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Publicystyka jest dzialem piémiennictwa dostosowanym do interpretacji aktual-
nych zjawisk Zycia publicznego. W tekstach publicystycznych realizuje si¢ styl
funkcjonalny jezyka nacechowany perswazyjnie. Perswazja ma stuzy¢ oddziatywa-
niu nadawcy tekstu na indywidualnego i zbiorowego odbiorcg, ma ksztattowa¢ jego
$wiatopoglad oraz postawg. W tekstach publicystycznych, ktérym zarzuca si¢ sche-
matyzm i szablonowo$é, stosuje si¢ zatem powszechnie manipulacje jezykiem,
przemilczenia, ,,watg stownq™. W ramach publicystyki uprawia si¢ propagandg, sku-
pia si¢ na przekazie aktualnych faktdw i zdarzen, cz¢sto bez komentarza odautor-
skiego. Propaganda publicystyczna ksztaltuje opini¢ publiczng pod wptywem per-
swazji, natomiast publicystyka w czystym wydaniu informuje o sadach i opiniach
oraz faktach i wydarzeniach, ale w sposéb tendencyjny, narzucony przez §wiatopo-
glad nadawcy (Bralczyk 1987, s. 26; Pisarek 1975, s. 166). J¢zyk polityki miesci sig
w ramach tak uprawianej publicystyki.

Autorka Stylistyki polskiej podzielita styl publicystyczny na dwie odmiany: publicy-
styczno-dziennikarski oraz przeméwien (Kurkowska, Skorupka 1959). Materialy propa-
gandowe mozna umiedci¢ pomigdzy tymi dwoma odmianami, w ktérych manipulacja
i perswazja odgrywaja dominujacg rolg. Maja one cechy wypowiedzi reklamowych:
wyrazisty znak wartosci, magicznosé i rytualnosé, atrakcyjnodé i sugestywnosé.

Jezyk polityki i reklamy charakteryzuje si¢ kumulacjq wielu funkcji (Grzegor-
czykowa 1985, s. 378-381). Powiadamianie moze by¢ prawdziwe lub falszywe, apel
do odbiorcy ma charakter rady, prosby, ostrzezenia czy nawet grozby, ekspresji
emocjonalnej stuza eksklamacje, Zyczenia i zaprzeczenia. Tekst i slowa maja funk-
cj¢ fatyczna, podtrzymujaca rozmowe, lub funkcjg ludyczna, z intencja zabawy. Po-
przez stowa tworzy si¢ pewien stan rzeczy, niekoniecznie zgodny z rzeczywistoscia,
zwlaszcza w reklamie, ale tez i politycy nie zawsze méwig calg prawdg.
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Przedmiotem analizy pragmalingwistycznej w niniejszym artykule s3 materiaty
propagandowe wykorzystywane przez komitety wyborcze w kampanii przed wybo-
rami do Sejmu i Senatu Rzeczypospolitej Polskiej w 2001 roku. W materiatach tych
ujawnilo si¢ szereg cech jezykowych wspolnych polityce i reklamie. W obu odmia-
nach jezyka stosuje si¢ retoryczne prawidla tria officia dicendi, méwiace, ze tekst
ma do spehienia trzy zadania: docere, movere, delectare (pouczyé, poruszyc, za-
dziwit), przy czym politycy zaczynaja doganiaé reklam¢ w zadziwianiu odbiorcow
(Lichanski 1994, s. 300, 304). Socjolingwistyczna perspektywa i pragmatyczna
plaszczyzna komunikacyjna stuzg do tworzenia klimatu apodyktycznej przewagi
nadawcy nad odbiorca w warunkach uprzywilejowanej pozycji spotecznej polityka,
reklamujacego si¢ przedsigbiorcy oraz ich reprezentantow — autoréw tekstow.

Wspélne cechy jezyka polityki i jezyka reklamy, interpretowane w kategoriach
aktéw mowy, dotycza uXycia wypowiedzi perswazyjnych stanowiacych akty illoku-
cyjne, tj. obictnice, rozkazy, stwierdzenia itp., i zarazem akty perlokucyjne wywie-
rania wplywu na przekonanie odbiorcy do tresci wypowiedz i sklaniajace go do
wykonania czynnosci zmierzajacych do odpowiedniego dziatania.

