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Polityka i reklama 
w ujęciu pragmalingwistycznym

Publicystyka je s t działem piśmiennictwa dostosowanym do interpretacji aktual
nych zjawisk życia publicznego. W  tekstach publicystycznych realizuje się styl 
funkcjonalny języka nacechowany perswazyjnie. Perswazja ma służyć oddziaływa
niu nadawcy tekstu na indywidualnego i zbiorowego odbiorcę, ma kształtować jego 
światopogląd oraz postawę. W  tekstach publicystycznych, którym zarzuca się sche
matyzm i szablonowość, stosuje się zatem powszechnie manipulację językiem, 
przemilczenia, „watę słowną” W  ramach publicystyki uprawia się propagandę, sku
pia się na przekazie aktualnych faktów i zdarzeń, często bez komentarza odautor
skiego. Propaganda publicystyczna kształtuje opinię publiczną pod wpływem per
swazji, natomiast publicystyka w czystym wydaniu informuje o sądach i opiniach 
oraz faktach i wydarzeniach, ale w sposób tendencyjny, narzucony przez światopo
gląd nadawcy (Bralczyk 1987, s. 26 ; Pisarek 1975, s. 166). Język polityki mieści się 
w ramach tak uprawianej publicystyki.

Autorka Stylistyki p o lsk iej podzieliła styl publicystyczny na dwie odmiany: publicy- 
styczno-dziennikarski oraz przemówień (Krukowska, Skorupka 1959). Materiały propa
gandowe można umieścić pomiędzy tymi dwoma odmianami, w których manipulacja 
i perswazja odgrywają dominującą rolę. Mają one cechy wypowiedzi reklamowych: 
wyrazisty znak wartości, magiczność i rytualność, atrakcyjność i sugestywność.

Język polityki i reklamy charakteryzuje się kumulacją wielu funkcji (Grzegor- 
czykowa 1985, s. 378-381). Powiadamianie może być prawdziwe lub fałszywe, apel 
do odbiorcy ma charakter rady, prośby, ostrzeżenia czy nawet groźby, ekspresji 
emocjonalnej służą eksklamacje, życzenia i zaprzeczenia. Tekst i słowa m ają funk
c ję  fatyczną, podtrzymującą rozmowę, lub funkcję ludyczną, z  intencją zabawy. Po
przez słowa tworzy się pewien stan rzeczy, niekoniecznie zgodny z rzeczywistością, 
zwłaszcza w reklamie, ale też i politycy nie zawsze mówią całą prawdę.



Przedmiotem analizy pragmalingwistycznej w niniejszym artykule są  materiały 
propagandowe wykorzystywane przez komitety wyborcze w kampanii przed wybo
rami do Sejmu i Senatu Rzeczypospolitej Polskiej w 2001 roku. W  materiałach tych 
ujawniło się szereg cech językowych wspólnych polityce i reklamie. W  obu odmia
nach języka stosuje się retoryczne prawidła tr ia  c ffic ia  d icen d i, mówiące, że tekst 
ma do spełnienia trzy zadania: d o c ere , m overe, d e le c ta re  (pouczyć, poruszyć, za
dziwi ć), przy czym politycy zaczynają doganiać reklamę w  zadziwianiu odbiorców 
(Uchański 1994, s. 300 , 304). Socjolingwistyczna perspektywa i pragmatyczna 
płaszczyzna komunikacyjna służą do tworzenia klimatu apodyktycznej przewagi 
nadawcy nad odbiorcą w warunkach uprzywilejowanej pozycji społecznej polityka, 
reklamującego się przedsiębiorcy oraz ich reprezentantów -  autorów tekstów.

Wspólne cechy języka polityki i języka reklamy, interpretowane w kategoriach 
aktów mowy, dotyczą użycia wypowiedzi perswazyjnych stanowiących akty illoku- 
cyjne, tj. obietnice, rozkazy, stwierdzenia itp., i zarazem akty perlokucyjne wywie
rania wpływu na przekonanie odbiorcy do treści wypowiedzi i skłaniające go do 
wykonania czynności zmierzających do odpowiedniego działania.

1. Reklama służy sprzedaży towarów i usług, natomiast skuteczność polityka liczy 
się jako umiejętność „sprzedania” własnych poglądów. Politycy i twórcy reklamy two
rzą takie akty illokucyjne, za sprawą których dokonywane są  działania stosowane 
w celu osiągnięcia skutku perlokucyjnego1. W  języku propagandy, zarówno reklamo
wej ja k  i politycznej, efekt perlokucyjny zależy od spełnienia warunków fortunności, 
czyli od skuteczności użycia wypowiedzi. Należą do nich reguła zawartości zdanio
wej, warunek wstępny, warunek podstawowy oraz warunek szczerości2.

