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PERSWAZJA — WARTOSCI — WYBOR
O JEZYKU KAMPANII SAMORZADOWEJ 1998 ROKU

Poza (...) aksjologiczng perspektyws istotng dlajezyka
polityki we wszelkich ustrojach, zaréwno totalitarnych jak
i demokratycznych, studium tego jezyka wydaje sie tez
wazne w warunkach demokracji z dwéch innych punktow
widzenia: ukazywania interesujgcych poznawczo roéznic
miedzy ugrupowaniami politycznymi i obieranymi strate-
giami, bardzo wyraznie ujawniajgcych sie w ich jezyku,
a takze wyposazaniajak najwiekszej liczby cztonkéw spote-
czenstwa demokratycznego w wiedze o ,teatralnym stowie”
politykéw, za ktérym nalezy wcigz mozolnie szuka¢ rzeczy-
wistych racji i rzeczywistych sygnatéw wiarygodnosci. Od
sukcesow tych poszukiwan zalezy przeciez jakos¢ realizo-
wanej demokracji, a niejednokrotnie jej rzeczywiste istnie-
nie. Bo i demokracja moze by¢, niestety, tylko teatralnym
widowiskiem, ktére z wielkg emfazg przedstawia sie jako
rzeczywistos¢ i widzom, ijego uczestnikom.

Jadwiga Puzynina [1997, s. 244-245]

Jezyk polityki jest rozumiany jako zespdl tekstéw, ktorych wytwércami
sg politycy i ludzie z nimi zawodowo zwigzani, intencjonalnie kierowanych
do wszystkich uzytkownikow jezyka ogélnego i odznaczajgcych sie dominacjg
funkcji perswazyjnej [B. Walczak, 1994, s. 20].

Polski jezyk polityki, uwolniony po 1989 roku z okowéw komunistycznej
~nowomowy”, zmienit swdj charakter. Zamiast nastawienia na jednokie-
runkowos¢ przekazu w dzisiejszym dyskursie politycznym pojawity sie pier-
wiastki pluralistyczne i konkurowanie o wyborce, ktory zyskat mozliwos¢
demokratycznego wyboru swych przedstawicieli. W warunkach demokracji
kampanie wyborcze sg okresem najbardziej wzmozonej dziatalnosci agita-
cyjnej. Jezyk komunikatéw naktaniajgcych potencjalnych wyborcéw do od-
dania swych gltoséw najakie$ ugrupowanie petni wéwczas gtownie funkcje
perswazyjna, jest wiec nasycony nazwami wartosci i nosnikami wartosci
(0 rozrdznieniu tym pisze szczeg6towiej w dalszej czedci artykutu). Za Da-
riuszem Galasiriskim przyjmuje, ze zjawisko perswazji uwarunkowane jest
przede wszystkim obecnoscig w komunikacie wartoSciowania, bardziej lub
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mniej ukrytego [por. 1992, s. 24]. Nawigzujac do definicji Mirostawa Korolki,
mozna dodac, ze ,perswazjajest postepowaniem wartosciujgcym, bedgcym
wynikiem wielorako uwarunkowanych aksjomatéw, norm, wzorcéw, ocen
prawdy, dobra i piekna” [por. 1990, s. 29].

Jadwiga Puzynina piszac ojezyku kampanii wyborczych w Niemczech,
zwraca uwage, ze wypowiedzi politykow stuza w tym okresie nie tyle prze-
konywaniu przeciwnikéw politycznych, ile przede wszystkim wzmacnianiu
przekonan i uaktywnianiu dotychczasowych zwolennikéw [1997, s. 241-
-242]. W zwigzku z tym szczegdlnie istotna, oprdécz perswazyjnej, jest rowniez
— rozumiana kulturowo — funkcja integrujacajezyka kampanii wyborczej,
ktdéra opiera sie na wartosciowaniu i emocjonalnosdéi, zgodnej z oczekiwa-
niami wyborcéw. Skuteczna komunikacja perswazyjna zasadza sie na po-
jeciu ,wspdlnego sSwiata”, ktérego strukture tworzg m.in. wspdlna nadawcy
i odbiorcy wiedza oraz przekonania (w tym wartosciujgce), przyjmowane
przez nich jako oczywiste [por. T. Szczerbowski, 1994, s. 37].

Nie dziwi wiec fakt, ze obiektem zainteresowaniajezykoznawcow staty sie
jezykowe mechanizmy perswazji politycznej, obecne w kampaniach wybor-
czych w Polsce po 1989 roku, by wymieni¢ tu oparte na bogatym materiale
opracowania lwony Bartosiewicz [1994], Marii Frankowskiej [1994], Anny
Zylinskiej [1994], Katarzyny Mosiotek-Klosiriskiej [1996a, 1996b], Igora
Borkowskiego [1996] i Kazimierza Ozoga [1998]. Jezyk polityki byt od dawna
przedmiotem szeroko pojetej refleksji humanistycznej (por. prace Jadwigi
Puzyniny, Jerzego Bralczyka, Michata Glowinskiego, Walerego Pisarka, arty-
kuty zgromadzone w Xl tomie serii ,Jezyk a kultura”), w ostatnich latach
zaczeto go jednak opisywac z perspektywy aksjologicznej. W tym Kierunku
zmierzajg na przyktad badania nad skutecznoscig stowa m.in. politykow,
prowadzone przez Elzbiete Laskowskg [2000].

