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Jezyk politykow w dyskursie wyborczym
kampanii samorzqdowej 2006 w Bydgoszczy

Zycie polityczne w kampaniach wyborczych toczy si¢ odrebnym rytmem, wy-
kazujgc si¢ wzmozong aktywnoscig jego uczestnikéw. Inny jest cel kierowanych
do spoleczenistwa przekazéw, inne sposoby komunikowania. Relacje miedzy na-
dawcami i odbiorcami warunkowane s przez cel, jakim jest sukces wyborczy,
a wigc majg charakter nie tylko informacyjny, ale — a nawet bardziej — perswa-
zyjny. Réwniez dyskurs polityczny prowadzony jest w charakterystyczny spo-
s60b, odrgbny od okreséw niewyborczych. Jak wskazuje Jerzy Stefan Rittel, na
dyskurs polityczny skladajg si¢ nastgpujgce rodzaje tekstéw wigzacych nadaw-
cow i odbiorcéw:

— teksty pelnigce funkcje srodka identyfikacji, wlasciwe zaréwno nadawcom,
jak 1 odbiorcom;

— teksty o charakterze gry politycznej, czyli perswazyjne w polgczeniu z konfron-
tacyjnymi, w zaleznosci od celu, jakiemu stuzg, i rodzaju adresata, do ktérego
sg kierowane, a takze w zaleznosci od potrzeb wynikajgcych z sytuacji poli-
tycznej;

— teksty typu transakcyjnego, polegajace na wymianie tresci migdzy podmio-
tami, w ktdrej rolg centrum przemiennie pelni kazdy z nich;

— teksty, ktére tworzy gra jezykowa'.

Wspomniane teksty w czasie kampanii wyborczej wystepuja w réznych for-
mach marketingu wyborczego — posrednich i bezposrednich. Materiatu badaw-
czego do analizy formutowanych przekazéw dostarczajg wiec spotkania z wy-
borcami 1 wypowiadane podczas nich tezy oraz pytania i odpowiedzi obu stron,
ale takze ulotki, reklamy, wypowiedzi prasowe, w ktérych przekaz ma charakter
Jednostronny. We wszystkich tych formach interesujgcy jest jezyk jako srodek
komunikowania spolecznego i politycznego. Dlatego tez nalezy odréznié¢ poje-
cie jezyka polityki i jezyka politykéw.

Ponizsza analiza dotyczy tego drugiego, jest to bowiem termin wezszy i — jak
twierdzi Magdalena Trysiriska — ograniczony srodowiskowo, poniewaz politycy sg

' Zob. 1.8. Rittel, Komunikacja polityczna. Dyskurs polityczny. Jezyk w przestrzeni poli-
tycznej, Kielce 2003, s. 113-114.

145



PR T AT IR T

; ; b TR
1 3 ¥

lzabela Kapsa

grupg bardzo zréznicowang. Zréznicowanie to jest ,,widoczne szczegdlnie w cza-
sach obecnych, kiedy to politykiem moze by¢ kazdy bez wzgledu na wyksztalce-
nie, pochodzenie, status spoleczny. Stad tez jezyk politykéw nie moze by¢ jedno-
rodny”?. W tym znaczeniu nalezy wyodrebni¢ jezyk politykéw z jezyka polityki,
ktéry funkcjonuje jako odmiana jezyka ogélnego o pewnych charakterystycznych
cechach. Pisze o nich Bogdan Walczak, wskazujac na przynalezne tekstom politycz-
nym wlasciwosci. Przede wszystkim, dotyczg one sfery polityki i sa wytwarzane
przez politykéw oraz ludzi z nimi zwigzanych (doradcéw, rzecznikéw prasowych,
specjalistow w dziedzinie marketingu i reklamy oraz dziennikarzy specjalizujacych
si¢ w tematyce politycznej), intencjonalnie adresowane do wszystkich uzytkowni-
kéw jezyka ogélnego, przez co odznaczajg si¢ dominacjg funkcji perswazyjnej’.

W celu dokonania charakterystyki jezyka politykéw w dyskursie wyborczym
kampanii samorzadowej 2006 r. w Bydgoszczy, analizie poddane zostaly plaka-
ty i ulotki kandydatéw, a wraz z nimi hasla i slogany oraz sposéb konstruowa-
nia przekazu wizualnego®. Inne Zrédla to wypowiedzi prasowe, relacje z debat
i spotkan z wyborcami, a takze wywiady i wypowiedzi — reakcje na sondaze,
czyli jezyk i sposéb komunikowania z odbiorcg oraz nadawcéw migdzy sobg.
Ze wzgledu na personalny charakter kampanii, w drugiej czgsci dokonana zo-
stala analiza jezyka kandydatéw na prezydenta miasta, co uzasadnione jest takze
tym, ze to ci kandydaci najbardziej interesowali pras¢. W pierwszej zas znalazl
si¢ przeglad wyborczych materiatéw kandydatéw do Rady Miasta Bydgoszczy
i Sejmiku Wojewodztwa Kujawsko-Pomorskiego oraz wszystkich kandydatow
na prezydenta miasta Bydgoszczy.

Cechg wspdlng wigkszosci propagowanych przez kandydatéw do wiadz miej-
skich 1 wojewddzkich ulotek i plakatéow bylo zamieszczenie tekstu informa-
cyjnego z uwzglednieniem nast¢pujgcych elementéw: imi¢ i nazwisko, nazwa
partii, numer listy partyjnej, numer kandydata na liscie, okrgg wyborczy. Po-
nadto, wsréd informacji miescito si¢ zdjgcie osoby kandydujacej, czasem takze
jej rodziny oraz innych oséb z réznych wzgledéw przez kandydata uznanych
za wazne — krétki zyciorys, w ktorym szczegdlnie wazne okazalo si¢ okresle-
nie: dzialacz spoleczny. Taka prezentacja powodowala, ze dla wielu kandydatéw
program nie byl juz szczegélnie istotny. Dlatego zamieszczali tylko kilka hasel

2 M. Trysifiska, Jak politycy komunikujq si¢ ze swoimi wyborcami. Analiza jezyka poli-
tykow na przyktadzie rozmoéw prowadzonych w telewizji polskiej oraz Internecie, War-
szawa 2004, s. 12,

*  Szerzej, [W]: A. Banasik, Jezyk markeringu politycznego w kampanii wyborczej '97, Ka-
towice 2002, s. 21.

4 Wszystkie poddane analizie materialy promocyjne kandydatéw, ktére zostajg przywolane
w dalszej czg¢sci artykulu, pochodzg ze zbioréw autorki.
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— obietnic lub wyrazali poparcie dla programu gloszonego przez popieranego
przez nich kandydata na prezydenta. Wiele bowiem drukéw, oprécz sylwetki
kandydata na radnego, jednoczesnie promowalo popieranego przezeri kandydata
na prezydenta miasta. Z jednej strony —to kandydat na prezydenta mial by¢ iden-
tyfikatorem opcji politycznej, z drugiej za$ — na kandydacie (czestokro¢ z jego
komitetu wyborczego) budowano poparcie dla niego samego. Formy prezenta-
cji poglagdéw byty bardzo réznorodne — od listéw bezposrednio skierowanych
do wyborcow, przez rozbudowane wizje rozwoju miasta, po bezosobowe i ha-
stowe rownowazniki bez konkretnych pomystéw. To spostrzezenie pozwala na
postawienie pierwszej tezy: samorzgdowa kampania wyborcza do Rady Miasta
Bydgoszczy i Sejmiku Wojewédztwa Kujawsko-Pomorskiego miala charakter
bardziej marketingowy niz polityczny. Bez przesady mozna jg okresli¢ jako
»wyscig kolorowych papierkéw”. Trafialy one do skrzynek pocztowych i na
wycieraczki wyborcéw niczym kolejne oferty pizzerii czy okien PCV.