Reguła zawartości zdaniowej mówi o tym, że nadawca N  poprzez tekst T  
orzeka o przyszłej czynności C odbiorcy O, która je s t związana z  przedstawioną 
przez N w tekście T  rzeczą X . „Czynnością C” w tekście reklamy je s t ‘kupno towaru 
lub usług* -  w propagandzie przedwyborczej je s t  to ‘oddanie głosu za kandydatem 
na urząd publiczny'. W  tekście reklamy „rzecz X ” je s t ‘towarem lub usługą* -  
w tekście propagandy przedwyborczej „rzeczą X ” je s t faktycznie program wyborczy 
reprezentowanej przez nadawcę partii. Nadawca-kandydat orzeka o  oddaniu na nie
go głosu przez osobę, która ma prawo glosowania, poprzez tekst zamieszczony na 
ulotce wyborczej. W ten sposób teksty propagandowe ulotek wyborczych spełniają 
kryteria reguły zawartości zdaniowej.

Już poprzez sam kolportaż ulotki nadawca daje wiarę temu, że ten, kto j ą  prze
czyta, odda głos na niego. Kolportaż jest zatem czynnikiem spełnienia pierwszej 
z  reguł przygotowawczych: O  je s t w stanie zrobić C. N je s t  przekonany, źe O  jest

1 Zbadanie efektów perlokucyjnych byłoby możliwe przy wykorzystaniu kwestionariuszy lub ankiet, 
w których wszystkie lub losowo wybrane osoby, do których skierowana została ulotka wyborcza danego 
kandydata, udzieliłyby odpowiedzi, czy oddały głos pod perswazyjnym wpływem ulotki.
1 Warunki te zostały sformułowane i opisane przez Katarzynę Skowronek na przykładach tekstów rekla
mowych (1993, s. 17). W niniejszym artykule stanowią one podstawę teoretyczną do zbadania mechani
zmów w propagandzie przedwyborczej.



w stanie zrobić C, przy czym C jest tożsame z oddaniem głosu na kandydata N. 
Także oczywistym jest, że nadawca tekstu na ulotce propagandowej woli, aby od
biorca zagłosował na niego i partię, którą reprezentuje, niż nie głosował w ogóle. 
Spełniony zostaje zatem drugi warunek wstępny: N woli, by O zrobił C, niż nie zro
bił C. Reguła przygotowawcza zawarta w schemacie illokucyjnym wypowiedzi pro
pagandowej określa jeszcze dwa rodzaje przekonań nadawcy o stanie rzeczy: nie jest 
oczywiste dla N, że O zrobi C z własnej woli przy normalnym biegu wydarzeń oraz 
N jest przekonany, że C przyniesie mu korzyść. Przekonania te są charakterystyczne 
zarówno dla producentów, np. proszków do prania, ja k  i kandydatów na posłów. 
Producent nie jest przekonany, że odbiorca przy braku reklamy zakupi produkt, 
kandydat na posła z  kolei nie daje wiary temu, że obywatele bez agitacji oddadzą na 
niego głos. Zarówno producent, jak  i polityk są  przekonani, że czynności zakupu 
i oddania głosu przyniosą im korzyść.

W reklamie producent proszku do prania przedstawia swój produkt, opisuje jego 
cechy i korzyści wynikające z zakupu. Podobnie czyni kandydat na posła, gdy 
przedstawia swoje poglądy polityczne oraz opisuje korzyści dla obywatela, które 
nastąpią, gdy to właśnie on zostanie wybrany posłem do Sejmu Rzeczypospolitej 
Polskiej: O graniczym y b iu rokracją  i  n ieuzasadn ione dochody . U krócim y korupcją. 
N ie dopuścim y d o  w yprzedaży p o lsk ie j ziem i obcokrajow com  (LPRGrab). Intencje 
powyższe są  zgodne z  regułą szczerości: N chce przedstawić rzecz X , opisać je j  ce
chy x , y, z , ... i czynność związaną z X . Kandydaci na posłów niejednokrotnie wyra
żają swoje chęci w sposób kategoryczny: A by w  O jczyźnie n ie być żebrakiem , g łosu j 
na L ig ą  P o lko  z  P olakiem  (LPRGrab) oraz chcą, aby odbiorcy uwierzyli, że oddanie 
głosu leży w ich interesie. Dlatego też na ulotkach pojawiają się slogany typu: P o la 
kom  p ra ca , ch leb  i  m ieszkan ia  (LPRGrab). Spełnione są  więc założenia wymieniane 
w warunku szczerości: N chce, by O wykonał czynność C oraz N chce, by O uwie
rzył, że wykonanie C leży w jego  (O) interesie.

