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Uwagi wstepne. Zjawisko kampanii wyborczej

Po upadku systemu komunistycznego w roku 1990 po raz pierwszy po drugiej woj-
nie $wiatowej odbyly sie w Polsce wolne, powszechne wybory Prezydenta Rzeczy-
pospolitej, natomiast rok p6zniej, po ustapieniu tak zwanego sejmu kontraktowego,
Polacy gtosowali w catkowicie wolnych wyborach do parlamentu - Sejmu i Senatu
RP. Polska spelnita w ten sposéb podstawowy postulat stawiany ustrojom demokra-
tycznym, gdyz wedtug standardéw niepodlegtych demokracji Zachodu wolne wybo-
ry sa gtownym wyznacznikiem demokratycznosci systemu. Od roku 1990 do chwili
obecnej (2010) przezywaliSmy w Polsce kilkanascie wolnych wyboréw: samorza-
dowych, do parlamentu, prezydenta RP i ostatnio, po roku 2004 - do Parlamentu
Europejskiego. Czas poprzedzajacy kazdorazowe wybory nazywa sie okresem kam-
panii wyborczej. Juz sam termin kampania wyborcza, nawigzujacy do stownictwa
militarnego, oddaje specyfike tego okresu. Prowadzi sie wéwczas wzmozong walke
wyborczg, aby dany kandydat czy partia zyskaty poparcie obywateli. Sztaby wybor-
cze kandydatow (znéw stownictwo militarne) podejmuja réznego typu dziatania,
gléwnie perswazyjne, aby zyska¢ jak najwiecej gtoséw w demokratycznym akcie
gtosowania.

Przytoczmy definicje kampanii wyborczej z najnowszego Stownika politologii:
,Kampania wyborcza - w najszerszym znaczeniu jest wyodrebniong faza procesu
wyborczego, obejmujacg okres od ogtoszenia decyzji o przeprowadzeniu wyboréw
do $cisle okreslonego momentu poprzedzajacego gtosowanie. Kampania wyborcza
to mechanizm, ktéry wykorzystuja partie lub indywidualni kandydaci w dazeniu do
maksymalizacji zyskéw wyborczych”!.

Badacze dos¢ powszechnie wyrdzniaja dwa podstawowe aspekty kazdej kam-
panii: aspekt pozytywny (kampania pozytywna) to zabiegi, aby zwiekszy¢ szanse
uczestniczacych w wyborach wtasnych kandydatéw czy partii politycznych, nato-
miast aspekt negatywny (kampania negatywna) - aby zmniejszy¢ mozliwosci wy-
boru rywali. W polskich kampaniach przewaza aspekt pozytywny, cho¢ zdarzaja sie
nierzadko préby ostabienia innych kandydatéw.

1 Stownik politologii, red. A. Antoszewski, R. Herbut, Wroctaw 2002, s. 152.
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Jezykoznawca postrzega kazda kampanie wyborcza jako odmiane publicznej
komunikacji w matych i wielkich grupach (wspoélnotach) na linii kandydaci (komi-
tety wyborcze, partie polityczne) - wyborcy za pomoca réznych kodéw i sposobow
oddziatywania, jednak zdecydowana wiekszos¢ komunikatéw w kampanii wybor-
czej jest przekazywana przez jezyk. Zatem powodzenie kampanii wyborczej uzalez-
nione jest w znacznym stopniu od skutecznych tekstow jezykowych.

Okres kazdej kampanii wyborczej poddany jest $cistym rygorom prawnym,
zebranym w przepisach ordynacji wyborczej. Kazdy polityk, komitet, kazda par-
tia i wyborcy musza przestrzegac¢ tego prawa, ktére ustanawia swoiste reguty gry
w czasie kampanii wyborczej, podczas wyborow, a takze po ich zakonczeniu.