Taka surowa ocena nie moze by¢ wystarczajaca. Jest to jedynie wynik spo-
strzezeri wizualnych, bardzo pobieznego oglagdu materiatéw reklamowych. Na-
lezy pamigtac, ze te elementy pochodza z technik marketingowych, stosowa-
nych takze na rynku ekonomicznym. Juz pierwsze préby przeniesienia regut
postgpowania marketingowego na grunt polityki wykazaly, ze podstawowe
zasady dzialania na rynku komercyjnym sprawdzaja si¢ na jego politycznym
odpowiedniku. Z tg tylko réznica, ze tutaj towarem stala si¢ polityka — rozu-
miana jako rodzaj dzialalnosci spolecznej, zwigzanej z walkg o wladz¢ i z jej
utrzymaniem’. Dlatego dalszg cz¢sé analizy stanowié bedzie przeglad tresci,
ktére zostaly zaprezentowane z wigkszg lub mniejsza dbaloscia w materia-
tach reklamowych.

Reprezentanci zwycigskiej w wyborach do Rady Miasta Bydgoszczy partii
— Platformy Obywatelskiej — w wigkszosci skorzystali z jej ogélnopolskiego
hasta , Razem”, jak na przyklad Razem dla nas (Zbigniew Sobocifiski) czy
Razem pomdimy stabszym (Krystyna Klatecka)®. Haslo Razem stalo sie wizy-

° L Zielifiska, Stereotyp polityka. Wzorce osobowe przywddcow politycznych w publicystyce
. Naszego Dziennika”, [w:] ,Swiat Idei i Polityki”, t. 5, Bydgoszcz 2005, s. 9.

®  Warto w tym miejscu zaznaczy¢, iz w wyborach do wladz lokalnych komitety wybor-
cze o zasiggu ponadwojewddzkim stanowig mniejszo$¢ w grupie uczestnikéw walki poli-
tycznej. Jest to regula dla malych gmin i miast, gdzie glosuje si¢ na osoby znane i spraw-
dzone, a niekoniecznie zwigzane z partig. Czgsto zresztg takie osoby kandyduja z list
komitetéw wyborczych powolywanych jednorazowo na potrzeby danych wybor6w.
W duzych miastach proporcje mogg by¢ nieco inne. Tak tez stalo sig w Bydgoszczy
w 2006 r., kiedy na listach wyborczych do Rady Miasta Bydgoszczy zarejestrowano
10 komitetéw wyborczych, w tym pigé o charakterze ogélnopolskim (Komitet Wybor-
czy Liga Polskich Rodzin, KW Prawo i Sprawiedliwos¢, KW Platforma Obywatelska RP,
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téwka partii, a kandydaci startujacy z jej list byli dzigki temu latwo identyfi-
kowani. Z tego samego slowa skorzystala takze Teresa Piotrowska, kandydatka
PO na prezydenta miasta. Uzywala ona sloganu Razem dla Bydgoszczy, ktory
czesto pojawial si¢ na ulotkach kandydatéw do Rady, jako wzmocnienie ich
wlasnych haset. Z pewnoscig mozna stwierdzi¢, ze dzialania PO, promujace
stowo ,,Razem” jako identyfikator partii, mialy na celu wskazanie partyjnych
kandydatéw poprzez zastosowanie stowa-klucza oraz ulatwienie ich odnalezie-
nia przez wyborcéw w ,,gaszczu ofert” nie tylko w skali regionu, ale i calego
kraju. Ryzykowne bylo wigc uzywanie tego stowa przez kandydatéw innych
opcji politycznych, co jednak (mniej lub bardziej zamierzone) mialo miejsce.
Zdarzylo si¢ tak réwniez w Bydgoszczy, gdy hasto to wykorzystat w kampa-
nii kandydat Komitetu Wyborczego Wyborcéw , Nasza Bydgoszcz™ — Waclaw
KaZmierczak w stowach: Razem zrobimy wigcej. Trudno ocenié, na ile uzycie
tego slowa byto skuteczne, a na ile mylgce.

Podobng jednolitos¢ hastowg prezentowali kandydaci Komitetu Wyborcze-
go Wyborcéw Konstantego Dombrowicza, ktérego slogan: Kazdego dnia dla
mieszkaricéw — pojawial si¢ na plakatach i ulotkach w réznych formach — do-
stownie lub nieco przeksztalcony, jak u Eugeniusza Trochanowskiego: Dla
mieszkaricéw Bydgoszczy. W tym przypadku mozna stwierdzic, ze to osoba
K. Dombrowicza miala stanowié tzw. identyfikator wszystkich kandydatow
wystepujacych w komitecie. Przypomina to sytuacj¢ z pierwszej kampanii wy-
borczej w demokratycznej Polsce — w czerwcu 1989 r.” Jak przytacza Jarostaw
Zielifiski w swym artykule Marketing polityczny w Polsce — Jacques Segue-
la okreslit reguly typowe dla reklamy politycznej w taki sposéb: ,,Wyborca
glosuje na czlowieka, a nie na partie. W czasie kampanii najwazniejsza jest
idea, a nie ideologia. Wybory oraz plakaty wyborcze muszg mie¢ charakter
bardziej psychologiczny niz polityczny. Wyborca glosuje na przyszlos¢, a nie

KW SLD+SDPL+PD+UP Lewica i Demokraci, KW Samoobrona Rzeczypospolitej Pol-
skiej) oraz pigé lokalnych (KW Stowarzyszenie Polskich Spéldzielcow, KW Wyborcow
Konstantego Dombrowicza, KW Wyborc6w Nasza Bydgoszcz, KW Wyborcow Pozapar-
tyjnego Ruchu Obywatelskiego Romana Jasiakiewicza — Czas na Gospodarza, KW
Wyborcow Jana Rulewskiego). :

7 10 maja tego roku wyemitowano pierwszy przedwyborczy program ,,Solidarnosci’. Kazdy
z kandydat6éw mial zdjecie z Lechem Walesg — znany przywédca opozycji mial by¢ ich prze-
pustkg do parlamentu. Do prowadzenia kampanii wyborczych angazowano juz wtedy spe-
cjalistéw z zagranicy. Jednym z nich byt Jacques Seguela, kt6ry w 1989 r. doradzal , Solidar-
nosci”. Przed wyborami prezydenckimi w 1995 r. zmienil jednak klienta i zaangazowal si¢
w kampani¢ Aleksandra Kwasniewskiego.
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na przeszlos¢™®. Wychodzac z tego zalozenia, formowano wiec ,,0bozy” nie
partyjne, a ideowe czy osobowosciowe.

Inaczej zachowali si¢ kandydaci PiS-u. Druga, co do wielkosci, zwycigska
partia w Radzie Miasta nie wypracowala wspélnej strategii prowadzenia kam-
panii wyborczej i pozostawila peing dowolnos¢ kandydatom w kreowaniu wias-
nego wizerunku. Dotychczasowi dzialacze, radni miejscy poprzedniej kaden-
cji, bazowali na tym, co juz udalo si¢ im osiggna¢, nie starajgc si¢ specjalnie
o wymyslanie hasel i sloganéw wyborczych. Cechy wspélne kandydatéw tej
partii miescily si¢ natomiast w ideologii i elementach programowych o par-
tyjnym charakterze. Bowiem to kandydaci PiS-u cytowali w swoich ulotkach
stowa papieza Jana Pawtla II, przypominajac o prawicowym charakterze partii:
Swiat wokdt nas mozna zmienia¢ wprowadzajgc w zycie stowa Jana Pawta II,
ze solidarnos¢ to jeden i drugi, a nie jeden obok drugiego i nigdy jeden prze-
ciw drugiemu (Stanistaw Pilecki). To wiasnie kandydatka PiS, Patrycja Kop-
kowska, wyeksponowala haslto: dobro wspdlne ponad podziatami, co réwniez
pozostaje w zgodzie z ideologig partii prawicowych.