Wypowiedzi w ulotkach propagandowych spełniają zwykle warunek podsta
wowy -  uchodzą za próbę skłonienia O, by wykonał C oraz za próbę poręczenia, że 
wykonanie C leży w interesie O. W tekście ulotki pod hasłem bezpośrednio nakła
niającym do „postawienia krzyżyka” przy kandydacie, np. Ligi Polskich Rodzin, 
można znaleźć szereg zapewnień, że zagłosowanie na tę partię opłaci się wyborcy: 
N ależy stw orzyć m iliony now ych m iejsc p ra cy  poprzez w spieran ie rodzim ej p rzed 
siębiorczości'* C hcem y udostępnić z a  sym boliczną złotów ką d ziałk i budow lane z  za 
sobów  Skarbu  Państw a (LPRGrab). Jest to pojedynczy chwyt propagandowy -  re
klama towaru. W artykułach prasowych dziennikarz, który pisze artykuł pod tytu
łem: P rof. M arek B elka  p ropon u je sp osób  n a dziurą budżetow ą (GK) stosuje po
dwójny chwyt reklamowy -  po pierwsze, reklamuje tekst, który znajduje się pod 
tytułem, a więc nakłania czytelników gazety do przeczytania go, reklamując jedno
cześnie siebie, po drugie zaś, bezpośrednie przytoczenie słów profesora Belki jest 
reklamą dla niego samego i jego poglądów. Publikacja artykułu uchodzi za próbę 
skłonienia O, by wykonał C| i zarazem C2, bowiem następnie w treści artykułu pu



blicysta pisze: K andydat n a  m inistra uw aża ż e : n ależy  dążyć d o  5  p ro c . w zrostu  
P K B  w ciągu  dw óch  la t [ ...] , n ie  n ależy  w prow adzać p od atku  im portow ego , który  
p od n ies ie  koszty fu n kcjon ow an ia p rzedsięb iorstw  itd., rozwijając i argumentując 
tytuł. Uprawia więc dalej reklamę poglądów prof. Belki, podobnie ja k  wywiady 
i konferencje prasowe samego zainteresowanego. Dziennikarz -  rzecznik poglądów 
pierwszego nadawcy -  reklamuje także siebie próbami nakłaniania i przekonywania 
odbiorców, spełniającymi regułę istotną fortunności aktu mowy.

Z aktem illokucji wiąże się problem szczerości nadawcy. Faktycznie dziennikarz 
prasowy dąży do tego, aby jego artykuł znalazł się na pierwszej stronie, tzn. był „hi
tem wydania”. Atrakcyjny nagłówek będzie przyciągał uwagę z intencją odbioru 
prawdziwych informacji, co jest najzupełniej uzasadnione celem reklamy na pierw
szym poziomie, która ma zadanie osiągnąć natychmiastowy skutek perlokucyjny: 
kupno gazety. Kandydat na posła chce, aby jak  najwięcej ludzi na niego głosowało, 
przekonanych o  korzyści dla głosujących. Tu istnieje jednak szczerość na innym po
ziomie -  nie wiadomo bowiem, czy kandydat na posła chce faktycznie działać po wy
borach na korzyść odbiorcy. Adresatów ulotki propagandowej może łatwo oszukiwać, 
zasłaniając się dobrem publicznym w przyszłości, a więc niemożliwym do bezpośred
niego sprawdzenia. Podobnie jest w aktach reklamowych: producenci proszków do 
prania, samochodów, sprzętu elektronicznego itp. informują, że ich produkt jest lepszy 
od innych, mimo wątpliwej jego jakości (Skowronek 1993, s. 18).

2 . W aktach reklamowych oraz w propagandzie politycznej wszechobecna jest 
perswazja jako połączenie trzech funkcji języka: informacyjnej, impresywnej i ekspre- 
sywnej. Perswazja służy wytwarzaniu u odbiorcy pewnego stanu przekonaniowego, 
który spowoduje jego działanie. Istnieją cztery mechanizmy perswazji, które w sposób 
ogólny wyznaczają podstawowe kierunki oddziaływania reklamy (Skowronek 1993, 
s. 24). Mechanizmy te działają także skutecznie w języku współczesnej polityki.

Pierwszy mechanizm to dążenie do ja k  największej emocjonalizacji odbioru. 
Reklama potęguje odczuwanie emocji, wykorzystując wszelkie stereotypy, uprze
dzenia i sympatie (Skowronek 1993, s. 24). W  polityce także nie ma miejsca na ra
cjonalne ocenianie, liczy się wykorzystanie chwytliwych haseł, uderzających w czu
łe punkty narodowej świadomości, ja k  wyprzedaż ziemi, bezrobocie, aborcja, wej
ście do Unii Europejskiej. Można tu wyróżnić dwa sposoby wyrażania emocji. 
Pierwszy to celowe wprowadzanie fałszu do wypowiedzi, np.: J a k o  zw ykły obyw a
tel, j a k  w iększość P olaków  jes tem  przekon an y , ż e  w iele n ieszczęść sp row ad zili n a  
n asze g łow y zaw odow i polity cy  (PiSKut), nie poparte żadnymi badaniami opinii pu
blicznej. Drugi to użycie w tej wypowiedzi wyrażeń, których prawdziwości nie 
można zweryfikować, np. czy kandydat na posła jest faktycznie „zwykłym obywa
telem”. Wyrażając dezaprobatę dla zawodowej polityki i jednocześnie kolportując 
ulotkę wyborczą z założeniami programowymi swojej partii politycznej, kandydat 
na posła zdaje się zaprzeczać samemu sobie. Taki sam skutek powoduje zamiesz
czenie na ulotce wyborczej słów wyrażających dezaprobatę dla propagandy: N ie 
k ieru j s ię  p ropagan dą , w ybieraj sam  (AW SPSw). Kandydat na posła celowo wpro



