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~otowa — kKlucze”. Rola wypowiedzi
w kampaniach wyborczych.

Celem artykutu, jest ukazanie potegi stéw wypowiedzianych przez polity-
kow, podczas polskich kampanii wyborczych. Hipoteza, ktéra poddana zostanie
weryfikacji zaktada, ze przekaz kreuje wydarzenia w trakcie trwania kampanii. Auto-
rzy sprawdza, czy stowa poszczegolnych politykéw, mogg w zasadniczy sposéb
wptyngé na bieg zdarzen, nastroje wyborcze, czy reakcje polityczne w danej kam-
panii. Czy jedna wypowiedz moze zaburzy¢ program, strategie okreslonej partii, czy
moze przyczyni¢ sie do sukcesu, badz porazki wyborczej oraz na ile jest wstanie
zdominowa¢ kampanie.

Nie mozna pisac o roli stow w polityce, pomijajac powszechnie juz znane
Zjawisko mediatyzacji polityki, poniewaz to wtadnie za sprawg mediéw otoczenie
dowiaduje sie o0 czym i jak méwig przedstawiciele wtadzy oraz jakie wywotuje to
reakcje w réznych grupach spotecznych. Politycy doskonale wiedza, ze media,
a Scidlej, ze ich wystapienia w mediach, mogg przyczyni¢ sie¢ do sukcesu, badz
porazki wyborczej. Dlatego (niejednokrotnie z pomocg sztabu specjalistow) staran-
nie dobierajg kazde wypowiedziane stowo.

W drugiej czesci artykutu, autorzy skupig sie na kwestii jezyka w kampa-
niach wyborczych. Opisza jego cechy, podtypy, sposob tworzenia oraz rodzaje
przekazéw. Ukazg jakie ,chwyty” najczesciej wykorzystywane sg podczas tworzenia
wypowiedzi, jak mozna manipulowaé, badz jak nazwat to jeden z autoréw, zapro-
gramowac jezyk.

Bogustawa Dobek-Ostrowska w ksigzce ,Komunikowanie polityczne i pu-
bliczne” pisze, ze ,Mediatyzacja zycia politycznego polega na transformacji i mo-
dernizacji sfery publicznej oraz zmianie zachowar uczestnikdw komunikowania
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politycznego pod wptywem dwéch typéw medidw — klasycznych $rodkéw masowe-
go przekazu — prasy, radia i telewizji oraz nowych mediow sieciowych — sieci ka-
blowych, telepatycznych i satelitarnych, Internetu.”. To wtasnie wszechobecno$¢
$rodkdw masowego przekazu i ich niekwestionowane znaczenie w procesach ko-
munikowania politycznego, skfania wielu analitykéw do mowienia o mediatyzacji
zycia, nie tylko politycznego, ale i komunikowania spotecznego oraz relacji spotecz-
nych2.

W ,Stowniku terminologii medialnej” znajduje sie wezsze rozumienie me-
diatyzaciji, czyli mediatyzacja wystepuje tutaj w kontekscie walki politycznej, gdzie
stanowi pojemng metafore, ktéra ujawnia silny wptyw masowych mediéw, gtéwnie
telewizji, na ksztattowanie opinii publicznej i kultury politycznej. Wyraza ona réwniez
kierunek ewolucji wspotczesnych form gry wyborczej, w ktérej bardzo waznym
celem stato sie zapewnienie jak najwiekszej ,widoczno$ci i wyrazistosci medialnej’.
Konsekwencjg mediatyzacji jest spadek znaczenia tradycyjnych Srodkéw walki
politycznej, na rzecz taktyk odpowiadajgcych Jogice dziatania organizacji medial-
nej” oraz ,logice marketingu débr konsumpcyjnych’s,

We wspotczesnych dyskusjach, nie ma zgody co do roli mediatyzacji. Jej
zwolennicy podkreslajg, ze aktywna obecnos¢ mediow w zyciu publicznym, stwo-
rzyta warunki do szerokiej prezentacji i wymiany argumentdw, uwazaja, ze jest to
wyréwnywanie si¢ dialogu, miedzy rzadzacymi a rzadzonymi. Natomiast przeciwni-
cy mediatyzacji uwazaja, ze powoduje ona regres debaty demokratycznej. Dostrze-
gli oni w tym procesie jedynie zubozenie dyskusji i zredukowanie zycia politycznego
do jeszcze jednej gry, majacej dostarczy¢ odbiorcom rozrywkit.