Najwigksza grupa reprezentantéw tej partii zamieszczala na swoich ulotkach
1 materialach reklamowych fotografie rodzinne i zdjgcia ze znanymi osobami.
Tomasz Rega calg ostatnig stron¢ ulotki zagospodarowal, jak to nazwal, ,odro-
bing jego zycia”, zamieszczajac tam zdjecie babci Danuty z wnuczkami, swoje
zdjgcia z zong i corkg, z Janem Pietrzakiem, Ireng Szewiriskg czy Zbigniewem
Ziobro. Podobnie uczynit Mirostaw Owczarz, prezentujgc zdjecie z zong 1 dzieé-
mi, a takze Jacek Rosol, ktory, jako ze bedac kawalerem, nie mégt konkurowac
na tym polu z kolegami, zamiescit fotografi¢ z Radostawem Sikorskim oraz sie-
bie w miejscu pracy jako asystenta posla — podczas przyjmowania mieszkarica
miasta. Inni, jesli nie zamieszczali zdjg¢, siggali po opinie postéw PiS-u, jak to
uczynil np. Stanistaw Pilecki czy Jacek Wenderlich. Nie dziwi fakt, Zze zabieg
ten stosowany byt przez kandydatéw PiS-u, bowiem jako partia prawicowa sku-
pia ludzi o przekonaniach tradycjonalistycznych, czgsto wyrazajacych przywigza-
nie do rodziny. Fotografie rodzinne towarzyszyly jednak nie tylko politykom tej
partii. Siggneli po nie takze tacy kandydaci, jak Krystyna Klatecka (PO), ktérg
mozna bylo zobaczy¢ na zdjgciu z wnukiem Adasiem, a takze startujagcy w wy-
borach na prezydenta Jan Rulewski (Komitet Wyborczy Wyborcéw Jana Rulew-
skiego) — z calg rodzing.

Warto w tym momencie zwréci¢ uwage na fakt, ze wykorzystanie metod
i technik marketingu politycznego w Polsce nie odbiega juz od najbardziej za-
awansowanych w tej dziedzinie dojrzalych demokracji. Majg one jednak swoja

* www.winter.pl, J. Zielifiski, Marketing polityczny w Polsce [dostep: 6 listopada 2004].
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specyfike. Warunkuja jg ,,czynniki religijno-kulturowe i instytucjonalne, ktére
mogg spowodowaé w przyszitosci wypracowanie nowych i typowych dla Pol-
ski zachowari na rynku politycznym™. Na tej specyfice z pewnoscig bazowali
autorzy powyzszych przekazéw.

Duzg r6znorodnos¢ dziatan wykazali kandydaci Komitetu Wyborczego Wy-
borcéw ,Nasza Bydgoszcz”, zwigzanego z Elzbietg Krzyzanowskg — kandy-
datkg lewicy na prezydenta Bydgoszczy, ktéra pierwsza rozpoczela kampanie
w miescie. Juz nazwa komitetu stanowila w tym przypadku szczegdlny ro-
dzaj hasta wyborczego, a wigc poszczegolni kandydaci podpisywali si¢ tylko
pod wspélnym programem: Bydgoszcz — samorzqdowa, a nie partyjna (Waclaw
KaZmierczak) lub kierowali listy do mieszkaricow z uzasadnieniem, ze Nasza
Bydgoszcz jest dla nich cenng wartoscia, a Przysztosc [jest tylko — przyp. LK.]
w naszych rekach (Adam Bialy). Ten niepartyjny charakter podkreslatla sama
E. Krzyzanowska, ktéra deklarowala, iz uklady partyjne jg nie interesujg'’.

W sposéb bezposredni do swoich wyborcéw zwracali si¢ kandydaci Lewi-
cy i Demokratéw, jak Eukasz Zigtek, ktéry wprost pytal: Czy zgadzasz si¢ ze
mnq? Zabieg ten mial spowodowac¢ odbiér indywidualnego apelu i przestania
do konkretnej osoby, z ktérg kandydat nawigzuje kontakt. Z kolei, czlonkowie
Pozapartyjnego Ruchu Obywatelskiego Romana Jasiakiewicza deklarowali, jak
Barbara Gogol-Drozniakiewicz: Zadbam o srédmiescie, o najubozszych, o kul-
turowy wizerunek Bydgoszczy czy Adam Kosciuszko: Ci, ktérzy mnie znajg po-
twierdzq, Ze jestem cziowiekiem czynu, ktory méwi prawdeg i jest uczciwy. Zaufaj
mi i powierz mi swdj glos, a bedg bronit Twoich intereséw. Oni postawili na
wyodrebnienie pierwszej osoby w liczbie pojedynczej, czyli ich wlasnej osoby,
jako tej konkretnej, od ktérej nalezy oczekiwa¢ spelnienia obietnicy. Takiemu
precyzyjnemu sformutowaniu przekazu towarzyszy, w przypadku niespelnienia
obietnic, wigksze ryzyko wskazania winnego.

Marginalna kampania kandydatéw Ligi Polskich Rodzin spowodowala zas, ze
partia ta zdecydowala si¢ wystosowac¢ list — kartk¢ pocztowa od prezesa partii
Romana Giertycha, ktéry mial scharakteryzowac sylwetki wszystkich kandyda-
téw LPR: [...] takie intencje przyswiecajq kandydatom na radnych z LPR, ktdra
chee realizowaé swdj program polityki prorodzinnej, bo dobro rodziny jest dla
nas najwazniejsze. Podobnie stalo si¢ w przypadku PSL, ktére przygotowalo
ulotke dla wszystkich: Do samorzqdu wybieramy najlepszych, z lista kandyda-

% G.Ignaczewski, Specyfika rozwoju marketingu politycznego w Polsce w latach 1989-2000,
Toruri 2004, s. 123.

0 www.gazetapomorska.pl, H. Walenczykowska, Sq juz chetni do rzqdzenia [dostgp:
14 wrzesnia 2006].
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tow do sejmiku wojewodztwa. Zatem pod wzgledem marketingowym te przy-
klady nie sg tak interesujgce.

Konsekwencjg udziatu stosunkowo duzej grupy mlodych ludzi w wyborach sa-
morzadowych stala si¢ najmlodsza w historii Rada Miasta. Wigkszos¢ tych kan-
dydatéw uczynila ze swej miodosci jeden z podstawowych atutéw, jako gwaran-
téw aktywnosci i gotowosci do podejmowania wielu wyzwan. I tak, Michat Piotr
Twardziriski ,,przemawial” do swoich wyborcéw hastem: Nasza przysztos¢é w mio-
dych rekach, Eukasz Zigtek przekonywal, ze jest po Twojej stronie |...] 1 obiecy-
wal: Swojg aktywnos¢ radnego zamierzam ukierunkowac na nastgpujgce wartosci
i cele: w sferze spolecznej, gospodarczej i administracyjnej. Z drugiej strony, mozna
bylo znaleZz¢ takze ofertg ludzi, dla ktérych wcale niemlody wiek miat by¢ gwaran-
tem wyborczego sukcesu. Te droge wybral migdzy innymi Romuald Sobczak, kt6-
ry wskazujac na swoje doswiadczenie i konserwatywne przekonania, wskazywat:
Ojczyzna czeka na Twdj glos, wybor nalezy do Ciebie. [...] Czas patriotéw. Nieco
mylace moglo by¢ haslo Adama Bialego: Przysztos¢ w naszych rekach, sugeru-
jace osobg mtoda, dla ktérej cala przyszlos¢ jest jeszcze szeroko otwarta. Okazalo
sie jednak, ze ten Pan to 51-letni czlowiek, co jednak nie przeszkodzito mu sfor-
mulowaé przekazu pelnego optymizmu. Taka zas postawa jest dowodem na to, ze
w kampanii wyborczej komunikat optymistyczny jest bardziej skuteczny niz znie-
checenie lub lament, jako nieskuteczne srodki propagandowe.