Niniejszy szkic na temat mechanizmoéw perswazyjnych i sSrodkéw war-
tosciujacych w jezyku kampanii wyborczej jest oparty na materiale zaczerp-
nietym z plakatow i ulotek rozpowszechnionych w Bydgoszczy podczas kam-
panii przed wyborami samorzagdowymi (wrzesien — pazdziernik 1998 r.) oraz
z regionalnych i ogélnopolskich audycji wyborczych — radiowych i telewizyj-
nych. Uwzglednitem réwniez hasta zawarte w tekstach piosenek, wykorzy-
stywanych w programach niektérych partii, np. AWS-u, Unii Wolnosci,
Ruchu Patriotycznego ,,Ojczyzna”.

Sposrod réznorodnych definicji wartosci na uzytek tych rozwazan wy-
bieram charakterystyke znaczeniowg tego pojecia zaproponowang przez Zdzi-
stawa Najdera [1971, s. 4-6]. Wymieniony badacz wyr6znia trzy podstawowe
sposoby rozumienia wartosci jako kategorii aksjologicznej:

— wartos¢ to to, ile cos jest warte, cos przekltadanego najakies jednostki
miary lub poréwnania, czesto wymiernego liczbowo (funkcja ilosciowa);

— wartos¢ to rzecz lub cecha wartosciowa: co$, czemu wartosc¢ przypisu-
jemy;

— wartos¢ to mysl, ktéra sprawia, ze przedmioty, cechy lub zdarzenia
uznajemy za wartosciowe.

Wartosci wzbudzajg okreslone przezycia emocjonalno-poznawcze, wy-
wotujgc aprobate, zadowolenie (wartosci pozytywne) lub dezaprobate i nie-
che¢ (antywarto$ci — wartosci negatywne).
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Mowienie o wartosciach wigze sie z ludzka potrzebg wartosciowania,
czyli dokonywania ocen i szacunkéw. ,WartoSciowanie polega na pozytyw-
nym lub negatywnym ustosunkowaniu sie do przedmiotu, wydarzenia, po-
stepowania; wyraza aprobate lub dezaprobate, uznanie czego$ za godne lub
niegodne zabiegéw” [MSE, s. 242]. E. Laskowska konkretyzuje pojecie war-
tosciowania za pomocg srodkow jezykowych, twierdzac, ze polega ono na
przypisywaniu przedmiotowi cechy dobiy — zty z uwagi na pewne kryterium.
Wartosciowanie — zdaniem badaczki — tozsame jest z sgdem wartosciu-
jacym, ktdéry moze by¢ wyrazony lub nie [1992, s. 13 20].

Postugiwanie sie wartosciami w jezyku samorzadowej batalii wigze sie
z eksponowaniem postawy socjocentrycznej, nastawionej na dobro jakiej$
spotecznosci. W kampanii 1998 roku bardzo czesto wystepowato w funkcji
wartosciujacej np. pojecie matej ojczyzny. Ten frazeologizm (bedacy odbiciem
stereotypu), uzywany przez rézne opcje polityczne, np. Chce stuzy¢ naszej
Matej Ojczyznie, wojewddztwu i Bydgoszczy (SLD); (dla) Matej Ojczyzny (UW),
sugerowat bliskos¢, swojskos¢, regionalizm, ukierunkowanie na problemy
macierzystej wspolnoty.

Jezykoznawcy wyrédzniajg srodki wartosciujgce systemowo (wyrazy o zna-
czeniu zawierajgcym skiadnik 'dobry’ lub zty’; niektére sSrodki morfologiczne
i struktury sktadniowe) oraz pozasystemowo (konotacyjnie lub tekstowo),
a takze Srodki parajezykowe (np. liternictwo, grafia, symbole graficzne itp.).
Najciekawsze perspektywy badawcze stwarza przesledzenie konotacji war-
tosciujgcych wyrazen jezykowych, gdyz to wiasnie strefa konotacyjna zna-
czenia zawiera czesto skladniki wartosciujace charakterystyczne dla danej
wspolnoty jezykowej, zalezne od sposobu uzywania danej jednostki jezyka.
W ujeciu J. Puzyniny konotacja to niedefinicyjne elementy znaczen, nie
w petni ustabilizowane, lecz charakterystyczne w skali spotecznej, czy to dla
wszystkich uzytkownikoéw jezyka, czy tez dla pewnych ich grup [1992, s. 11-
-12]. Z tej propozycji mozna wyprowadzi¢ pojecie wspomnianej wyzej kono-
tacji wartosciujacej. Odwotywanie sie do znaczen naddanych (zarowno ko-
notacyjnych, jak i — rzadziej — parajezykowych), powstajgcych w psychice
wyborcéw, jest waznym chwytem retorycznym, co postaram sie pokazac¢ na
przyktadzie kampanii 1998 r., charakteryzujgc poszczegdlne mechanizmy
perswazji (w rozumieniu Stanistawa Baranczaka).