W trakcie kampanii wyborczych obserwuje sie ogromne nasilenie réznorakich
zabiegdw medialnych, ktérych zadaniem jest zdobycie jak najwiekszego poparcia
dla poszczegélnych kandydatéw. Rozwija sie wowczas reklama polityczna, sze-
rzej - marketing polityczny, obserwuje sie wielki wzrost politycznej komunikacji
perswazyjnej?. Niekiedy obserwowane sa zabiegi manipulacyjne, czyli nieuczciwe
wplywanie na wyborce przez podawanie nieprawdziwych badz niepetnych infor-
macji o kandydacie, przez sktadanie nieszczerych obietnic i tworzenie nierealnego
programu wyborczego.

Kazda kampania wyborcza jest bardzo waznym zjawiskiem z réznych obsza-
row rzeczywistosci spotecznej. Jest to, po pierwsze, zjawisko polityczne, siega bo-
wiem podstaw uprawiania polityki, wyznacza politycznej dziatalnosci publicznej
podstawy aksjologiczne, metody dziatania, takze blizsze oraz dalsze cele. Po wtdre,
kazda kampania dziata w grupach, poczynajgc od najwiekszej wspoélnoty, jaka jest
spotecznos¢ narodowa, przez spotecznosci miast, regionéw, wojewo6dztw, a koniczac
na grupach matych - na obywatelach miasteczek, gminy, dzielnicy, wioski, nalezy
sie zatem odwota¢ do psychologii spotecznej. Kolejno, jest to fenomen medialny,
nastepuje bowiem ogromne ozywienie komunikacji za posrednictwem mediow.
Twierdzi sie nawet, ze wspoétczesny kandydat moze odnie$¢ sukces wyborczy jedy-
nie wowczas, gdy odpowiednio czesto bedzie przedstawiany w mediach, zwtaszcza
w telewizji. Dlatego samym zjawiskiem kampanii wyborczej interesuja sie rézne
dziedziny naukowe, poczynajac od politologii, przez psychologie spoteczna, socjo-
logie, jezykoznawstwo, az po teorie komunikacji.

Podstawowe pytania, jakie sie tutaj rodzg, majg znaczenie przede wszystkim
praktyczne: co robi¢, aby wyborca oddat gtos na X-a? Jakie czynniki determinuja
to, ze wyborca podejmuje decyzje gtosowania na danego kandydata czy opowiada
sie za jaka$ partig? Odpowiedzi na te pytania sg przedmiotem pogtebionych stu-
diow; tu tylko wspomne, ze istniejg cztery koncepcje analizujace kwestie wyboru
przez obywateli jakiego$ kandydata czy partii. Po pierwsze, jest to podejscie socjolo-
giczne, wyrazajgce przekonanie, ze decyzja wyborcy uwarunkowana jest miejscem
w ramach struktur spotecznych i stanem swiadomosci polityczne;j.

Po wtdre, jest to podejscie psychologiczne. Twierdzi sie, Ze wazng role przy
podejmowaniu decyzji o glosowaniu odgrywa identyfikacja z dang partig czy ugru-
powaniem, lojalno$¢ wobec przekonan politycznych popieranej partii i wyznawany
przez wyborce system wartosci.

2 Marketing polityczny w teorii i praktyce, red. A.W. Jabtonski, L. Sobkowiak, Wroctaw
2002.
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Kolejne, trzecie podejscie nazywane jest podejsSciem ekonomicznym. Zaktada
ono, ze wyborca w swoich zachowaniach jest racjonalny i umie dobrze liczy¢. Jesli
oddaje swoj gtos na okreslonego kandydata czy na jakas$ partie, to spodziewa sie ko-
rzysci. Popiera wiec tego, ktéry mu takie korzysci obiecuje i ma szanse te obietnice
wypehic.