Jakkolwiek nie dziwi fakt, ze oferty wyborcze w kampanii samorzadowej 2006
roku w Bydgoszczy obfitowaly w personalne charakterystyki dzialaczy spolecz-
nych i aktywistéw, to jednak warto zwréci¢ uwage na udziat kilku reprezentan-
téw konkretnych grup zawodowych. Niejednokrotnie wykorzystywali oni swoj
zawéd nie tylko do budowania wizerunku, ale poprzez metafor¢ réwniez — pro-
gramu. Tak, na przyklad, znaleZ¢é mozna bylo recept¢ i zaufac diagnozie Stanista-
wa Pileckiego, kandydata PiS-u do sejmiku wojewddztwa czy odpowiedzialnego
za powierzone zadania lekarza z PO — Zbigniewa Sobociriskiego. Zas magister
inzynier Stanislaw Piasecki stawial na fachowq [inzynierskg — przyp. LK.] go-
spodarke funduszami unijnymi i obiecywal nowe osrodki rehabilitacyjne — pomoc
chorym. Z kolei, pedagog z wieloletnim doswiadczeniem — Krystyna Klatecka
wzywala: razem pomdzmy stabszym. Takie nawigzania do wykonywanego zawodu
miaty wzbudzi¢ wigksze zaufanie do kandydata, zwlaszcza ze wykorzystywali je
przedstawiciele zawodéw istotnych dla ochrony zycia i zdrowia obywateli. Oso-
by oddane stuzbie chorym i ubogim mialy tym samym wigksze predyspozycje
do shuzenia obywatelom miasta w ich potrzebach.

Warto jeszcze zwréci¢ uwage na przyklad ulotki opublikowanej przez
T. Rege, w ktorej zostaly zamieszczone cytaty z dziennikéw lokalnych, przypo-
minajace o dotychczasowej dzialalnosci kandydata, jak np. [...] pracowity, czg-
sto zglasza interpelacje, dzigki ktérym moze nie zdobedzie wielkiego poklasku,
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ale pomoze zwyktym ludziom (,,Gazeta Wyborcza”, 2006). Co wigcej, nadaw-
ca przekazu zadal kilka pytan, na ktére odpowiedzi odsylaly do osoby promo-
wanego polityka: Kto pierwszy wnioskowat o becikowe? Kto bronit bydgoskie
szkoty przed likwidacjq? Kto znalazt ponad 100 pustostanow w Bydgoszczy?
Uzycie znakéw zapytania nie bylo w tym przypadku zabiegiem stosowanym,
jak to zwykle bywa, w celu zwrécenia uwagi na rozterki i brak silnej podsta-
wy ideologicznej''. W przywolanych przez T. Regg zwrotach chodzilo raczej
o podkreslenie jego zastug, wigc uzycie pytajnikéw ostabilo znaczenie poda-
wanych argumentéw, zamiast je wzmacniac.

Interesujgcym pod wzgledem jezykowym zabiegiem postuzyl si¢ Grzegorz
Schreiber, ktéry zawarl swéj program w hasle: Blizej ludzi, blizej Bydgoszczy.
Warto bowiem pamietaé, ze wszystkie slogany reklamowe, a wigc i hasta wy-
borcze, charakteryzujg si¢ tym, iz szyk wyrazéw bardzo czgsto bywa zdetermi-
nowany wymogami rymu i rytmu, a sam komunikat zostaje zredukowany do
niezbednego minimum'?. W tych czterech stowach autor zawarl nastgpujace in-
formacje: dotgd wtadze nie byly wystarczajqco bliskie obywatelom miasta, oto
nadchodzi cztowiek, ktdry bedzie blizej; co wigcej, to ludzie tworzq miasto, a to
ludzie sq na pierwszym miejscu; to ja bedg blizej ludzi — ich potrzeb i prob-
lemow, a takzie blizej Bydgoszczy — czyli jej potrzeb i probleméw jako catego
miasta, naszego domu. Jest to bardzo dobry przyklad zastosowania jeszcze
innej zasady: minimum siéw, maksimum tresci.

Nie powinien dziwi¢ fakt, ze kampania prezydencka zepchnela w ciert zmagania
walczacych o mandat miejskiego rajcy. I to wcale nie ze wzgledéw merytorycznych,
ale — jak mozna by powiedzie¢ — widowiskowych. Nalezy zauwazyc, ze o ile kan-
dydaci na radnych przedstawiali w mniej lub bardziej hastowy sposéb swoj program
lub tez czesto podpisywali si¢ pod programem komitetu wyborczego, to juz sami
kandydaci na prezydenta miasta nie dbali tak o zréznicowang programowo oferte.
Ich deklaracje nie réznily si¢ zasadniczo pod wzgledem merytorycznym, bowiem
kazdy z kandydatéw podkreslal znaczenie powstania aquaparku w miescie 1 og6lne-
go rozwoju Bydgoszczy w réznych kierunkach. Byla to typowa sytuacja, w ktorej
podobne byly cele i zadania, a takze przekonania ich autoréw, iz jedynie ich zwy-
ciestwo poprowadzi miasto do dobrobytu i znaczaco poprawi sytuacje obywateli.
Mimo iz starali si¢ okresli¢ potencjalny elektorat, ktérego interesy reprezentowali,
z reguly bylo to na tyle ogélne, aby nie zniechgcaé pozostatych grup wyborcéw".

1 Zob. A. Banasik, Jezyk marketingu politycznego ..., s. 165.

12 Tamze.
13 Por. A.K. Piasecki, Wladza w samorzqdzie terytorialnym III RP. Teoria i praktyka
kadencji 1990-2002, Zielona Géra 2002, s. 153.
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Najczesciej w komunikatach kandydatéw na prezydenta podkreslano ich od-
miennos$¢é od poprzednika na tym samym stanowisku. Konflikt na osi my-oni
wykorzystywany byl przez wszystkich uczestnikéw prezydenckiej kampanii wy-
borczej. T. Piotrowska na spotkaniu z wyborcami méwita: ,,Od o$miu lat o naj-
wazniejszych dla Bydgoszczy inwestycjach tylko si¢ gada i gada. Dos¢ tego!
Czas na meskie decyzje”'*. Ostatnie stwierdzenie wzmacnial fakt, iz padio ono
z ust kobiety. Miala zatem by¢ bardziej me¢ska w dziataniu niz dwaj mezczyZni
sprawujgcy wladzg do tej pory. Druga kobieta ubiegajgca si¢ o fotel prezydenta,
E. Krzyzanowska, réwniez zwracala uwage na zle skutki dzialan regionalnych
politykéw: ,,Ostatnie lata byly zia passa dla miasta. Czas przerwac chocholi ta-
niec politykéw: pani Teresy Piotrowskiej, panéw Dombrowicza, Walkowiaka
i Markowskiegol...]"".

Z najwiekszym jednak starciem mieliSmy do czynienia w przypadku rywa-
lizacji dwoéch eks-prezydentéw Bydgoszczy. Od poczatku kampanii obaj zaj-
mowali czolowe miejsca w sondazach wyborczych, a ich walka nasilila si¢
przed rozstrzygnigciem drugiej tury wyboréw, w ktérej uczestniczyli. Nawza-
jem zarzucali oni sobie bledy przesziosci i komentowali przebieg prowadzone;j
przez konkurenta kampanii wyborczej. R. Jasiakiewicz méwil: My otwierali-
smy wielkie inwestycje — hal¢ Euczniczka, Wezel Zachodni. Tak powinno by¢
na koniec kazdej kadencji. A Dombrowicz nie ma co otwiera¢, wigc pociesza
si¢ osiedlowymi uliczkami”'®. Méwil takze dosadnie: ,Bydgoszcz zmarnowa-
la ostatnie cztery lata. Kolo nosa przechodzi nam szansa na bycie znaczacym,
preznym osrodkiem. Po prostu zal mi Bydgoszczy™".

