze w przyszlosci utrudniac¢ partiom zawieranie koalicji zaréwno
z powodu wytworzenia sie resentymentéw miedzy atakujacymi sie na-
wzajem silami, ale tez trudnoscia z wyjasnieniem wyborcom zawarcia
koalicji z kim$§, kogo w czasie kampanii bezlitosnie sie krytykowalo®.

U-ksztalna forma zaleznosci miedzy liczbg partii a natezeniem
kampanii negatywnej zostata potwierdzona w pracy Zso6fii Papp i Ve-
roniki Patkoés*. Autorki podazaja za argumentacja Walter, wskazujac,
ze kluczowymi bodzcami dla strategicznego atakowania przeciwnikow
politycznych sa obawa przed efektem bumerangowym i odplywem
zwolennikéw do innych partii oraz budowanie przysztych koalicji rza-
dowych. Jednak w systemach o bardzo wysokim poziomie fragmen-
tacji wzrasta liczba partii, ktoérych politycy nie uwazajg za mozliwych
partneréw koalicyjnych, co zwieksza pule mozliwych celow ataku®!.
Z przywolanego artykulu wynika takze, ze bardziej dysproporcjo-
nalne systemy wyborcze (a wiec prowadzace do redukciji liczby par-
tii w systemie) rowniez prowadza do zwiekszenia natezenia kampanii
negatywnej. Wynika to z wiekszego dystansu, jaki dzieli zwyciezcow
i przegranych po wyborach, co czyni stawke danej elekcji wyzsza niz
w wyborach bardziej proporcjonalnych. Teza o zwigzku kampanii ne-
gatywnej z liczba partii w systemie nie moze by¢ jednak zweryfikowa-
na w niniejszym studium, ktére dotyczy tylko jednego systemu partyj-
nego w relatywnie krotkim okresie.

BADANIA KAMPANII NEGATYWNYCH W POLSCE
Jacek Raciborski uwaza, ze w wyborach na poczatku polskiej trans-

formacji kampania negatywna odgrywata kluczowa role i dominowa-
la nad odniesieniami do kwestii programowych*?. Moglo to wynikac¢

39 Ibidem, s. 48.

40 Z. Papp, V Patkés, The Macro-Level Driving Factors of Negative Campaigning in Eu-
rope, ,The International Journal of Press/Politics” 2019, t. 24, nr 1, s. 27-48.

4 Ibidem, s. 31.

42 J. Raciborski, Polskie wybory. Zachowania wyborczej spoleczeristwa polskiego
w latach 1989-1995, Wydawnictwo Naukowe Scholar, Warszawa 1997, s. 41.
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z faktu, ze ugrupowania postsolidarnosciowe jg stosujace byly bar-
dzo stabe i konkurowaly miedzy soba o ten sam elektorat. Brak do-
brze ocenianego dorobku politycznego tych ugrupowan mogt powo-
dowaé, ze nie mogly one budowac¢ wizerunku poprzez odniesienia
do przesztych osiagnie¢. Przebieg transformacji posocjalistycznej byt
wszak zle oceniany przez spoleczenstwo ze wzgledu na wysokie koszty
spoteczne.

Wbrew powyzszej konstatacji dotyczacej poczatkow polskiej trans-
formacji u przedstawicieli polskich nauk politycznych dominuje prze-
konanie o narastaniu w Polsce tendencji do stosowania kampanii
negatywnej*. Zjawisko to Marek Gorka okresla mianem retoryki ne-
gacji**. Autorzy dostrzegaja takze roznorodnosc¢ form tego zjawiska®®
i sposobow negatywnego etykietowania przeciwnikéw na podstawie
utrwalonych w kulturze archetypow, takich jak ,zamordysta”, ,fircyk”,
sbltazen” czy ,watazka”®. Najlepiej opisanym narzedziem przekazywa-
nia komunikatéw negatywnych sa spoty wyborcze przedstawiajace
konkurentow w niekorzystnym swietle*’. Krystian Daniel charaktery-
zuje rozne strategie obrony przed pogorszeniem reputacji na skutek
stosowania przez przeciwnikow kampanii negatywnej. Nie przeprowa-
dza jednak empirycznej weryfikacji ich skutecznosci®®.

W badaniach polskich zastosowan kampanii negatywnej znala-
zlo zastosowanie pojecie ,hejtu”, czyli mowy nienawisci skierowanej
w strone postaci zycia publicznego. Hubert Rozyk wskazuje trzy klu-
czowe korzysci wynikajace z zastosowania ,hejtu” w kampanii wy-
borczej: 1. wywotanie chaosu informacyjnego, 2. tworzenie zaklocen

4 A. Dudek, Historia polityczna Polski, 1989-2005, Arcana, 2007; A. Turska-Kawa,
Fenomen przywédztwa Jarostawa Kaczyriskiego w kontekscie specyfiki elektoratu Prawa
i Sprawiedliwosci, w: Demokracja w Polsce po 2007 roku, red. Danuta Plecka, Towarzystwo
Inicjatyw Naukowych, Katowice 2007, s. 157-176.

4 M. Gorka, Wybrane problemy metodologiczne w kontekscie rywalizacji politycznej
w Polsce po 2005 roku, ,Studia Gdanskie. Wizje i Rzeczywistos¢” 2012, nr 9, s. 219.

4 M. Zmigrodzki, L. Wojciechowski, Polityczna reklama negatywna w Polsce, ,Zeszyty
Naukowe WSEI”, seria: ,Administracja”, 2011, t. 1, nr 1, s. 107-109; D. Noremberg, Kam-
pania negatywna, czy nieistniejacy ,czarny” PR, jako metody dyskredytowania przeciwnika
politycznego, ,Srodkowoeuropejskie Studia Polityczne” 2012, t. 2.

4 M. Cichosz, Mr Hyde. Kreowanie negatywnego wizerunku rywala na przyktadzie wy-
boréw parlamentarnych 2011 roku w Polsce, w: Wybory parlamentarne 2011, red. A. Turska-
-Kawa, W. Wojtasik, REMAR Wojciech Wcislak, Sosnowiec 2012, s. 139.

47 Por. A. Bobrowska, Negatywna telewizyjna reklama polityczna na przyktadzie kam-
panii parlamentarnej z roku 2007, ,Studia i Badania Naukowe” 2014; M. Friedrich, Nega-
tywna telewizyjna reklama polityczna w wyborach do Parlamentu Europejskiego w Polsce
w 2009 roku, ,Polityka i Spoteczenstwo” 2015, t. 13, nr 1; M. Romanski, Negatywne spoty
wyborcze w III RP, ,Media — Kultura — Komunikacja Spoleczna” 2018, 3.14.