wadza oczywisty fałsz, że słowa innych nadawców to propaganda i nie warto się nimi 
kierować, jego zaś propaganda nie jest propagandą, Nie może zaistnieć sytuacja, 
w której odbiorca ulotki wyborczej nie kieruje się propagandą i dokonuje wyboru.

Zwiększanie emocjonalizacji odbioru powodują również wyrażenia, w których 
wartość propozycji nie może być sprawdzona (Skowronek 1993, s. 24), np.: C zas n a  
zm iany. P ozw ólcie m i w n ich  uczestniczyć, b o  w iem  ja k  ich  d okon ać  (PSLSztorc). 
Analizując wypowiedzi polityków, można odnaleźć szereg obietnic, które są o wiele 
bardziej śmiałe niż w reklamie: nie można bowiem komuś zwrócić oddanego głosu, 
a także nikt po wyborach nie egzekwuje obietnic przedwyborczych pod groźbą 
sankcji prawnych.

Drugi mechanizm perswazji polega na wytworzeniu poczucia pełnego porozu
mienia między nadawcą i odbiorcą tekstu (Skowronek 1993, s. 25). Nadawcy reklam 
i politycy starają się wytworzyć poczucie wspólnego „my”, które objęłoby najlicz
niejszy krąg potencjalnych adresatów: P o w prow adzeniu reform y adm inistracyjnej 
kraju , w szyscy obserw ujem y system atyczny sp a d ek  zn aczen ia m iasta T am ow a. D aj- 
my szan sę m łodym  zaprow adzić norm alność (SLDPocz).

Trzeci mechanizm to użycie gramatycznych wykładników opozycji „my”-„oni 
(Skowronek 1993, s. 26). W reklamie „oni” to najczęściej konkurencyjne firmy, 
w polityce -  partie opozycyjne względem siebie, np. Sojusz Lewicy Demokratycz
nej oraz Akcja Wyborcza Solidarność Prawicy, zwalczające konkurencję, warto
ściujące to co „nasze” -  pozytywnie, to co „obce, inne” -  negatywnie: U dowodnim y. 
ż e  to  o n i s ą  winni trag iczn ej sytu acji p o lsk ieg o  rolnictw a. G óra PSL n ic n ie zrob iła  
d la  p o lsk ie j m i  cztery la ta  temu, kiedy  m iała całkow itą w ładzę (PiSGaz). Grama
tycznym środkiem perswazji jest też zastosowanie zaimka osobowego wy: Z apew 
niam , ż e  b ęd z iec ie  m ieli w e m nie sojusznika, c h c ę  Was g od n ie reprezen tow ać w S e
n acie  (PSLSztorc), sugerującym poczucie wspólnoty, oraz unikanie zaimka ty, nie 
wykorzystywanego również w polskiej reklamie3. Częste w reklamie zwroty grzecz
nościowe (Skowronek 1993, s. 27) pojawiają się także na ulotkach wyborczych: P o
zdraw iam  serdeczn ie: Życzę by  om ijały  P aństw a w szystkie n ieszczęścia  a  zdrow ia 
i  pom yśln ości nigdy n ie brakow ało. B ron isław  Chrzan  (SLDChrzan).

Pozostawienie klienta lub wyborcy bez alternatywnego wyboru jest czwartym 
z mechanizmów perswazji; oferta na ulotce w rękach wyborcy jest najlepsza, pro
gram wyborczy -  jedyny: M y -  A ndrzej O lechow ski, M aciej P łażyński i  D on ald  
Tusk — założyliśm y P latform ę O byw atelską p o  to, by to  zm ienić. M yślimy tak  sam o  

j a k  m iliony P olaków . N asz program  je s t  rea ln ą  szan są n a rozw ój gospodarczy, 
szan są n a w yrw anie s ię  z  kręgu  b iedy  i  b ezrobocia . J e s t  szan są d la  P o lsk i (POGaz). 
Aby perswazja wypowiedzi była jak  najmocniejsza, politycy i twórcy reklam dążą 
„do ja k  najskuteczniejszego zwrócenia uwagi Odbiorcy, zupełnego pozyskania go” 
oraz starają się mu pomóc „w podjęciu decyzji bez konieczności jego  samodzielnej

3 Brak tak bezpośrednich zwrotów jest spowodowany uwarunkowaniami kulturowymi. W krajach Europy 
Zachodniej jest dopuszczalne stosowanie bezpośredniego ty w zwrotach grzecznościowych, w naszym 
kraju w tych samych sytuacjach byłoby to często nietaktem.



aktywności umysłowej’* (Skowronek 1993, s. 28). Jest to ogólna tendencja zauważalna 
we wszystkich typach tekstów, których główną i naczelną funkcjąjest perswazja.