Typowy konflikt na osi my-oni, jaki pojawia si¢ w tekstach o charakterze
politycznym, dotyczy relacji wladzy i spoleczeristwa, w tym przypadku dwéch
przedstawicieli wladzy. Niezaleznie od tego nalezy jednak zwréci¢ uwage, iz
wizja uproszczonego swiata (dobry — zly), wzmocniona ugruntowanymi spo-
fecznie stereotypami, wywolujgca poczucie zagrozenia lub nadziei. to cechy cha-
rakterystyczne dyskursu populistycznego'®. Jak zauwaza Ewa Zalewajko: ,,popu-
lisci sprowadzajg polityke do prostej konfrontacji dobra ze zlem, co w sposob
nieunikniony spycha pozostale elity na pozycje obronne. Politycy muszg wow-

4 J. Galezewski, Piotrowska obiecuje meskie decyzje, Gazeta Wyborcza” 28 wrzesnia 2006, s. 3.

S www.gazetapomorska.pl, h.,my, I po sojuszu? [dostgp: 22 wrzesnia 2006].

6 K. Aladowicz, Prezydent Dombrowicz wyszedt na ulice, ,Gazeta Wyborcza™ 23 sierpnia
20086, s. 2.

7 www.miasta.gazeta.pl, K. Aladowicz, J. Galgzewski, M. Kowalski, Rozmowa z Romanem
Jasiakiewiczem [dostep: 23 listopada 2006].

8 Zob. J. Bralczyk, O jezyku polskiej polityki lat osiemdziesigtych i dziewigcdziesiq-
tych, Warszawa 2003, s. 89.
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czas wykazywad, ze nie sg Zli, a co najwyzej niezdolni do spelnienia sklada-
nych przez siebie obietnic. Mogg tez, przejmujac strategi¢ populistow, kopio-
waé w uprawianej przez siebie polityce stosowane przez nich wzory zachowar
ofensywnych i destrukcyjnych. W obu jednak przypadkach psucie polityki sta-
je si¢ faktem™'. Przykladem takiej obrony byly stowa K. Dombrowicza, kto-
ry wolal do mieszkaricéw: Tuk. Udalo sig zrobic wiele rzeczy, zatarwic wiele
spraw wydawatoby sig niemozliwych do zrealizowania. [...] Apeluje: zdejmijcie
je chociaz na chwile! [czare okulary — przyp. LK.]. Przeciez widac na kazdym
kroku, e miasto wypigkniato, ze jest ukwiecone i petne zieleni®.

Pozostajac przy analizie przebiegu rywalizacji dwoch najwigkszych konkuren-
téw w kampanii wyborczej, warto przyjrzec si¢ blizej dziataniom podejmowanym
tuz przed jej rozstrzygnigciem. Bowiem po najbardziej agresywne formy i techniki
marketingu wyborczego siggnigto tuz przed drugg turg wyboréw prezydenckich.
Redagowana przez sztab wyborczy K. Dombrowicza ulotka zawierala Przepis na
gospodarowaNIE wg R. Jasiakiewicza, w ktérym to wymieniono migdzy innymi
sprzedaz udzialtéow w KPEC Niemcom w nastgpujacy sposob: niemcy przejmu-
Jja 54% udziatéw KPEC-u (rok 2001) jako jedno z osiagnig¢ prezydentury tego
kandydata. Kontynuujgc t¢ mysl, zadano pytanie: Co teraz chce Sprzedac R. Ja-
siakiewicz — Wodociggi, ADM, MZK? Interesujacym byt graficzny zapis slowa
gospodarowaNIE. Ot6z, zaczerpnigte zostalo ono z hasta wyborczego R. Jasiakie-
wicza — Czas na gospodarza. Uwypuklenie na koricu stowa sylaby ,.nie” mialo
wywola¢ skojarzenia z nie-gospodarowaniem. Na odwrocie tej samej ulotki wy-
drukowano kolejne pytanie: Co ukrywa Roman Jasiakiewicz?!, ktére mialo si¢
odnosié¢ do tresci zawartych w jego oswiadczeniu majatkowym. Podsumowanie:
Roman Jasiakiewicz chce zarzgdzacé miastem o rocznym ponad miliardowym bu-
dzecie, a nie wie, jakg wartos¢ ma jego dom i segment mieszkalny! Juz ten frag-
ment pokazuje, jak duze znaczenie mialo zastosowanie wielkich i malych liter
czy znakéw zapytania. W kazdym wersie ,,niemcy” pisano malymi literami, co
mialo z pewnoscig degradowac t¢ narodowos¢, sprowadza¢ do roli wroga, obce-
g0, ktérego nie wyréznia si¢ w zaden spos6b, nawet wielkimi literami. Co innego,
jesli chodzi o stowo , Sprzeda¢”. Na to stowo odbiorca miat zwréci¢ szczegdlng
uwage i czytaé je jak: sprzedaé, zabraé, pozbawi¢ wlasnosci. Wazne byly takze
znaki interpunkcyjne. Stosunkowo duza liczba znakéw zapytania wprowadzila
niepewnos¢, ktéra miala si¢ kojarzy¢ z opisywanym kandydatem. Nadawca sku-
pil si¢ wigc nie tylko na tresci przekazu, ktéra prezentowata mniej lub bardziej

¥ E. Nalewajko, Populizm w demokracji, [w:] Populizm a demokracja, red. R. Markowski,
Warszawa 2004, s. 37.

2 K. Aladowicz, J. Galezewski, Zdejmijcie czarne okulary, ,,Gazeta Wyborcza” 30 wrzes-
nia — 1 paZzdziernika 2006, s. 2.
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prawdziwy argument przeciwko R. Jasiakiewczowi, ale przede wszystkim na jego
formie. Gdyby nie ona, odbiorca mégiby nie zainteresowac si¢ wyliczanka win.
Zabiegi jezykowe stuzyly wigc przede wszystkim przyciggnigciu uwagi, po czym
cel mégt zosta¢ uznany za osiagnigty.

Druga strona walki politycznej nie pozostata oboj¢tna, chetnie wspomina-
jac okres prezydentury K. Dombrowicza jako pelen bezczynnosci i marazmu
w zyciu miasta. W ulotce parodiujacej haslo wyborcze K. Dombrowicza napi-
sano: Kazdego dnia dla mieszkaricéw... nic nie zrobig! Co wigcej, przypomnia-
no jego program z 2002 r. i ten z 2006 r. jako tozsame, co mialo oznaczac, ze
przez cztery lata rzagdéw prezydent nie zrealizowal zadnego z punktéw, wrecz
powielal go po raz kolejny. Dla kontrastu zamieszczono fotografi¢ z tytulem
Wiadca Pierscienia, nawigzujacg do promocji wyrobéw jubilerskich, w ktérej
wzigl udziat K. Dombrowicz. Miala ona jednoczesnie ilustrowac egoistyczne
nastawienie do sprawowanego urzedu. Innym dokumentem — wystosowanym
przez sztab R. Jasiakiewicza — bylo Swiadectwo z dziatalnosci w latach 2002-
2006, w ktorego efekcie Szanse na poprawe ocenianego oceniono na zerowe
— zadnych ztudzeri! Przywotujac nazewnictwo szkolne, sformulowano wniosek:
Nie uzyskat promocji na nastgpng kadencje. Ilos¢ wypowiadanych nieprawdzi-
wych informacji — 5. promowanie miasta — nieobecny — 1. szacunek dla rad-
nych — prawie zaden — I+.