4 K. Daniel, Taktyki obrony przed dyskredytacja na przyktadzie polskich kampanii
prezydenckich 1990-2015, ,Studia Politologiczne” 2017, nr 45.
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w komunikacji oraz 3. demobilizacja elektoratu atakowanego pod-
miotu. ,Hejt” jako narzedzie kampanii stosowane jest raczej oddolnie
przez uzytkownikéw mediow spolecznosciowych, a nie przez polity-
kow, ktorzy moga sie obawia¢ negatywnej reakcji elektoratu. Wsrod
tych pierwszych moga znajdowac sie oplaceni przez partie profesjo-
nalni ,hejterzy”*.

Dorota Piontek nastepujaco wyjasnia wykorzystanie kampanii
negatywnej przez polskie podmioty polityczne: ,Atrakcyjnosc¢ rekla-
my negatywnej wynika z kilku przestanek. Jest ona zwykle bardziej
pomystowa niz przekaz pozytywny i informuje o tym, co zdarzy¢ sie
nie powinno, zatem silniej odwotuje sie do emocji odbiorcy i dzieki
temu jest lepiej przez niego zapamietywana. Oddzialywanie na emo-
cje powoduje, ze reklama negatywna moze powodowac¢ duze wahania
w sondazach, ktorych znaczenie w procesie podejmowania decyzji wy-
borczych przez obywateli nie jest, co prawda, jednoznacznie okreslo-
ne, ale powszechnie wymieniane wsrod waznych czynnikéw je warun-
kujacych. Wreszcie, reklamy negatywne znajduja rezonans medialny,
sa prezentowane, omawiane, analizowane przez media relacjonujace
kampanie, co daje komitetom bezplatng ekspozycje medialng i zapew-
nia czestsze i wielokanatowe dotarcie do wyborcow”*°.

Powyzszy przeglad ukazuje, ze w literaturze dotyczacej polskich
kampanii wyborczych brakowato dotychczas prob ilosciowego pomia-
ru natezenia kampanii negatywnej w retoryce poszczegélnych partii.
Te luke stara sie uzupelnic¢ niniejszy artykut.

DANE ZRODLOWE

Podstawowym zrodiem danych, ktére poddano analizie w czeSci em-
pirycznej niniejszego artykuhu, jest Comparative Campaign Dynamics
Dataset (CCDD)%!. Jego powstanie zwiazane bytlo z refleksja, ze nielicz-
ni czytajg programy przedwyborcze, wiec nalezy poszukac innego zro-
dia, z ktorego wyborcy czerpia wiedze o tym, co partie mowia o swoich
propozycjach programowych. Odpowiedzia byla idea badania przeka-
z6w medialnych, czyli w przypadku CCDD tresci zawartych w dzienni-
kach drukowanych o najwiekszym nakladzie. Pomimo Ze czytelnictwo

49 H. Rozyk, ,Hejt” jako narzedzie walki politycznej, ,e-Politikon” 2016, nr 17, s. 131.

50 D. Piontek, Mity reklamy politycznej, w: Kulturowe instrumentarium panowania, red.
R. Paradowski, P. Zalecki, Wydawnictwo Adam Marszatek, Torun 2002, s. 74-75.

51 M. Debus, Z. Somer-Topcu, M. Tavits, Comparative Campaign Dynamics Dataset,
Mannheim Centre for European Social Research, University of Mannheim, Mannheim 2018.
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prasy od dziesiecioleci spada na rzecz ogladania telewizji i korzystania
z internetu, publikacje najwazniejszych gazet nadal sa uwazane za
trafny wskaznik, co jest wazne w debacie publicznej>.

CCDD powstal po roku 2015 dzieki realizacji dwoch projektow:
sWhere is My Party? Determinants of Voter Agreement about the
Ideological Positions of Political Parties” i ,Where is My Party? Par-
ty Position-taking Between Elections and its Consequences for Party
Performance”. Dane w ramach obu projektéw zebrano w dziesieciu
krajach Europejskich: Czechach, Danii, Niemczech, Wegrzech, Ho-
landii, Polsce, Portugalii, Hiszpanii, Szwecji oraz Wielkiej Brytanii.
W kazdym z krajow objeto badaniem od trzech do pieciu kampanii
przedwyborczych. W przypadku Polski byly to wybory parlamentar-
ne w latach 2007 i 2011 (I fala) oraz 2015 i 2019 (II fala). W kazdym
kraju sposrod tych o najwiekszym nakltadzie wybrano jeden dziennik
centrolewicowy i jeden centroprawicowy®®. W Polsce byly nimi odpo-
wiednio ,,Gazeta Wyborcza” oraz ,Rzeczpospolita”. Z kazdej z tych ga-
zet podczas kazdej badanej kampanii wyborczej wybrano do kodo-
wania 70 artykutéow. Do préby wlaczone zostaly wszystkie artykuty
z pierwszych stron wydan z ostatnich 30 dni poprzedzajacych cisze
wyborcza. Jezeli bylto ich mniej niz 70, to proba zostata uzupelniona
artykutami dobranymi w sposéb losowy z dalszych stron gazety. Za-
sady kodowania, agregacji i oryginalng strukture danych udostepnio-
nych w wyniku realizacji obu fal badania opisali Baumann i Gross®>*.
Dane uzyskane w pierwszej fali projektu zostaly juz wykorzystane
w publikacjach®.

Kodowanie tresci artykuléw prasowych obejmowalo trzy rodzaje
tresci: 1. wypowiedzi przedstawicieli partii dotyczace wlasnego ugru-
powania, 2. wypowiedzi politykow dotyczace innych aktoréw zycia

52 J.M. Box-Steffensmeier, D. Darmofal, C.A. Farrell, The Aggregate Dynamics of Cam-
paigns, ,The Journal of Politics” 2009, t. 71, nr 1, s. 309-323; patrz tez Y.J. Son, D.H.
Weaver, Another Look at What Moves Public Opinion: Media Agenda Setting and Polls in The
2000 US Election, ,International Journal of Public Opinion Research” 2006, t. 18, nr 2,
s. 174-197; B.H. Sparrow, Uncertain Guardians: The News Media as a Political Institution,
Johns Hopkins University Press, Baltimore 1999.