1. Reklama stuzy sprzedaZy towardw i ustug, natomiast skutecznos¢ polityka liczy
si¢ jako umiej¢tnosé , sprzedania™ wiasnych pogladéw. Politycy i twércy reklamy two-
rz3 takie akty illokucyjne, za sprawa ktérych dokonywane s3 dzialania stosowane
w celu osiagnigcia skutku perlokucyjnego'. W jezyku propagandy, zaréwno reklamo-
wej jak i politycznej, efekt perlokucyjny zaleZzy od spetnienia warunkéw fortunnosci,
czyli od skutecznosci uZzycia wypowiedzi. Nalezg do nich regula zawartosci zdanio-
wej, warunek wstepny, warunek podstawowy oraz warunek szczerosci’.

Regula zawartoéci zdaniowej méwi o tym, Zze nadawca N poprzez tekst T
orzeka o przyszlej czynnosci C odbiorcy O, ktora jest zwiazana z przedstawiona
przez N w tekscic T rzeczg X. ,,Czynnoscia C™ w tekscie reklamy jest ‘kupno towaru
lub ushug® — w propagandzie przedwyborczej jest to ‘oddanie gtosu za kandydatem
na urzad publiczny’. W tekécie reklamy ,rzecz X" jest ‘towarem lub ushugy’ —
w tekscie propagandy przedwyborczej ,yzecza X™ jest faktycznie program wyborczy
reprezentowanej przez nadawceg partii. Nadawca—kandydat orzeka o oddaniu na nie-
go glosu przez osobe, ktéra ma prawo glosowania, poprzez tekst zamieszczony na
ulotce wyborczej. W ten sposdb teksty propagandowe ulotek wyborczych spetniaja
kryteria reguly zawartosci zdaniowe;j.

Juz poprzez sam kolportaz ulotki nadawca daje wiarg temu, 2e ten, kto j3 prze-
czyta, odda glos na niego. Kolportaz jest zatem czynnikiem spelnienia pierwszej
z regul przygotowawczych: O jest w stanie zrobi¢ C. N jest przekonany, 2e O jest

! Zbadanie cfcktéw perlokucyjnych byloby mozliwe przy wykorzystaniu kwestionariuszy lub ankiet,
w ktérych wszystkic lub losowo wybrane osoby, do ktérych skicrowana zostala ulotka wyborcza dancgo
kandydata, udzielityby odpowiedzi, czy oddaty glos pod perswazyjnym wplywem ulotki.

3 Warunki te zostaly sformulowane i opisane przez Katarzyng Skowronck na przykladach tekstéw rekla-
mowych (1993, s. 17). W ninicjszym artykule stanowig one podstawg teoretyczng do zbadania mechani-
zmdw w propagandzic przedwyborcze;j.
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w stanie zrobié¢ C, przy czym C jest tozsame z oddaniem glosu na kandydata N.
Takze oczywistym jest, ze nadawca tekstu na ulotce propagandowej woli, aby od-
biorca zaglosowat na niego i partig, ktdra reprezentuje, niz nie glosowal w ogole.
Spehiony zostaje zatem drugi warunek wstepny: N woli, by O zrobit C, niz nie zro-
bit C. Regula przygotowawcza zawarta w schemacie illokucyjnym wypowiedzi pro-
pagandowej okresla jeszcze dwa rodzaje przekonan nadawcy o stanie rzeczy: nie jest
oczywiste dla N, ze O zrobi C z wlasnej woli przy normalnym biegu wydarzen oraz
N jest przekonany, Ze C przyniesie mu korzys¢. Przekonania te sg charakterystyczne
zaréwno dla producentdéw, np. proszkéw do prania, jak i kandydatéw na posiow.
Producent nie jest przekonany, Ze odbiorca przy braku reklamy zakupi produkt,
kandydat na posta z kolei nie daje wiary temu, Ze obywatele bez agitacji oddadza na
niego glos. Zarbwno producent, jak i polityk s3 przekonani, ze czynnosci zakupu
i oddania glosu przyniosg im korzy3$¢.

W reklamie producent proszku do prania przedstawia swoj produkt, opisuje jego
cechy i korzysci wynikajace z zakupu. Podobnie czyni kandydat na posia, gdy
przedstawia swoje poglady polityczne oraz opisuje korzysci dla obywatela, ktére
nastapia, gdy to wlaénie on zostanie wybrany postem do Sejmu Rzeczypospolitej
Polskiej: Ograniczymy biurokracje i nieuzasadnione dochody. Ukrécimy korupcje.
Nie dopuscimy do wyprzedasy polskiej ziemi obcokrajowcom (LPRGrab). Intencje
powyzsze s3 zgodne z regula szczerosci: N chce przedstawié rzecz X, opisaé jej ce-
chy x, y, z, ... i czynnos$¢ zwiazang z X. Kandydaci na postéw niejednokrotnie wyra-
2aja swoje chegci w sposob kategoryczny: Aby w Ojczyznie nie by¢ zebrakiem, glosuj
na Lige Polko z Polakiem (LPRGrab) oraz chcg, aby odbiorcy uwierzyli, ze oddanie
glosu lezy w ich interesie. Dlatego tez na ulotkach pojawiajq si¢ slogany typu: Pola-
kom praca, chleb i mieszkania (LPRGrab). Spehione s3 wigc zalozenia wymieniane
w warunku szczero$ci: N chee, by O wykonat czynnosé C oraz N chee, by O uwie-
rzyl, ze wykonanie C lezy w jego (O) interesie.