Przy opisie wartosciowania w tekstach kampanii samorzadowej odro6z-
nia¢ bede takze jawne nazwy wartosci (np. skuteczno$¢, sprawiedliwosé,
sprawnos$¢) od tzw. nosnikéw wartosci, czyli stereotypéw, kolektywnych
symboli kulturowych, utrwalonych w danej spotecznosci metafor wartosciu-
jacych itp., ktére znajdujg swoj jezykowy ksztatt chocby w wyrazach-sztan-
darach typu Rodzina, Ojczyzna, Dom, Wspdlnota. Nazwy wartosci wymagaja
opisu Scisle jezykoznawczego, natomiast przy analizie nosnikoéw wartosci
niezbedna jest kompetencja pragmatycznojezykowa i kulturoznawcza, tzn.
analiza tego sposobu wartosciowania wigze sie z uwzglednieniem szeroko
rozumianego kontekstu kulturowego. Takie ujecie w odniesieniu do tekstow
politycznych z lat 1919-1923 (zwigzanych réwniez z pierwsza kampanig
parlamentarng w Polsce po odzyskaniu niepodlegtosci) zastosowata Irena
Kaminska-Szmaj [1994, s. 104], mocno eksponujgc pragmatyczng funkcje
stereotypu jako narzedzia propagandy.
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W hastach umieszczanych na plakatach i ulotkach oraz w wypowie-
dziach politykow wystgpito w celach perswazyjnych stownictwo wartosciu-
jace dodatnio [por. J. Fras, 1997, s. 99]. Byly to, zaréwno nazwy cech (np.
przyjazny, skuteczny, solidny, opiekunczy, ambitny, wyksztatcony), jak
i nosnikéw (np. rodzina, dom, paristwo). Nie zawsze jednak mozna jedno-
znacznie rozgraniczy¢ nazwy wartosci i nosniki wartosci. W literaturze przed-
miotu tez nie maw tym zakresie Scistych rozstrzygnie¢ [por. Nazwy wartosci,
1993].

Podejmujac analize komunikatéw wyborczych z perspektywy aksjologicz-
nej, stangtem réwniez przed koniecznoscig wyboru kryteriéw wartosciowa-
nia. Najbardziej szczegétowa i adekwatna do mojego materiatu wydata mi sie
propozycja E. Laskowskiej [1992, s. 13-19], wyrdzniajacej wartosci: pragma-
tyczne, ekonomiczne, hedonistyczne, witalne, spoteczne, odczué, perfekcjo-
nistyczne, estetyczne, poznawcze, etyczne i sakralne. Wszystkie te typy war-
tosci wspotistniaty w dyskursie wyborczym 1998 roku.

Przed dokonaniem opisu sposobéw perswazji i wartosciowania w teks-
tach kampanii samorzgdowej celowe wydaje sie przedstawienie w zwartej
formie socjologiczno-jezykowej wizerunkow partii i koalicji startujacych
w wyborach ogélnopolskich (tj. Sojuszu Lewicy Demokratycznej, Akcji Wy-
borczej Solidarnosé, Unii Wolnosci, Przymierza Spotecznego, Ruchu Patrio-
tycznego ,0Ojczyzna”, Stowarzyszenia ,Rodzina Polska”) oraz ugrupowan
regionalnych (Prawica Razem i Porozumienie Bydgoszcz XXI wieku), umiesz-
czanych tylko na listach wyborczych do Rady Miejskiej Bydgoszczy.

Miernikiem jakosci kampanii poszczegélnych partii powinny by¢ wyniki
wyboroéw, jednakze polski wyborca dosé¢ rzadko podejmuje swa decyzje pod
wplywem wydarzen bezposrednio poprzedzajacych glosowanie. Swiadczy
o tym chocéby wysoki stopien statosci elektoratow prawicowych i lewico-
wych, powtarzalny w kolejnych wyborach. Bez watpieniajednak to wiasnie
ugrupowania o najbardziej dopracowanych kampaniach zajety w ostatecz-
nym rozrachunku czotowe miejsca. SLD i AWS zachowaly pozycje najsilniej-
szych, kontrastujacych ze sobg blokéw. Agitacja przedwyborcza i metody
perswazji obu blokéw partyjnych byty jednak zdumiewajgco podobne. Wy-
braty one jako ogélnopolskie wizytowki wyborcze hasta oparte na schemacie
triady: Madrze, Zdrowo, Bezpiecznie (SLD), Rodzina, Wspdlnota, Ojczyzna
(AWS). Sa to hasta o bardzo og6élnym znaczeniu, ale wyraznie wartosciujgce;
kojarza sie one z ,etykietkami”, ktére chetnie zaakceptuje odbiorca kultury
masowej. Cata kampania AWS-u, ktérej towarzyszyta piosenka ,,Nasz dom”,
unikata radykalizmu, ukazywata kandydatéw tej partii jako ludzi rozwaz-
nych, spokojnych, eksponowata osoby odpowiedzialne za najwazniejsze dla
Polski reformy. Czesto wykorzystywano kojacy biekit w ttach ulotek i pro-
graméw wyborczych oraz odwotywano sie w reklamoéwkach do zakorzenio-
nego w Polakach poczucia rodzinnosci i przywigzania do symboliki domu.
W polszczyznie i naszym kregu cywilizacyjnym DOM jest pojeciem wielo-
warstwowym i wartosciujgcym pozytywnie, stanowigcym swoisty stereotyp
czy archetyp jezykowy i kulturowy [por. D. Kepa, 1997, s. 145-148]. DOM
symbolizuje dobro, bezpieczenstwo, trwatos¢, spokéj, porzadek, swojskosé,
goscinnosé; wyznacza przestrzeh uswiecong [por. W. Kopaliriski, 1997, s. 69
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oraz artykuty zawarte w tomie Dom wjezyku i kulturze, 1997]. Przedstawione
zabiegi (jezykowe i pozajezykowe) sprawity, ze kampania wyborcza AWS
zostata przez duzg czes¢ gtosujacych odebrana jako dobra i rozsgdna (np.
sporo wyborcéw Unii Wolnosci o orientacji liberalnej oddato tym razem glosy
na gtéwny AWS-owski nurt prawicy, dotychczas oskarzany przez nich prze-
ciez o populizm i dazenie do anarchizacji zycia publicznego), chociaz dalej
wykaze, ze wykorzystane w niej mechanizmy retoryczne wcale nie unikaty
dazenia do emocjonalizacji zachowar wyborcow.