53 Zob. M. Baumann, M. Gross, Where Is My Party? Introducing New Data Sets on
Ideological Cohesion and Ambiguity of Party Positions in Media Coverage, ,Arbeitspapiere/
Mannheimer Zentrum fiir Européische Sozialforschung Working Papers” 2016, s. 8.

5% Ibidem, s. 167.

55 Z. Papp, V. Patkos, The Macro-Level...; M. Baumann, M. Debus, M. Gross, Strategic
Issue Emphasis in Parties’ Election Campaign Statements, ,Party Politics” 2021, t. 27, nr 3,
s. 515-527; Z. Somer-Topcu, N. Tavits, M. Baumann, Does Party Rhetoric Affect Voter Per-
ceptions of Party Positions?, ,Electoral Studies” 2020, t. 65; W. Rafatowski, Campaigning on
the Ability to Govern: A Study of Strategic References to Competence Made by Political Parties
in Europe, ,Government and Opposition” 2021, s. 1-23.
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politycznego oraz 3. komentarze autora danego artykulu dotyczace
opisywanych ugrupowan politycznych. Ten sposéb kodowania umoz-
liwit daleko posuniete odréznienie tego, co jest wypowiedzig danego
polityka (cytaty oraz wypowiedzi przytoczone w mowie zaleznej) od
tego, jakie tezy i charakterystyki przypisuje mu i jego partii dzienni-
karz piszacy dany tekst. W niniejszym artykule wykorzystuje tylko
wypowiedzi samych politykéw, a nie uwzgledniam tresci komentarzy
dziennikarskich.

Kazda wypowiedz, ktorej autorstwo dalo sie przypisac reprezen-
tantowi ugrupowania, ktore zostato wlgczone do analizy, lub temu
ugrupowaniu jako calosci byla kodowana pod katem wystepowania
w nich odniesien do szeregu kwestii o charakterze programowym oraz
charakterystyk pozaprogramowych. Kodowanie wypowiedzi dotycza-
cych tych drugich obejmowalo odniesienia do 1. uczciwos$ci ugru-
powania, 2. kompetencji ugrupowania, 3. jednosci ugrupowania,
4. uczciwosci lidera ugrupowania, 5. kompetenciji lidera ugrupowania
oraz 6. charyzmy lidera ugrupowania. Odniesienia do wymienionych
charakterystyk byly dodatkowo oznaczane jako 1. pozytywne, 2. neu-
tralne lub 3. negatywne.

Wszystkie artykuty w danej probie byly kodowane niezaleznie przez
trzy osoby. Nastepnie informacje zebrane przez nie za posrednictwem
zamieszczonego na stronie internetowej formularza byly agregowane
w taki sposéb, ze powstala baza danych o zakodowanych wypowie-
dziach spelniajacych przyjete kryteria spéjnosci danych.

Na potrzeby analiz prezentowanych w empirycznej czesci arty-
kutu podsumowano liczbe negatywnych odniesien do charaktery-
styk innych aktoréow zakomunikowanych przez przedstawicieli partii
z uwzglednieniem rozréznienia na odniesienia do kompetenc;ji i uczci-
wosci. Obliczono tez, jak czeS¢ odniesien bedacych krytyka innych
ugrupowan wsrod wszystkich wypowiedzi przedstawicieli partii sta-
nowia odwotlania do konkretnych przeciwnikoéw politycznych. Wyniki
tego pomiaru zestawiono w tabelach w nastepnej sekcji artykutu.

WYNIKI POMIARU

W zamieszczonych ponizej czterech zestawach tabel zamieszczono
procenty wypowiedzi negatywnych dotyczacych przeciwnikéw po-
litycznych w ciagu ostatniego miesiaca kampanii parlamentarne;j
w 2007, 2011, 20151 2019 r. Wyniki dla kazdych wyborow zestawio-
no w dwoch tabelach. W tych oznaczonych indeksem A znajduja sie



152 Wojciech Rafatowski

procenty negatywnych wzmianek dotyczacych innych aktoréow sceny
politycznej w ogolnej liczbie wypowiedzi przedstawicieli danej partii
dotyczacych tej partii lub jej przeciwnikéw. Liczbe te, jako podstawe
procentowania, podano w ostatniej kolumnie tabeli. Przyjeto, ze inter-
pretacji podlegaja wyniki dla tych aktoréw politycznych, dla ktérych
zakodowano minimum 20 wzmianek. Ponadto tabele A zawieraja tez
informacje o kompozycji tematycznej kampanii negatywnej danego
ugrupowania, tj. jaki procent wzmianek dotyczacych przeciwnikéw
politycznych dotyczyt krytyki ich kompetencji, a jaki uczciwos$ci®®.
W tabelach oznaczonych jako B zamieszczono informacje, jaki pro-
cent atakoéw przeprowadzonych przez aktora wskazanego w wierszu
tabeli zostal skierowany w strone aktora wymienionego w kolumnie
(procentowanie w wierszach)®. W ostatnim wierszu kazdej z tabel
przedstawiono informacje w udziale tresci danego typu w calej probie
wzmianek. W tabelach nazwy partii uszeregowano w kolejnosci zgod-
nej z kluczem kodowym CCDD.

17% wypowiedzi uwzglednionych w pomiarze dla 2007 r. stano-
wila kampania negatywna. WSréd nich 34,04% wypowiedzi dotyczy-
lo kompetencji przeciwnikoéw politycznych, a 50% uczciwosci (tabela
1A). Tendencje do opierania krytyki przeciwnikow w wiekszym stop-
niu na kwestii ich uczciwosci mozna przypisywac¢ wieckszej wartosci
diagnostycznej informacji negatywnych w odniesieniu do tej charak-
terystyki®®. Bogdan Wojciszke wyjasnia, ze ,,odbiorcy zakladaja, ze lu-
dzie moralni zachowuja sie¢ w sposob moralny, ale nie niemoralny,
chociaz ludzie niemoralni moga zachowywac sie zaré6wno w sposob
niemoralny, jak i moralny, poniewaz moralne zachowania sa spotecz-
nie wymagane i nagradzane”®. W zwigzku z tym ocena uczciwosci
jednostki wymaga zwracania uwagi na niemoralne zachowanie, po-
niewaz dostarcza ono wiecej relewantnych informacji na temat uczci-
wosSci osoby niz dziatanie zgodne z normami. Logika ta jest odwrocona
w odniesieniu do kompetencji. Wszystkim czasem nie udaje sie osiag-

56 Wartosci nie sumuja sie do 100%, poniewaz klucz kodowy CCDD uwzgledniatl takze
krytyke jednosci oraz charyzmy przeciwnikoéw politycznych. Odniesienia do nich byly jed-
nak nieliczne i dlatego nie zostaly uwzglednione w tabelach.

