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Wprowadzenie

Slogan reklamowy ma na celu przyku¢ uwage
odbiorcéw, zdefiniowac adresowany do niego
przekaz oraz w kilu stowach okresli¢ intencje
nadawcy wobec odbiorcy. Marketing poli-
tyczny korzytajac z doswiadczen marketingu
produktowego wykorzystuje w kampaniach
politycznych slogany jako jedno z narzedzi bu-
dowania perswazyjnosci jezyka. Rola sloganéw
jest zachecenie osbiorcéw do podjecia krokéw
zgodnych z intencja nadawcy. W ramach nich
moze by¢ budowanie poczucia wspoélnoty lub
obrona wartosci waznych dla grupy do ktotej
adresowany jest przezkaaz i tym samym zache-
canie do podjecia konkretnych dziatan, moze
byc¢ réwniez funkcja mobilizujaca elektorat do
dziafania.

Celem artykutu jest prezentacja znaczenia
sloganu w formutowaniu przekazu w kampanii
wyborczej.

W artykule dokonana zostanie analiza sloga-
néw wykorzystanych w polskich kampaniach
wyborczych - prezydenckich i parlamentar-
nych z lat 1989 - 2015.

W pracy zostanie przedstawione znaczenie
sloganéw reklamowych w polityce, ukazanie
procesu profesjonalizacji w tworzeniu sloga-
néw reklamowych w kampaniach wyborczych
w Polsce. W ramach analiz zostana zaprezento-
wane slogany wykorzystywane w kampaniach
wyborczych w okresie 25 lat istnienia lll RP.

W ramach analiz przedstawione zostang sloga-
ny wybranych partii politycznych oraz kandy-
datéw na urzad Prezydenta RP. Przygotowane
zostanie rowniez zestawienie wszystkich
omoéwionych sloganéw wyborczych wyste-
pujacych podczas wyboréw parlamentarnych

i prezydenckich w latach 1989-2015.

Analizy bedg miaty charakter badan jakos-
ciowych, w oparciu o wtérng analize mate-
riatéw zastanych zostanie dokonana analiza
sloganéw zawartych na ulotkach, plaka-
tach komitetow wyborczych, kandydatéow

w wyborach prezydenckich i parlamentarnych.
W ramach analizy wykorzystane beda dane
archiwalne ze specjalistycznych stron interne-
towych poswieconych tematyce marketingu
politycznego. Ze wzgledu na utrudniony
dostep do archiwalnych materiatéw wybor-
czych z lat dziewiec¢dziesigtych wykorzystano
do analiz obszerna literature przedmiotu

oraz raporty CBOS, w ktérych prezentowano
stosunek wyborcéw do sloganéw wyborczych
prezentowanych przez kandydatéw i partie
polityczne.

Slogany reklamowe w kontekscie
analizy jezykowej

Slogan to utarty zwrot niezawierajacy gtebo-
kiej tresci, a moze przyjmowac wrecz postac
banatu. W stowniku wspétczesnego jezyka
polskiego slogan definiuje sie jako zwiezte
hasto propagujace poglad lub zasade poste-
powania, adresowane do masowego odbiorcy
(Sikorska-Michalak, Wojnitko, 2000, 5.320).
Pojecie ,slogan” opisywane jest réwniez jako
zwrot, ktéry poprzez nadmierne uzywanie

w wypowiedziach publicznych stracit na swo-
im znaczeniu. Zdaniem M. Kochana sloganem
jest réwniez fatwe do rozpoznania i zapamie-
tania kilkuwyrazowe wyrazenie zawierajace
powszechnie znane prawdy lub poglady, ktére
poprzez swoje rozpowszechnienie stracito

na oryginalnosci, a czesto i autentycznosci,
przestajac zwracac na siebie uwage odbiorcow
(Kochan, 2002, s. 22).

Zdaniem J. Bralczyka slogan to cos$, co moze
zastepowac nazwe. Slogan ma skojarzyc sie
odbiorcy z odpowiadajaca mu rzecza lub
nazwa. Slogan nie tylko orzeka, ale przede
wszystkim nazywa - cata nazwa ma dziatac
jak impuls, ewolujacy w umysle odbiorcy
poprzez odpowiednie tresci (Bralczyk, 2004, ss.
169-177).

W literaturze przedmiotu nie ma jednej
definicji sloganu natomiast mozna wyréznic

wspolne cechy i elementy. Dotyczg one
aspektu formalnego. Zgodnie z nim slogan,
zeby byt zauwazony, zrozumiaty i zapamie-
tany, powinien cechowac sie lapidarnoscia.
Jak zauwaza M. Kochan w przypadku aspek-
tu formalnego slogan musi by¢ efektowny

i charakterystyczny (cechy formalne wzmagaja
walory uzytkowe tekstu). Kolejnym elementem
jest aspekt komunikacyjny, ktéry pokazuje
slogan jako lapidarny i efektowny komuni-

kat przekazujacy okreslong tres¢ (np. ceche
produktu czy idee). Nie tyle po prostu cechuje
go lapidarnos¢ i efektownos¢, lecz te cechy
odnosza sie do sposobu niesienia przez niego
jakichs tresci; aspektu dziatania, méwiagcego,
ze uzycie sloganu towarzyszy dziataniu, ma je
wywotac bezposrednio lub przez ewokowanie
w umystach odbiorcéw okreslonych skojarzen
(emocji, cech produktu itp.) (Kochan, 2002, ss.
19-20). Jednak slogany bardzo czesto same

w sobie nie méwig nam zbyt wiele, za to ich
sens i znaczenie jest nierozerwalnie zwigzane
z kontekstem w jakim wystepuja.

Slogan reklamowy bardzo czesto wykracza
poza tradycyjne kanony i reguty jezykowe.
Zdarza sie nawet, ze celowo wprowadza btedy,
dzieki ktérym staje sie bardziej wyrazisty, ory-
ginalny i fatwiejszy do zapamietania. Wszystkie
zabiegi jezykowe zwigzane z tworzeniem teks-
tu reklamowego podyktowane sa checia uzy-
skania jak najlepszego efektu finalnego. Aby to
uczyni¢, musi on spetnia¢ kilka podstawowych
cech, ktére go charakteryzuja (Bralczyk, 2004,
ss. 44-45).

Dobry komunikat reklamowy powinien by¢
sugestywny. Po jego przeczytaniu odbiorca
musi przejawiac che¢ do dziatania. Istotnym
elementem jest takze wzbudzanie emogji.
Tekst nie powinien by¢ jednoznaczny, po-
niewaz jego sitg jest rozmaitosc¢ interpretacji
i wieloznacznos¢ (Kwarciak, 1997, ss. 145-146).

W4réd najpopularniejszych i najbardziej
charakterystycznych cech sloganu rekla-
mowego wymienia sie przede wszystkim:
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atrakcyjnos¢, sugestywnos¢, zrozumiatosé, za-
pamietywanie, zwieztos¢ i oryginalnos¢. Nie sg
one scisle ze soba powigzane. Wystepowanie
jednej cechy nie jest zwigzane z koniecznos-
cig wystepowania drugiej. Jednak im jest ich
wiecej, tym lepiej (Bralczyk, 2004, s. 45).

Zainteresowanie komunikatem reklamo-
wym wiaze sie z jego atrakcyjnoscia. Odbiorca
zZwraca uwage na rézne rzeczy, w tym takie,
ktdre go brzydza czy bulwersuja. Przycigga bo-
wiem takze to, co z pozoru nie jest atrakcyjne.
Dlatego zdarza sie, ze twérca komunikatu chce
by¢ zauwazony za wszelka cene i wprowadza
do tekstu wulgaryzmy czy inwektywy (Fill,
2013, ss.90-91).

Atrakcyjne jest wszystko to, co jest bliskie
odbiorcy, a z drugiej strony to, co jest wyjat-
kowe i egzotyczne. Uwage przycigga takze
zart czy dowcip. Jednak nie wszyscy maja
jednakowe poczucie humoru, odbiorca moze
Zle interpretowac dowcip, co w efekcie moze
prowadzi¢ do zrazenia sie potencjalnego
nabywcy. Nie wszystkich bawi to samo, a to co
jednym wydaje sie Smieszne, dla innych moze
by¢ obraZliwe. Dlatego powinno sie zartowacd
z mocnych i niepodwazalnych stron produktu
(Budzynski, 2005, s. 106). Tekst uatrakcyjniaja
takze bezposrednie zwroty w kierunku od-
biorcy. Dobry wptyw majg réwniez pochwaty,
jednak nie nalezy przesadzac z iloscig komple-
mentéw w kierunku odbiorcy, bo gdy bedzie
ich za duzo tekst moze straci¢ na wiarygodno-
$ci (Budzyniski, 2005, ss. 46, 106).