Bardzo podobny typ dyskursu politycznego wybrat SLD, ktory w swoim
sloganie wyborczym zakreslit od razu podstawowe sfeiy zainteresowan roz-
sadnej europejskiej socjaldemokracji: edukacje [madrze), stuzbe zdrowia
[zdrowo) i bezpieczenstwo publiczne [bezpiecznie). Hastu towarzyszyt suge-
stywny, pragmatycznie i estetycznie wartosciujacy plakat, przedstawiajacy
troje niemowlgt w odpowiednich nakryciach gtowy (biret uczonego, czepek
pielegniarki, czapka policjanta).Kandydaci SLD prezentowali sie jako refor-
matorzy, lecz zarazem zwolennicy spokoju spotecznego (por. np. hasto Byd-
goszczy rozwoju — mieszkaricom spokoju), takze jako obroncy intereséw
wszystkich grup spoteczenistwa, w tym réwniez ludzi ubogich.

Bardzo interesujgcy jest natomiast casus Unii Wolnosci — partii, ktora
te wybory raczej przegrata, mimo ze przeprowadzita bardzo dobrg (a moze
nawet najlepsza) kampanie. Jak zadne inne ugrupowanie, UW lansowata
w swych ogolnopolskich programach radiowych i telewizyjnych idee samo-
rzadnosci. Oparte na paralelizmie hasto Nas wybierasz — od nas wymagasz
bylo akcentowane mocniej niz pojawiajaca sie w piosence wyborczej mata
ojczyzna czy triada porzadek, rodzina i dom W audycjach wyborczych UW
ukazywano ludzi sukcesu, umiejacych dziata¢ skutecznie w réoznych warun-
kach, znakomitych sportowcow, lekarzy, biznesmendéw, nauczycieli, spo-
tecznikéw. Dziatacze partii eksponowali znaczenie sportowej zasady fair play
w zyciu politycznym, usitowali uwolni¢ pojecie polityki od towarzyszacych
mu negatywnych konotacji korupcji, fatszu, nepotyzmu. Wysitki tworcéw
tej udanej kampanii okazaty sie jednak nieskuteczne. By¢ moze zaszto tutaj
to samo zjawisko, co w przypadku kampanii Kongresu Liberalno-Demo-
kratycznego w wyborach parlamentarnych 1993 roku. Jezyk wyborczy UW
pozostawat, podobnie jak wowczas jezyk KLD, poza kontekstem publicznego
dyskursu, odwotywat sie do wzorcow raczej obcych mentalnosci polskich
wyborcéw. W naszej rzeczywistosci szermowanie ideatem cztowieka sukcesu
rodzi nierzadko niezamierzone negatywne odczucia, a w tej kampanii do-
datkowo utwierdzito wizerunek UW jako partii bogaczy i biznesmenow, od-
powiedzialnej za wszystko, co w reformach postsolidarnosciowych rzgdéw
bolesne, dokuczliwe, trudne do ogarniecia przez przecietnego wyborce. Poli-
tycy UW nie potrafili uzna¢ prymatu racji spotecznych nad ekonomicznymi,
jak to uczynili tworcy haset i kampanii AWS-u i SLD. Kampania samo-
rzgdowa UW zastuguje wiec na okreslenie ,,najlepiej nieudanej”, wymyslone
przez socjologa Ireneusza Krzeminskiego w odniesieniu do kampanii parla-
mentarnej KLD [1994, s. 292].

Przymierze Spoteczne (koalicja Polskiego Stronnictwa Ludowego, Unii
Pracy, Krajowej Partii Emerytow i Rencistéw) odniosto w wyborach wzgledny
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sukces, cho¢ prowadzito bardzo niespéjng kampanie. Owa trzecia sita (jedno
z haset wyborczych PS) nie miata wyrazistego oblicza. W sadach politykéw
tego ugrupowania przeplataty sie nosniki wartosci uniwersalnych, zakorze-
nionych w etosie rolniczym, takie jak Nardd, Tradycja, Ziemia, z frazeologig
feministyczng. Nierzadko te przeciwstawne Swiatopoglady byty prezentowane
w ramach jednego telewizyjnego programu wyborczego. Przywodcy PS nie
unikali kampanii negatywnej, w ich wypowiedziach najmocniej ujawnit sie
»Zywiot potocznosci”, co mozna zilustrowaé sgdem oceniajacym Balcerowicz
— bubel roku, majgcym na celu zdyskredytowanie gtéwnego przeciwnika
politycznego. Partie tworzace koalicje przez caty czas dawaly wyraz prze-
konaniu, ze tylko razem zdotajg osiggna¢ wyrazny sukces, i mozna przy-
puszczaé, iz miato to pewien wptyw na preferencje wyborcow. Mozliwe takze,
ze o0 dobrym wyniku PS zadecydowato raczej przywigzanie wiejskich wybor-
cow do partii o charakterze ludowym (PSL), niz szczegdlnie udana kampania.