Przy analizie powyzszych publikacji warto zwréci¢ uwage na fakt, ze skutki
negatywnej reklamy politycznej, z jaka mieliSmy tu do czynienia, bywajg cza-
sem odwrotne do zamierzonych. Jak zauwaza Agnieszka Stepiriska, na podsta-
wie badan skutkéw negatywnej reklamy politycznej, nalezy pamigtac, iz sku-
tecznos¢ przekazu zalezy od jezyka, jakim zwykle postugujg si¢ jego odbiorcy,
oraz od tego, na ile jest on zbiezny z jezykiem danej reklamy. Tak bowiem, jak
stosujg oni pewne normy komunikowania, tak wyksztalcaja pewne oczekiwania
wzgledem nadawcy. Jesli zatem odbiorcy sg przyzwyczajeni do przekazow ne-
gatywnych, trudno o negatywne zakliGcenia, czyli tzw. skutki uboczne dzialania
reklamy politycznej, a wigc efekt jest zgodny z intencjg nadawcy. Jesli zas od-
biorca przywykl do przekazéw pozytywnych, jego reakcja moze przybra¢ forme
,.efektu bumeranga™' lub odwrdcenia si¢ od obu kandydatéw — promowanego
i krytykowanego®. :

Co wigcej, jak wskazujg wyniki badan Gustave’a Le Bona, promowane w cza-
sie kampanii wyborczej programy nie powinny by¢ zbyt kategoryczne, gdyz

2 Zjawisko to powoduje, ze negatywne odczucia odbiorcéw kierowane sg w strong nadaw-
cy, a zatem przekaz wraca jak bumerang.

2 Szerzej, [w:] L. Zielifiska, Stereotyp polityka..., s. 11-12.
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mogg zosta¢ wykorzystane przez przeciwnikow. Zaleca on natomiast postugiwa-
nie si¢, nawet w nadmiarze, ustnymi obietnicami, przy uzyciu silnych twierdzen
bezdowodowych, wskazujacych na doswiadczenie i1 uczciwosé, oraz nieograni-
czonej liczby magicznych stéw typu: tolerancja, wolnos¢, demokracja*. Wbrew
takiemu mysleniu postgpit K. Dombrowicz, ktéry promowal wyrazZnie swoje,
czy jak to odbierali jego przeciwnicy — nie-swoje, zastugi: dwa uniwersytety,
40 nowych ulic osiedlowych, 32 km nowych nawierzchni drég, port lotniczy,
becikowe. Tak jak wskazywal Le Bon, odbilo si¢ to echem wsréd jego konku-
rentéw, bowiem szybko skomentowano promowanie zastug K. Dombrowicza,
jak na przyklad zrobil to R. Jasiakiewicz: ,,To przeciez nie jest jego zasluga.
Pisanie, ze jest inaczej, to po prostu oklamywanie bydgoszczan”**. Innym ne-
gatywnie odebranym zachowaniem 6wczesnie rzadzacego prezydenta, a jedno-
czesnie kandydata na to stanowisko, byla publikacja ,,Kuriera”. Jak oceniano,
tylko formalnie nazywat si¢ on ,biuletynem urzedu miasta” — w praktyce byt
ulotkg prezydenta K. Dombrowicza, o czym $wiadczy¢ mialy takie artykutly,
jak: Prezydent cen nie podniesie; Bydgoszcz wsrod trzech najbezpieczniejszych
miast w Polsce; O prawie 8 tys. mniej bezrobotmych®.

Z pewnoscig takie srodki i metody promocji kandydata pozwalajg na uzycie
okreslenia propaganda wyborcza, ktére stalo si¢ najbardziej rozpowszechnionym
elementem propagandy politycznej, a bez ktérego trudno sobie dzisiaj wyobrazi¢
jakiekolwiek kampanie wyborcze. Te, z kolei, nie funkcjonujg bez coraz to dosko-
nalszych metod marketingu politycznego i calej rzeszy specjalistow zajmujacych
si¢ reklamg i promowaniem najbardziej efektywnego wizerunku danego ugrupo-
wania”®. Wsréd propagandowych metod formulowania komunikatéw wyborczych
wymienia si¢ bezposrednie i posrednie, czyli wystapienia niezwigzane z wybo-
rami*’. Przynajmniej pozomie, bo — jak wiadomo — w kampanii wyborczej ,,nic
nie dzieje si¢ bez przyczyny”. Zachowaniom takim przyswieca cel nadrzgdny, ja-
kim jest zdobycie i utrzymanie wladzy, zas uczciwos¢ i prawdoméwnos¢ stajg si¢
podrzgdne. Charakterystyczne jest formulowanie ogélnych i mato precyzyjnych
wypowiedzi, silne zas bywa przekonanie o wlasnej wyjatkowosci*.

3 A. Banasik, Jezyk marketingu ..., s. 109.
*  D. Mackowski, Ktdtnia o unijne pienigdze, ,Gazeta Wyborcza” 16 listopada 2006, s. 2.

3 Zob. D. Mackowski, M. Kowalski, Podatnicy ptacq za propagandg sukcesu, ,,Gazeta
Wyborcza” 7 listopada 2006, s. 1.

¥ Zob. A. Banasik, Jezyk marketingu..., s. 31.
¥ A. Twardowska, Szopiriski przecina wstegi, ,Gazeta Wyborcza™ 27 paZzdziernika 2006, s. 2.

Por. tamze.
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W takim przekonaniu od poczgtku kampanii trwal J. Rulewski. Tak bowiem
méwil o sobie: ,,Ja musze wygrac te wybory. Jestem skazany tylko na sukces,
na porazk¢ nie mogg sobie pozwoli¢. Zbyt duzo ludzi mnie popiera, zbyt duzo
bydgoszczan zatrzymuje na ulicy i méwi cieple stowa. To zaufanie zobowig-
zuje”®. Swoim konkurentom proponowal wprost: ,Zrezygnujcie ze startu, a ja
bede waszym wspélnym kandydatem. To mialo by¢ porozumienie ponad podzia-
tami wokét wspélnej strategii rozwoju Bydgoszcezy. Strategii, ktéra pozwolitaby
przetama¢ marazm, w jakim pozostaje miasto od diuzszego czasu™. Poza tym,
J. Rulewski podkreslal, ze jest kandydatem catkowicie apolitycznym i ponad po-
dziatami: Do kandydowania naktonili mnie bydgoszczanie [a nie partia — przyp.
LK.], ktérzy méwili — nie mamy na kogo gtosowac®'. Z drugiej jednak strony,
gdy pierwsze sondaze pokazaly, iz sukces nie pojawia si¢ obok jego nazwiska,
stwierdzil: ,,bez partyjnego zaplecza moje szanse bedg niewielkie .

W wigkszosci zaprezentowanych w trakcie kampanii prezydenckiej wypo-
wiedzi widoczne bylo przekonanie, ze o przeciwnikach politycznych powinno
sie mOwi¢ na zasadzie opozycji — wlasne pozytywy majg wynikac z oskar-
zenia przeciwnikéw. Stad tez widoczny byl dobér epitetéw o negatywnym
wydzwigku, a takze ich wzmacnianie poprzez czgste uzywanie tych samych
stéw. Jak wskazuje Magdalena Trysiriska: ,,politycy chetnie wyrazajg uczucie
negatywne”*’. Wyrazanie osobistych uczué mialo zagwarantowac zmniejszenie
dystansu do odbiorcéw oraz przez wspélodczuwanie z rozméwcg umocnienie
wiarygodnosci poprzez wyrazanie troski o losy — w tym przypadku miasta.
Najwigcej negatywnych emocji budzity przed wyborami dzialania prezyden-
‘ta K. Dombrowicza, jak i wicemarszatka Jana Szopiriskiego. Zarzucano im
wykorzystywanie sprawowanego urzgdu do prowadzenia kampanii wyborczej.
W lokalnej prasie mozna bylo znalezé podobne komentarze: ,,Bydgoscy po-
litycy przed niedzielnymi wyborami otwierajg wszystkie mozliwe inwestycje
w miescie. Przecinajg wstegi nawet w miejscach, ktére od dawna funkcjonuja
lub jeszcze nie istniejg™*. A takze reakcje politykéw: ,, To zwykla bezczelnos¢
— uwazal posetl PiS Tomasz Latos. — Po pierwsze dlatego, ze marszalek przy-

» M. Kowalski, Komu da si¢ skusi¢ Jan Rulewski, Gazeta Wyborcza” 12 wrzesnia 2006, s. 1.