Obecnie Scierajg sie ze sobg dwa podejscia do kwestii mediatyzacji.
Pierwsze, reprezentowane gtdéwnie przez badaczy komunikowania politycznego
i politologéw, ujmuje mediatyzacje, jako nieuchronng konsekwencje rosnacego
wptywu medidw i marketingu na polityke, w wyniku czego (niezaleznie od ludzkiej
woli i ocen) proces polityczny ulega gruntownej dekompozyciji, ktorej skutkom nada-
je sie nawet pozytywng wartos¢, jakg jest ,profesjonalizacja polityki”. Natomiast
drugie podejscie, reprezentowane gtdéwnie przez kulturoznawcow (czasem takze
prasoznawcdw), traktuje mediatyzacje bardziej krytycznie, podkreslajac jej nega-

1 B. Dobek-Ostrowska, Komunikowanie polityczne i publiczne, Warszawa 2006, s. 159.
2 |bidem.

3 W. Pisarek, Stownik terminologii medialnej, Krakoéw 2006, s. 118-119.

4 B. Dobek-Ostrowska, op. cit., s. 159.
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tywne i diugofalowe konsekwencje, ktore dotyczg zaréwno jakosci procesu politycz-
nego, jak i komunikowania publicznego®.

Pierwsze z przedstawionych stanowisk za wartos¢ pozytywna uznato pro-
fesjonalizacje polityki. Niektdrzy badacze idac dalej, mowig o profesjonalizacji ko-
munikowania politycznego, ktére jest najwazniejsze z punktu widzenia tej pracy.
,Profesjonalizacja komunikowania politycznego, polega na przyswajaniu przez
podmioty rywalizacji wyborczej oraz zastosowaniu w dziataniu politycznym zespotu
coraz bardziej przemyslanych i wyrafinowanych metod, stworzonych przez specjali-
stéw z pogranicza $wiata nauki i praktyki politycznej, sprawdzonych naukowo oraz
przetestowanych empirycznie™. Jedng z fundamentalnych cech profesjonalizacii
komunikowania politycznego, jest rozwoj oraz wdrazanie marketingu politycznego
do polityki. Dzieje sie to za sprawg zawodowych komunikatoréw, ktdrzy traktowani
sq, jako nowa kategoria uczestnikdw zycia politycznego. To jednostki, ktére stojq
pomiedzy politykami, partiami politycznymi a mediami masowymi. Wspierajg oni
podmiot rywalizacji politycznej w ksztattowaniu profesjonalnych umiejetnosci oraz
kompetencji komunikacyjnych. Zajmujg si¢ takze testowaniem i wdrazaniem no-
wych strategii wyborczych, pomocnych dla politykéw w osigganiu celéw. Szukanie
przez kandydatéw wsparcia u konsultantéw, komunikatoréw politycznych moze byé
takze interpretowane, jako efekt wzrastajacej Swiadomosci o wszechpotedze me-
didw, ktérych przychylno$¢é zawodowcy sg w stanie zdobyc¢'.

Jak wczesniej napisano, skoro konsekwencjg mediatyzacji jest stosowanie
przez politykow taktyk odpowiadajacych logice marketingu, to mozna stwierdzi¢, ze
konsekwencjg mediatyzacji jest réwniez profesjonalizacja komunikowania politycz-
nego, ktérego charakterystyczng cechg jest wdrazanie marketingu politycznego do
polityki. W tym miejscu mozna zada¢ pytanie, dlaczego polityka w ogole ulega
mediatyzacji?

Odpowiedz na to pytanie mozna znalez¢ w tek$cie Lecha Rubisza, ,Polity-
ka jako widowisko”, w ktdrym autor pisze, ze ,polityka ulega mediatyzaciji, poniewaz
ze swej natury jest widowiskowa, a kazde widowisko jest atrakcyjne medialnie”. | to
nie media tworzg z polityki widowisko, ona sama jest jak widowisko, poniewaz
polityka zawiera wszystkie typowe dla niego cechy, jak namietnos¢, ktérg jest wia-

5W. Pisarek, op. cit.

6 B. Dobek-Ostrowska, Kampania wyborcza: marketingowe aspekty komunikowania politycznego,
Wroctaw 2005, s. 12.

7 Ibidem, s. 13-14.
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dza, jako zadza, ludzki heroizm i ludzka mato$¢, cel, instrument, akcje o nieprzesa-
dzonym finale, ktérg tworza zmagania rywalizujgcych ze sobg ludzi i instytucii,
konflikt miedzy stronami rywalizacji o wladze, z ktérymi publiczno$¢ moze sie iden-
tyfikowac oraz zewnetrzng, zdolng do autonomizacji forme, ktdra stajac sie sama w
sobie sztuka, przechodzi w tres¢. Jednak dalej, autor dodaje, ze polityka nie jest,
a bywa widowiskiem, ze mowa o polityce, jako o ciggtym widowisku jest krzywdza-
ca, poniewaz polityka, to takze tworcza praca, Zzmudne procedury legislacyjne,
politycy realizujacy rzeczywiste spoteczne cele oraz organiczne dziatanie na rzecz
dobra wspdlnegos.