Koalicje prawicowe, Ruch Patriotyczny ,Ojczyzna” (ROP, KPN-Oboéz
Patriotyczny, Solidarnos¢ '80, Stronnictwo Narodowo-Demokratyczne i inni)
oraz Stowarzyszenie ,Rodzina Polska”, budowaty swojg tozsamos¢ wokot
etosu solidarnosciowego, ktéry wedtug nich niestusznie zostat zawtaszczony
tylko przez AWS i UW. Nieprzypadkowo ,Ojczyzna” w swoich audycjach
wyborczych prezentowata piosenke, rozpoczynajacg sie fraza Nie zapomnijcie
tamtych dni, przywotujaca spoteczng i etyczng wartos¢ solidarnosci. Hasto
Ruchu przekonywato, zejest inny wybor, lepszy od proponowanych, oparty
na mozliwosci budowaniu panstwa bardziej przyjaznego, bezpiecznego, lecz
ciagle reformatorskiego. ,Rodzina Polska” z kolei, podobnie jak AWS, bardzo
mocno akcentowata prorodzinnos¢. Na plakacie tego ugrupowania symbo-
liczny obraz rodziny zostat wpisany w mape Polski, ktérg na samym szczycie
koronowat krzyz (wyrazisty no$nik wartosci sakralnych). W jezyku kampanii
»,0jczyzny” i ,Rodziny Polskiej” szczegblnie czesto byly obecne srodki war-
tosciujgce ze sfery odczué, a w tekstach pojawily sie wyrazy sztandarowe
Polska, Ojczyzna, Naréd, Honor, Patriotyzm

Dwie bydgoskie koalicje, ktorych hasta réwniez wykorzystuje w moich
rozwazaniach, czyli Prawica Razem i Porozumienie Bydgoszcz XXI wieku,
prowadzity kampanie w spos6b symetryczny do partii ogélnopolskich. Pierw-
sze ugrupowanie, podkreslajgc wartos¢ wspolnotowej realizacji interesow
spotecznych (Prawica Razem — Razem z Tobg) oraz znaczenie rodziny, loko-
wato sie blisko kampanii AWS-u. Natomiast Porozumienie Bydgoszcz
XXI wieku — koalicja prawnikéw, ekonomistéw i inteligencji technicznej —
zblizato sie do retoryki wyborczej UW. Kandydaci przedstawiali sie jako
ludzie pomystowi, petni inicjatywy i zapatu (por. hasto Przede wszystkim
trzeba chcie¢. A ja chce!), obdarzeni poczuciem humoru, kompetentni,
przedsiebiorczy, zainteresowani przyszioscig i wielostronnym rozwojem
naszego miasta [Bydgoszcz XXI w.). Mimo bardzo pragmatycznego, perfekcjo-
nistycznego programu (a moze witasnie dlatego) ugrupowanie nie odniosto
sukcesu wyborczego.

Jakjuz zaznaczytem na wstepie, zjawisko perswazji, kluczowe dlajezyka
politycznej propagandy w sytuacji wyborow, opiera sie na wartosciowaniu.
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Stanistaw Baranczak pisze, ze obserwatora kultury masowej zainteresowac
muszg te czynniki, ktére determinuja lub usitujg zdeterminowac zachowa-
nie odbiorcy, i to w sposdb posredni, niejako utajony, nie — drogg bezpo-
Srednich zakazéw i nakazow [1975, s. 48]. Wybitny poeta, ttumacz i eseista
definiuje doktadniej funkcje perswazyjng jako szczeg6lng odmiane funkcji
konatywnej (zwanej takze impresywng, imperatywng), polegajgcej na usito-
waniu uzyskania realnego wptywu na sposéb myslenia lub postepowania
odbiorcy metodg utajong i posrednig. W wypowiedzi perswazyjnej dominuje
Z pozoru inna niz imperatywna funkcja jezyka (np. estetyczna, poznawcza,
ekspresywna), co ukrywa rzeczywisty cel tekstu.

Tworcy haset i programéw doskonale wiedzg, ze konsument kultury
masowej nie lubi zdawaé¢ sobie sprawy z tego, ze jest do czego$ zmuszany.
Znacznie chetniej przyjmie sprytng perswazje niz rozkaz czy nacisk. Juz
w starozytnej sztuce wymowy trzeba szukaé poczatkéw retorycznego,
perswazyjnego oddziatywania na emocje ttumu [por. T. Zgbétka, 1988, s. 81].

Dla opisu zespotu operacji perswazyjnych o charakterze uniwersalnym
przyjmuje metode zaprezentowang przez S. Baranczaka [1975, s. 51-54],
ktory wyroznit kilka najczesciej stosowanych mechanizméw retorycznych,
wyraznie dziatajgcych réwniez w opisywanej samorzadowej kampanii wy-
borczej.