Ostatnio duza popularnos¢ zyskuje czwarte podejscie, okreslane jako skoncen-
trowane na kandydacie. Obywatele czesto kieruja sie wtasnymi niezaleznymi od elit
partyjnych preferencjami i gtosuja z powodu takich czy innych cech kandydata. Jest
to indywidualizacja zachowan wyborczych Polakéw.

Bardzo istotng w kampanii wyborczej kategorig jest image, czyli pozytywny ob-
raz (wyobrazenie) danego kandydata (catej partii). W kazdej kampanii wyborczej
chodzi o to, aby ten obraz byt jak najlepszy. Pozytywny image w znacznej mierze
tworzony jest przez zabiegi jezykowe - wypowiedzi samego kandydata badz innych
0s6b o nim.

Hasta (slogany) wyborcze

W badaniach nad funkcjonowaniem jezyka w réznego typu grupach formalnych
inieformalnych - w mniejszych czy wiekszych zbiorowosciach ludzkich - prowadzo-
nych w drugiej potowie XX wieku zwraca sie duza uwage na obecno$¢ krétkich teks-
tow, hasel, zwiezlych formut, no$nych wypowiedzi, ktére przez czeste powtarzanie
integruja cztonkéw grupy, tworza wiez, potepiajg wrogéw, wychwalaja przywddce
i stajg sie swoistym grupowym ,wyznaniem wiary”. Niosg takie wypowiedzi (ha-
sta) takze funkcje perswazyjna, a ich zadaniem jest utatwienie catej grupie badz wy-
branym osobom osiggania pewnych celéw. Hasta te, wywodzace sie z pierwotnych
okrzykdw bojowych, nazywa sie dzi§ powszechnie sloganami. Wspoétczesna kultura
masowa spoteczenstw konsumpcyjnych traktuje slogan jako jeden z czestych zna-
kéw kulturowych i ma w sobie wiele obszaréw, w ktérych wystepuje ten swoisty
komunikat, petnigcy w spotecznosci tak zréznicowane funkcje - przede wszystkim
funkcje integrujaca i naktaniajaca.

Jest ta niezwykta formuta jezykowa szczegdlnie domeng wspédtczesnej reklamy,
réwniez wielu tekstéw politycznych, a takze zachowan sportowych.

Stownik wspétczesnego jezyka polskiego pod redakcja Bogustawa Dunaja poda-
je pod hastem slogan dwa znaczenia, tu interesuje nas drugie: ,zwiezte hasto pro-
pagujace poglad lub zasade postepowania, adresowane do masowego odbiorcy”s.
Stownik zwraca uwage na trzy aspekty funkcjonowania sloganu: po pierwsze, jest
to wypowiedz jezykowa bardzo zwarta, a wiec krotka, co sprzyja zapamietywaniu,
po wtore, jest to tekst czesto powtarzany, przez co traci na swej wyrazisto$ci seman-
tycznej, jego tre$¢ banalizuje sie, po trzecie wreszcie - slogan funkcjonuje zwykle
w szerokim spotecznym uktadzie. W ciggu 20 lat spoteczenstwo polskie przyzwy-
czaito sie do sloganéw reklamowych, ktére atakuja nas nieustannie, oraz do poja-
wiajacych sie w okresach kampanii wyborczych haset politycznych. Co ciekawe,
w okresach poza kampaniami wyborczymi slogan jest w polskim Zyciu politycznym
czym$ bardzo rzadkim. Politycy i dziatacze samorzadowi po zakonczeniu kampa-
nii w ogdle nie wracajg do szczytnych haset wyborczych, co zdumiewa, zwazyw-
szy, ze wcze$niej nadajg tym formutom olbrzymie znaczenie. Mozna z tego wysnuc