Nie da sie jednak ukry¢, ze media sg dla politykéw najlepszym polem do
zaistnienia na szerokg skale, dotarcia do jak najwigkszej liczby wyborcow. Wojciech
Sadurski, w artykule ,Wiadomosci z nogi wziete” pisze, ze politycy majq ,parcie na
szkto”, czyli naturalny pocigg do mediéw, poniewaz bez pojawiania sie w nich, po
prostu nie istnieja®. Najlepsze pofozenie dotyczy tych politykdw, ktorzy zajmujg
wysokie urzedy publiczne, badz petnig kluczowe funkcje partyjne ze wzgledu na to,
Ze biorg oni czesty i czynny udziat w waznych uroczystosciach, takich jak $wieta
narodowe, obchody rocznicowe, czy nawet festynach, ktére skupiaja uwage me-
didw i sg szansg na zaistnienie. Szczegdlnie istotne jest to, jezeli przy danej okazji
wygtaszajg przeméwienia okolicznosciowe, dzieki ktbrym mogg zosta¢ nie tylko
zauwazeni, ale takze zacytowani badz poproszeni o wypowiedz dla mediéw!0.

Zdecydowanie gorzej jest z politykami, ktorzy cierpig na niedosyt takich
sytuacji, w zwiazku z czym starajg sie zaistnie¢ w mediach za pomoca tzw. ,pseu-
dowydarzen”. Autorem tej interesujgcej koncepcji jest Boorstin, ktéry uwaza, iz
,pseudowydarzenie” charakteryzuje sie tym, ze:

e nie jest spontaniczne, ale staje si¢ takim, poniewaz kto$ je zaplanowat,
pobudzit, uknut;

o stosunek ,pseudowydarzenia” do rzeczywistej sytuacji stanowigcej jego
podstawe jest niejasny, zainteresowanie ,pseudowydarzeniem” wynika

z tej niejasnosci, bez niej nie bytoby ono interesujace;

8 L. Rubisz, Polityka jako widowisko, [w:] M. Kolczynski, M. Mazur, S. Michalczyk (red.), Mediatyzacja
kampanii politycznych, Katowice 2009, s. 111-113.

9 W. Sadurski, Wiadomosci znogi wziete, www.wyborcza.pl/1,76498,5263488,Wiadomosci_
z_nogi_wziete.html, data dostepu 03.01.2013.

10 M. Mrozowski, Media masowe, witadza, rozrywka i biznes, Warszawa 2001, s. 129.
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e przede wszystkim jest planowane z myslg o natychmiastowym zrelacjo-
nowaniu badz odtworzeniu przez media, jego sukces jest mierzony tym,
jak szeroko jest ono relacjonowane;

e zwykle w spos6b zamierzony ,pseudowydarzenie” ma by¢ samospetniaja-
cym sie proroctwem®.

Dynamika ,pseudowydarzen” ma samonapedzajacy sie charakter. Kazde
z nich wywotuje ciag kolejnych, bedacych reakcja, nawigzaniem lub komentarzem
do pierwotnego. ,Pseudowydarzenia”, jako bardziej wygodne w relacjonowaniu oraz
co wazne generujace kolejne ,pseudowydarzenia’, ktére mozna relacjonowac,
wypierajg wydarzenia niezrealizowane na uzytek mediow'2.

Za przyktad moze postuzyC objazd autobusem po Polsce, premiera Do-
nalda Tuska, w czasie kampanii wyborczej z 2011 roku. Z czasem tg akcje nazwa-
no zartobliwie ,Tuskobusem” lub ,Tour de Tusk’. Akcja, ktdra zainteresowata
wszystkie media i zagospodarowata ostatnie tygodnie kampanii, przykrywajac nieco
rosnaca inicjatywe PiS-u. Moze sie wydawac, ze ,Tuskobus” to réwniez reakcja na
dos¢ niefortunne sformutowanie premiera Tuska, ktory stwierdzit, ze ,Platforma
Obywatelska nie ma z kim przegra¢™3. Stowa te zostaly odebrane jako brak pokory
wobec wyborcow i oponentéw politycznych. Tym samym, pierwsza faza kampanii
wyborczej PO w 2011 roku byta ospata, monotonna i bez polotu. Wszyscy obserwa-
torzy zgodnie twierdzili, ze kandydaci w wyborach za mocno potraktowali stowa
premiera i postugujac sie kolokwializmem ,odpuscili” kampanig i kontakt z wybor-
cami.