Wypowiedzi w ulotkach propagandowych spelniaja zwykle warunek podsta-
wowy — uchodza za prébe sklonienia O, by wykonat C oraz za prébg porgczenia, ze
wykonanie C lezy w interesie O. W tekscie ulotki pod haslem bezpoérednio nakla-
niajacym do ,,postawienia krzyzyka™ przy kandydacie, np. Ligi Polskich Rodzin,
mozna znaleZ¢ szereg zapewnien, 2e zaglosowanie na t¢ parti¢ oplaci si¢ wyborcy:
Nalezy stworzy¢ miliony nowych miejsc pracy poprzez wspieranie rodzimej przed-
sighiorczosci; Chcemy udostepni¢ za symbolicznq zlotéwke dzialki budowlane z za-
sobow Skarbu Paristwa (LPRGrab). Jest to pojedynczy chwyt propagandowy — re-
klama towaru. W artykulach prasowych dziennikarz, ktéry pisze artykut pod tytu-
tem: Prof. Marek Belka proponuje sposob na dziure budietowq (GK) stosuje po-
dwdjny chwyt reklamowy - po pierwsze, reklamuje tekst, ktéry zmajduje si¢ pod
tytulem, a wigc naklania czytelnikbw gazety do przeczytania go, reklamujac jedno-
czesnie siebie, po drugie zas$, bezposrednie przytoczenie stéw profesora Belki jest
reklama dla niego samego i jego pogladéw. Publikacja artykutu uchodzi za prébe
sklonienia O, by wykonal C, i zarazem C,, bowiem nast¢pnie w tresci artykutu pu-
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blicysta pisze: Kandydat na ministra uwaza ze: nalezy dqzyé do 5 proc. wzrostu
PKB w ciqgu dwoch lat [...], nie nalezy wprowadzaé podatku importowego, ktéry
podniesie koszty funkcjonowania przedsigbiorstw itd., rozwijajac i argumentujac
tytul. Uprawia wigc dalej reklam¢ pogladéw prof. Belki, podobnie jak wywiady
i konferencje prasowe samego zainteresowanego. Dziennikarz — rzecznik pogladéw
picrwszego nadawcy — reklamuje takze siebie probami naklaniania i przekonywania
odbiorcow, speiniajacymi regulg istotna fortunno$ci aktu mowy.

Z aktem illokucji wiaze si¢ problem szczerosci nadawcy. Faktycznie dziennikarz
prasowy daZy do tego, aby jego artykut znalazt si¢ na pierwszej stronie, tzn. byl ,hi-
tem wydania”. Atrakcyjny nagtowek bedzie przyciagal uwagg z intencja odbioru
prawdziwych informacji, co jest najzupeiniej uzasadnione celem reklamy na pierw-
szym poziomie, ktora ma zadanie osiagnaé natychmiastowy skutek perlokucyjny:
kupno gazety. Kandydat na posta chce, aby jak najwigcej ludzi na niego glosowalo,
przekonanych o korzysci dla glosujacych. Tu istnieje jednak szczero$é na innym po-
ziomie — nie wiadomo bowiem, czy kandydat na posla chce faktycznie dzialaé po wy-
borach na korzy$¢ odbiorcy. Adresatow ulotki propagandowej moze latwo oszukiwaé,
zastaniajac si¢ dobrem publicznym w przysziosci, a wiec niemozliwym do bezposred-
niego sprawdzenia. Podobnie jest w aktach reklamowych: producenci proszkéw do
prania, samochod6w, sprzetu elektronicznego itp. informuja, Ze ich produkt jest lepszy
od innych, mimo watpliwej jego jakosci (Skowronek 1993, s. 18).