57 Ugrupowania, dla ktérych nie zarejestrowano ani jednego przypadku atakowania
lub bycia obiektem ataku, zostaly pominiete w tabeli B w celu zwiekszenia jej przejrzystosci.

58 Por. D.R. Riskey, M.H. Birnbaum, Compensatory Effects in Moral Judgment: Two
Rights Don’t Make Up For a Wrong, ,Journal of Experimental Psychology” 1974, t. 103,
nr 1, s. 171; V.Y. Yzerbyt, J.P. Leyens, Requesting Information to Form an Impression: The
Influence of Valence and Confirmatory Status, ,Journal of Experimental Social Psychology”
1991, t. 27, nr 4, s. 337-356.

59 B. Wojciszke, Affective Concomitants of Information on Morality and Competence,
s,European Psychologist” 2005, t. 10, nr 1, s. 61.
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nac¢ celu z powodu napotykanych trudnosci, braku motywacji lub
zmeczenia, ale ,tylko osoby o duzych umiejetnosciach sa zdolne do

kompetentnego dziatania”®°.

TABELA 1A
Kampania negatywna przed wyborami 2007 roku

Wzmianki Calkowita liczba
negatywne Ataki na Ataki na wypowiedzi
w stosunku | kompetencje | uczciwosé przedstawicieli
do ogétu danego aktora
PiS 16% 40% 47% 284
PO 22% 29% 52% 282
LiD 13% 33% 50% 138
PSL 8% 100% 0% 12
LPR 50% 33% 67% 6
Samoobrona 41% 36% 55% 27
Rzad jako catosé 1% 0% 100% 72
Ogolem 17% 34% 50% 821
TABELA 1B

Cele kampanii negatywnej przed wyborami 2007 roku

Aktor atakowany

Aktor atakujacy PiS PO LiD PSL | LPR | Samoobrona ] akc]?Zc:a;(ioéé
PiS 76% 20% | 0% | 0% 4% 0%
PO 84% 10% | 0% | 0% 3% 3%
LiD 61% | 28% 0% | 0% 6% 6%
PSL 0% | 0% 0% 0% 0% 100%
LPR 67% | 33% 0% | 0% 0% 0%
Samoobrona 64% 0% 36% | 0% 0% 0%
Rzad jako catosé 0% | 0% | 100% | 0% | 0% 0%

Ogodlem 51% | 28% 14% | 0% | 0% 4% 3%

Najwyzsze nasilenie krytyki przeciwnikéw politycznych byto w kam-
panii Samoobrony (41%), ktora tez w najwiekszym stopniu skupila sie
na negowaniu uczciwosci swoich konkurentéw (55% negatywnych od-
niesien). Ataki tej partii byly skierowane przede wszystkim w strone jej
bytego koalicjanta — PiS (63%). Andrzej Lepper oskarzal partie Jarostawa

%0 Idem, Morality and Competence in Person- and Self-Perception, ,European Review of
Social Psychology” 2005, t. 16, nr 1, s. 159.
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Kaczyniskiego o wykorzystanie stuzb specjalnych do sprowokowania
tzw. afery gruntowej majacej na celu pograzyc¢ jego partie (tabela 1B).
Samoobrona kierowata swoje ataki takze w strone swojego drugiego
gtownego konkurenta o elektorat socjalny, czyli Lewicy i Demokratéw
(36%). Nie bez znaczenia pozostaje tez fakt, ze czescig LiD byla Partia
Demokratyczna — bezposrednia sukcesorka Unii Wolnosci i Unii De-
mokratycznej odpowiedzialnych za krytykowane przez Leppera refor-
my Balcerowicza. Duze znaczenie krytyki przeciwnikéw w kampanii
Samoobrony dobrze wyjasnia pozycja strategiczna tej partii. Sonda-
ze przedwyborcze wskazywaly, ze ugrupowanie moze nie przekroczyc¢
progu wyborczego, wiec bylo ono sklonne do stosowania tej najbar-
dziej ryzykownej ze strategii prowadzenia kampanii wyborcze;j.

Ataki na przeciwnikéow mialy znacznie nizszy udziatl w retoryce in-
nych partii bioracych udzial w tych wyborach. Wsroéd nich najcze-
Sciej stosowala kampanie negatywna Platforma Obywatelska (22%).
84% jej atakéw bylo skierowane na gléwna partie rzadzaca — Prawo
i Sprawiedliwos¢. Kolejne 3% dotyczylo ustepujacego rzadu jako ca-
losci oraz majacej udzial w jego tworzeniu Samoobrony (3%). 28%
negatywnych wzmianek skierowano w strone Lewicy i Demokratow,
czyli drugiego co do wielkos$ci ugrupowania opozycyjnego i gléwnego
konkurenta PO o elektorat niezadowolony z rzadéw w czasie mijajacej
kadencji. PO, jako gtéwna partia opozycyjna, zgodnie z oczekiwaniami
powinna istotna czes¢ swojej kampanii skoncentrowac na krytyce do-
tychczas rzadzacych. Nizszy udzial krytyki w przedwyborczej retoryce
niz w przypadku Samoobrony jest odzwierciedleniem jej lepszej pozy-
cji strategicznej. Sondaze bowiem zapowiadaly sukces wyborczy PO.

Jeszcze mniej krytyki przeciwnikow politycznych mozna znalezé
w 2007 r. w kampanii PiS (16%). Brato ono udzial w wyborach 2007 r.
jako partia rzadzaca, a wiec jej podstawowa strategig byla obrona do-
robku rzadéw minionej kadencji. (Jest to szczegdlnie dobrze widocz-
ne w wypowiedziach przedstawicieli rzadu jako calosci. Tylko 1% ich
wypowiedzi stanowily te krytyczne wobec przeciwnikéw politycznych).
Negatywnymi bohaterami retoryki PiS byly: jej glowny konkurent
w walce o urzad premiera — PO (76%), a w mniejszym stopniu Lewica
i Demokraci (20%) oraz Samoobrona (4%). Chociaz to ta ostatnia partia
przypuszczala najsilniejsze ataki na PiS, to nie spotkato sie to z wyraz-
na odpowiedzia przedstawicieli gtownej partii rzadzacej. W ostatnim
miesiacu kampanii, z ktéorego pochodza analizowane dane, bylo juz
bowiem wiadomo, ze Samoobrona nie stanowi zagrozenia dla pozycji
PiS. Odpowiadanie na jej ataki nie bylo zatem konieczne.
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Do przewidywan wynikajacych z przytoczonych wczesniej badan nie
w pelni pasuje strategia Lewicy i Demokratow. Jako partia opozycyjna
o niezbyt mocnej pozycji powinna ona przejawia¢ wieksza skltonnosc
do krytyki przeciwnikéw politycznych. Tymczasem tylko 13% wypo-
wiedzi przedstawicieli ugrupowania to kampania negatywna. Byly one
skierowane przeciwko rzadzacemu PiS (61%), konkurentowi o glosy
elektoratu opozycyjnego — PO (28%) i Samoobronie (5%). 5% krytycz-
nych wypowiedzi politykéow LiD stanowily ataki na rzad jako catosé.