W potowie kampanii mozna bylo zaobserwowa¢ stopniowg utrate poparcia
PO w sondazach i zauwazalny wzrost poparcia PiS'4. W tym momencie jasne byto,
ze do gry musi wej$¢ sam premier i odwrdci¢ niekorzystny dla partii trend. Wydawa-
to sie, ze Donald Tusk swojg osobowoscig jest w stanie zmieni¢ sytuacje. Potwier-
dzajg to stowa Wojciecha Jabtonskiego: ,Premier Tusk jest jedng z nielicznych
postaci w PO, a i w polskiej polityce, ktéra ma dar pewnego rodzaju empatii, dar

" T. Olczyk, Politrozrywka i popperswazja. Reklama telewizyjna w polskich kampaniach wyborczych
XXI wieku, Warszawa 2009, s. 98.

12 |bidem, s. 98-99.

13 Polakéw nie sta¢ na przegrang Platformy, http://wiadomosci.wp.pl/kat,1342,title,Polakow-nie-stac-na-
przegrana-Platformy,wid,12681306,wiadomosc.html?ticaid=11023c&_ticrsn=5, data dostepu
10.01.2013.

4 Sondaze wyborcze 2011: PO - 31 proc, PiS - 22 proc, duzy spadek SLD,
http://wyborcza.pl/1,98581,10098534,Sondaze_wyborcze_2011__PO___31_proc___PiS___ 22 proc__.
htmi#ixzz2M67UoYhT, data dostepu 22.01.2013.
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tatwego operowania technikami interpersonalnymi™s. Politolog miat racje. Premier
Tusk swoja podrdzg po kraju, pokazat spoteczenstwu, ze interesujg go losy zwy-
kiych obywateli i nie jest wobec tego obojetny. Pokazat rowniez ,ludzky” twarz
polityka, ktory dyskutuje z rozzalonymi obywatelami. Polacy byli informowani
0 kolejnych etapach podrézy premiera, a nie problemach gospodarczych, jakie
miaty miejsce w kraju.

,Pseudowydarzenia” czesto organizowane sg takze nie po to by stac sie
impulsem do pozytywnych relacji prasowych, ale po to, by unikna¢ negatywnych.
Wojciech Sadurski nazywa to zjawisko taktykg tematéw zastepczych”, polegajacq
na celowym nagtasnianiu przez politykow pewnych tematow, po to, by odwrdci¢
uwage spoteczenstwa od kwestii najwazniejszych, ktorych upublicznienie bytoby dla
partii niekorzystne. W tym celu politycy zatrudniaja specjalistéw od public relations,
ktorych zadanie polega na manipulowaniu mediami do celéw politycznych. Wcho-
dzg oni do sfery medialnej i deformujg przestrzen, w konsekwencji czego wiele
wiadomosci publikowanych przez media, to nic innego jak darmowa reklama poli-
tyczna, stworzona przez nich samych?e.

Reasumujgc nie ulega watpliwosci, iz niezwykle wazne sg relacje na
ptaszczyznie media-polityka. Niepodwazalny jest fakt, ze obecnie nadal mamy do
czynienia z mediatyzacjq polityki, dlatego tak wazny jest wizerunek, a co za tym
idzie stowa, wypowiedziane przez poszczegolnych politykéw. Nie przez przypadek
tyle miejsca poswiecone zostato ,pseudowydarzeniom”, poniewaz dane stowa,
same mogaq stac sie tego typu wydarzeniem, mogg postuzy¢ jako zrédto manipula-
cji.

Jezyk polityki, wedtug Bogdana Walczaka, to funkcjonalna odmiana polsz-
czyzny, stosowana w tekstach, ktére sa;

o tworzone przez Srodowisko politykdw i ludzi z nimi zwigzanych;
e adresowane do wszystkich uzytkownikéw jezyka ogoinego;
o dotyczg sfery polityki;

5 W.  Jablonski, PO  przespata  kampanig,  www.fakt.pl/Jablonski-PO-przespala-
kampanie,artykuly,132579,1.html, data dostepu 21.01.2013.
16 W. Sadurski, op. cit.
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e odznaczajg sie dominacjg funkcji perswazyjnej przy obecnosci (w réznych
tekstach tej odmiany w bardzo réznym stopniu) takze innych funkciji, takich
jak informacyjna, ekspresywna czy autoteliczna'’.