3 Stownik wspétczesnego jezyka polskiego, red. B. Dunaj, Warszawa 1996, s. 1029.
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whniosek, iz wiekszos$¢ slogandw traktuje sie instrumentalnie, maja by¢ one mocnym
srodkiem perswazji. Kampanie wyborcze, stajac sie politycznym marketingiem,
wymuszajg takze przewarto$ciowanie sloganu. Zaréwno politycy, jak i ci, ktorzy
profesjonalnie organizujg kampanie wyborcza, sa przekonani o wartosci dobrego
sloganu, ktory najkrdcej - przy tym emocjonalnie - charakteryzowatby danego kan-
dydata czy partie. Istnieje przekonanie, Ze dobry slogan znakomicie utatwia start
w wyborach. Organizuje sie konkursy na optymalne dla danej partii hasto wyborcze,
a podczas inauguracji kampanii - taki poczatek to zwykle konwencja wyborcza -
bardzo waznym elementem swoistego wyborczego show jest przedstawienie hasta
wyborczego.

Slogany jezykowe, gtdwnie te reklamowe i polityczne, sg ostatnio przedmio-
tem licznych badan. Pisze sie zatem o strukturze sktadniowej sloganéw, ich ksztat-
cie retorycznym i zawartosci leksykalnej. Nad tymi zagadnieniami pracowali tacy
badacze, jak: Olivier Reboul*, Iwona Kaminska-Szmaj®, Rafal Zimny®, Katarzyna
Mosiotek-Ktosinska’, Marek Kochan®, Igor Borkowski®. Ten ostatni dobrze wydzie-
lit cechy gatunkowe hasta wyborczego i ciekawie opisat tto komunikacyjne tego
gatunku; pisze on, co nastepuje: ,hasto jest gatunkiem prostym, sekundarnym, pi-
sanym, realizowanym w kontaktach oficjalnych, tematycznie zwigzanym ze sfera
publiczng [...]"*.

Inne definicje sloganu politycznego akcentuja jego lapidarno$¢, wyrazistosc,
oddzialywanie na wyobraznie, zadziwianie odbiorcy nieoczekiwanymi zwigzkami
wyrazowymi, gre na uczuciach (emocjach) odbiorcy, wreszcie atrakcyjnos¢ formal-
ng, ktéra powoduje szybkie zapamietywanie danego hasta'’. Ciekawy jest sktad lek-
sykalny haset politycznych - mianowicie zawierajg one gtéwnie wyrazy oznaczajace
wielkie wartosci, wedtug ktorych chce dziata¢ kandydat albo ktére s3 mu przypisy-
wane jako cechy osobowosci'2,

* 0. Reboul, Kiedy stowo jest bronig, ttum. J. Arnold, [w:] Jezyk i spoteczeristwo, red.
M. Glowinski, Warszawa 1980, s. 299-337.

5 I. Kaminska-Szmaj, Slogan reklamowy - budowa sktadniowa, ,Poradnik Jezykowy”
1996, z. 4,s.13-22.

¢ R. Zimny, Niektdre cechy sktadni wspétczesnego sloganu jezykowego, ,Jezyk Polski”,
t. 76: 1996, z. 3, s. 147-154.

7 K. Mosiotek-Ktosinska, Slogany wyborcze jako wypowiedzi podsumowujqce tresci gto-
szone przez politykéw w wypowiedziach kandydatéw na prezydenta w kampanii 1995 r., ,Prze-
glad Humanistyczny” 1996, nr 4, s. 105-118.

8 M. Kochan, Slogany w reklamie i polityce, Warszawa 2002.

° 1. Borkowski, Hasto wyborcze - gatunek mowy i jego funkcja w swiadomosci uzytkowni-
kéw polszczyzny (na materiale ankietowym), [w:] Mowa rozswietlona myslq. Swiadomos¢ nor-
matywno-stylistyczna wspétczesnych Polakéw, red. ]. Miodek, Wroctaw 1996, s. 270-285.

10 Jbidem, s. 271
11 Zob. M. Kochan, Slogany w reklamie..., op. cit.

12 Zob. rozdziat z mojego opracowania Jezyk w stuzbie polityki. Jezykowy ksztatt kampa-
nii wyborczych, Rzeszow 2007, zatytutowany Wspétczesny slogan wyborczy (s. 181-202).