Oprocz atrakcyjnosci tekst musi réwniez
przekonac potencjalnego odbiorce, dlatego
kolejng cecha tekstu reklamowego jest suge-
stywnosc. Jak zauwaza W. Budzynski suge-
stywnosc zalezy rowniez od typu odbiorcy i od
jego nastawienia do komunikatu. Na jednych
silniej dziata wypowiedz jednoznaczna, pewna
i kategoryczna, a czasem nawet ,nasycona”
demagogicznymi elementami, a inni bardziej
ulegaja delikatniejszym sugestiom. Ma na to
wptyw wiele czynnikéw. Sugestywnos¢ zalezy
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m. in. od sposobu postrzegania nadawcy i jego
wiarygodnosci czy tez od sytuacji w jakiej na-
dawany jest komunikat reklamowy (Budzynski,
2005, s. 50). Dla lepszego oddziatywania tekstu
potrzebne jest takze jego zrozumienie przez
odbiorcéw. W tym wypadku najwazniejsze jest
przekonanie odbiorcy, ze zrozumiat wypo-
wiedz (Budzyniski, 2005, s. 106). Jednak osiag-
niecie tego celu nie jest takie proste. Czesto na
odbiorcéw oddziatywaja teksty, ktdrych praw-
dziwego przekazu nie potrafig rozszyfrowac.
Nie chcg wéwczas przyznac sie do niewiedzy
czy niewystarczajacej btyskotliwosci i inteli-
gencji. W tym przypadku nie mozemy ocze-
kiwac od odbiorcéw, ze powtdrzg i przetoza
zawarte w tekscie tresci (Bralczyk, 2004, s. 51).
Wystepuja réwniez inne aspekty zrozumia-
tosci, ktdre objawiaja sie poprzez czytelnosc
konwencji, mozliwo$¢ rozpoznawania w ko-
munikacie aluzji, zartéw i cytatéw. W momen-
cie, gdy odbiorcy uda sie odczytac,ukryte”
przestania moze on czu¢ sie usatysfakcjono-
wany, a jednoczesnie mie¢ przeswiadczenie
o iluzorycznej wiezi, jaka taczy go z nadawca.
Taki odbidr sprawia, ze widz staje sie bardziej
podatny na namowy, ktore ptyna z komunika-
tu reklamowego (Bralczyk, 2004, s. 52).

Zastosowanie sloganow w reklamie
Slogany najczesciej wystepuja w reklamach,
ktére mozna zdefiniowac jako oddziatywanie
polegajace na perswazji oraz na ksztattowaniu
opinii i gustow klienta. Reklama stosowana jest
przez producenta i sprzedawce w celu takiego
poinformowania klienta o towarze czy ustudze,
aby wzbudzi¢ jego zainteresowanie i naktonic
go do kupna. Reklama to takze napis, rysu-
nek, plakat czy audycja stuzaca zacheceniu
klienta do kupna towaru, korzystania z ustugi
oferowanej przez producenta lub sprzedawce
(Sikorska-Michalak, Wojnitko, 2000, 5.174).

Do najczesciej wymienianych korzysci
z wykorzystywania rekalmy nalezy zdolnos¢
docierania do olbrzymich mas rozproszonych

geograficznie adresatéw, przy relatywnie ni-
skim koszcie jednostkowego kontaktu z adre-
satem. Zdaniem J. Kall reklama zamieszczana
w czasie najwiekszej ogladalnosci w przeli-
czeniu na kontakt z jednym telewidzem jest
tansza niz reklama w radiu, prasie codziennej,
popularnej stronie internetowej czy czasopi-
$mie (Kall, 2010, s. 17).

Reklama jako przekaz nierozerwalnie
zwigzana jest z ,komunikowaniem’, rozumia-
nym jako przekaz informacji od nadawcy do
odbiorcy. Reklama nalezy do podstawowych
instrumentéw komunikowania sie i jest rozu-
miana jako bezosobowa forma komunikacji
miedzy nadawca a odbiorca (Koztowska, 2006,
s. 13). Reklama jest aktem komunikacji. Kazdy
akt komunikacji angazuje co najmniej dwéch
uczestnikéw — nadawce i odbiorce, pomie-
dzy ktérymi nastepuje przekaz informacji
(Lewinski, 2008, s. 24). Istota procesu komu-
nikacji zalezna jest podzielania wspélnego
pola doswiadzen miedzy aktorami procesu
komunikacji, im jest on wyzdzy, tym wzrasata
stopien zrozumienia przekazu. W kontek-
$cie analizy wptywu reklamy politycznej na
odbiorcéw wazna role odgrywaja czynniki
demograficzne odbiorcéw i nastroje spotecz-
ne. Istotng role odgrywaja ponadto postawy,
ktére z kolei przektadaja sie na preferencje
i zachowania polityczne. Jak podkresla B.
Dobek - Ostrowska silnie skorelowany z po-
ziomem oddziatywania reklamy jest poziom
zaangazowania odbiorcow, na kreowanie
postaw wptyw maja dwa procesy: pierwszy to
centralne procesy perswazyjne, czyli wysokie
zaangazowanie odbiorcow i racjonalna analiza
argumentéw. Zaangazowanie jest swiado-
me i towarzyszy mu doktadne przemyslenie
argumentéw. Drugim procesem sg peryferyjne
procesy perswazji, zaktadajg one, ze reklama
jest przyjmowana na podstawie emocjonal-
nych przestanek - wystepuje wéwczas, gdy
zaangazowanie odbiorcéw jest stosunkowo
niskie (Dobek — Ostrowska, 2007, s. 88).

Slogany wyborcze w Polsce w latach
1989-90

Slogany reklamowe wykorzystywane w po-
litycznych spotach, podobnie jak i same
reklamy, znacznie zmieniaty sie na przestrzeni
lat. Wynika to z nieustannego dazenia do
docierania do coraz bardziej sprecyzowanej
grupy odbiorcow. Dazenie do maksymalizacji
skutecznosci nierozerwalnie wigze sie z wpro-
wadzeniem lepszych technik oddziatywania
na obywateli. Na poczatku lat dziewie¢dzie-
sigtych XX wieku zaczety powstawac w Polsce
reklamy polityczne i towarzyszace im slogany.
Jak podkresla A. Kawecki mozliwos¢ prezento-
wania haset wyborczych w Polsce na ogol-
nokrajowa skale zrodzita sie jednak juz nieco
wczesniej — przy okazji pierwszych, cze$ciowo
demokratycznych wyboréw do Sejmu i Senatu
z 4 czerwca 1989 roku (Kawecki, 2006, s. 52).
Kampanie wyborcze prowadzone przez poli-
tykoéw wspieranych przez PZPR byty spokojne

i powsciagliwe. Wiekszos¢ kandydatéw ograni-
czata sie tylko do spotkan z wyborcami. Jednak
cze$¢ kandydatéw PZPR skorzystata z bardziej
oryginalnych form komunikacji z potencjalny-
mi wyborcami (Kawecki, 2006, s. 56).

Poprzez piosenki swoje kandydatury
promowali Zenon Grabowski i Marian Jez.
Teksty dla obu napisat Tadeusz Klimowski.
Piosenki byty skuteczng forma komunikacji
z wyborcami, poniewaz szybko staty sie bardzo
popularne i rozpoznawalne. Marian Jez zastyna
réwniez z hasta wyborczego:,Jez nie préznu-
je — mieszkania buduje”. Z kolei Ryszard Karger
promowat sie poprzez slogan:,Gtosujemy na
Kargera, on dolary na nas zbiera” (Kawecki,
2006, s. 57).Kandydaci wywodzacy sie z PZPR
(m. in. Ryszard Karger czy Wtadystaw Radziun),
na swoich plakatach wyborczych czesto nie
zamieszczali logo ani nazwy partii, z ramienia
ktorej startowali w wyborach. Zdarzato sie
réwniez, ze zamiast napisu PZPR na plakatach
widnialy nazwy organizacji spotecznych czy
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stowarzyszen zawodowych (Kawecki, 2006,
ss. 59-60).

Z kolei kandydat Jacek Piechota wpro-
wadzit do swojej kampanii elementy zartu.

Na jednym ze zorganizowanych przez niego
wiecéw, rozdawano znaczki z satyrycznym
sloganem i rysunkiem Henryka Sawki. Owe
znaczki przedstawiaty urne wyborcza i hasto:
»Gtosuj na Piechote. Spacerek dobrze Ci zrobi".
Wiadystaw Radziun z kolei wykorzystywat fakt,
ze byt rolnikiem. Na swoim plakacie umiescit
prosiaki, ktére zwracaty sie do gospodarza:
«Nie péjdziemy do punktu skupu jesli nie
wygra Waldek”. Na posterze znajdowata sie
rowniez informacja, ze Wiadystaw Radziun
jest jedynym rolnikiem wsréd kandydatéw do
Senatu (Kawecki, 2006, s. 58).