Janina Fras mowi nawet o podtypach jezyka polityki. Podtypami sg jezyk
propagandy, jezyk agitacji oraz jezyk dyplomacji. Jezyk propagandy, charakteryzuje
pewna rytualno$¢, opierajaca sie na sile eksponowanej funkciji fatycznej jezyka (jej
celem jest podtrzymanie kontaktu z rozméwca). Motywatorem tekstow propagan-
dowych, jest wypetnienie kanatow komunikacyjnych istniejacych miedzy pafstwem
a obywatelem, potrzeba istnienia jaki$ stow, tekstow w okreslonym miejscu. Jezyk
ten ma petni¢ rowniez funkcje kontrolng, polegajacq na narzucaniu przez jezyk
i rozpoznawaniu przez analize jezyka, Swiadomosci obywatela (nieufno$¢ moze
budzi¢ ten, ktdry do wypowiedzenia nawet stusznych kwestii nie wykorzystuje zry-
tualizowanego jezyka). Jezeli natomiast chodzi o jezyka agitacii, to jest on jeszcze
bardziej nasycony emocjonalnie, cze$ciej wykorzystuje motywacje negatywna,
odwotuje sie do tego, co ludzi denerwuje, co wzbudza w nich niecheé.

Nalezy pamigtac, Ze jezyk polityki to nie tylko stowo mowione, ale i pisane.
Takze na materiatach wyborczych, ktére majg gtéwnie za zadanie przekona¢ osobe
do zagtosowania na konkretng partie. Doskonatym przyktadem zastosowania jezyka
agitacji sa billboardy Platformy Obywatelskiej z czaséw kampanii samorzadowe;
w 2010 roku, na ktorych odwotywano sie do negatywnych skojarzen.

Spoteczny odbior polityki jest bardzo negatywny, dlatego w tym przekazie
jasno wyszczegdlniona jest hierarchia. Donald Tusk swojg twarzg gwarantuje, ze
Platforma Obywatelska nie bedzie ,robi¢ polityki’, tylko ,budowaé Polske”. Warto
nadmieni¢, ze na innych billboardach zamiast ,Polski’, widnialy stowa: ,drogi”, ,mo-
sty”, ,boiska” efc. Tak sformutowane hasto, miato pokazaé¢ ,spoteczny”, a nie ,poli-
tyczny” charakter dziatania Platformy Obywatelskiej. Jak sie pdzniej okazato, byt to
zabieg trafiony, gdyz to partia Donalda Tuska zdecydowanie wygrata wybory samo-
rzadowe.

Ponadto jezyk agitacji jest bardziej napastliwy i demaskatorski, przez co
szybciej uzyskuje sie skutek perswazyjny. Agitacja duzo lepiej sprawdza sie na
wiecach, w stowie mowionym niz w tekstach pisanych. Zasadnicza rdznica miedzy
propagandg, a agitacjq polega na tym, ze ta pierwsza zachowujac pozory obiekty-

17 A Siewierska-Chmaj, Jezyk polskiej polityki. Politologiczno-semantyczna analiza expose premieréw
Polski w latach 1919-2004, Rzeszéw 2006, s. 35-36.
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wizmu, odwotuje sie do sfery racji, a druga poprzez swa skrotowosé, stosowanie
wykrzyknikéw i apeli probuje wptynac na sfere emociji, zmusi¢ do dziatania‘e.

Natomiast jezeli chodzi o trzeci z wymienionych jezykéw, czyli tzw. jezyk
dyplomaciji to charakteryzuje go formuliczno$¢ i niejednoznaczno$¢. To jezyk, ktory
nasycony jest gotowymi, powtarzalnymi formutami, eufemizmami, ktdrych stosowa-
nie jest konsekwencjq swoistego tabu dyplomatycznego. Jezyk dyplomacji czesciej
spotykany jest w przemdwieniach programowych partii, badz konkretnych politykéw,
natomiast jezyk propagandy, czy agitacji czeSciej stosowany jest podczas spotkan
z wyborcami, czy debat telewizyjnych?o.