Hasta kandydatow przed wyborami prezydenckimi w roku 2010 [409]

Analiza sloganéw wyborczych kandydatéw na prezydenta RP w 2010 roku

W grudniu 2010 roku uplywata piecioletnia kadencja prezydenta Rzeczy-
pospolitej Polskiej Lecha Kaczynskiego. Zgodnie z prawem przewidywano zatem
wybory prezydenckie na jesieni tego roku. Niestety 10 kwietnia 2010 roku w ka-
tastrofie lotniczej pod Smolenskiem prezydent zgingt wraz z wieloma prominent-
nymi osobami zycia politycznego. Wedtug Konstytucji RP petnigcym obowigzki
prezydenta RP zostat marszatek Sejmu Bronistaw Komorowski, ktéry wyznaczyt
przys$pieszone wybory na 20 czerwca 2010 roku. Tak wiec przy$pieszona kampa-
nia wyborcza odbyta sie w cieniu tragedii pod Smolenskiem. Byta to kampania spe-
cyficzna, bardzo stonowana, bez wzajemnych oskarzen gtéwnych sit politycznych
i rywalizujgcych kandydatow.

Nizej przytaczam hasta wyborcze kandydatéw uczestniczacych w wyborach.
Jarostaw Kaczynski: Polska jest najwazniejsza; Bronistaw Komorowski: Zgoda bu-
duje; Grzegorz Napieralski: Razem zmienimy Polske; Andrzej Olechowski: Wybierz
swdj dobrobyt; Marek Jurek: Najwazniejsza jest wiarygodnos¢; Andrzej Lepper miat
dwa hasta: Ja nie jestem jednym z nich. Ja jestem jednym z was i Prezydent zwyktych
ludzi; Kornel Morawiecki: Razem w prawdzie; Waldemar Pawlak: Dialog i porozu-
mienie; Janusz Korwin-Mikke: Wolnosé¢ i praworzqdnosé. W sumie daje to 10 haset
wyborczych.

Przyjrzyjmy sie zatem strukturze sktadniowej analizowanych sloganéw. Siedem
z nich ma postac¢ zdania prostego z obecng osobowa formg czasownika. Cztery razy
powtarza sie w nich czasownik egzystencjalny by¢ w czasie terazniejszym, trzy
razy orzeczenie jest wyrazone czasownikami: buduje, zmienimy, wybierz. Sg to zatem
czasowniki nieskomplikowane w swej semantyce. Cztery slogany to wyrazenia bez
formy osobowej czasownika; mozna je nazwa¢ zawiadomieniami: Prezydent zwy-
ktych ludzi; Razem w prawdzie; Dialog i porozumienie: Wolnos¢ i praworzgdnosc.

Az osiem sloganéw odnosi sie do podstawowych wartosci wspélnoty polskiej,
do najszerszego fundamentu aksjologicznego, zatem podpisa¢ sie mogg pod nimi
wszyscy startujacy w wyborach politycy, ktérzy przeciez maja realizowac co$ do-
brego dla wspolnoty. Najbardziej znana definicja polityki zaktada (przynajmniej for-
malnie), ze polityka to rozsadna troska o dobro wspolne. Oto wartosci, do ktorych
w hastach odwotywali sie kandydaci: zgoda, Polska, dobrobyt, wiarygodnos¢, czto-
wiek, prawda, dialog, porozumienie, wolnos¢, praworzqdnosé. Uzycie dwa razy for-
my razem jest bezposrednim odestaniem do kolejnej wartosci, jaka jest grupa,
wspdlnota.