W 2011 r. nastapil nieznaczny spadek natezenia kampanii nega-
tywnej w stosunku do 2007 r. (tabele 2A i 2B). Tylko 13% uwzglednio-
nych w badaniu wypowiedzi przedstawicieli badanych partii zawierato
krytyke przeciwnikoéw politycznych. Inaczej niz w 2007 r. w kampanii
2011 r. wieksza czes¢ krytycznych uwag dotyczyla kompetencji prze-
ciwnikow (47%) niz ich uczciwosci (39%). By¢ moze wplyw na to miat
spadek poziomu percepcji korupcji w Polsce. Wskaznik Kontroli Ko-
rupcji w 2007 r. wynosit 0,519, a w 2011 - 0,683°!, co wskazuje na
poprawe sytuacji w tym zakresie i tym samym zmniejszenie podstaw
do podnoszenia kwestii uczciwosci.

TABELA 2A
Kampania negatywna przed wyborami 2011 roku
Wzmianki Calkowita liczba
negatywne Ataki na Ataki na wypowiedzi
w stosunku | kompetencje | uczciwosé przedstawicieli
do ogotu danego aktora
PiS 14% 48% 38% 295
PO 13% 48% 46% 376
SLD 12% 56% 31% 131
PSL 12% 33% 33% 49
RP 40% 35% 45% 50
PJN 18% 50% 38% 44
Rzad jako calos¢ 6% 56% 22% 154
Ogotem 14% 47% 40% 1099

W 2011 r. najwiekszy udzial krytyki przeciwnikow politycznych za-
notowano w kampanii prowadzonej przez nowe ugrupowanie — Ruch
Palikota. Stanowila ona 40% wypowiedzi przedstawicieli tej partii.

61 D. Kaufmann, A. Kraay, M. Mastruzzi, The Worldwide Governance Indicators: Metho-
dology and Analytical Issues, World Bank Policy Research Working Paper No. 5430 (http://
papers.ssrn.com/sol3/papers.cfm?abstract_id=1682130) 2010. Kod wskaznika: CC.EST.
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Ataki dotyczyly zaréwno nieuczciwosci (45%), jak i niekompetencji
(35%) i byly skierowane przede wszystkim w strone rzadzacej w mi-
nionej kadencji PO (70%), ale takze PiS (20%) oraz SLD (10%). Li-
der ugrupowania Janusz Palikot odszed! z Platformy Obywatelskie;j
w trakcie kadencji z powodu swojego niezadowolenia z efektow dzia-
lania kierowanej przez siebie Komisji Przyjazne Panstwo. O jej niepo-
wodzenia obwinial innych lideréw PO. Krytyka tej partii byla zatem
zwigzana wprost z glownym tematem kampanii Ruchu Palikota, kt6-
rym byta efektywnosé administracji publicznej®? i pozwalata na zdy-
stansowanie sie od PO. RP konkurowat o elektorat lewicowy przede
wszystkim z SLD oraz pozycjonowal sie¢ w wyraznej opozycji do PiS,
gdyz jego waznym postulatem byla liberalizacja regulacji zwiazanych
z kwestiami obyczajowymi, a takze ograniczenie wplywow KosSciota
rzymskokatolickiego w Polsce. Stad w kampanii RP wystepowaly tak-
ze odniesienia krytyczne do tych dwéch ugrupowan.

TABELA 2B
Cele kampanii negatywnej przed wyborami 2011 roku

Aktor atakowany

Aktor atakujacy | PiS PO | SLD | PSL | RP | PJN chﬁ OJ:CkO
PiS 65% 8% 10% 8% 0% 10%
PO 62% 16% 0% 22% 0% 0%
SLD 31% 25% 0% 38% 0% 6%
PSL 100% 0% 0% 0% 0% 0%
RP 20% 70% 10% 0% 0% 0%
PJN 50% 38% 0% 0% 0% 13%
Rzad jako catosé 56% 0% 22% 0% 22% 0%

Ogoblem 37% 32% 10% 3% 15% 0% 4%

Na drugim miejscu pod wzgledem czestosci wykorzystania kampa-
nii negatywnej w kampanii 2011 r. znajduje sie réwniez debiutujace
na scenie politycznej ugrupowanie Polska Jest Najwazniejsza. Kryty-
ka innych zawarta jest w 18,18% wypowiedzi przedstawicieli tej partii.
Skupia sie ona w wiekszym stopniu na kompetencji (50%) i dotyczy

62 43,27% quasi-zdan skladajacych sie na program Ruchu Palikota w 2007 r. sta-
nowily odniesienia do tematu efektywnosci rzadu i administracji publicznej — kategoria
303 w zbiorze danych MARPOR (A. Volkens et al., The Manifesto Data Collection. Manifesto
Project (MRG/CMP/MARPOR), Wersja 2021a, Wissenschaftszentrum Berlin fir Sozialfor-
schung (WZB), Berlin, https://doi.org/10.25522 /manifesto.mpds.2021a).
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przede wszystkim Prawa i Sprawiedliwosci (50%), czyli partii, z kto-
rej szeregow wywodzili sie liderzy PJN. Odeszli oni z PiS na skutek
zmiany kursu partii na bardziej radykalny po kampanii prezydenckiej
w 2010 r. Kampanie¢ negatywna PJN kierowalo takze w strone PO
(37%) oraz koalicyjnego rzadu PO-PSL jako catosci (12%). PJN przez
caly okres kampanii miato staba pozycje w sondazach, co przy niskim
poziomie wyrazistosci i usytuowaniu na scenie politycznej pomiedzy
PO i PiS powodowalo trudnosci w zdobywaniu poparcia. Stad moze
wynikac¢ wieksza sklonnos¢ partii do stosowania kampanii negatyw-
nej niz u innych ugrupowan.