Jezyk jest najbardziej naturalnym narzedziem perswazji, a przekonywanie
za jego pomocg moze odbywac sie na wielu poziomach. Jedng z decyzji, jakg po-
dejmuja politycy jest odmiana jezyka, ktdrej chcg uzy¢, np. PO w 2007 roku stwo-
rzyta jezyk mitoSci”, ktéry wyrazat sie pozytywna frazeologia, a PiS w 2005 roku
odwotywat sig do ,jezyka moralno$ci i negatywnych emocji”. Przywodcy prowadzac
polityke, tworzg tzw. zestaw ,stdw wyzwalaczy”, ktore nie tyle sg uniwersalne, co
zbudujg ich wizerunek i podwazg image oponentéw. Kazda partia postuguje sie
specyficzng retoryka, ktdra ma by¢ skuteczna we wptywaniu na swoich wyborcéw.
Andrzej Lepper lider zwolennikéw Samoobrony, przemawiat jezykiem napetnionym
populistycznymi hastami i obrazowymi poréwnaniami, ktére trafialy do wyobrazni
prostych ludzi, np. ,bita zona zawsze kiedy$ odchodzi” (o sytuacji swojej partii
w lipcu 2007 roku w koalicji rzadowej). Zupetnie inaczej do swoich wyborcow zwra-
ca sie Jarostaw Kaczynski. Jego elektorat stanowi ta czes¢ spoteczenstwa, ktéra
najchetniej wing za swoje niepowodzenia zrzucitaby na jakiegos wewnetrznego
wroga, a prezes za cel postawit sobie oczyszczenie Polski ze wszystkich uktadow
i w swoich wypowiedziach przypomina o tym zobowigzaniu np. ,trzeba przede
wszystkim rozbi¢ ten uktad” (,Fakty” TVN, 27.09.06)2.

Jeszcze inny sposéb komunikowania sie z wyborcami stosuje Donald
Tusk lider PO. Postuguje on sie ,jezykiem mitosci’, za pomoca ktérego premier
w oczach wyborcéw ma jawi¢ si¢ jako osoba tolerancyjna, dgzaca do porozumienia,
ktdra taczy a nie dzieli i ktéra ma do siebie duzy dystans np. ,$wiat i ludzie nie sq
tacy zli jak to wynika z archiwum IPN-u" (Radio Zet, 29.05.06). Jednak nalezy za-
uwazyt, ze ,jezyk mitosci” zarezerwowany jest tylko dla wyborcéw, natomiast gdy

18 |bidem, s. 37-38.
19 |bidem, s. 38.
20 N, Maliszewski, Jak zaprogramowac wyborce?, Warszawa 2008, s. 142-145.
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premier zaczyna wypowiadaC sie o swoich przeciwnikach politycznych, to jego
,mitosny alfabet” zostaje zastapiony innym tonem. Nie ulega jednak watpliwosci, ze
politycy mowig to, co wyborcy chcg ustyszec?!.

Przedstawione powyzej przyktady wypowiedzi politykow, uzasadniajg po-
dziat przekazu, jaki zaprezentowany zostat przez Sylwie Wilkos w ksigzce ,Kampa-
nia wyborcza — strategia — taktyka — manipulacja”. Autorka wyodrebnita przekaz:
pozytywny, negatywny, humorystyczny oraz GOTV. Pierwszy z wymienionych
przekazow, odwotuje sie do przysztosci. Najczesciej uzywany zwrot to ,zastugujesz
na lepsze”. Jednak ludzie czesto majg wtedy przekonanie, Ze polityk ktamie, a juz
w trakcie trwania kampanii wyborczej, na pewno, dlatego politycy wykorzystujg
osoby trzecie, ktdre dzielac sie swoimi doswiadczeniami, mogq powiedzie¢ to za
nich. Jezeli np. kandydat postuluje zmiany w ustawie o restrukturyzacji wsi, to
0 niedoskonatosciach poprzedniej ustawy mowi rolnik, ktéry ma przez nig powazne
problemy. Przekaz negatywny polega przede wszystkim na skrytykowaniu kandyda-
ta, na podstawie konkretnych faktéw, a nie za pomocg ocen, czy warto$ci i zapro-
ponowaniu alternatywy wobec jego dziatan. Jezeli chodzi o przekaz humorystyczny,
to jest to najlepszy sposéb przedstawienia przekazu negatywnego. Moze on by¢
takze wykorzystywany do promocji podtematdéw np. W kampaniach adresowanych
do miodziezy. Ostatnia z wymienionych przez Wilkos form przekazu to GOTV (Get
out to vote) czyli Idz i glosuj!”. Polega ona na przypomnieniu wyborcom, o tym aby
iS¢ na gtosowanie. Charakteryzuje si¢ ona brakiem nachalnosci. Ten przekaz nie
niesie tak naprawde ze sobg Zadnych tresci propagandowych, moze po prostu
dlatego, ze kampanie¢ GOTV robi sie kilka dni przed wyborami i nie ma juz na to
miejsca. Jedyng formg namowy do glosowania na dang partie moze by¢ fakt, ze
0 gtosowaniu przypomina dany polityk, badz na ulotce przypominajacej znajduje sie
logo partiiz2,