% www.gazeta.pl/bydgoszcz, Baz, Rulewski: Moja misja nie powiodta sig, 20 wrzesnia 2006.

% K. Aladowicz, Rulewski: Barciszewski jest moim wzorem, .Gazeta Wyborcza” 26 wrzesnia
2006, s. 3.

2 J. Galezewski, Rulewski si¢ waha, ,Gazeta Wyborcza” 2324 wrzesnia 2006, s. 3.

3 M. Trysifiska, Jak politycy komunikujg sig..., s. 102.

3 A. Twardowska, Rzutem na wstege, ,Gazeta Wyborcza™ 12 listopada 2006, s. 1.
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pisuje sobie nie swoje zastugi, po drugie finansuje przedwyborcza reklame,
bo inaczej nie mozna tego nazwac, pienigdzmi podatnikéw”*.

Na poczatku kampanii K. Dombrowicz, jeszcze jako sprawujgcy wiadzg pre-
zydent, organizowal spotkania z mieszkaricami poszczegélnych dzielnic, wzbu-
dzajac oburzenie konkurentéw: ,Nie mogltam wyjs¢ z podziwu, kiedy wyjetam
koperte ze skrzynki pocztowej, na ktérej widnialo nazwisko prezydenta — méwi
Piotrowska. W srodku byta informacja o spotkaniu z Dombrowiczem w SP 58.
[...] Prezydent walczy z konkurencjg w skandaliczny sposéb i wykorzystuje swo-
ja pozycje w ratuszu™*. Gdy za$ z nich zrezygnowal na rzecz mityngéw w przy-
koscielnych salkach, reakcja byla nastgpujgca: ,Nie mozna agitowa¢ w szkotach,
a gdzies sie spotyka¢ musi — tlumaczg jego sztabowcy. — To wykorzystywanie
autorytetu Kosciota do politycznych celéw — twierdza konkurenci™™.

Wspélczesnie prowadzona gra polityczna nie opiera si¢ na intuicji czy nawet
zdobytym doswiadczeniu. Aby wygra¢ wybory, trzeba postugiwac si¢ okreslong
strategig. W celu zbadania nastrojéw spolecznych i okreslenia pozycji na rynku
prowadzi si¢ sondaze opinii publicznej*. Sondaze staly si¢ istotnym narz¢dziem
wplywu, umozliwiajgcym wysylanie sygnaléw do rzadzacych o swoim zadowo-
leniu lub dezaprobacie dla ich dziatan, bez koniecznosci oczekiwania na kolejne
wybory®. Réwniez reakcje na wyniki sondazy wyborczych staly si¢ Zrodlem
informacji o kandydatach. K. Dombrowicz w wynikach tych znajdowal zawsze
uznanie dla swojej dotychczasowej dzialalnosci: ,,Bardzo cieszq mnie te wyni-
ki. To sygnal, ze mieszkaricy z uznaniem patrzg na to, co do tej pory zrobilem,
i oczekuja, ze moje plany dotyczace rozwoju miasta na najblizsze cztery lata
zostang zrealizowane™ oraz: ,,Ciesz¢ si¢, ze bydgoszczanie tak dobrze ocenia-

5], Holub, J. Galezewski, Marszatek w reklamie, ,Gazeta Wyborcza” 25 sierpnia 2006, s. 1.

36 K. Aladowicz, J. Galezewski, Prezydent zaprasza, ale nie za swoje, ,Gazeta Wyborcza™
10 sierpnia 2006, s. 3.

7 K. Aladowicz, M. Kowalski, Wyborcze kolgdowanie, ,Gazeta Wyborcza™ 31 paZzdziernika
2006, s. 2.

%  Badania opinii publicznej pojawily si¢ w polityce stosunkowo dawno, bo juz w 1824 r. ga-
zeta ,,Harrisburg Pennsylvanian™ opublikowala sondaz, ktérego celem bylo okreslenie pre-
ferencji w wyborach prezydenckich (A. Jackson vs J.Q. Adams). Gwaitowny rozwoj badar
rynku politycznego jest zwigzany z dorobkiem naukowym i praktycznym George'a H. Gal-
lupa, ktéry rozpoczal systematyczne badania opinii publicznej w 1935 r., kiedy utworzyl
American Institute of Public Opinion. Szerzej, [w:] M. Kolczyriski, J. Sztumski, Marketing
polityczny. Ksztattowanie indywidualnych i zbiorowych opinii, postaw i zachowari, Kato-
wice 2000, s. 106.

¥ Szerzej, [w:] Transformacja systeméw medialnych w krajach Europy Srodkowo-Wschod-
niej po 1989, red. B. Dobek-Ostrowska, Wroctaw 2002, s. 30.

0 Kandydaci komentujq wyniki sondazu, ,Gazeta Wyborcza” 18 wrzesnia 2006, s. 1.
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ja mojg pracg”*'. Inaczej reagowali jego konkurenci. Andrzej Walkowiak, na
przyklad, podwazal wiarygodnosé¢ prowadzonych badari: ,,jestem przekonany, ze
wyniki ostateczne bgda duzo korzystniejsze dla mnie. Ten sondaz jest absolut-
nie niewiarygodny”*. Inni, jak na przyklad J. Rulewski, tez nie do korica ufali
ich wynikom: ,ten wynik — nie ukrywajmy, slaby — mobilizuje mnie do dalsze-
go dzialania. Nie skladam broni. Cos mi mowi, ze ciesz¢ si¢ duzo wigkszym
poparciem bydgoszczan niz 5%"*. Podobnie Roman Sidorkiewicz: ,,nie wierze
w te wyniki. Na pewno mam wigksze poparcie niz 1%. Dzialam na osiedlach,
robimy kampani¢ spokojna, bo na wielkie plakaty nas nie staé”*,

Zastanawiajaca byla postawa najwigkszego konkurenta zwycigzcy sondazy
i uczestnika drugiej tury wyboréw, R. Jasiakiewicza. Méwil on: ,nie dziwi
mnie specjalnie dobry wynik Konstantego Dombrowicza. Pozostali kandydaci
nie dokonujg podsumowania ostatnich czterech lat jego rzadéw. Chyba uznali,
ze nie ma co ocenia¢, bo nie ma zadnych osiggnigé™*. W wypowiedzi tej wy-
razna byla ocena dotyczaca dzialari K. Dombrowicza, wykorzystujgcego swojg
pozycj¢ do budowania wyborczych przekazéw. Ocena ta byta bliska postrzega-
niu znaczenia jezyka w systemie autorytarnym, ktéry byl zmanipulowany przez
pozycj¢ nadawcy. Jego uprzywilejowanie oznaczalo jednoczesnie degradacje
odbiorcy. Co wigcej, gloszone hasla i slogany byly mocne przez to, ze tworzo-
ne byly na potrzeby danej sytuacji®.

Konkurencyjnos¢ partii biorgcych udzial w wyborach przejawia si¢ migdzy
innymi w sferze programowej, pozwalajacej okresli¢, w jakim stopniu prezento-
wany program jest atrakcyjny i korzystny dla jak najwigkszej grupy wyborcow.
Jednak, jak zaznacza Anna Banasik, programy wyborcze, mimo ze tak precy-
zyjnie przygotowane na pismie, odgrywajg najmniejszg role w przekonywaniu
elektoratu, chociazby z tego powodu, ze niewielu wyborcéw po nie siega. O wie-
le wazniejszg role w kampanii wyborczej odgrywajg srodki audiowizualne oraz
biezaca prasa. Koncentrujg si¢ one na wydarzeniach i wypowiedziach najbar-
dziej spektakularnych, a tym samym budzacych emocje?’. W zgodzie z takim
mysleniem wystgpowali lokalni komentatorzy prasowi, ktérzy podsumowujgc

KA, MKO, To bedzie tydzieri walki, .Gazeta Wyborcza™ 6 listopada 2006, s. 2.
2 Tamze.