W przypadku kampanii wyborczej
»Solidarnosci’, najbardziej charakterystycznym
elementem byty plakaty, na ktérych kandydaci
byli sfotografowani wspélnie z Lechem Watesa.
Miato to symbolizowac jednos¢. Dodatkowo
postac L. Watesy dodawata prestizu i wiarygod-
nosci poszczegdlnym kandydatom. Plakaty te,
w przeciwienstwie do posteréw ludzi z PZPR,
miaty duze logo ,Solidarnosci”. Nie posiadaty
zadnych sloganéw wyborczych, a wszystkie
informacje zawieraty sie w krétkim zdaniu:
»Gtosuj na X, kandydata do Sejmu/Senatu” lub
«Walesa radzi, gtosuj na X" (Kawecki, 2006, s.
68).

Hasta wyborcze takze tworzone byly dla
wszystkich kandydatéw i cechowaty sie uni-
wersalnoscig. Wéréd sloganéw dominowat:
»Bronimy praw, godnosci i intereséw catego
Swiata pracy”.

Popularnym sloganem nawotujacym do
gtosowania, a jednoczesnie wprowadzajacym
elementy zartu, byto hasto:,Nie gtosujac przez
lenistwo, oddasz wtadze komunistom”. Jeszcze
bardziej bazujacy na dowcipie byt slogan
wyborczy lansujacy Mieczystawa Ustusiaka.
Kandydat na senatora promowat sie poprzez
hasto:,Jesli na szyi nie nosisz pustaka, na
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senatora wybierz Ustusiaka” (Kawecki, 2006, ss.
67-74).

Slogan Mieczystawa Ustusiaka okazat sie
skuteczna probg komunikacji z wyborcami.
Kandydat zostat senatorem. Na nic zdaty sie za
to plakaty wyborcze i oryginalne sposoby agi-
tacji stosowane przez przedstawicieli Polskiej
Zjednoczonej Partii Robotniczej. Sposréd 100
miejsc, ktore byly do obsadzenia w Senacie,
udato im sie zdoby¢ tylko jeden mandat, ktéry
przypadt Henrykowi Stokfosie. Pozostate 99
miejsc zajeli politycy ,Solidarnosci” (Kawecki,
2006, s. 79).

Ponad siedemnascie miesiecy po wyborach
do Sejmu i Senatu, 25 listopada 1990 roku,
odbyta sie pierwsza tura wolnych wyboréw
prezydenckich. Wymagania uprawniajace
do ubiegania sie o najwyzszy urzad spet-
nito 6 kandydatéw: Lech Watesa, Tadeusz
Mazowiecki, Stanistaw Tymirnski, Roman
Bartoszcze, Wtodzimierz Cimoszewicz i Leszek
Moczulski, ktérym udato sie zebra¢ pod swo-
imi kandydaturami po 100 tysiecy podpiséw
od obywateli, ktérzy posiadali czynne prawo
wyborcze (www.solidarnosc.org.pl).

Wsrod najbardziej charakterystycznych
haset na uwage zastuguje slogan firmowany
przez premiera T. Mazowieckiego: ,Sita spo-
koju”. Jako zalete wykorzystano w nim to, co
dla niektérych mogto wydawac sie wada,
czyli powolnos¢ kandydata. W hasle przed-
stawiono jg jednak jako ,spokdj” — celowe
i Swiadome opanowanie (Tygodnik Polityka,

s. 17). W kontekscie omawiania politycznych
sloganéw wykorzystywanych do promogji
kandydatéw pod koniec 1990 roku, nie mozna
zapomniec o Stanistawie Tyminskim. Zatozyciel
partii X, imigrant, ktéry po 20 latach wrécit do
Polski promowat sie za pomoca sloganu:,Dla
Ojczyzny ratowania wrocit sie przez morze”
(Kawecki, 2006, s. 146). Mimo, ze Tyminski
posiadat az trzy obywatelstwa (polskie, kana-
dyjskie i peruwianskie), to méwit o sobie jako

patriocie i cztowieku, dla ktérego liczy sie tylko
Polska (Stepinska, 2004, s. 254).

Inny kandydat na prezydenta — Roman
Bartoszcze - za pos$rednictwem sloganu zwra-
cat sie bezposrednio do wyborcy i przestrzegat
go méwigc:,Nie ufaj elitom”. Sam nie uwazat
sie za cztowieka ,z salonéw”. Identyfikowat sie
ze swoimi wyborcami, gtoszac: ,Jestem jednym
zWas". Bardzo ciekawie z kolei poprzez hasto
wyborcze przedstawiat swéj punkt widzenia
odnosnie polityki miedzynarodowej. Zdaniem
Romana Bartoszcze wspdtpracowac nalezy
.1z Zachodem i ze Wschodem, ale gtéwnie
z wlasnym narodem” (www.marketingwpolity-
ce.zgora.pl/haslo.htm).

L. Watesa propagowat slogan:, 100 milio-
néw dla kazdego” oraz powtarzat wypowiedz,
w ktérej stwierdzit, ze ,zrobi z Polski drugg
Japonig”. Sam pomyst L. Watesy, czyli pozyczka
dla obywateli, ktorg trzeba sptaci¢ w ciagu 10
lat, nigdy nie doszedt do skutku. Mimo tego,
ze slogan nie byt traktowany powaznie przez
wiekszos¢ wyborcow, nie przeszkodzito to
Lechowi Watesie w odniesieniu zdecydowa-
nego zwyciestwo w drugiej turze wyboréw
(9 grudnia 1990 roku) i zostaniu prezyden-
tem Rzeczpospolitej Polskiej (www.prezy-
dent.pl/prezydent/historia-prezydentury/
iii-rzeczpospolita/).

Slogany wyborcze w Polsce w latach
1992-97

Duzo oryginalnych sloganéw pojawito sie
przy okazji wyboréw parlamentarnych, ktére
odbyty sie 19 wrzesnia 1993 roku. Przyktadem
moze byc¢ Kongres Liberalno-Demokratyczny,
ktéry komunikowat sie z wyborcami przy
uzyciu sloganu:,Zadnych haset. Tylko fakty”.
Przewrotnie partia publikujac hasto jednoczes-
nie deklarowata, ze jej celem jest odnoszenie
sie tylko i wylacznie do konkretéw. Mimo tak
odwaznej zapowiedzi, ktéra wynikata z pierw-
szego sloganu KLD, kolejny ,Milion nowych

miejsc pracy’, miat juz podtoze agitacyjne
(Stodkowska, 2001, ss. 9-11). Z kolei Unia
Demokratyczna stworzyta slogan ,Wszyscy
mowig — my wiemy jak to zrobi¢”. Sposobem,
w jaki chciata to uczynic¢ byto ,0zywienie”
gospodarcze. Dlatego drugim hastem popu-
laryzujacym Unie Demokratyczna byto:,Po
pierwsze gospodarka” (www.marketingwpoli-
tyce.zgora.pl/haslo.htm).

Polskie Stronnictwo Ludowe wychodzito
z zatozenia, ze ,Polska potrzebuje Gospodarza”.
Politycy PSL poprzez to hasto widzieli siebie
w roli rzadzacych Polska. Inaczej niz PSL, na
podziat mandatéw zapatrywata sie prawicowa
Konfederacja Polski Niepodlegtej. KPN ko-
munikujac sie z wyborcami uzywata sloganu:
,Zegnaj lewico — wraca Polska”. Z kolei koalicja
Sojusz Lewicy Demokratycznej informowata
za posrednictwem swojego hasta wyborczego,
ze za sprawg SLD, éwczesnie panujaca sytu-
acja w kraju moze sie zmieni¢. | to na dobre,
bo ich zdaniem ,Tak dalej by¢ nie musi”. Hasto
SLD nawigzywato do sloganu, ktéry partia
promowat dwa lata wczesniej. W 1991 roku
Sojusz lansowat hasto: ,Tak dalej by¢ nie moze”.
(Paszkiewicz, 2004, s. 241). SLD przedstawiat
sie jako ugrupowanie odpowiedzialne i be-
dace przeciwwaga dla radykalizmu prawicy.
Wywazona kampania spowodowata wzrost
poparcia dla SLD do poziomu 15%. Poparcie
utrzymywato sie na tym samym poziomie i da-
wato miejsce w czotéwce sondazy. Koalicja SLD
wygrafa wybory, zdobywajac 20,4% gtosow
i 171 mandatow (Dudek, 2013, ss. 279-280).

Analizujac kolejne slogany wyborcze two-
rzone przez partie polityczne przed wyborami
w 1993 roku, mozna dojs¢ do wniosku, ze
przydzielone poszczegdlnym ugrupowaniom
numery list wyborczych, nie byly dla nich bez
znaczenia. Konfederacja Polski Niepodlegte;j,
ktérej kandydaci znajdowali sie na liscie
wyborczej numer cztery, komunikowata sie ze
swoim elektoratem poprzez hasto:,2 x 2 = 4".
Jeszcze bardziej do ,swojej” liczby przywigzane
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byto Porozumienie Centrum. Przedstawiciele
tej partii twierdzili nawet, ze wylosowanie
pierwszego numeru zawdzieczajg bozej
opatrznosci. Na dowdd i potwierdzenie tych
stéw wymyslili slogan:,,B6g nam dat numer
1”. O tym, ze najlepszym ugrupowaniem jest
Sojusz Lewicy Demokratycznej informowato
hasto:,SLD na 5”. Polskie Stronnictwo Ludowe
z kolei, byto przekonane, ze .6 (to) najwyzsza
wygrana” (www.marketingwpolityce.zgora.pl/
haslo.htm).