Niemalze regutg stato sie wykorzystywanie przez politykdéw, w konstru-
owaniu swoich wypowiedzi, zaimka ,oni". W najszerszym ujeciu, opiera sie na
wspolnych zasadach konstrukcyjnych zgodnie z ktorymi ,oni” krzywdza, badz pré-
buja krzywdzi¢ grupy kreowane w telewizji na najstabsze (emeryci, rencisci, dzieci,
mtodziez, bezrobotni, niepetnosprawni), ,oni" maskujg sie, przebierajg, zmieniajq
swoje oblicze, ktamig i konstruujg symulacje, dlatego trzeba ukaza¢ ich prawdziwe

21 [bidem.
2 S, Wilkos, Komunikacja w kampanii wyborczej, [w:] S. Wilkos, W. Ferenc (red.), Kampania wyborcza
- strategia — taktyka — komunikacja, Warszawa 2001, s. 103-108.
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Jja’. Ponadto ,oni” dziatajg z niskich pobudek, ze strachu i postuszenstwa, zadzy
wiadzy, niekompetencii i gtupoty, mogg tez czyni¢ szkody, badz gtupoty bez kon-
kretnego powodu. Rozumienie ,oni” w sensie moralnym, etycznym czy ideologicz-
nym jest zawsze doktadng odwrotnoscig ,my”. Jak nie trudno sie domysle¢ przed-
stawicielami ,tej grupy” sq dominujgce na scenie politycznej ugrupowania politycz-
ne, badz kandydaci polityczniz3.

Przyktadem skutecznego wykorzystania pojecia ,oni", do skonstruowania
negatywnego przekazu, byt spot wyborczy Platformy Obywatelskiej ,Oni pojda na
wybory, a Ty?"24. Spot, wyemitowany mniej wiecej tydzien przed zakonczeniem
kampanii wyborczej, miat na celu zmobilizowa¢ przede wszystkim niezdecydowa-
nych. Teza zawarta w spocie dotyczyta zwolennikéw Prawa i Sprawiedliwosci.
Ponadto gtéwne role odgrywali ,obroficy krzyza®, oraz ,kibole”. a wiec grupy spo-
teczne, ktore powszechnie kojarzg sie z partig Jarostawa Kaczyrskiego. Zestawie-
nie obrazkéw, wypowiedzi i emocjonalnych sytuacji, miaty wywota¢ u niezdecydo-
wanych wyborcdw i 0sdb, ktore nie uczestniczg w wyborach, che¢ zagtosowania na
Platforme Obywatelska. Spot sprowadzit wybor pomiedzy ,dobrymi”, a ztymi”. Wy-
borca poprzez ten spot, miat sobie odpowiedzie¢ na pytanie, czy woli nieobliczalny
i grozny PiS, czy moze stonowang i racjonaing PO.

Po analizie wykorzystywania przez politykéw zaimka ,oni", przyszedt czas
na przeciwstawne ,my”. Liderzy polityczni, ale takze inni cztonkowie partii opisujg
siebie jako homogeniczng grupe o pewnych cechach. Najczesciej podkresla sie
takie cechy, jak uczciwos¢, doswiadczenie, mtodo$¢ i kompetencje. Z jednej strony,
politycznemu ,my” prébuje sie nada¢ aure autorytetu, mocy sprawczej, a z drugie;
buduje sie wrazenie sympatii, bliskoci i podobiefistwa przyszlych postéw, senato-
réw, prezydentéw czy eurodeputowanych do zwyktego obywatela. Biografie kandy-
datow muszg by¢ tworzone w taki sposob, aby przekona¢ wyborcéw do kompetencji
i moralno$ci politykow, ktorzy majg zamieni¢ dystopijng terazniejszos¢, w arkadyj-
ska przysztos¢. Temu samemu celowi ma stuzy¢é manifestowanie zwigzkow polity-
kow, z osobami i instytucjami cieszacymi sie autorytetem i sympatig wyborcow. Jak
nie trudno zauwazy¢ w kampaniach wyborczych wazng role odgrywajg stowa nie
tylko wypowiedziane przez politykéw, ale takze pochlebne badz niepochlebne wy-

8T, Olczyk, op. cit., s. 378-380.
2 Spot wyborczy Platformy  Obywatelskiej, Oni pdjdg na  wybory, a Ty?,
www.youtube.com/watch?v=0jrhMDARZ2EI, data dostepu 20.01.2013.
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powiedzi, opinie innych ludzi. i to zaréwno tych znanych, cieszacych sie autoryte-
tem, jak i zwyktych osdb reprezentujgcych problemy okreslonej grupy spotecznej.