Bronistaw Komorowski (PO) zwrécit w swoim sloganie uwage na dazenie do
narodowej zgody, bedacej gwarancja rozwigzywania probleméw i tworzenia dobra
wspolnego. Jego hasto wyborcze jest pierwsza czes$cia znanego polskiego przystowia
Zgoda buduje, niezgoda rujnuje. Slogan sugeruje, ze popierajac B. Komorowskiego,
popieramy jego starania o narodowg zgode. Wtasnie ta zgoda spowoduje rozkwit
Polski. Wazne jest tu, owszem, bezposrednie znaczenie hasta, ale réwnie istotne sa
tez presupozycje (sensy konotowane), ktére zaleza w duzej mierze od kompetencji
komunikacyjnej i kulturowej wyborcéw. Dla wielu Polakéw, znajacych przystowie
Zgoda buduje, niezgoda rujnuje, uzycie ,pozytywnej” czesci przystowia Zgoda buduje
odsyta natychmiast do czesci ,negatywnej”. Kandydat wystawiajacy to hasto liczyt
na to, ze przez jego uzycie podkresli swoj obraz jako polityka dazacego do zgody,
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a zarazem posrednio wskaze konsekwencje niezgody, ktéra - w mys$l tego ujecia -
zasiewajg inni politycy. Te presupozycje mozna tez odczyta¢ w ramach przeciwsta-
wienia my - oni i dwubiegunowego warto$ciowania. My (Platforma Obywatelska) -
Oni (Prawo i Sprawiedliwos$¢), My dazymy do zgody i budowania dobra wspolnego,
co jest pozytywnie wartoSciowane, Oni uprawiajg polityke dzielenia, niezgody, co
powoduje fatalne skutki i jest warto$ciowane negatywnie.

Z kolei Jarostaw Kaczynski (PiS), uzywajac hasta Polska jest najwazniejsza,
podkreslit szczegdlne umitowanie Ojczyzny, jej kultury, tradycji, historii i cate-
go dziedzictwa narodowego. Biezgca polityka powinna wynika¢ z troski o Polske.
Jest to zatem w swych tresciach slogan najbardziej patriotyczny, zwracajacy uwa-
ge, po pierwsze, na program Prawa i Sprawiedliwosci. Partia ta od poczatku swego
istnienia na polskiej scenie politycznej mocno akcentuje tre$ci zwigzane z patrio-
tyzmem. Mozna to zdanie tez interpretowac jako zobowigzanie kandydata, ktory
w swoich dziataniach jako prezydent bedzie najpierw kierowat sie dobrem Polski.
Po wtore, hasto to suponuje, Ze inne partie, inni kandydaci mato dbajg o Polske,
kiepsko prowadza polityke dazaca do wzmocnienia jej pozycji chociazby w ramach
Unii Europejskiej czy stabo przeciwstawiaja sie zanikowi patriotyzmu w ponowo-
czesnym $wiecie globalizacji, amerykanizacji i konsumpcjonizmu. Zwréémy jeszcze
uwage na strukture komunikacyjna tego sloganu. Sktada sie on z trzech wyrazow.
Polska, traktowana jako datum, stoi na pierwszym miejscu. Czasownik jest wyraza
przyporzadkowanie novum, czyli tre$ci nowych, tym mocniej zapadajacych w pa-
mie¢. Uzyto tu stopnia najwyzszego od przymiotnika waloryzujacego, a wiec wpro-
wadzajacego silne wartosciowanie: wazny. Tu witasnie Polska jest najwazniejsza.

Grzegorz Napieralski (SLD) takze odwotat sie do Polski jako wielkiej wartosci,
jednak jego hasto zwraca uwage na inne tresci anizeli w hasle poprzednim. Razem
zmienimy Polske jako slogan najpierw zawiera przywotanie wspélnoty. Takie usta-
nowienie wspdlnoty kandydata i wyborcow jest znanym sposobem perswazyjnym;
ja jestem jednym z was, wspélnota moze wiele zdziata¢. Tu nasze dziatanie zmieni
Polske. W strukturze komunikacyjnej tego hasta mamy trzy elementy: wspoélnote,
dziatanie, zmiane Polski. Jesli trzeba Polske zmienia¢, to oznacza, ze Zle sie w niej
dzieje. W presupozycji zatem hasto to niesie negatywna ocene sytuacji w Polsce. Jest
jednak hastem ofensywnym.