1 MECHANIZM EMOCJONALIZACJI ODBIORU,
czyli spetnienie warunku BEZREFLEKSYJNEJ PERCEPCJI

Jest to najczesciej stosowany chwyt retoryczny, polegajgcy na stworze-
niu tekstu kulturalnego, ktdry paralizuje mozliwosci intelektualno-reflek-
syjne odbiorcy i poteguje jego zdolnos¢é do odczuwania emocji. Odbior staje
sie irracjonalny i zalezy od sympatii czy uprzedzen istniejagcych w Swiado-
mosci lub podswiadomosci odbiorcow.

Jeden z kandydatéw SLD wystgpit w programie wyborczym na tle pomni-
ka poswieconego Armii Radzieckiej, czeSciowo zniszczonego i oblanego czer-
wong farbg. Unikajagc konkretyzacji (powiedziat tylko ogélnie o ,miejscu
pamieci narodowej”), polityk 6w ostro zaatakowat odpowiedzialnych za pro-
fanacje dziataczy skrajnej prawicy. Tym samym wsrod wyborcow, zwlaszcza
lewicowych, zostat uruchomiony cigg negatywnych konotacji wartosciu-
jacych, towarzyszacych prawicy jako ostoi warcholstwa, ciemnogrodu,
agresji, nietolerancji. W ten sposéb przedstawiciel SLD uzyskat efekt emocjo-
nalnego odbioru wsréd swego elektoratu, ktory zwiera szeregi wokét swoich
kandydatéw, widzgc niebezpieczenstwo zagrazajgce ze strony przeciwnego
obozu politycznego.

Silne nacechowanie emocjonalne miaty wypowiedzi politykdw Przymierza
Spotecznego. Nie stuzcie obcym, Balcerowicz — bubel roku — grzmieli przy-
wodcy tej koalicji, wywotujgc w ten sposéb wsrdd swoich, w duzej mierze
ubogich, wyborcéw poczucie ,naszosci”, swojskosci, emocjonalnej ponad-
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racjonalnej tgcznosci, a zarazem podziatu na my i oni [por. A. Piotrowski,
1996, s. 252], i wrogosci wobec nich., wykonawcoéw bezdusznej, pragma-
tycznej, prozachodniej polityki, nie liczacej sie ze zdaniem szarego cztowieka.
Emocjonalizacja odbioru wigze sie tez z checig wywotania u odbiorcy nie
prawdziwej namietnosci i napiecia, lecz sentymentalnego wspétczucia. Taki
wiasnie cel, analogiczny zresztg do tego, jaki przyswieca twércom zadomo-
wionych w kulturze masowej wieloodcinkowych oper mydlanych, ujawnit sie
w reklaméwkach wyborczych z dzieémi, prezentowanych szczegélnie przez
SLD. Wyborca, przyciggniety sielankowym obrazem najmiodszych, miat
naiwnie w intencji twércéw komunikatu wierzy¢ w delikatne, stoneczne
obrazy madrosci, zdrowia i bezpieczenstwa, a nie snué¢ rozwazania nad
prezentowanymi programami wyborczymi.

2.  MECHANIZM WSPOLNOTY SWIATA | JEZYKA,
czyli spetnienie warunku PELNEGO POROZUMIENIA

Aby tekst moégt cos komunikowaé odbiorcy, musi odwotywac sie do
znanej mu, chociaz czesciowo, rzeczywistosci i operowaé¢ znanym mu jezy-
kiem.

W dyskursie kampanii wyborczej 1998 roku nie prezentowano tekstow
o0 ambicjach poznawczych czy nowatorskich formalnie, gdyz unikano czego-
kolwiek, co mogtoby zakitéci¢ poczucie posiadania przez nadawce i odbiorce
wspolnego swiata. Nadawca komunikatu bardzo czesto tworzy pozor istnie-
nia jakiego$ ,my”, przeciwstawionego ,im”, a wiec wspolnego Swiata do-
Swiadczen i wartosci. Poszczegdllne partie miaty Swiadomos¢ odmiennosci
tworzonych przez siebie ,wspoélnych swiatéw”, co wynikato ze zréznicowa-
nia elektoratow poszczegdélnych ugrupowan, cho¢by w kwestii stosunku do
Kosciota, tradycji narodowej czy interpretacji wspotczesnych dziejow Polski.

Przymierze Spoteczne hastem Razem damy rade dato wyraz przekonaniu,
ze sity, ktdére reprezentuje, sg w rzeczywistosci lll Rzeczypospolitej deprecjo-
nowane, niedocenione, spychane na margines; tylko potagczone moga od-
wroci¢ niekorzystng koniunkture polityczna.

Jeden z lokalnych kandydatéw UW reklamowat sie za$ nastepujgco:
Mam tak samojak Ty Miasto moje, a w nim... Jeszcze wiele do zrobienia...
Znamienne jest tutaj odwotanie sie do stow piosenki Czestawa Niemena ,,Sen
o Warszawie”. Oryginalny, ambitny, niezwykle popularny artysta moze ucho-
dzi¢ za symbol wspélnego Swiata partii i jej elektoratu. Politycy UW w duzej
czesci wywodzg sie z pokolenia roku 1968 i wykazujg przywigzanie do jego
propozycji kulturowej, elektorat tej partii stanowig zas przede wszystkim
warstwy inteligenckie. Ogolny pragmatyzm kampanii UW (hasto Twoja kolej
teraz) musiat rozczarowac intelektualistow tradycyjnie oddajgcych gtos na
partie ,etosu”. Generalnie hasta i programy wyborcze ugrupowania Leszka
Balcerowicza usitowaty zaspokoi¢ oczekiwania mtodego pokolenia wyborcéw,
nastawionego nawymierny sukces ekonomiczny. Wspomniany slogan oparty
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na cytacie z utworu Niemena miat — w moim przekonaniu — wywotac ciag
pozytywnych konotacji, zwigzanych z wizerunkiem Unii jako partii inteli-
genckiej, przyjaznej ludziom otwartym, twérczym, eksperymentujacym arty-
stom (takim jak np. Czestaw Niemen), a przy tym dobrze stuzgcej ,matym
ojczyznom”.