3. Akt perswazji w języku reklamy i w języku polityki składa się z  szeregu mi- 
kroaktów mowy: nakłaniania, zachęty, stwierdzenia i proponowania. Każdy z nich 
ma służyć przekonywaniu odbiorcy do słów nadawcy.

Aktem nakłaniania są  przede wszystkim prośby i rozkazy. Ich definicje są  na
stępujące: „chcę, żebyś zrobił dla mnie coś dobrego (X ); mówię to, bo chcę, żebyś 
to zrobił; nie wiem czy to zrobisz, bo wiem, że nie musisz robić tego, co  ja  chcę, 
żebyś robił” oraz „chcę, żebyś zrobił X ; mówię to, bo chcę, żebyś to zrobił; wiem, 
że to zrobisz, bo wiesz, że musisz robić to, co ja  chcę żebyś robił” (Skowronek 
1993, s. 28). W  reklamie przeważa rozkazowa forma aktu nakłaniania -  w języku 
polityki raczej tendencja do ograniczania próśb i rozkazów, jeżeli jednak takowe się 
pojawiają, to częściej politycy proszą: D latego m am  od w ag ę w yciągn ąć d o  P ań stw a  
r ęk ę  i  p ro s ić  o  p o p a rc ie  w  dniu w yborów  (PiSKut), rzadziej rozkazują: G losu j n a  
P raw o i  S praw ied liw ość! (PiSKacz). Zachęta uchodzi zwykle za próbę wzbudzania 
chęci i motywacji do działania (Skowronek 1993, s. 29). Rzadko w polityce akt za
chęty występuje w postaci bezpośredniej, np.: zachęcamy do oddawania głosów na 
partię X , częściej ma on postać pośrednią, w której je s t wyraźnie widoczny element 
uzasadnienia: A by w O jczyźnie n ie bvć żebrakiem , g lo su j n a  L ig ę  P o lsk o  z  P o lak iem f 
(LPRGrab). Istotnym składnikiem wypowiedzi perswazyjnych je s t zastosowanie 
stwierdzeń. Politycy posługują się tym aktem, gdy chcą przekazać wyborcom infor
macje personalne, informacje o działalności swojej partii łub inne, służące podkre
śleniu swojej wiarygodności, np.: R om an O lchow a — B urm istrz C zchow a . ur. 
w 1945 r. [ ...]  P ełn iąc p rzez  w iele  la t fu n k c ję  W ójta a  n astępn ie B urm istrza C zcho
w a przyczyn ił s ię  d o  zn aczn ego rozw oju  c a łe j Gminy (POOlch). Aby podkreślić 
swoją wiarygodność, politycy bardzo często stosują znany chwyt reklamowy -  za
mieszczają mniej lub bardziej istotne informacje o sobie: O dbyłem  o k o ło  450  sp o 
tkań  p o se lsk ich  w okręgu  w yborczym , czy li zdecydow an ie n a jw ięcej z  c a łeg o  tar
n ow skiego zesp ołu  p oselsko -sen atorsk ieg o  (PSLW oda). Informacji o sobie może 
towarzyszyć proponowanie -  mikroakt mowy pobudzający do działania poprzez 
złudne wrażenie możliwości wyboru w gestii odbiorcy, chociaż w  rzeczywistości 
zgodnego z intencją nadawcy, np.: Iden ty fiku jąc s ię  z  tym i w artościam i i  rea liz u ją c  

j e  w życiu  codziennym  pozw alam  so b ie  zapropon ow ać Państw u sw oją  o s o b ę  ja k o  
kan dydata n a p o s ła  w n adchodzących  w yborach 23 w rześn ia br. (POBor).

4 . W tekstach zamieszczonych na ulotkach wyborczych nie pojawiają się akty 
rady i gwarancje. Udzielanie wskazówek, a na tym opiera się akt rady, byłoby nie na 
miejscu, np. wypowiedź typu: radzimy Ci, zagłosuj na partię X X , a nie będziesz 
żałował. Podobnie je s t z poleceniami występującymi w strukturze tego mikroaktu, 
dość często spotykanymi w reklamie, gdzie producenci często polecają towar, a  nie 
„przystoi” to w polityce, np. polecamy ci naszą partię X X , jako... Akty gwarancji 
mogą być realizowane dwojako: bezpośrednio, za pomocą czasownika gw aran tow ać  
oraz zagw aran tow ać : Z agw arantujem y rzeczyw iste rów n ou praw n ien ie k o b ie t  (SL D -