Na zblizonym do siebie poziomie bylo natezenie krytyki przeciw-
nikéw politycznych w retoryce PiS (14%), PO (13%), PSL (12%) oraz
SLD (12%). Wszystkie z wyjatkiem PSL w wiekszym stopniu skupialy
sie na krytyce swoich przeciwnikow ze wzgledu na niekompetencje niz
nieuczciwos¢ (tabela 2A). PiS kierowalo krytyke w strone PO (65% ne-
gatywnych wypowiedzi), a PO, PSL i SLD — w strone PiS (odpowiednio
62%, 100% oraz 31% - tabela 2B). Najwieksze zréznicowanie celow
atakow cechuje kampanie SLD. Przedstawiciele Sojuszu krytykowali
RP (37%), PO (25%) i rzad jako calos¢ (6%). Najwieksze natezenie ata-
koéw na RP nalezy wyjasnia¢ faktem, ze ugrupowanie to stanowilo ich
gtownego konkurenta w walce o liberalny swiatopogladowo elektorat.

TABELA 3A
Kampania negatywna przed wyborami 2015 roku

Wzmianki Catkowita liczba
negatywne Ataki na Ataki na wypowiedzi

w stosunku | kompetencje uczciwosé przedstawicieli

do ogo6tu danego aktora
PiS 24% 52% 48% 265
PO 21% 41% 38% 162
PSL 11% 33% 50% 56
Rzad jako calosé 2% 0% 100% 65
Kukiz’15 35% 20% 60% 43
.N 43% 10% 80% 23
ZL 21% 20% 65% 94
KORWIN 29% 50% 50% 14
Razem 26% 0% 100% 19
Zj. Prawica 0% - - 4
Ogoblem 21% 37% 54% 745
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TABELA 3B
Cele kampanii negatywnej przed wyborami 2015 roku

Aktor atakowany

Aktor atakujacy | PiS | PO | PSL chz‘i (f:cko Kukiz’l5 | .N | ZL | KORWiN
PiS 36% | 0% | 64% 0% 0% | 0% 0%
PO 88% 3% 6% 0% 3% | 0% 0%
PSL 33% | 33% 17% 0% 0% | 17% 0%
Rzad jako calosé | 100% | 0% | 0% 0% 0% | 0% 0%
Kukiz’15 40% | 40% | 7% 7% 7% | 0% 0%
N 50% | 40% | 0% 0% 0% 10% 0%
ZL 50% | 40% | 0% 5% 0% 5% 0%
KORWiN 75% | 0% | 0% | 25% 0% 0% | 0%

Razem 0% | 0% | 0% 0% 0% | 20%|40%| 40%
Ogélem 36% | 27% | 1% | 30% 0% 3% | 3% 1%

W 2015 r. natezenie kampanii negatywnej wzrosto do 21,34% og6-
tu wypowiedzi (tabele 3A i 3B). Podobnie jak w 2007 r. jej dominu-
jacym tematem stala sie ich nieuczciwos¢ (54%), a niekompetencja
byla wytykana rzadziej (37%). Zgodnie z hipotezami najsilniejsza ten-
dencje do prowadzenia kampanii negatywnej miaty partie debiutujace
w tych wyborach na scenie politycznej, czyli Nowoczesna i Kukiz’15.
Ich przedstawiciele poswiecili odpowiednio 43% i 35% swoich wypo-
wiedzi krytykowaniu innych partii. U obu ugrupowan dominowato za-
rzucenie przeciwnikom nieuczciwosci (odpowiednio 80% i 60%). Obie
tez skupily sie w swojej krytyce na partiach o najwiekszym poparciu
w sondazach — PiS (odpowiednio 50% i 40%) oraz PO (po 40%). Ponad-
to Nowoczesna skierowata 10% swoich atakow w strone Zjednoczonej
Lewicy, a Kukiz’15 poswiecit po 7% PSL, ustepujacemu rzadowi jako
catosci oraz Nowoczesne;j.

Wyraznie nizsze natezenie kampanii negatywnej wystepowato w re-
toryce PiS (24%), Zjednoczonej Lewicy (21%) oraz PO (21%). Krytyka
ze strony Prawa i Sprawiedliwosci dotyczyla rzadu koalicji PO-PSL
(64%) oraz samego PO (36%). ZL skupila sie w wiekszym stopniu na
atakowaniu PiS (50%) niz PO (40%). Po 5% wypowiedzi krytycznych
skierowano w strone rzadu jako calosci i Nowoczesnej. PO zas az 88%
swojej krytyki poswiecita PiS. W retoryce partii rzadzacej przez ostat-
nich osiem lat znalazly sie takze krytyczne uwagi pod adresem witas-
nego rzadu (6%), partnera koalicyjnego PSL oraz Nowoczesnej (po 3%).
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W swietle sformutowanych wczesniej hipotez wzglednie wysokie na-
tezenie kampanii negatywnej w retoryce PO jest nieoczekiwane. Po
partii rzadzacej nalezy sie spodziewac raczej obrony wlasnego dorob-
ku, zwlaszcza gdy rzadzila przez dwie kadencje. Krytyka rzadzacych
ze strony glownych ugrupowan opozycyjnych, czyli PiS i ZL jest zas
zgodna z przewidywaniami. Najmniej krytyki przeciwnikow politycz-
nych sformulowali przedstawiciele PSL — zawieralo ja tylko 11% wy-
powiedzi. Skierowane byly one przede wszystkim przeciwko PiS i PO
(po 33%) oraz w mniejszym stopniu odnosity sie¢ do wspolttworzonego
rzadu jako calosci i Zjednoczonej Lewicy (po 17%).

Natezenie kampanii negatywnej w 2019 r. (tabele 4A i 4B) bylo tyl-
ko nieznacznie nizsze niz w 2015 (spadek z 21% do 20% wypowiedzi).
Podobnie jak w poprzednich wyborach ataki na konkurentéw dotyczy-
ly w wiekszym stopniu nieuczciwosci (55%) niz niekompetencji (30%).
Najwieksze znaczenie krytyka innych ugrupowan miata w kampanii
prowadzonej przez PO. Zawieralo ja az 41% wypowiedzi, ktore w wiek-
szosci dotyczyly uczciwosci (61%). Ataki ze strony PO koncentrowaty
sie w 94% na PiS. Choc¢ krytyka partii rzadzacej przez gtéwna partie
opozycyjna nie jest czyms§, co powinno zaskakiwac, to skale tego zja-
wiska w kampanii 2019 r. nalezy oceni¢ jako bardzo wysoka — do tego
stopnia, ze mogla ona odwracac¢ uwage od propozycji programowych
partii. Prezentacja alternatywnej wizji panstwa powinna by¢ waznym
elementem kampanii gléwnej partii opozycyjnej, zwlaszcza funkcjonu-
jacej na scenie politycznej od wielu lat. Wypowiedzi politykow zidenty-
fikowanych jako przedstawiciele calej Koalicji Obywatelskiej (KO) byty
bardziej stonowane. 21,95% z nich stanowity przypadki krytyki prze-
ciwnikow. Wszystkie dotyczyly PiS.