Podczas kampanii prezydenckiej w 1995
roku najbardziej charakterystycznym sloga-
nem wyborczym okazato sie hasto Aleksandra
Kwasniewskiego: ,Wybierzmy przysztosc”.
Podczas sondazu, ktéry przeprowadzono
miedzy pierwsza, a druga tura wybordw,
kandydata lewicy i jego hasto rozpoznawato
16 procent ankietowanych. W zmienionym
brzmieniu hasto potrafito przytoczy¢ kolej-
ne 3 procent respondentéw. Kontrkandydat
Kwasniewskiego w drugiej turze wyboréw -
Lech Watesa - nie mégt pochwalic sie az tak
dobrym rezultatem. Jego slogan:,Kandydatéw
jest wielu, Lech Watesa jeden” rozpoznawato
zaledwie 2 procent badanych (Dukaczewska,
1995, s. 3).

Hanna Gronkiewicz-Waltz, ktora lansowata
slogan ,Zaopiekujmy sie Polskg’, zostata z nim
skojarzona przez 5 procent respondentow.

Z kolei hasto Jacka Kuronia:,Kandyduje, bo
zmiany sg potrzebne” poprawnie potrafito
wskazac niespetna 4,5 procenta ankietowa-
nych (Dukaczewska, 1995, s. 4).

Podczas kampanii przed wyborami pre-
zydenckimi w 1995 roku, ktérych pierwsza
tura odbyta sie 5 listopada, oczy wiekszosci
Polakéw zwrécone byty w kierunku dwéch
kandydatow: Lecha Watesy i Aleksandra
Kwasniewskiego. Faworytem byt Lech Watesa,
ktory piastowat najwyzsze stanowisko w pan-
stwie od 1990 roku. Sam L. Watesa zdawat
sie by¢ przekonany, ze wygra, dlatego hasto:
«Kandydatéw jest wielu, Lech Watesa tylko
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jeden” oddawato jego silng pozycje i pewnos¢
siebie. Jednak nawet kandydaci wywodzacy
sie z tej samej czesci sceny politycznej, co L.
Watesa nie do konca byli przekonani co do
zasadnosci prowadzonej przez niego polityki.
Hasto:,Kandyduje, bo zmiany sa konieczne”
Jacka Kuronia czy ,Spoéjrz prawdzie w oczy”
Janusza Korwina-Mikke, najlepiej to oddaja.
Jan Olszewski stworzyt zdecydowanie najdtuz-
sze hasto wyborcze, ktére ze wzgledu na
zasobnos¢ stéw przypominato bardziej wiersz
niz slogan. ,Prezydent o czystych rekach, co
przed komuna nie kleka, powstrzyma napor
moskiewski, nazywa sie Jan Olszewski” w zde-
cydowany sposob pokazywato polityczny
kierunek i strone w ktorg zamierzat podgzac

J. Olszewski. Z kolei jego drugie hasto: ,Polska
réwnych szans” nawigzywato do coraz bardziej
pogtebiajacych sie réznic materialnych w spo-
teczenstwie (Dukaczewska, 1995, s. 3).

W3réd ubiegajacych sie o prezydenture
znalazt sie takze satyryk i aktor — Jan Pietrzak.
Jego hasto wyborcze:, Zeby Polska byta Polska”
byto fragmentem refrenu najpopularniejszej
wykonywanej przez niego piesni. Natomiast
drugi slogan (,Dobry znajomy - prezydent”)
miat przypomina¢ wyborcom, ze Pietrzak nie
jest elitarnym politykiem, a tylko zwyktym
»zjadaczem chleba”

Waldemar Pawlak upatrywat swej szansy
w prowincjonalnym pochodzeniu i $miato po-
stugiwat sie twierdzeniem: ,Waldemar Pawlak
jedynym kandydatem wsi”. Glosit réwniez slo-
gan:,Prawda zamiast hasel”. Tadeusz Zielinski
bazowat na fakcie, ze od 1992 roku (az do mar-
ca 1996) byt Rzecznikiem Praw Obywatelskich.
Jego slogan:,Rzecznik twoich praw, twoim
prezydentem” bezposrednio nawigzywat do
funkcji ktérg woéwczas petnit (Dukaczewska,
1995, s.3).

Z kolei slogan gtéwnego przeciwnika Lecha
Watesy, ktory wywodzit sie z postkomuni-
stycznego obozu politycznego - Aleksandra
Kwasniewskiego — w bezposredni sposéb

nawotywat do zaprzestania podziatéw i za-
konczenia sporéw. Hastem A. Kwasniewskiego
byta,Wspodlna Polska” (Dukaczewska, 1995, s.
3).

Badania pozwalajg réwniez rejestrowac
zwigzek miedzy stopniem zapamietywania ha-
sta, a wynikami wyboréw. W 1995 roku w dru-
giej turze wygrat Aleksander Kwasniewski,
ktérego slogan byt najlepiej rozpoznawalny.

W wyborach parlamentarnych z 1997 roku
najwyzsze poparcie uzyskata AWS, na ktéra
zagtosowato 33.8 procent uprawnionych
do gtosowania. Lansowane przez nich hasto
miato ponad dwa razy wiecej zwolennikéw
niz slogan SLD. Sojusz Lewicy Demokratycznej
zajat drugie miejsce w wyborach z wynikiem
gorszym o 6,7 procent (www.infor.pl/prawo/
wybory/parlamentarne/686956,Wybory-parla-
mentarne-1997-roku.html).

Przy ocenie sloganéw warto wspomnie¢, iz
autorom zalezy na przekonaniu tylko pewnego
grona odbiorcéw. Poza tym hasta sa wielowy-
miarowe, czyli ciezko jest oceniac czy s dobre
czy nie na podstawie wszystkich kryteriéw.
Latwiej jest to zrobi¢ gdy przy ocenie sloganu
bierze sie pod uwage jedng z wielu szczeg6-
towych kategorii Jak podkresla M. Kochan
»Najogolniejszym wnioskiem z zaprezento-
wanych préb oceny haset jest konieczno$¢
wielowymiarowego patrzenia na ich ,jakos¢”

i wielopfaszczyznowej oceny sloganéw. Rézne
cechy decyduja o ocenie w réznych wymiarach
i tym samym rézne kryteria powinny by¢ brane
pod uwage dla oceny réznych aspektoéw ,jako-
$ci” sloganéw, tym bardziej, ze czesto wysokie
oceny w poszczegdlnych wymiarach moga by¢
ze sobga sprzeczne” (Kochan, 2002, s. 119).

W 1997 roku, podczas wyboréw parlamen-
tarnych najlepszym sloganem reklamowym
okazat sie slogan promujacy Akcje Wyborcza
Solidarnos¢. Zaproponowane przez AWS
~Zawsze Polska, zawsze wolnos¢, zawsze
rodzina” lub w skréconej wersji,,Zawsze Polska,
wolnos¢, rodzina’, cieszyto sie popularnoscia

wsrod 37 procent respondentéw. Z kolei
propozycje najwiekszego konkurenta AWS,
Sojuszu Lewicy Demokratycznej, pozytywnie
odbierato zaledwie 15 procent ankietowanych.
Hasto zaproponowane przez SLD ,Dobre dzis,
lepsze jutro” popierato tylko nieco ponad 40
procent liczby tych, ktérzy za dobre uwazali
hasto AWS (Pankowski, 1997, s. 99).

Polskie Stronnictwo Ludowe promowato sie
hastem ,taczy nas Polska’, ten slogan podo-
bat sie 12 procentom respondentéw. Slogan
Unii Pracy ,Zastugujesz na wiecej” popierato
9 procent badanych. Hasto ,W lewo? W pra-
wo? Zawsze do przodu!” lansowane przez
Unie Wolnosci cieszylo sie poparciem o jeden
procent mniejszym. Z kolei slogan Ruchu
Odbudowy Polski,Nie bedziesz sam. Razem
odbudujemy Polske” podobat sie 5 procentom
ankietowanych (Pankowski, 1997, s. 99).

W 1997 roku, podczas kampanii przed
wyborami parlamentarnymi, Akcja Wyborcza
Solidarnos$¢ nawotywata ,Chodzcie z nami”.
Strone, w ktéra nalezatoby péjs¢ wskazywat
za to slogan Unii Wolnosci: W lewo? W prawo?
Zawsze do przodu!”. Jednak hasto zapropo-
nowane przez UW nie spotkato sie z aproba-
ta. Zarzucano wéweczas Unii, ze nie okresla
kierunku polityki, do jakiego bedzie zmierzac,
dlatego szybko slogan zmieniono na:,Madry
wybor — lepsze zycie” (Pankowski, 1997, s. 99).