Próg) oraz pośrednio, z pominięciem tych wyrazów: U prościm y rozliczan ie s ię  firm  
z podatków  i  zobow iązań  w obec ZUS (POProg). Słabsze oddziaływanie perswazyjne 
od gwarancji niesie ze sobą obietnica. Wynika to z faktu, iż w aktach obietnicy nie 
istnieje (charakterystyczna dla gwarancji) pewność odbiorcy, że przyszła czynność 
X  zostanie zrealizowana (Skowronek 1993, s. 34). Niemniej, w polityce bezpośred
nie obietnice występują, są  realizowane za pomocą czasownika ob iecyw ać: J a  ze  
sw ej strony ob iecu je  Państwu odpow iedzialn ość, lo ja ln ość i p om oc  (PiSKut).

5. Czynnikiem wpływającym na perswazyjność tekstu jest czas. Odbiorca pozo
staje zawsze w jakimś stosunku czasowym do czasu gramatycznego czasowników 
użytych w wypowiedzi. W wypowiedziach politycznych najczęściej jest to czas te
raźniejszy, gdyż wytwarza przekonanie u odbiorcy, że nadawca ciągle działa lub jest 
gotowy do działania: L ew ica p o lsk a  w idzi ja k  w iele je s t  d o  zrob ien ia  (SLDProg). 
Czasownik pojawia się niekiedy w postaci dokonanej, mając znaczenie przyszłe. 
Wtedy bowiem nadawca ma możliwość wyrażenia czynności jeszcze nie wykonanej 
jako zakończonej: P oprzez u dział w w yborach, w yborcy zdecydu ją sam i ja k i  b ęd zie  
to  u kład... (PiSKut). Czas przeszły w języku polityki pojawia się, po pierwsze, aby 
nadawca tekstu mógł podnieść swoją wiarygodność w oczach odbiorcy poprzez pre
zentację jego pozytywnych działań, które miały miejsce w przeszłości: Podw yższyli
śm y za siłk i w ychow aw cze, w prow adziliśm y d od atek  rodzinny  (AWSPSw), a po dru
gie, aby zanegować przeszłe działania przeciwników politycznych: P osłow ie A WS 
zach ow ali s ie  j a k  d ziecko , k tó re d op a d ło  ka rtę kredytow ą i  p o b ieg ło  d o  m iasta  
(PiSGaz).

W tekstach reklamowych nie pojawiają się formy czasu przyszłego typu: będziesz 
leczy ł lub będziesz unikać, gdyż wyrażają tylko czynności trwające i nie skończone 
w przyszłości (Skowronek 1993, s. 41). W polityce natomiast mają dość dużą fre
kwencję, np.: B ed e bron ił p olsk ich  interesów  p rz ed  nieuczciw ą konkurencją (SLD- 
Chrzan). Wynika to z  faktu, że reklama stara się konkretyzować czas, nakłania do za
kupu dziś lub jutro, stosując szeroko przysłówki temporalne. Polityk, który obiecuje, 
że już jutro podejmie działanie, staje się mało wiarygodny, ze względu na świadomość 
społeczeństwa o czasochłonności przeprowadzania obiecywanych reform. Polityka 
jest zatem o wiele bardziej dalekosiężna w swoich zamierzeniach niż reklama.

Chwytem perswazyjnym stosowanym na ulotkach wyborczych jest również sze
rokie stosowanie zdań tzw. wszechczasowych, w których podawane fakty adresat 
może odbierać jako umieszczone w bardzo rozległym obszarze czasu przyszłego 
i przeszłego: Takim  w ręcz m odelow ym  kandydatem  n a p o s ła  je s t  p a n i B arb ara  Bu- 
bu ła  (PiSBub). W perswazyjnych aktach reklamowych, podobnie jak  w aktach mo
wy występujących w polityce, zdarzają się przykłady wprowadzające „całą oś czasu, 
pokazując pozytywne działanie nadawcy w przeszłości, teraźniejszości i przyszłości 
oraz przewidywane czynności odbiorcy” (Skowronek 1993, s. 4 0 -4 4 ): T aka fest 
m isja B loku  S enat 2001 i  tak ie  s ą  kryteria staw ian e osobom , które zam ierzają u bie
g a ć  s ię  o  m andat parlam entarn y z  teg o  ugrupow ania. K om petentnie, uczciw ie [ ...]  
w tak i sp o sób  starałem  s ie  p racow ać p rzez  ostatn ie cztery lata. P ra c ę  z  ludźm i i d la



lu dzi o b ie cu je  kontynuow ać, gdy p on ow n ie zostan ę obdarzon y  P ań stw a zau fan iem  
w w yborach  (Sikora). Rozmaitość temporalna tekstów politycznych podporządko
wana perswazji za pomocą czasu przeszłego wprowadza informację o pozytywnych 
aspektach działań nadawcy w historii, w czasie teraźniejszym powoduje wrażenie, 
że jeg o  działania ciągle trwają, natomiast nieobecny w reklamie czas przyszły suge
ruje przyszłe działanie na korzyść odbiorcy i dla dobra ogólnospołecznego.