TABELA 4A
Kampania negatywna przed wyborami 2019 roku

Wzmianki Catkowita
negatywne Ataki na Ataki na | liczba wypowiedzi
w stosunku | kompetencje | uczciwosé | przedstawicieli

do ogétu danego aktora
1 2 3 4 5
PiS 9% 33% 50% 198
PO 41% 27% 61% 81
PSL 27% 20% 60% 37
Lewica Razem 20% 0% 67% 15

SLD 36% 25% 50% 11
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1 2 3 4 5

Wiosna 17% 100% 0%

Konfederacja 0% - - 5
Zieloni 21% 0% 86% 34
Zj. Prawica 13% 100% 0% 8
KO 22% 33% 56% 41
Lewica: Lewica Razem +

SLD + Wiosna 26% 47% 41% 65
Koalicja Polska 13% 0% 0% 8
Ogoblem 20% 30% 55% 509

TABELA 4B

Cele kampanii negatywnej przed wyborami 2019 roku

Aktor atakowany
o
o = & ©
2Ll 8 o | g g
Aktor atakujacy 3 S s 8 S -
o O © [ =}
=3 8 Tleg| g8
o | o |2 |35 2|9l % |25 % E‘
£ L | e | 28] 3 |a| ¥ | RE&| %0
PiS 39% | 0% | 44% 0% | 0% | 0% 0% 17%
PO 94% 3% 0% 0% | 0% | 0% 0% 3%
PSL 60% | 10% 0% 0% | 0% | 10% 0% 20%
Lewica Razem 100% | 0% | 0% 0% 0% | 0% 0% 0%
SLD 100% | 0% | 0% 0% 0% 0% 0% 0%
Wiosna 100% | 0% | 0% 0% 0% | 0% | 0% 0% 0%
Zieloni 71% | 0% | 0% 0% | 14% | 0% | 0% | 14% 0%
Zj. Prawica 100% | 0% | 0% 0% 0% | 0% | 0% 0%
KO 100% | 0% | 0% 0% 0% | 0% | 0% 0%
Lewica: Razem +
SLD + Wiosna 59% | 24% | 0% 0% 0% | 6% | 0% 6% 6%
Koalicja Polska 0% | 0% | 0% 0% 0% | 0% | 0% 0% | 100%
Ogoélem 67% | 12% | 1% 8% 1% | 1% 1% 2% 8%

W strategie krytykowania partii rzadzacej zaangazowal sie tez
dawny koalicjant PO, czyli PSL. Jego przedstawiciele poswiecili kry-
tyce przeciwnikow politycznych 27% wypowiedzi, z ktérych 60% skie-
rowanych bylo przeciwko PiS, 20% — Koalicji Obywatelskiej, a po 10%
PO i Konfederacji. Na podobnym poziomie byto wykorzystanie krytyki
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przeciwnikow w kampanii Lewicy (26% wypowiedzi). Jej ataki rowniez
skierowane byly przede wszystkim w strone PiS, czyli partii rzadzace;j
(59%), a w mniejszym stopniu PO (24%). Zdarzyly sie tez pojedyncze
przypadki wypowiedzi krytycznych skierowanych pod adresem SLD
bedacego jednym z czlonéw tej koalicji.

Jeszcze nizszy poziom kampanii negatywnej zarejestrowano
w retoryce Partii Zielonych pozostajacej czeScia Koalicji Obywatelskiej
(21%). Krytyka formulowana przez przedstawicieli tej partii w 86% do-
tyczyta uczciwosci i w 71% odnosila sie do PiS. Po 14% negatywnych
wypowiedzi Zieloni skierowali w strone Zjednoczonej Prawicy jako ca-
losci i partii Lewica Razem.

Najmniejszy udzial kampanii negatywnej jest cecha retoryki Pra-
wa i Sprawiedliwosci. Poswiecono jej tylko 9% wypowiedzi w trakcie
kampanii. Jest to obserwacja zgodna z oczekiwaniami: partia sta-
rajaca sie utrzymac przy wladzy powinna koncentrowac sie na pre-
zentacji swojego dorobku, a nie krytyce przeciwnikéow politycznych.
Nalezy jednak zwroéci¢ uwage, ze krytyka ze strony PiS dotyczyla
w kampanii 2019 r. przede wszystkim (w 44%) rzadu koalicji PO-
—PSL sprzed poprzedniej elekcji parlamentarnej w 2015 r. Kolejnych
39% negatywnych wypowiedzi dotyczylo PO, a 17% Koalicji Obywa-
telskiej. Kampania negatywne PiS byla wiec skupiona wylacznie na
glownym przeciwniku. Catkowicie pomijata innych aktoréw biora-
cych w niej udziatl.

PODSUMOWANIE

W artykule zaprezentowano wyniki pomiaru natezenia kampanii ne-
gatywnej w okresie jednego miesiaca poprzedzajacego wybory parla-
mentarne, ktére odbyly sie w Polsce od 2007 do 2019 r. Na poziomie
globalnym nie mozna mowi¢ o systematycznej tendencji do wzrostu
natezenia tego zjawiska, mimo ze taki postulowany jest w zagranicznej
literaturze przedmiotu®. Nalezy jednak dostrzec wzrost wykorzystania
kampanii negatywnej w kampaniach 2015 i 2019 r. w stosunku do lat
poprzedzajacych. Zmiane te mozna interpretowac jako wskaznik ros-
nacej w tym okresie polaryzacji polskiej sceny politycznej, odnoszacy
sie nie do ideologicznych stanowisk poszczegolnych ugrupowan®, ale
do ich skonfliktowania. W trzech z czterech analizowanych kampanii

83 Por. A.S. Walter, Negative Campaigning..., s. 43.
% W. Rafalowski, Opisywanie..., s. 53-59.
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przewazajaca czeS¢ atakow dotyczyla nieuczciwosci przeciwnikéw po-
litycznych. Tylko w 2011 r., gdy natezenie kampanii negatywnej bylo
najnizsze, wiekszosS¢ krytyki zwiazana byla z oskarzaniem przeciw-
nikéw politycznych o niekompetencje. Wtedy tez natezenie kampanii
negatywnej bylo najnizsze, co jest obserwacja nieintuicyjna, zwazyw-
szy na emocjonalny konflikt wokot oceny przyczyn katastrofy smolen-
skiej w tamtym czasie.