Andrzej Olechowski zaproponowat bardzo liberalny, ekonomiczny slogan
Wybierz swoj dobrobyt. Jego tres¢ akcentuje indywidualizm, wolno$¢ wyborcy, co
mocno przekazuja formy wybierz i swéj oraz sprawy materialne pozytywnie okre-
Slone przez dobrobyt. Jest to - moim zdaniem - hasto skierowane tylko do przedsta-
wicieli klasy $redniej. Fraza ta nie moze trafi¢ do ludzi ubozszych, a takich w Polsce
mamy miliony. Hasto to posrednio sugeruje, Ze jesli wyborca bedzie glosowat na
tego kandydata, to ostatecznym rezultatem tego bardzo dobrego wyboru bedzie do-
brobyt, ktéry zawita do kraju w czasie rzadéw prezydenta Olechowskiego.

Marek Jurek akcentuje wage wiarygodnosci jako zasady Zycia politycznego
i spotecznego. Slogan ten - w moim przekonaniu - jest przeintektualizowany, a wia-
rygodnos¢ jest wartoscig, o ktérej w zyciu Polski niewiele sie méwi - w odrdznieniu
od takich ,gto$nych” wartosci, ktére przytaczaja inni kandydaci, jak prawda, solidar-
nos¢, wspaélnota, zgoda, dialog, wolnos¢.
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Dtuzszego komentarza wymagajg hasta Andrzeja Leppera, reprezentujacego
Samoobrone, czyli partie o wyraznie populistycznym charakterze. Kandydat ten
miat swoistg forme kampanii wyborczej, mianowicie pojawiat sie gtéwnie na targo-
wiskach i rozmawiat z wyborcami, przewaznie z rolnikami, gdyz Samoobrona jest
ugrupowaniem ,genetycznie” chtopskim. Hasto pierwsze Ja nie jestem jednym z nich.
Ja jestem jednym z was sktada sie z dwdch odrebnych zdan. Ich tres¢ jednak dopet-
nia sie. Lepper czyni tu znaczace przeciwstawienie my - oni. Najpierw nastepuje
okreslenie, kim sg oni - tu tylko pada stwierdzenie, Ze ja (Lepper) nie naleze do nich.
Sugeruje sie zatem, ze oni (pozostali kandydaci, inni politycy zwtaszcza z PiS, PO
i SLD) sa oderwani od wyborcéw, a dbajac o swoje prywatne sprawy czy interesy
partii, wcale nie troszcza sie o ludzi, zwtaszcza biednych, a na tych populistom, przy-
najmniej formalnie, najbardziej zalezy. Konsekwencja tego jest potepienie tych kan-
dydatow, ich zte wartoSciowanie. Polityka prowadzona przez innych jest zta, trzeba
ja potepi¢, odciac¢ sie od niej, gdyz bycie jednym z nich jest kompromitujace. Nalezy
zatem stworzy¢ wspolnote ludzi, do ktérej warto naleze¢, a bycie jednym z was to
co$ dobrego; drugi czton tego sloganu przybliza my - jest to grupa pozytywnie war-
tosciowanych ludzi, wspélnota, do ktérej nalezy polityk i jego wyborcy, czesto z po-
wodu tamtych politykéw pokrzywdzeni, biedni, bezrobotni, bez szans na dobrobyt.
Widzimy wiec w pierwszym hasle A. Leppera ukryte hasta populistyczne - kandydat
na prezydenta jawi sie jako obronca pokrzywdzonych, jest zludu - jednym z was, inni
kandydaci dziataja na szkode wspolnoty. Wniosek, wedtug tego myslenia, narzuca
sie sam - nalezy gtosowac na A. Leppera, ktory bedzie prezydentem ,ludowym”.