6. Teksty propagandowe są silnie zmodalizowane. W  funkcji perswazyjnej tych 
tekstów występują zdaniotwórcze fiinktory modalne, których funkcja sprowadza się do 
wyrażania relacji pomiędzy składnikami procesu komunikacyjnego, tj. mówiącym, 
wypowiedzią a obiektywną rzeczywistością4. Wypowiedzi nacechowane epistemicz- 
nie informują o  różnych stopniach pewności co  do komunikatu wypowiadanego przez 
nadawcę. Stąd są tutaj charakterystyczne, choć nie zawsze obecne, tzw. operatory epi- 
stemiczne wiem, przypuszczam , w ierzę, uznaję, m am  pew n ość, p o d d a ję  w w ątpliw ość.

W polityce najmocniejszą perswazją charakteryzują się wypowiedzi oznajmują- 
ce  „pewność” nadawcy co do prawdziwości swoich sądów, słabszą „wiara” i „przy
puszczenie”. Przytoczone powyżej operatory można ułożyć w skali pewności epi- 
stemicznej -  od klasy A  do D. Klasę A reprezentują wypowiedzi, w których nadaw
ca wyraża absolutną pewność prawdziwości stanu rzeczy. Dzięki takim operatorom, 
ja k : n apraw dę, p ew n ie, oczyw iście uzyskiwane jest przekonanie nadawcy, że to co 
mówi je s t oczywiste lub zagwarantowane jeg o  doświadczeniem życiowym: Jestem  
p ew ien . ż e  d z ięk i zd oby tej w iedzy, ja k  rów n ież w ielo letn iej p ra k ty ce s ta ć  m n ie n a  
w spółtw orzen ie rozsądn ego, p roeko log iczn eg o  praw odaw stw a  (POBor). Do klasy 
B  można zaliczyć sądy nadawcy o możliwości lub prawdopodobieństwie zaistnienia 
faktu (lub faktów) w sprzyjających okolicznościach: J e ś l i  zostan ę posłem , n ie b ęd ę  
szczędził sil, by w p ełn i zrealizow ać za łożen ia  prog ram ow e SLD  (SLDChrzan). Sto
pień tzw. nieokreśloności modalnej reprezentuje klasa C, w której nadawca dopusz
cza zarówno istnienie, ja k  i nieistnienie przedstawionego stanu rzeczy. Charaktery
styczne w tej klasie są  operatory epistemiczne m oże, być m oże, je s t  m ożliw e: C hcę  
p ok az ać , ż e  n asz reg ion  m oże m ieć aktyw nych i  skutecznych p os łów  (Echo). Klasę D 
reprezentują hipotezy słabe, wyrażone najczęściej powątpiewaniem i wątpliwościa
mi w stosunku do zaistniałego stanu rzeczy. W  propagandzie politycznej klasa ta 
pojawia się rzadko, gdyż je j  oddziaływanie je s t najsłabsze. W  przypadku pojawienia 
się wątpliwości co  do prawdziwości wygłaszanych sądów polityk staje się mało wia
rygodny i niegodny zaufania5.

4 Na kanwie różnych definicji podawanych przez językoznawców modaJność można podzielić na episte- 
miczną deontyczną oraz aletyczną. W językoznawstwie modalnością epistemiczną charakteryzują się 
wypowiedzi dotyczące świata przekonań nadawcy, który ze swojego punktu widzenia wartościuje wypo
wiedzi jako pewne lub nie, tzn. szereguje jakieś zdarzenie nie do świata rzeczywistego, ale jedynie do 
któregoś z możliwych Światów (Skowronek 1993, s. 46). Zob. lingwistyczne definicje modalności Rytel 
1982, s. 8-15.

1 Modalności w języku polityki, porównywalne z modalnością w reklamie ze względu na podporządko
wanie je j mechanizmom perswazji, opracowano, biorąc pod uwagę klasyfikację K. Skowronek. Klasy 
prawdziwości sądów zob. Skowronek 1993, s. 52-53