Politycy AWS, podobnie jak SLD, swojemu gtéwnemu hastu nadali sche-
mat triady. Nie byt to zabieg przypadkowy. Triada daje poczucie petni, do-
ktadnego opisu rzeczywistosci, moze odwzorowywac¢ wspdlny Swiat [por.
R. Zimny, 2000]. Wyborcy AWS to ludzie o pogladach raczej tradycjonali-
stycznych, uznajacy waznosc¢ innej triady Bég — Honor — Ojczyzna. Hasto
koalicji, pozbawione pierwiastka sakralnego, lecz silnie wartosciujgce etycz-
nie (przestanki Rodziny i Wspdlnoty implikujg umitowanie Ojczyzny), miato
szanse trafi¢ wlkasnie do tej grupy glosujacych, ktéra za istotng czes¢ ,wspol-
nego Swiata” uznaje okreslony stosunek do tradycji chrzescijanskiej i na-
rodowej.

Z kolei jeden z kandydatow SLD przedstawit sie w ulotce jako produkt
0 najwyzszym znakujakosci Ten dowcipny pomyst réwniez buduje poczucie
~wspoélnego Swiata” miedzy politykiem (pojmowanym jako narzedzie) a wy-
borca (uzytkownikiem). Codziennoscig kazdego cztowieka jest rzeczywistos¢
konsumpcyjna, koniecznos¢ dokonywania transakcji handlowych i wyboréw
miedzy ofertami réznych firm. Karta gwarancyjna kandydata w rubryce
»0kres uzytkowania” zawierata wpis: produkt dtugotrwatego uzytku, wsroéd
przeciwwskazan zas jakiekolwiek kombinacje, kanty, pranie brudéw itp.
Gwarancja trwa cztery lata, spetnione sg wiec warunki zwykiej operacji
handlowej. W tym przypadku produktu nie mozna byto jednak kupi¢, tylko
wybrac, na co wskazywata tresc¢ rubryki: ,data i miejsce zakupu”. W moim
przekonaniu komercyjna formuta tej reklamoéwki bardzo dobrze stuzyta
kandydatowi, mogta zatem w Swiadomosci sporej grupy wyborcéw rodzié¢
konotacje pozytywne.

Widzimy wiec, ze w zasadzie kazde hasto wyborcze uzyskuje znaczenia
naddane, wynikajace z kontekstu spotecznego i kulturowego. Konotacje
slogan6éw mogag integrowac grupy gtosujacych na zasadzie ich stosunku do
kultury, religii, tradycji, wreszcie historii (np. jeden z lokalnych kandydatéw
AWS odwotat sie do powigzan rodzinnych z marszatkiem Edwardem Rydzem-
-Smiglym).

3. MECHANIZM SYMPLIFIKACJI ROZKEADU WARTOSCI,
czyli spetnienie warunku tATWEJ ORIENTACJI AKSJOLOGICZNEJ

Zjawisko to wigze sie z rozbiciem Swiata na opozycje my — oni; wartosci
nasze sa pozytywne, natomiast obce, przypisane innej sile politycznej —
negatywne. Ukazanie uproszczonego podziatu Swiata wartosci nie musi by¢
dostowne, tworcy kampanii wyborczych umiejg w bardziej posredni sposob
angazowac odbiorce w jednoznaczng akceptacje zasad jednej strony kosztem
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drugiej. Jezeli AWS nadaje w swoim programie telewizyjnym film, ukazuja-
cy wytepianie czerwonych robakéw, innym razem za$ prezentuje scenke,
w ktorej tylko mechanik ze znaczkiem zAWSze potrafi naprawi¢ zepsuty sa-
mochdd, to chodzi tu o uprawomocnienie wiasnego hasta My naprawiamy
Polske, w opozycji do dziatalnosci lewicy, niszczacej, w opinii politykow
prawicowych, na réwni niesuwerenng Polske lat 1945-1989, jak i Ill Rzecz-
pospolita w okresie 1993-1997. Nie moze by¢ Madrze, Zdrowo, Bezpiecznie
z ludzmi, ktérzy ktamig i nie potrafig rozliczy¢ sie z wkasng przesztoscig —
zdawata sie sugerowac¢ prawica za pomoca swych sloganéw.

Podobnie uproszczony obraz Polski najnowszej emanowat z audycji
SLD. Politycy lewicy przedstawiali dowody na to, ze cztery kluczowe reformy
spoteczne wprowadzane przez rzad koalicji AWS-UW sa tylko przykrywka dla
braku wszelkich pomystow na rzgdzenie (Bydgoszcz moze lepiej wykorzystaé
swojg szanse — moéwit lokalny kandydat SLD).