Hasto drugie Andrzeja Leppera: Prezydent zwykiych ludzi, ma takze wydzwiek
populistyczny. Taki prezydent nie pochodzi z tak zwanych elit politycznych, kto-
re - by znoéw i$¢ tokiem rozumowania wielu wypowiedzi Leppera i Samoobrony
- skompromitowaty sie, ale jest reprezentantem zwyktych, prostych ludzi. Zna ich
problemy i bedzie umiat im zaradzi¢. Sg na to proste rozwigzania.

Kornel Morawiecki odnosi sie do dwo6ch podstawowych wartosci: wspélnoty
i prawdy. Wspodlnota, do ktorej autor tego hasta zalicza siebie i wyborcéw, ma dzia-
ta¢ w prawdzie. Jest to wielkie hasto, uniwersalne, nadajace sie dla kazdej partii
i kazdego polityka uczestniczacego w wyborach, zwracajace uwage na podstawe
dziatan politycznych. Nabiera ono tym wiekszego znaczenia dzisiaj, kiedy na skutek
koncepcji postmodernistycznych prawda zostata zrelatywizowana i uznana za kate-
gorie subiektywng badz pragmatyczna. Ta deklaracja Razem w prawdzie jest jednak
zbyt trudna dla przecietnego wyborcy.

Dialog i porozumienie to hasto Waldemara Pawlaka. Znéw mamy dwie podsta-
wowe wartosci w zyciu spotecznym. Moga one charakteryzowac partie polityczng
reprezentowana przez tego polityka - Polskie Stronnictwo Ludowe, partie centrum,
mogaca wchodzi¢ w koalicje z réznymi partnerami. Hasto to stanowi jednak wy-
razng aluzje do biezgcych problemoéw polskiej polityki i politycznej wojny miedzy
gtoéwnymi aktorami polskiej sceny politycznej, czyli Prawem i Sprawiedliwoscig
a Platformg Obywatelska. Slogan ten sugeruje, ze te dwie wartosci powinny by¢ do-
minantg w polskim zyciu politycznym.

Hasto ostatnie Janusza Korwin-Mikkego: Wolnos¢ i praworzgdnosé, to takze ze-
spolenie dwdch wielkich warto$ci. Jego autor, polityk znany ze swych bardzo ory-
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ginalnych, radykalnie liberalnych pogladéw daje bardzo ogélny slogan, ktéry moze
by¢ udziatem wszystkich kandydatéow.

Sumujgc, hasta wyborcze kandydatéw w wyborach prezydenckich roku 2010
byly mato wyraziste, zbyt ogélne. O ich niekonkretnym, mato réznicujagcym cha-
rakterze moze $wiadczy¢ potgczenie haset dwu gtéwnych rywali - Jarostawa
Kaczynskiego i Bronistawa Komorowskiego - w czasie debaty telewizyjnej. Obaj
kandydaci, dziatajac medialnie, w deklarowanej trosce o Polske podpisali sie pod
wielkim hastem: Zgoda buduje, bo Polska jest najwazniejsza.

On Election Campaign Slogan in 2010 Presidential Elections

Abstract

Electoral slogans play an important role in every electoral campaign. The short, pinpointed,
content-closed formulas are believed to make powerful persuasive impact. Slogans may appear
separately, e.g. on walls, special posters, billboards, or, more often, they accompany other
electoral texts. Every electoral catchword—since such a name is also used by the organizers of
the campaigns—performs a few important functions, of which the programmatic function—
a catchword showing most catchy, according to its creators, elements of the programme and
the functions of integrating a group around the indicated ideas are most essential. The paper
proposes formal, semantic and pragmatic analysis of election slogans employed during 2010
presidential elections in Poland.