2. W aktach reklamowych oraz w propagandzie politycznej wszechobecna jest
perswazja jako polaczenie trzech funkcji jezyka: informacyjnej, impresywnej i ekspre-
sywnej. Perswazja stuzy wytwarzaniu u odbiorcy pewnego stanu przekonaniowego,
ktéry spowoduje jego dziatanie. Istniejg cztery mechaniziny perswazji, ktére w sposob
og6lny wyznaczaja podstawowe kierunki oddziatywania reklamy (Skowronek 1993,
s. 24). Mechanizmy te dzialaja takze skutecznie w jezyku wspolczesnej polityki.

Pierwszy mechanizm to dazenie do jak najwigkszej emocjonalizacji odbioru.
Reklama pot¢guje odczuwanie emocji, wykorzystujac wszelkie stereotypy, uprze-
dzenia i sympatie (Skowronek 1993, s. 24). W polityce takZe nie ma miejsca na ra-
cjonalne ocenianie, liczy si¢ wykorzystanie chwytliwych hasel, uderzajacych w czu-
te punkty narodowej $wiadomosci, jak wyprzedaz ziemi, bezrobocie, aborcja, wej-
$cie do Unii Europejskiej. Mozna tu wyrézni¢ dwa sposoby wyra2ania emocji.
Pierwszy to celowe wprowadzanie fatszu do wypowiedzi, np.: Jako zwykly obywa-
tel, jak wigkszos¢é Polakéw jestem przekonany, ze wiele nieszczes¢ sprowadzili na
nasze glowy zawodowi politycy (PiSKut), nie poparte Zadnymi badaniami opinii pu-
blicznej. Drugi to uzycie w tej wypowiedzi wyrazeni, ktorych prawdziwosci nie
mozna zweryfikowaé, np. czy kandydat na posta jest faktycznie ,,zwyktym obywa-
telem”. Wyrazajac dezaprobate dla zawodowej polityki i jednoczesnie kolportujac
ulotk¢ wyborcza z zalozeniami programowymi swojej partii politycznej, kandydat
na posta zdaje si¢ zaprzeczaé samemu sobie. Taki sam skutek powoduje zamiesz-
czenie na ulotce wyborczej stéw wyrazajacych dezaprobat¢ dla propagandy: Nie
kieruj sie propagandq, wybieraj sam (AWSPSw). Kandydat na posta celowo wpro-
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wadza oczywisty falsz, Ze stowa innych nadawcéw to propaganda i nie warto si¢ nimi
kierowaé, jego za$ propaganda nie jest propaganda. Nie moze zaistnie¢ sytuacja,
w ktérej odbiorca ulotki wyborczej nie kieruje si¢ propaganda i dokonuje wyboru.

Zwiegkszanie emocjonalizacji odbioru powoduja réwniez wyrazenia, w ktérych
warto$¢é propozycji nie moze by¢ sprawdzona (Skowronek 1993, s. 24), np.: Czas na
zmiany. Pozwdlcie mi w nich uczestniczyé, bo wiem jak ich dokonaé (PSLSztorc).
Analizujac wypowiedzi politykéw, mozna odnalez¢ szereg obietnic, ktére sa o wiele
bardziej $miale niz w reklamie: nie mozna bowiem komug zwrécié oddanego glosu,
a takze nikt po wyborach nie egzekwuje obietnic przedwyborczych pod grozba
sankcji prawnych.

Drugi mechanizm perswazji polega na wytworzeniu poczucia pelnego porozu-
mienia migdzy nadawcg 1 odbiorca tekstu (Skowronek 1993, s. 25). Nadawcy reklam
i politycy staraja si¢ wytworzyé poczucie wspélnego ,,my”, ktére obj¢loby najlicz-
niejszy krag potencjalnych adresatow: Po wprowadzeniu reformy administracyjnej
kraju, wszyscy obserwujemy systematyczny spadek znaczenia miasta Tarnowa. Daj-
my szans¢ mlodym zaprowadzi¢ normalnos¢ (SLDPocz).