“  Tamze.
“ Tamze.
“  Tamze.

* Zob. A. Dytman, Hasta pierwszomajowe a manipulacja odbiorcq, [w:] Manipulacja
w jezyku, red. P. Krzyzanowski, P. Nowak, Lublin 2004, s. 151-160.

7 Zob. A. Banasik, Jezyk marketingu ..., s. 108-109.
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wyborcza kampani¢ samorzadowa, pisali migdzy innymi: ,Zamiast rzeczowej
dyskusji o przyszlosci Bydgoszczy, obserwowalismy pyskéwki i krytykanctwo.
[...] Zacietrzewienie i wspdlne zale z przesziosci spowodowaly, ze partyjni li-
derzy mieli wiele klopotéw, zeby jednoznacznie przekaza¢ swoje glosy. [...]
Kampania koriczy si¢ w takim samym stylu, w jakim przebiegala: bez klasy
i argument6w™*. Co wigcej, dostrzegali oni: ,,Przez niemerytoryczng kampani¢
wyborczg tracimy szanse na powazng dyskusje o przyszlosci Bydgoszczy™®.
Co warto zauwazy¢, to fakt, iz w ogélnopolskiej kampanii samorzgdowej 2006
r. dominowat spér rzadzacej w kraju partii Prawo i Sprawiedliwos¢ oraz Plat-
formy Obywatelskiej, ktéra przez rok pozostawata w opozycji. Obydwie partie
przekonywaly, ze r6znig si¢ w kwestii prezentowanej wizji rzadzenia Polska, ale
takze wspélpracowaty ze sobg w pewnych sprawach, np. przy uchwalaniu no-
wej restrykcyjnej ustawy lustracyjnej, zakiadajacej daleko idgce upublicznianie
akt tajnych shuzb PRLY.

Podsumowujac powyzsze rozwazania, nalezy zauwazy¢, ze cho¢ wspolczes-
ne komunikowanie polityczne odbywa si¢ za pomocg nowych technologii: pra-
sy, telewizji i Internetu, to jednak sama technologia nie zastapi komunikacyj-
nych umiejetnosci politykéw. Z pewnoscig jest ona pomocna w nawigzywaniu
kontaktu z potencjalnymi wyborcami, ale wcigz wazniejszy od technologii jest
sposéb komunikowania®'. Jak twierdzi Bogustawa Dobek-Ostrowska: ,,Media
masowe moga by¢ i sg kluczowym elementem proceséw politycznych w de-
mokracji. Nie ma jednak i nie moze by¢ zgody migdzy badaczami co do cig-
zaru i stopnia wplywu na te procesy w poszczegélnych systemach demokra-
tycznych™2. Podobnie trudno oceni¢ wielkos¢é tego wplywu w analizowane;
kampanii samorzadowej.

Nalezy jednak pamigtaé, ze politycy zawsze szukali sposobéw dotarcia do
spoleczeristwa — sklonienia ludzi do udzielenia poparcia lub oddania glosu na
ich parti¢ (kandydata). Rozw6j srodkéw masowego przekazu oraz koncepcji po-
litycznego wykorzystywania technik reklamowych stworzyly nowe, niemal nie-
ograniczone mozliwosci wptywu spolecznego™. Przejawem demokracji jest nie

% Nudna kovicéwka kampanii prezydenckiej, ,Gazeta Wyborcza™ 23 listopada 2006, s. 3.
¥ A. Tyczyno, Co wy zrobicie dla Bydgoszczy, Gazeta Wyborcza™ 19 paZdziernika 2006, s. 2

0 Zob. http://www.boell.pl/download_pl/komunalwahlen_polen_pl.pdf, M. Gdula, Zétta
kartka dla rzqdzgcych. Wybory samorzqdowe w Polsce 2006 [dostep: 5 stycznia 2007].

5 Zob. M. Trysiriska, Jak politycy komunikujg sig ..., s. 13.

2 Zob, B. Dobek-Ostrowska, Relacje aktoréw politycznych i mediéw masowych w proce-
sach komunikowania politycznego, [w:] Oblicza wspdtczesnej polityki, red. A. Kasiriska-
Metryka, M. Skawinska, Kielce 2005.

% G. Ignaczewski, Specyfika rozwoju..., s. 107.
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tylko wolnos¢ wyboru, na przyklad medium, ale réwniez brak instytucjonalnych
sankcji wobec wypowiedzi (poza, oczywiscie, normami prawa prasowego). Za-
grozeniem, zdaniem Jerzego Bralczyka, jest swoboda wyrazania sagdéw i opisu
rzeczywistosci, ktéra ,,moze prowadzi¢ do przerysowari i przeinaczen, do mani-
pulacji i demagogii, do epatowania patosem i wulgarnoscig, do upowszechnia-
nia norm prostackich 1 pretensjonalnych, a nawet do klamstw i do obelzywych,
nieuzasadnionych oskarzen — zaréwno w formie bezposredniej, co pociaga za
sobg prawne konsekwencje, jak i w formie zawoalowanej, co jest bezpieczniej-
sze 1 jeszcze mniej przez to uczciwe™,

Teksty polityczne w Polsce po 1989 r. charakteryzuje duza innowacyjnosé
i r6znorodnos¢ leksykalna, ale przede wszystkim kreatywna rola nadawcy, kt6-
ry ma peing game¢ srodkéw jezykowych stuzacych ekspresji wlasnych prze-
konan i ksztaltowaniu okreslonych zachowari odbiorcy. Jednoglosowosé (glos
przedstawicieli monostruktury wladzy) zastgpila wieloglosowosé (przedstawi-
ciele r6znych orientacji politycznych, dziennikarze), powage — stereotypowosc,
szablonowos¢ jezyka wyparla gra stowna, bogactwo leksykalne, zr6znicowanie
zar6wno na poziomie formy, jak i tresci®. Teoretycznie, teksty o tematyce poli-
tycznej mozna podzieli¢ na informacyjne, propagandowe i agitacyjne. W prak-
tyce jednak okazuje si¢ czgsto, ze jedng z wazniejszych cech jezyka polityki
Jest zacieranie si¢ réznic migdzy wyspecjalizowanymi gatunkami i coraz wigk-
sza dominacja cech typowych dla propagandy. W sytuacji, gdy od atrakcyjno-
sci i skutecznosci przekazu zalezg losy politykéw, jezyk staje sie narzedziem,
ktérym politycy posluguja si¢ zgodnie z zasadg ,.cel uswigca srodki”*.

% J. Bralczyk, O jezyku..., s. 84.

¥ Zob. A. Siewierska-Chmaj, Jezyk polskiej polityki. Politologiczno-semantyczna analiza
exposé premierow Polski w latach 1919-2004, Rzeszéw 2006, s. 31.

% Tamze, s. 47.
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The politician’s speeches in electoral debate during
local electioneering of 2006 in Bydgoszcz

The research made by the author of this article is characteristic of the
politician’s language propagated during electoral campaings as posters, leaflets,
publications and also during the meetings and public debates. These forms of
communication between candidates and voters show the kind of mottos, slogans
or images used to convince the electors to vote for promoted politicians.

The first part of the article is a description of the electoral contest between
the candidates for councillorship. The latter part concentrates on the politician’s
rivalry for the presidental post of Bydgoszcz, these campaings were often more
spectacular. When the candidates for councillors used to use a lot of different
ideas for the city development in their programme, either their own mottos or
the party mottos as a future vision of city development, at the same time - the
aspirants for president were very similar in their political offer but differed gre-
atly by presentation. A typical situation where the candidates have similar goals,
tasks and beliefs that only their own victory will provide welfare for the city
and prosperity for its citizens. Candidates use many different types of speech
to express similar messages.
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