,TW0j3 szansa na lepsze zycie” byta z kolei
propozycja Unii Pracy, ktéra uwazata takze, ze
»Zastugujesz na wiecej". Podobnego zdania byt
Sojusz Lewicy Demokratycznej, ktéry gtosit:
,Dobre dzi$ — lepsze jutro”. Ruch Odbudowy
Polski przy tworzeniu sloganu wyborczego
uzyt czesci swojej nazwy tworzac hasto: ,Nie
bedziesz sam. Razem Odbudujemy Polske”.

W odbudowywaniu ROP-owi z pewnoscia
mogtaby poméc Krajowa Partia Emerytow

i Rencistéw, ktéra — mimo znacznych réznic
ideologicznych i programowych (nawet jesli
Polskie Stronnictwo Ludowe uwaza, ze ,taczy
nas Polska”) — wychodzita z zatozenia, ze

+Najpierw Polska”. Co pézniej? Tego KPEIR juz
nam jednak nie zdradza (Pankowski, 1997, s.
99).

Analiza sloganéw dowodzi, ze najbardziej
rozpoznawane sg hasta wiekszych
i popularniejszych partii oraz kandydatéw, kto-
rzy znajduja sie na szczycie rankingéw. Dlatego
mozna zaryzykowa¢, ze ich kampanie i slogany
s lepsze. Jednak jakos¢ reklamowania sie jest
nierozerwalnie zwigzana z iloscig funduszy,
jakie moga przeznaczy¢ na kampanie poszcze-
golne komitety. | jesli nawet wymyslony przez
nie slogan nie bedzie najwyzej oceniany przez
respondentdw, to pienigdze pozwola na jego
czeste publikacje w mediach, co pozytywnie
wptynie na rozpoznawalnos¢ hasta.

Slogany wyborcze w Polsce w latach
2000-2005

Wybory parlamentarne, odbyly sie 23 wrzesnia
2001 roku Partie walczace o miejsca w Sejmie
i Senacie ponownie przescigaty sie w wymy-
slaniu slogandéw, za posrednictwem ktérych
skutecznie mogtyby naktoni¢ wyborcéw do
oddania na nie gtosu. Platforma Obywatelska
uwazata, ze bez spotecznego poparcia nie jest
mozliwe skuteczne sprawowanie wtadzy, i ze
tylko ,Razem mozemy wiele zmieni¢”. Dzieki
zmianom Platforma chciata,Uwolni¢ energie
Polakéw!”. Tym bardziej, ze deklarowata iz
~Niskie podatki to wiecej miejsc pracy’, a prze-
ciez ludzie petni wigoru sa odpowiedniejszymi
kandydatami do ich zapetnienia. W koncu:
,Normalni ludzie, (to) normalna Polska”".
Sojusz Lewicy Demokratycznej uwazat,
ze odzyskanie stabilizacji w panstwie moze
stac sie ich udziatem, dlatego apelowat:
+Przywréémy normalnosc. Wygrajmy przy-
sztos¢”. Metoda na przeprowadzenie zmian
w Polsce byfa, zdaniem Unii Wolnosci,,Silna
klasa srednia’, a to jakie wartosci w Polsce
wyznawac sugerowato hasto:,Prawo
i Sprawiedliwosc¢’, ktére jednoczesnie byto



Analiza slogandw wyborczych wybranych ugrupowan i kandydatéw w kampaniach wyborczych w latach 1989. ..

nazwa partii, ktéra lansowata 6w slogan. Tymi,
ktérzy najodwazniej deklarowali podjecia sie
przeprowadzenia zmian byta Akcja Wyborcza
Solidarnos¢, ktérej slogan gtosit: ,My zmienia-
my Polske!”.

Samoobrona apelowata do wyborcow
poprzez hasto:,,Zaufaj sobie. Wybierz Polske”,
a Polskie Stronnictwo Ludowe deklarowato, ze
jest,Blisko ludzkich spraw”. Ruch Odbudowy
Polski wykorzystat slogan, ktérego uzyt w 1997
roku. Lansowanym przez ROP hastem ponow-
nie stato sie: ,Razem odbudujemy Polske".

Na przetomie wiekoéw, 8 pazdziernika 2000
roku, odbyty sie kolejne wybory prezydenckie
w Polsce. Wystartowato w nich dwunastu
kandydatéw: Aleksander Kwasniewski, Andrzej
Olechowski, Marian Krzaklewski, Jarostaw
Kalinowski, Andrzej Lepper, Janusz Korwin-
Mikke, Lech Watesa, Jan topuszanski, Dariusz
Grabowski, Piotr Ikonowicz, Tadeusz Wielecki,
Bogdan Pawtowski.

Najprostsze i najmniej skomplikowane
hasto wyborcze wymyslit Dariusz Grabowski,
ktéry legitymowat sie sloganem:,Kandydat na
Prezydenta RP”. Innym jego hastem, a zarazem
wyrazeniem pogladéw zwigzanych z gradacja
waznosci, byto stwierdzenie, ze liczy sie dla
niego ,Przede wszystkim cztowiek”. Jarostaw
Kalinowski, przedstawiciel i cztonek Polskiego
Stronnictwa Ludowego, dtugo nie byt kojarzo-
ny przez wyborcéw z zadnym konkretnym ha-
stem. Dopiero pod koniec kampanii wyborczej
,przylgnat” do niego slogan:,Czas na zmiany”.

Brak przynaleznosci do ugrupowania wyko-
rzystat za to Bogdan Pawtowski, ktéry uwazat,
ze lepszy bedzie:,Prezydent z narodu, nie
z partii”. Z kolei Tadeusz Wilecki byt zdania, ze
potrzebny jest,Silny cztowiek na trudne czasy”.
Emerytowany generat w innym lansowanym
przez siebie hasle stwierdzat, ze:, Kandydatow
jest wielu, Generat jeden” (www.marketin-
gwpolityce.zgora.pl/haslo.htm).

Najmniej ,kolorowe” hasto wyborcze przed-
stawit Lech Watesa, ktory ograniczyt sie do

stwierdzenia, ze ,Czarne jest czarne, biate jest
biate”. Piotr Ikonowicz chciat za to tylko ,Pracy
i chleba’, a Janusz Korwin-Mikke apelowat do
wyborcéw:,BadZcie ze mng!”. Jan Olszewski
uwazal, ze dziata,Zawsze w stusznej sprawie’,
z kolei Andrzej Olechowski moéwit: ,Przejdzmy
do konkretéw”. Jan topuszanski byt przekona-
ny co do swojej racji i gtosit slogan:,Polska -
prosty wybér!”. Andrzej Lepper informowat
wyborcow, ze on, czyli:,Kandydat zwyktych
ludzi... takze twdj” jest najlepszym sposrod
wszystkich ubiegajacych

sie o prezydenture.

Prawdziwa ofensywe wyborczych haset
i reklam przeprowadzit Marian Krzaklewski.
Najpopularniejszym sloganem wyborczym 6w-
czesnego przewodniczacego Akcji Wyborczej
Solidarnos¢, byto:,Krzak - Tak”. Wielu jednak
$miato sie z hasta M. Krzaklewskiego nawia-
zujac do dwcezesnej reklamy jednej z sieci
telefonii komorkowej, w ktérej dwa pingwiny
mowity:,Tak Tak”. Nie zrazito to jednak przy-
woédcy AWS, ktérego kolejny slogan byt juz
bardziej rozbudowany i brzmiat:,Bezpieczna
przysztos¢ — rodzina na swoim” (www.marke-
tingwpolityce.zgora.pl/haslo.htm).

Autorzy hasta Aleksandra Kwasniewskiego
ponownie zwrécili uwage, aby odnosito sie
ono do jednosci i zaprzestania podziatéw.
Slogan:,Dom wszystkich — Polska”, dobrze
oddawat wczesniejsze zatozenia. Drugie hasto
Kwasniewskiego:,Wybierzmy przysztos¢”
réwniez nawigzywato do odzegnywania sie od
réwnic swiatopogladowych
i nawigzywato do préby budowy jednolitej
wspdlnoty. Srodowiska prawicowe, konku-
rencyjne dla A. Kwasniewskiego, zartobliwie
przekrecaty jednak jego slogan tworzac nowe
hasto, ktére brzmiato: ,Wybielmy przesztos¢”

i odnosito sie do komunistycznej przeszio-

$ci kandydata. Jednak nie przeszkodzito to
Aleksandrowi Kwasniewskiemu w odniesieniu
zwyciestwa juz w pierwszej turze wyboréw.
Zagtosowato na niego blisko 9,5 miliona

Polakéw, co stanowito 53,9 procenta wszyst-
kich gtosow (Mazur, 2006, s. 253).