Najlepszym podsumowaniem dla podjetych rozwazan, bedzie zestawienie
podstawowych cech jezyka polityki oraz najczesciej stosowanych zabiegéw jezyko-
wych:

o dazenie do emocjonalizacji przekazu przez nasycenie go sadami warto-

Sciujacymi

i stowami oceniajgcymi;

¢ tendencja do ekonomicznosci wypowiedzi, stosowanie skrotow myslowych

w celu podporzadkowania sie prawu mediow elektronicznych;

o stosowanie prostych struktur sktadniowych, charakterystycznych dla stylu
potocznego;

o 0g6Inikowos¢ stwierdzen;

o wykorzystywanie stereotypow jezykowych;

e ograniczanie poje¢ abstrakcyjnych, ktére mogg by¢ trudno przyswajaine
dla potencjalnego odbiorcy;

e naduzywanie wyliczen, metafor, powtdrzen, poréwnan, pytan retorycz-
nych;

o tworzenie pozoréw konkretnosci;

o dazenie do maksymalnej ekspresyjnosci poprzez stosowanie leksyki i fra-
zeologii nacechowanej emocjonalnie oraz stownictwa potocznego2.

Stowo potrafi mie¢ ogromng moc, a w sferze polityki mozna zaobserwo-
wac to najlepiej. Polityk jest Swiadom tego, ze zdanie, ktore wypowiada publicznie,
moze by¢ przyczyng jego zwyciestwa, ale i porazki. Niefortunna wypowiedz moze
przekresli¢ jego dotychczasowe osiagniecia.

W niniejszym artykule autorzy zdecydowali sie zweryfikowac¢ hipoteze, czy
stowa poszczegdlnych politykdw mogg w zasadniczy sposéb wpltynaé na bieg zda-
rzen, nastroje spoteczne, czy reakcje polityczne w danej kampanii wyborczej. Na
podstawie zaprezentowanych przyktadow, nalezy z catg odpowiedzialnoscig stwier-
dzi¢, ze wypowiedziane stowa, badz gesty moga wptyna¢ na dalszy bieg zdarzen.
Moga by¢ motorem napedowym dalszych dziatar konkurenciji polityczne;.

5T, Olczyk, op. cit., s. 468-469.
% A, Siewierska-Chmaj, op. cit., s. 47-48.
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Przyktad ,Tuskobusa” pokazuje, jak tatwo mozna zainteresowa¢ media
i odwroci¢ uwage od istotnych problemoéw. Oczywiscie nalezy zgodzi¢ sie z faktem,
ze podréz po kraju i rozmowa z obywatelami, jest rzeczg potrzebna i naturalna, ale
majac W pamieci sytuacje gospodarczg i nienajlepszy odbiér partii rzadzacej, za-
sadne stajq sie watpliwosci mowiace o ,drugim dnie” tej akcji.

Réwniez nieodpowiednio formutowane opinie moga by¢ przyczyng wielu
probleméw. Tak bylo w przypadku Jarostawa Kaczynskiego i jego stow o Angeli
Merkel. Po tych stowach i fali komentarzy, prezes PiS zostat uznany za nieodpo-
wiedzialnego cztowieka, ktdrego rzady moga przynies¢ stanowcze pogorszenie sie
sytuacji miedzy Polska, a zachodnimi sgsiadami. W kontek$cie wypowiedzi Jaro-
stawa Kaczynskiego, nalezy rowniez wspomnie¢, ze odpowiednio sformutowany
przekaz moze by¢ punktem odniesienia pozostatych partii i poczatkiem szerszej
dyskusji. Takim przyktadem moze by¢ jego apel o zakonczeniu ,wojny polsko-
polskiej”. To sformutowanie stato sie jednym z elementdw jezyka polityki i jest uzy-
wane w kontekscie walki politycznej pomigdzy PO a PiS.

Stowa w polityce majg znaczenie. Szczegdlnie w czasie kampanii wybor-
czej politycy wiedzg, Zze od tego co powiedzg wiele zalezy. Jak pokazujg liczne
przyktady, o zwyciestwie wyborczym mogq zadecydowaé pojedyncze stowa, a nie
doktadnie przemy$lana strategia wyborcza.