Modalność deontyczna jest z kolei kategorią językową wyrażającą dwa podsta
wowe znaczenia: obowiązek i pozwolenie. Obejmuje ona nie tylko deklaratywy ty
pu: n ie n ależy k łam ać, lecz również wypowiedzi dyrektywne, narzucające czynności 
lub zachowania zwane mandami. Najczęstszym składnikiem mandów są rozkazy 
i żądania, które poparte odpowiednimi argumentami stanowią o sile deontycznej 
przekazu (Skowronek 1993, s. 56). W ulotkach wyborczych są  to rozkazy typu: P a- 
m ięta j — w w yborach d o  Senatu m asz dw a g łosy ! N aw et je ś l i  je s te ś  sym patykiem  ja -  
k ie ji p artii. D RU G I G ŁO S O D D AJ NA CIESIELCZYKA!* (Ciesiel). Wypowiedź 
eliminuje jeden z argumentów, na którym może oprzeć się odbiorca — nawet jeżeli 
stwierdzi, że nie je s t sympatykiem tego ugrupowania, z  którego wywodzi się nadaw
ca, ma jeszcze drugi głos. Perswazja ta może nie odnieść skutku, bowiem oprócz roz
poznania woli nadawcy (siły illokucyjnej), odbiorca musi uznać jego władzę lub siłę. 
Innym typem wypowiedzi nacechowanej deontycznic są stwierdzenia obowiązku oraz 
powinności wobec odbiorcy, należące do deontycznej kategorii konieczności. Mimo 
mniej zauważalnego nakłaniania, przewyższają mocą perswazyjną rozkazy: nadawca 
częściej odwołuje się do sumienia odbiorcy, któremu zależy na dobru Ojczyzny: Pań
stw o bezpieczn e pow inno być troską w szystkich P olaków  (AWSPProg).

Modalność aletyczna w dużym stopniu zwiększa szansę powodzenia aktu re
klamowego. Jeżeli nadawca formułuje prawdy o obiektywnej konieczności lub 
możliwości, wtedy najczęściej można poznać, że mamy do czynienia z tym rodza
jem  modalności, która pojawia się dość często w języku polityki po to, aby program 
wyborczy dopasować do oczywistych i ogólnie akceptowalnych prawd funkcjonują
cych w społeczeństwie. W zdaniu stwierdzającym, np.: każdy w ie, ż e  p a r tia  X X  
przysłużyła s ię  dobru  społecznem u w  m in ionej kaden cji, nadawca próbuje utwierdzić 
w przekonaniu odbiorcę, że całe społeczeństwo tak twierdzi. Taka zmodalizowana 
wypowiedź bywa często rozumiana przez adresatów jako ogólna prawda sama 
w sobie. Funkcjonuje jak  przysłowie, formułujące pewne ogólne prawdy życiowe, 
utrwalone w świadomości społecznej. Aletyczne stwierdzenia m ają za zadanie pozo
stać jak  najdłużej w świadomości społecznej. Charakterystyczne jest to, że sprawiają 
one wrażenie niezależnych od sądów nadawcy, wytwarzając perswazję polegającą 
na pozornym obiektywizmie: Tylko p rzez  d obrze zorgan izow an ą p r a c ę  ca łeg o  N a
rodu , m ożem y sta ć  s ię  bogatym  krajem  (POPop). Stwierdzenie to wyraża koniecz
ność (w ukrytym sensie) współdziałania z nadawcą, co sprowadza się do jego wybo
ru. Nie ma innej interpretacji, możliwość jest złudna, wybór opcji, za którą stoi 
nadawca, jest koniecznością.

7. Po przeprowadzeniu pragmatycznej analizy materiału źródłowego propagan
dy politycznej w kampanii wyborczej do Sejmu i Senatu RP i porównaniu go ze 
schematami wypowiedzi reklamowych nasuwa się oczywisty wniosek: języki poli
tyki i reklamy są oparte na tych samych mechanizmach i podporządkowane jednemu 
aktowi: perswazji. Wypowiedzi polityków zamieszczone na ulotkach wyborczych 
i w programach politycznych oparte są  na takim samym schemacie warunków sku-

* Podkreślenie jak w oryginale.



teczności użycia, przy czym wszystkie spełniają regułę istotną fortunności aktu mo
wy. W języku reklamy i polityki zauważalne jest wspólne dążenie do ja k  najwięk
szej emocjonalizacji odbioru, nadawcy w obu odmianach stawiają odbiorców w sy
tuacji bez wyboru. Teksty reklamowe i teksty polityczne zawierają te same mikro- 
akty mowy, zarówno odbiorca tekstów politycznych, ja k  i reklamowych ma poczu
cie wspólnego my, nadawcy w obu odmianach osiągają korzyści (efekty perlokucyj- 
ne). Gramatyczna kategoria czasu stosowana w reklamie i w polityce jes t świadomie 
dobrana i podporządkowana perswazji. Wypowiedzi w obu odmianach są również 
silnie zmodalizowane, przy czym najmniej licznie występuje modalność aletyczna. 
Zauważalne są natomiast dwie różnice: reklama nie posługuje się formą czasu przy
szłego w wypowiedzeniach, co jes t powszechne w języku polityki. W  języku współ
czesnej polityki nie występuje z kolei konstrukcja p o lecam y  c i, charakterystyczna 
dla aktów reklamowych. Polityk -  zgodnie z  zasadami retoryki -  woli raczej po
uczyć, poruszyć lub zadziwić, choć nie zawsze efektownie.
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