W 2005 roku w Polsce odbywaly sie,,po-
dwojne wybory” - Polacy wybierali przedsta-
wicieli do Parlamentu i Prezydenta. Najpierw,
25 wrzesnia 2005 r. odbyly sie wybory par-
lamentarne, natomiast 9 pazdziernika 2005
roku z kolei odbyta sie pierwsza tura wyboréw
prezydenckich (druga dwa tygodnie p6z-
niej — 23 pazdziernika) (www.polskieradio.
pl/5/3/Artykul/1389184,Wybory-2005-Lech-
Kaczynski-pokonal-Donalda-Tuska).

W4rdd partii, ktére walczyty o miej-
sca w Sejmie i Senacie znalazty sie: Ruch
Patriotyczny, Polska Partia Pracy, Liga
Polskich Rodzin, Partia Demokratyczna,
Socjaldemokracja Polska, Prawo
i Sprawiedliwos¢, Sojusz Lewicy
Demokratycznej, Platforma Obywatelska,
Polska Partia Narodowa, Polskie Stronnictwo
Ludowe, Partia Centrum, Platforma Janusza
Korwin-Mikke, Ogolnopolska Koalicja
Obywatelska, Polska Konfederacja Godnos¢
i Praca, Samoobrona, Partia Inicjatywa RP, Dom
Ojczysty i Narodowe Odrodzenie Polski. Do
walki o prezydenture poczatkowo przystapito
pietnastu kandydatoéw, ale z rywalizacji wyco-
fat sie Wtodzimierz Cimoszewicz. Ostatecznie
0 najwyzszy urzad panstwowy ubiegali sie:
Henryka Bochniarz, Marek Borowski, Leszek
Bubel, Wtodzimierz Cimoszewicz, Maciej
Giertych, Liwiusz llasz, Lech Kaczynski,
Jarostaw Kalinowski, Janusz Korwin-Mikke,
Andrzej Lepper, Daniel Pokrzycki, Jan Pyszko,
Adam Stomka, Donald Tusk i Stan Tyminski
(http://wybory.gpv.pl/).

Wsréd licznych haset reklamowych i sloga-
noéw wyborczych, ktére w 2005 roku pojawiaty
sie we wszelkiego rodzaju mediach, na uwage
zastuguje seria sloganéw, ktére przygoto-
wata Socjaldemokracja Polska i kandydat na
prezydenta z jej ramienia — Marek Borowski,
jednym z nich byto odwotanie sie do popular-
nego serialu emitowanego w telewizji: ,M jak
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mitos¢, B jak Borowski”. Partia M. Borowskiego
m. in. w dwuznaczny sposéb zwrécita sie

do mtodych ludzi majacych czynne prawo
wyborcze méwiac im:,Jesli robisz to pierwszy
raz — zréb to z nami”i dodawata: ,Polska réw-
nych szans — nowa lewica”. Sam M. Borowski
przekonywat, ze jest Wierny wyborcom, nie
uktadom” i uwazat sie za ,Prawego cztowieka
lewicy’, ktéry doprowadzi do tego, ze w Polsce
bedzie: ,Wiecej edukacji, mniej lustracji” (www.
marekborowski.pl/kronika/).

+Z nadzieja w przysztos¢” byto to hasto
Macieja Giertycha. Z kolei hastem Lecha
Kaczynskiego byto ,Prezydenta IV RP”. Uwazat
rowniez, ze ,Silny prezydent (to) — uczci-
wa Polska” Oba hasta miaty ukaza¢ zmiane
w polskim zyciu publicznym i wzmocnie-
nie pozycji gtowy panstwa. Sojusz Lewicy
Demokratycznej uzyt hasta: ,Zmieniajac siebie,
zmieniajmy Polske”, nawigzywato do roszad
kadrowych, jakie nastaty w SLD po gtosnych
aferach z udziatem postéw tej partii w okresie
sprawowania przez SLD wtadzy. Platforma
Obywatelska szta do wyboréw z hastem ,Petna
Odpowiedzialnos¢” Partia tym sloganem
podkresta konicznos$¢ wprowadzenia petnej
transparentnosci w zyciu publicnym.

Jedyna kobieta w stawce walczacych
o prezydenture, Henryka Bochniarz, stanowczo
mowita: ,Wybierzmy konkrety”. Sposrod sloga-
néw pozostatych kandydatéw na prezydenta
RP warto wspomnie¢ hasto Janusza Korwin-
Mikkego: ,Walka z 5xB tj. z Bezrobociem,
Bieda, Bezprawiem, Biurokracja, Bataganem”.
Liwiusz Eliasz z kolei zachecat do oddawania
na siebie gtoséw, bo jak twierdzit byt,Ponad
politycznym uktadem”. Natomiast Donald Tusk,
jako kandydat na Prezydenta RP miat slogan:
.Cztowiek z zasadami”.

Wartosciami, ktére w przekazie wyborczym
wymieniat Andrzej Lepper byty:,Cztowiek,
rodzina, praca, godne zycie”. Sednem hasta
byto:,Cztowieka z charakterem”, a jego partia,
Samoobrona w wybroach do Sejmu i Senatu
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miata hasto”,Kazdy cztowiek jest wazny”. Stan
Tyminski kandydowat na prezydenta pod
hastem:,Zeby Polska byta nasza matka, a nie
okrutna macochg"

Slogany wyborcze w Polsce w latach
2007-2015

Pierwszymi wyborami po 2005 roku byty
przedterminowe wybory parlamentarne, ktére
odbyly sie 21 pazdziernika 2007 roku. Jednym
z powoddw rozpisania wczesniejszych wybo-
row byty konflikty wewnatrz koalicji rzadzacej
PiS - LPR — Samoobrona.

Polskie Stronnictwo Ludowe - éwczesna
opozycja — przystapito do wyboréw z ha-
stem ,Porozumienie Stuzy Ludziom”. Rywal
PSL w walce o gtosy elektoratu wiejskiego,
Samoobrona RP, kampanie rozpoczynata ze
sloganem:, O prawde i godnos¢”.

W tych samych wyborach Platforma
Obywatelska zabiegata o gtosy obywateli pro-
pagujac slogan:,By zyto sie lepiej. Wszystkim”.
Z kolei Prawo i Sprawiedliwos¢ obiecywato,
ze ,Zlikwiduje korupcje”. Liga Polskich Rodzin,
ktérej liderem byt Roman Giertych, starata
sie przekonac do siebie wyborcéw sloga-
nem,Silna rodzina, bezpieczna szkota, niskie
podatki” Bogustaw Zietek, lider Polskiej Partii
Pracy, byt zdania, ze dobry wynik w wyborach
pozwoli mu osiagna¢,Wyzsza ptaca minimal-
na, krétszy tydzien pracy”.

Wybory parlamentarne wygrata Platforma
Obywatelska, ktéra zbudowata koalicje
z Polskim Stronnictwem Ludowym.

Istotnym elementem kampanii wybor-
czej z 2007 roku byta réwniez reklama te-
lewizyjna przygotowana przez Platforme
Obywatelska. W spocie wystapita aktorka
Anna Cugier-Kotka, ktéra na potrzeby kam-
panii zagrata role pielegniarki. W spocie
wyborczym kobieta bardzo Zle wypowiadata
sie na temat rzadoéw PiS. Byta niezadowolona
przede wszystkim z niskich pensji pielegniarek

i niespetnionych obietnic, zgodnie z ktdrymi
personel medyczny miat otrzymac podwyz-
ki. Aktorka krytycznie oceniata rzady koalicji
tworzonej przez Prawo i Sprawiedliwos¢, Lige
Polskich Rodzin oraz Samoobrone. Dwa lata
poézniej podczas wyboréw do Parlamentu
Europejskiego w spotach PiS — gdy w Polsce
rzadzita juz Platforma Obywatelska wspdlnie
z Polskim Stronnictwem Ludowym - ta sama
kobieta méwita, ze miata ogromne nadzieje,
ale nowa wtadza jg zawiodta. Dawata jasno
do zrozumienia, ze jej wybor sprzed dwdch
lat byt chybiony. Anna Cugier-Kotka zagrata
w spocie emitowanym w telewizji, ale takze —
dla wzmocnienia i uwiarygodnienia przeka-
zu - brata udziat w wiecach wyborczych PiS
w catym kraju (Wojcik, Graczyk, 2009, s. 3).