Zgodnie z hipoteza H1 partie uczestniczace w badanych kampa-
niach wyborczych jako opozycyjne wykazuja przewaznie wieksza ten-
dencje do krytykowania przeciwnikow politycznych niz ugrupowania
rzadzace. Dotyczy to w szczeg6lnosci przedstawicieli opozycji pozapar-
lamentarnej, w tym czesto nowo powstatych, stabo ustrukturyzowa-
nych ugrupowan politycznych. Wyrazistymi przyktadami tej tendencji
sa strategie Ruchu Palikota w 2011 r. oraz Kukiz’l5 i Nowoczesnej
w 2015 r. Korzystanie z kampanii negatywnej przyciaga uwage me-
diow®® i pozwala tym ugrupowaniom zdoby¢ poparcie niezbedne do
wejScia na arene rywalizacji. CzeSciowo w sprzecznosci z ta hipoteza
pozostaje strategia Samoobrony z 2007 r. oraz Platformy Obywatel-
skiej w 2019 r. Wysokie natezenie kampanii negatywnej w przypadku
tej pierwszej nalezy przypisac zlej sytuacji strategicznej wynikajacej
z niskich notowan w sondazach zwiastujacych utrate parlamentarne;j
reprezentacji po wyborach.

Badanie nie pozwala na potwierdzenie hipotezy H2, ze w Polsce
to partie rzadzace sg glownym celem ataku partii opozycyjnych. We
wszystkich wyborach najwiekszy procent krytyki byt skierowany
przeciwko Prawu i Sprawiedliwosci niezaleznie od tego, czy w mijaja-
cej kadencji byla ona partig rzadzaca (jak w latach 2007 i 2019) czy
opozycyjna (jak w latach 2011 i 2015). Sugeruje to, ze cel kampanii
negatywnej wynika raczej z osi gléwnego konfliktu dzielacego scene
polityczna w danym kraju, a nie z przestanek opisanych w literaturze.
Jest to wazny watek do zbadania w osobnej publikacji obejmujacej
szerszy material empiryczny.

Hipoteza H3 dotyczyla wiekszej sktonnosci do krytykowania prze-
ciwnikéw politycznych u partii o nastawieniu antysystemowym. Ta-
kich ugrupowan wsréd badanych mozna wskazac kilka: Samoobrone,
Ruch Palikota, Kukiz’15 czy nawet Prawo i Sprawiedliwos¢. Samo-
obrona kreowala sie na gléwna reprezentantke rolnikéw i ludzi po-

65 L. Curini, Corruption, Ideology..., s. 46; J. Maier, A. Nai, Roaring Candidates in the
Spotlight: Campaign Negativity, Emotions, and Media Coverage in 107 National Elections,
,The International Journal of Press/Politics” 2020, t. 25, nr 4, s. 576-606.
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krzywdzonych przez transformacje gospodarcza w Polsce po 1989 r.
Ruch Palikota stawial si¢ na pozycjach antyklerykalnych i konte-
stowal nieefektywnosci dzialania administracji publicznej, Kukiz’15
wprost formutowal postulaty przebudowy systemu politycznego po-
przez zmiane ordynacji wyborczej na catkowicie wiekszosciowa. PiS
za$ zbudowatlo swoja sile na populistycznej retoryce wskazujacej na
koniecznos¢ radykalnej wymiany elit w wielu sferach, w tym gospo-
darczej i sadownictwie®®. Samoobrone w 2007, Ruch Palikota w 2011
i Kukiz’l5 w 2015 r. cechowalo wysokie natezenie kampanii negatyw-
nej na tle innych partii, co pozostaje w zgodzie z hipotezg H3. Kam-
panie PiS stosowaly krytyke przeciwnikow w bardziej ograniczonym
zakresie. Slabsza tendencje tej partii do stosowania atakéw na kon-
kurentow nalezy przypisac jej relatywnie silnej pozycji sondazowej
w calym badanym okresie. Byla bowiem albo partia rzadzaca, albo
glownym ugrupowaniem opozycyjnym o wysokich notowaniach son-
dazowych, wiec strukturalne bodzce do stosowania kampanii nega-
tywnej byly stabe.

Wartym odnotowania ograniczeniem zwiazanym z interpretacja
przytoczonych wynikow jest to, ze wylaniajacy sie z nich obraz stra-
tegii stosowanych przez partie polityczne zbudowano na podstawie
materialu bedacego efektem selekcji tresci przez dziennikarzy. Mozli-
we, ze wiekszy poziom natezenia kampanii negatywnej u aktoréw opo-
zycyjnych, nowych i partii o profilu antysystemowym wynika z tego,
ze dziennikarze sa bardziej sklonni relacjonowac tego typu komuni-
katy niz propozycje programowe tych ugrupowan. Wynikajaca z tego
faktu trudnosc¢ nie jest jednak mozliwa do rozwiktania przy wykorzy-
staniu istniejacych danych. Faktem jest takze, ze czytelnictwo prasy
w ostatnich dziesiecioleciach spada na rzecz ogladania telewizji oraz
korzystania z portali internetowych. Dzienniki drukowane starajg sie
ratowac swoj zasieg, publikujac najwazniejsze artykuly online. Dzieki
temu moga pozosta¢ na rynku opinii i dalej kreowac¢ agende. Ogra-
niczeniem przeprowadzonego badania jest tez wykorzystanie tylko
dwoch zrodet — ,Gazety Wyborczej” i ,Rzeczpospolitej”. Gdyby analizie
poddano przekazy obecne w serwisach TVN24 i TVP Info, zaobser-
wowane tendencje moglyby by¢é odmienne. Jest to wskazéwka co do
mozliwego punktu wyjscia dalszych badan.

5 J. Reykowski, The Massive Exchange of Elites as a Mean of Formation of the Authori-
tarian Regime, ,Studia Socjologiczno-Polityczne. Seria Nowa” 2017, t. 7, nr 2, s. 47-55.
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