RP ,Ojczyzna” z kolei sugerowat, ze tylko on jest autentycznym depo-
zytariuszem wartosci Sierpnia (Nie zapomnijcie tamtych dni).

Sktonnos¢ do tworzenia podstaw tatwej orientacji aksjologicznej cecho-
wata wiec na réwni programy partii o lewicowym i prawicowym rodowodzie
oraz nastawieniu ideologicznym.

4. MECHANIZM ODBIORU BEZALTERNATYWNEGO,
czyli spetnienie warunku ZWOLNIENIA OD DECYZJI

Celem haset wyborczych bylo spowodowanie u odbiorcy rezygnacji
z samodzielnych decyzji wyborczych. Hasta te zapraszajg do dokonania wy-
boru, lecz kwestionujg towarzyszgca mu alternatywe. W sloganach typu Jest
inny wybor (,0jczyzna”) czy Dzisiaj Ty wybierasz — Twoja kolej teraz (UW)
kryje sie zasadnicza ambiwalencja. Moéwi sie o dokonaniu dobrego, samo-
dzielnego wyboru, lecz zarazem ten wybor jest juz dokonany za adresata —
to wiasnie ta partia zastuguje, bys dzisiaj ja wybrat; to wtasnie ci politycy
gwarantuja, ze wyboér bedzie inny, wiec, z zatlozenia, lepszy. Podobnie hasto
Bierzemy wiadze, zeby oddacja ludziom (AWS) kusito wyborce obietnica
wzrostu znaczenia samorzadnosci i inicjatywy obywatelskiej, jednak tylko
w wypadku oddania gtosu na okreslong formacje polityczna.

Z reguly teksty zachecajgce do dokonania scisle okreslonego wyboru
pozbawione byty wieloznacznoéci i nie rodzity watpliwosci interpretacyjnych.
Zdarzaly sie jednak proste gry znaczeniowe, oparte na pomystach oczy-
wistych i czytelnych dla odbiorcy, a usankcjonowanych przez tradycje kultu-
rowa ijezykowa. Przyktadowo kandydat o nazwisku Zawiszewski reklamowat
sie hastem Polegaj na mniejak na Zawiszy, Pikutazas —jako Piguta
na sukces. Tego typu gry stowne — mowiac skrétowo — wartosciujg przez
wprowadzenie do tekstu pierwiastka ludycznego, co moze ostabiac¢ krytycyzm
odbiorcy i przenosi¢ odpowiedzialnos¢ za podjecie decyzji z poziomu racjo-
nalnego na emocjonalny.
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Cztery mechanizmy perswazji, wyodrebnione przez S. Barariczaka, byty
wiec wykorzystywane przez tworcéw silnie wartosciujagcych komunikatéw
multimedialnych, skladajgcych sie na kampanie samorzgdowg 1998 roku.
Oczywiscie, jezyk polityki w tekstach wyborczych miat wiele wspdélnego
z dyskursem reklamy i w taki tez sposdb korzystat z mechanizmow retorycz-
nego oddziatywania na odbiorce. Czeste bylty komunikaty apredykatyw-
ne, np. Madrze, Zdrowo, Bezpiecznie, pozbawione czasownikow, a przez to
Swiadomie rozmyte, ogélne, wszechogarniajgce. W kampanii ogélnopolskiej
chetnie uzywano wartosci odczuciowych bliskosci, wyrazonych takimi nosni-
kami, jak Rodzina, Dom, Wspdlnota, Zdrowie, Bezpieczenstwo. Natomiast
w regionalnej konkurencji o wyborce wiecej pojawiato sie nazw wartosci
pragmatycznych i ekonomicznych, gdyz kandydaci uzywali perswazji, od-
wotujacej sie do dobrze znanych odbiorcy realiéw jego wiasnego regionu,
miasta czy wsi (np. w Bydgoszczy i Grudzigdzu, osrodkach wielkiej popular-
nosci sportu zuzlowego, kandydaci chetnie przypisywali sobie uczestnictwo
w sukcesach zuzlowcéw lokalnych klubow i w organizacji wielkiego turnieju
Grand Prix o nagrode Polski).

Bardzo trudno jest oceni¢ w tej chwili wptyw mechanizméw retorycznych
tej kampanii na swiadomos¢ wyborcow. Wiekszos¢ haset na pewno zachecata
adresatow do bezrefleksyjnego podjecia waznej decyzji, usitowata formowac
ich wrazliwo$¢ w kategoriach dwubiegunowych, czarno-biatych opozycji.
Wartosci uzywane w ten sposéb stanowity tylko orez w bezwzglednej walce
politycznej i byly efektowna, tatwo przyswajalng i tadnie opakowang kon-
fekcja wyborczg. Pozostaje nadzieja, ze odbiorcy komunikatow jezykowych
kampanii samorzadowej potrafili zachowa¢ spokéj i dystans wobec tych
tekstow mimo ich perswazyjnej sity. Obserwowanie ,wyborczego teatru”,
stworzonego przez rywalizujgce opcje polityczne, sktania tez do ogdlniejszej
refleksji: odbiorca kultury masowej powinien z umiarem i krytycyzmem $le-
dzi¢ jej wszystkie wazne zjawiska, starajgc sie oddzieli¢ ziarno od plew.
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