W 2010 roku w Polsce odbyty sie wybo-
ry prezydenckie. Kampania poprzedzajaca
wybory oraz samo gtosowanie odbywato sie
w cieniu katastrofy smolenskiej, w ktérej zginat
m.in. Prezydent RP Lech Kaczynski. W wybo-
rach w 2010 roku wystartowato dziesiecu kan-
dydatéw. Marek Jurek przystapit do wyboréw
z hastem:,Najwazniejsza jest wiarygodnosc¢.”
Jarostaw Kaczynki deklarowat, ze ,Polska
jest najwazniejsza”, a Bronistaw Komorowski,
ktory przed katastrofg z 10 kwietnia piasto-
wat urzad Marszatka Sejmu, przekonywat, ze
»Zgoda buduje”. Kandydat Sojuszu Lewicy
Demokratycznej — Grzegorz Napieralski - do
wyboréw przystapit ze sloganem ,Razem zmie-
nimy Polske”.

Pozostali kandydaci starali sie zwrécic
uwage wyborcéw komunikujac sie za pomo-
ca sloganéw nawiagzujacych m.in. do zmian,
dobrobytu czy dialogu. Andrzej Olechowski
zachecat, by, Wybra¢ swoj dobrobyt”, a Janusz
Korwin-Mikke stawiat na,Wolnos¢ i prawo-
rzadnos¢”. Andrzej Lepper odwotywat sie do
hasta:,Prezydent zwyktych ludzi’, a Waldemar
Pawlak przekonywat, ze kluczowy jest,Dialog
i porozumienie”. W swoich wyborcéw mocno
wierzyt Kornel Morawiecki, ktéry do wyboréw

przystapit z hastem: ,Razem. Polacy dla Polski.
Wybory prezydenckie wygrat Bronistaw
Komorowski.

Wybory parlamentarne z 9 pazdziernika
2011 roku byly szczegdlne przede wszyst-
kim dlatego, ze po raz pierwszy w historii lll
Rzeczpospolitej, partia rzagdzaca utrzymata
wiadze. Platforma Obywatelska obronita swoje
osiggniecie z 2007 roku i po 4 latach wspol-
nych rzadéw z PSL ponownie uzyskata najlep-
szy wynik w Polsce. Na partie Donalda Tuska,
ktéra w kampanii obiecywata ,Zrobimy wiecej’,
swoj gtos oddato niemal 40% oso6b bioracych
udziat w gtosowaniu w 2011 roku (http://
wybory2011.pkw.gov.pl/wyn/pl/000000.

html#tabs-1).

Wynik Platformy Obywatelskiej byt naj-
lepszy pomimo, iz Prawo i Sprawiedliwos¢
popularyzowato slogan, ze ,Polacy zastu-
guja na wiecej”. Ugrupowanie Polska Jest
Najwazniejsza przekonywato, ze ,Wszystko jest
mozliwe”. W ich obietnice nie uwierzyli wybor-
cy, poniewaz na partie zatozong przez Pawta
Kowala zagtosowato 2,19% wyborcéw (http://
wybory2011.pkw.gov.pl/wyn/pl/000000.
html#tabs-1).

Sojusz Lewicy Demokratycznej startowat
z hastem ,Jutro bez obaw”, a Ruch Palikota
z hastem:,Nowoczesne panstwo”. Waldemar
Pawlak, ktory rok wczesniej w wyborach
prezydenckich przekonywat, ze liczy sie
przede wszystkim ,Dialog i porozumienie’,
tym razem - jako lider Polskiego Stronnictwa
Ludowego - promowat slogan,Cztowiek jest
najwazniejszy”. W swoim hasle wyborczym
niezadowolenie z dotychczasowego poziomu
debaty publicznej wyrazat Bogustaw Zietek
z Polskiej Partii Pracy. PPP do wyboréw star-
towata z hastem,,Oni sie ktéca. My wybieramy
przysztosc”.

Przelomem na polskiej scenie politycznej
byty wybory z 2015 roku. W maju 2015 roku,
w Polsce odbyty sie wybory prezydenckie,

a w pazdzierniku wybory parlamentarne.
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Kandydaci na prezydenta oraz partie poli-
tyczne zabiegaty o gtosy na wiele sposoboéw.
W 2015 roku, po raz pierwszy na szersza skale,
w kampanii wykorzystano media spotfecz-
nosciowe (Trzeciak, 2014, s. 46). Udziat Social
Mediéw w kreowaniu wizerunku partii i polity-
kow zauwazalny byt szczegdlnie w przypadku
wyboréw parlamentarnych, cho¢ kandydaci na
Prezydenta RP réwniez nie stronili od aktywno-
$ci w mediach spotecznosciowych.

W wyborach prezydenckich duza aktyw-
nos¢ na Twitterze i Facebooku wykazywat
Andrzej Duda. Kandydat popierany przez
Prawo i Sprawiedliwosc przemierzat Polske
~Dudabusem?’, a relacje z kolejnych spotkan
z wyborcami byty skrupulatnie opisywane na
Facebooku kandydata na urzad Prezydenta
RP. Andrzej Duda znajdowat réwniez czas, by
na Twitterze prowadzi¢ dyskusje ze swoimi
wyborcami. Z kolei pierwszego kwietnia 2015
roku wykazat sie duzym dystansem do samego
siebie i nagrat klip z najciekawszymi wpisami
o sobie samym. Niedtugo przed pierwsza turag
wyboréw zorganizowat tweetup, czyli spot-
kanie z najaktywniejszymi twitterowiczami
(www.wirtualnemedia.pl/artykul/aktywnoscia-
-na-facebooku-i-twitterze-prezydent-andrzej-
-duda-wygrywa-internety-opinie).

Urzedujacy Prezydent Bronistaw
Komorowski, ubiegajacy sie o reelekcje
wykazywat sie o wiele mniejsza aktywnoscia
w mediach spotecznosciowych niz A. Duda.
Brakowato statej interakcji z potencjalnymi
wyborcami w social mediach.

Pozostali kandydaci na najwyzszy urzad
w panstwie rowniez korzystali z mediow spo-
tecznosciowych jako formy komunikowania
sie z elektoratem. W ich przekazie dominowaty
informacyjne wpisy na Twitterze oraz fotogra-
fie ukazujace spotkania z wyborcami zamiesz-
czane na Facebooku. Zasieg ich aktywnosci
byt bardzo rézny. W czasie kampanii przed
wyborami najwiecej fanéw na Facebooku
miat Janusz Korwin-Mikke, z kolei na Twiterze
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najwiecej 0séb sledzito wpisy Janusza Palikota
(www.newsweek.pl/polska/wybory-prezy-
denckie-2015-kampania-w-internecie-social-
-media,artykuly,362806,1.html).

W kampanii przed wyborami parlamentar-
nymi partie bardzo mocno postawity na media
spotecznosciowe. Platforma Obywatelska —
ktéra w tradycyjnych mediach promowata sie
sloganem ,Silna gospodarka, wyzsze ptace” -
w swoim przekazie wprowadzita cykliczne po-
sty na Facebooku, odnoszace sie do programu
wyborczego partii oraz aktualnej sytuacji na
scenie politycznej. Z kolei na oficjalnym koncie
partii na Twitterze dominowaty wpisy poswie-
cone aktywnosci Premier Ewy Kopacz (https://
socialpress.pl/2015/10/wybory-w-social-me-
dia-analiza-komunikacji-najwiekszych-partii-
-politycznych).

Partia KORWiIN, ktorej liderem byt Janusz
Korwin-Mikke, na swoich profilach spotecznos-
ciowych publikowata posty, w ktérych m.in.
wypominata btedy opozycji. Nieco inaczej
swoje konta w Social Mediach prowadzit Pawet
Kukiz. Lider ugrupowania Kukiz’'15 podchodzit
do prowadzenia komunikacji mniej szablo-
nowo niz partie z wiekszym stazem na scenie
politycznej. Komentatorzy i publicysci dostrze-
gali btedy komunikacyjne w zamiesczanych
postach, ale byli pod wrazeniem charyzmy,
naturalnosci i otwartosci bytego wokalisty
zespotu,,Piersi” (https://socialpress.pl/2015/10/
wybory-w-social-media-analiza-komunikacji-
-najwiekszych-partii-politycznych).

Przed wyborami parlamentarnymi w 2015
roku hastem Prawa i Sprawiedliwosci byto
»Praca, nie obietnice” Politycy PiS w reklamach
telewizyjnych lansowali tradycyjny model ro-
dziny i obiecywali, ze jesli dojda do wtadzy to
zadne dziecko nie bedzie gtodne. Przekonywali
réwniez, ze maja przygotowany projekt ustawy
wprowadzajacy zapomoge w wysokosci 500 zt
na kazde dziecko (Brzezinska, 2016, s. 88).

Prawo i Sprawiedliwos¢ byto bardzo aktyw-
ne rowniez w mediach spotecznosciowych.

Partia, poza Twitterem i Facebookiem, do pro-
mocji wykorzystata m.in. Instagram. Na zdje-
ciach pojawiata sie czesto postac Jarostawa
Kaczynskiego i Beaty Szydto. Promowanie
pozostatych politykéw, w poréwnaniu z wy-
mieniong dwojka, byto symboliczne. Kampania
PiS okazata sie na tyle skuteczna, ze ugrupowa-
nie zdobyto wiadze w ramch szerszej koalicji
Zjednoczonej Prawicy.

Podsumowanie

Analiza sloganéw wystepujacych w reklamie
politycznej na przestrzeni lat pozwala na
wyciagniecie nastepujacych wnioskéw: po
pierwsze nastapit zauwazalny proces profe-
sjonalizacji tworzenia sloganéw, w ramach
ktérych miejsce chaotycznych dziatan, ktérych
celem byto zwrécenie uwagi wyborcéw na
odpowiednich kandydatoéw, zastapiono zapla-
nowanymi akcjami promocyjnymi realizowa-
nymi przy udziale profesjonalnych sztabéw
wyborczych.

Po drugie przekaz kierowany przez poli-
tykéw do odbiorcéw, systematycznie przy-
bierat coraz bardziej innowacyjne formy. Na
przestrzeni lat politycy zaczeli wykorzystywac
réwniez coraz wieksza liczba kanatéw prze-
kazu. W 1989 roku podstawowym nosnikiem
sloganéw wyborczych byty ulotki i plakaty.

W kolejnych latach wyborczych politycy do
pozyskiwania elektoratu coraz czesciej wy-
korzystywali media elektroniczne - najpierw
radio i telewizje, a nastepnie internet. Politycy
dostrzegli potencjat w mediach spotecznos-
ciowych i obecnie jest to jedno z najbardziej
popularnych kanatéw komunikcji z mtodym
wiekowo elektoratem.

Po trzecie zmodyfikowano réwniez tresci
gtoszone przez politykdéw. Dtugie, opisowe
slogany zostaty wyparte przez krétkie, tatwe
do zapamietania hasta. Konstruowane slogany
odwotywaty sie do problematyki egzysten-
cjalnej (walka z biedg, wykluczeniem), poczu-
cia wspdlnoty (narodowej, duchowej, etc.),

odwotywania sie do przesztosci badz szukania
nadziei na poprawe warunkéw w przysztosci.

Slogany maja na celu mobilizowac¢ elektora-
ty, utwierdzac ich w przekonaniu, ze oddajac
gtos przyczyniaja sie swoimi wyborami do
zmiany kraju. Slogany poprzez emocjonaliza-
cje jezyka maja site perswazyja. Slogan zyskuje
coraz wazniejsza role nie tylko w tworzeniu
tradycyjnych narzedzi marketingowych, takich
jak m.in, ulotki czy plakaty, ale przede wszyst-
kim zyskuje na znaczeniu w mediach spotecz-
nosciowych. Dzieki nim w krétkim czasie moze
dociera¢ do licznych odbiorcow i wykorzysty-
wac swoja funkcje perswazyjna. @
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Tabela 1. Charakterystyka sloganéw wyborczych na przestrzeni lat 1989-2015.

Wybory (rok Kandydat / ugrupowanie
Lp. i rodzaj) polityczne Slogan wyborczy
1 1989 r. — wybory Mieczystaw Ustasiak (Solidarmnos) Jesllona szyi nlg nosisz pustaka, na senatora
parlamentarne wybierz Ustusiaka
1989 r. - wybory . .
2. parlamentarne Ryszard Karger (PZPR) Gtosujemy na Kargera, on dolary na nas zbiera
3. 1989 r. — wybory Wiadystaw Radziun (PZPR) Nie péjdziemy do punktu skupu jesli nie wygra
parlamentarne Waldek
4. 1990t - wxbory Lech Watesa 100 milionéw dla kazdego
prezydenckie
1990 r. - wybory o . . i
5. prezydenckie Stan Tyminski Dla Ojczyzny ratowania wrocit sie przez morze
6. | 1990r—wybory o i sz Mazowiecki Sita spokoju
prezydenckie
7. 1993 r. - wybory Kongres Liberalno-Demokratyczny | Zadnych haset. Tylko fakty
parlamentarne
1993 r. — wybory . - . . .
8. parlamentarne Unia Demokratyczna Wszyscy mdéwia — my wiemy jak to zrobic
9. 1993 r. - wybory Konfederacja Polski Niepodlegtej | Zegnaj lewico — wraca Polska
parlamentarne
10. 19951, - wypory Lech Watesa Kandydatéw jest wielu, Lech Watesa jeden
prezydenckie
1995 r. — wybory - . . L
11. prezydenckie Aleksander Kwasniewski Wybierzmy przysztos¢
1995 r. — wybory ) . .
12. prezydenckie Jacek Kuron Kandyduje, bo zmiany sg potrzebne

13. . Jan Olszewski nie kleka, powstrzyma napoér moskiewski,
prezydenckie . .
nazywa sie Jan Olszewski
14. 1997 1. - wybory Unia Wolnosci W lewo? W prawo? Zawsze do przodu!
parlamentarne
15. 1997 r. — wybory Akcja Wyborcza Solidarnosc Zawsze Polska, zawsze wolnos¢, zawsze
parlamentarne rodzina
1997 r. — wybory . . . .
16. Ruch Odbudowy Polski Nie bedziesz sam. Razem odbudujemy Polske
parlamentarne
17. 1997 1. - wybory Sojusz Lewicy Demokratycznej Dobre dzis, lepsze jutro
parlamentarne
18. 2000+ - wypory Lech Watesa Czarne jest czarne, biate jest biate
prezydenckie
19. 2000 - wy!oory Marian Krzaklewski Krzak — Tak
prezydenckie
20. 2000r. - wy!o ory Andrzej Olechowski Przejdzmy do konkretéw
prezydenckie
21. 2000r. - wxbory Bogdan Pawtowski Prezydent z narodu, nie z partii
prezydenckie
2001 r. - wybory . . . L L . .
22. parlamentarne Sojusz Lewicy Demokratycznej Przywré¢my normalnosé. Wygrajmy przysztosé
23. 2001 r. - wybory Unii Wolnosci Silna klasa srednia
parlamentarne
24, 2001 r. - wybory Samoobrona Zaufaj sobie. Wybierz Polske
parlamentarne
25. 2005 . - wybory Platforma Obywatelska Petna Odpowiedzialnos¢
parlamentarne
2005 r. - wybory . . . S Lo
26. parlamentarne Sojusz Lewicy Demokratycznej Zmieniajac siebie, zmieniajmy Polske
27. 2005 . - wybory Samoobrona Kazdy cztowiek jest wazny
parlamentarne
28. 2005+, - Wypory Lech Kaczynski Prezydenta IV RP
prezydenckie
29. 2005+ - wypory Marek Borowski M jak mitos$¢, B jak Borowski
prezydenckie
2005 r. - wybory - - L
30. prezydenckie Maciej Giertych Z nadzieja w przysztosc
2007 r. - wybory . . - .
31. parlamentarne Platforma Obywatelska By zyto sie lepiej. Wszystkim
2007 r. — wybory . T S .
32. parlamentarne Prawo i Sprawiedliwos¢ Zlikwidujemy korupcje
33, 2007 r. — wybory Liga Polskich Rodzin Silna rodzina, bezpieczna szkota, niskie

parlamentarne

podatki
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Analiza slogandw wyborczych wybranych ugrupowan i kandydatéw w kampaniach wyborczych w latach 1989. ..

34,

2010 r. - wybory
prezydenckie

Bronistaw Komorowski

Zgoda buduje

35.

2010 r. - wybory
prezydenckie

Jarostaw Kaczynki

Polska jest najwazniejsza

36.

2010 r. - wybory
prezydenckie

Janusz Korwin-Mikke

Wolnos¢ i praworzadnosé

37.

2011 r. - wybory
parlamentarne

Platforma Obywatelska

Zrobimy wiecej

38.

2011 r. - wybory
parlamentarne

Ruch Palikota

Nowoczesne panstwo

39.

2011 r.— wybory
parlamentarne

Sojusz Lewicy Demokratycznej

Jutro bez obaw

2015 r. - wybory

40. . Andrzej Duda Dobra zmiana
prezydenckie

41. 20157, - wypory Marian Kowalski Czyny, nie stowal
prezydenckie

42, | 20151 —wybory bt Kukiz Potrafisz Polskol!
prezydenckie

43, 2015, - wybory Prawo i Sprawiedliwos¢ Damy rade
parlamentarne

44, 2015, - wybory Polskie Stronnictwo Ludowe Blisko ludzkich spraw
parlamentarne

45, 2015 . - wybory Nowoczesna Ryszarda Petru Naprawmy Polske!

parlamentarne

Zrédto: opracowanie na podstawie materiatéw Komitetéw Wyborczych.

Analysis of electoral
slogans of selected groups
and candidates in election
campaigns in 1989-2015

Summary

The advertising slogan becomes an indispens-
able tool of political marketing, aims to catch
the attention of the recipients, define the mes-
sage addressed to it and in a few words de-
termine the intentions of the sender towards
the recipient. Political marketing, using the
experience of product marketing, uses slogans
in political campaigns as one of the tools to
build language’s persuasiveness.
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