Trzeci mechanizmm to uycie gramatycznych wyktadnikéw opozycji ,.my™—,oni
(Skowronek 1993, s. 26). W reklamie ,,oni” to najczg¢sciej konkurencyjne firmy,
w polityce ~ partie opozycyjne wzgledem siebie, np. Sojusz Lewicy Demokratycz-
nej oraz Akcja Wyborcza Solidamoé¢ Prawicy, zwalczajace konkurencje, warto-
$ciujace to co ,,nasze” — pozytywnie, to co ,,0bce, inne” — negatywnie: Udowodnimy,
Ze to oni sq winni tragicznej sytuacji polskiego rolnictwa. Gora PSL nic nie zrobila
dla polskiej wsi cztery lata temu, kiedy miala calkowitq wladze (PiSGaz). Grama-
tycznym $rodkiem perswazji jest tez zastosowanie zaimka osobowego wy: Zapew-
niam, ze bedziecie mieli we mnie sojusznika, chce Was godnie reprezentowaé w Se-
nacie (PSLSztorc), sugerujacym poczucie wspolnoty, oraz unikanie zaimka ty, nie
wykorzystywanego réwniez w polskiej reklamie®. Czeste w reklamie zwroty grzecz-
nos$ciowe (Skowronek 1993, s. 27) pojawiaja si¢ takze na ulotkach wyborczych: Po-
zdrawiam serdecznie. Zycze by omijaly Paristwa wszystkie nieszczescia a zdrowia
i pomysinosci nigdy nie brakowalo. Bronislaw Chrzan (SLDChrzan).

Pozostawienie klienta lub wyborcy bez alternatywnego wyboru jest czwartym
z mechanizméw perswazji; oferta na ulotce w rgkach wyborcy jest najlepsza, pro-
gram wyborczy - jedyny: My — Andrzej Olechowski, Maciej Plazynski i Donald
Tusk - zalozylismy Platforme Obywatelskq po to, by to zmienié. Myslimy tak samo
Jjak miliony Polakéw. Nasz program jest realnq szansq na rozwdj gospodarczy,
szansq na wyrwanie si¢ z krggu biedy i bezrobocia. Jest szansq dla Polski (POGaz).
Aby perswazja wypowiedzi byla jak najmocniejsza, politycy i tworcy reklam daza
»do jak najskuteczniejszego zwrbcenia uwagi Odbiorcy, zupelnego pozyskania go™
oraz starajg si¢ mu pomoéc ,,w podjeciu decyzji bez koniecznosci jego samodzielnej

3 Brak tak bezposrednich zwrotéw jest spowodowany uwarunkowaniami kulturowymi. W krajach Europy
Zachodniej jest dopuszczalne stosowanie bezposredniego fy w zwrotach grzecznodciowych, w naszym
kraju w tych samych sytuacjach byloby to cz¢sto nietaktem.
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aktywnosci umysltowej” (Skowronek 1993, s. 28). Jest to og6lna tendencja zauwazalna
we wsZystkich typach tekstow, ktorych gléwna i naczelng funkcja jest perswazja,

3. Akt perswazji w jezyku reklamy i w jezyku polityki sklada si¢ z szeregu mi-
kroaktéw mowy: naklaniania, zachety, stwierdzenia i proponowania. Kazdy z nich
ma stuzy¢ przekonywaniu odbiorcy do sléw nadawcy.

Aktem naklaniania sg przede wszystkim prosby i rozkazy. Ich definicje s3 na-
stepujace: ,,chee, Zeby$ zrobit dla mnie co$ dobrego (X); moéwig to, bo chee, 2eby$
to zrobil; nie wiem czy to zrobisz, bo wiem, Ze nie musisz robié tego, co ja chce,
2ebys robil” oraz ,,chcg, Zebys zrobit X; méwig to, bo chee, zebys to zrobil; wiem,
ze to zrobisz, bo wiesz, ze musisz robi¢ to, co ja chcg 2ebys robil” (Skowronek
1993, s. 28). W reklamie przewaza rozkazowa forma akm naklaniania — w jezyku
polityki raczej tendencja do ograniczania prosb i rozkazow, jezeli jednak takowe si¢
pojawiaja, to czg¢sciej politycy prosza: Dlatego mam odwage wyciqgnaé do Paristwa
reke i prosié o poparcie w dniu wyboréw (PiSKut), rzadziej rozkazvja: Glosuj na
Prawo i Sprawiedliwosé! (PiSKacz). Zacheta uchodzi zwykle za probe wzbudzania
chgci i motywacji do dziatania (Skowronek 1993, s. 29). Rzadko w polityce akt za-
chety wystepuje w postaci bezposredniej, np.: zach¢camy do oddawania gloséw na
parti¢ X, cz¢$ciej ma on posta¢ posrednia, w ktérej jest wyraznie widoczny element
uzasadnienia: 4by w OjczyZnie nie byé sebrakiem, glosuj na Lige Polsko z Polakiem!
(LPRGrab). Istotnym skladnikiem wypowiedzi perswazyjnych jest zastosowanie
stwierdzen. Politycy postuguja si¢ tym aktem, gdy chca przekazaé wyborcom infor-
macje personalne, informacje o dziatalnosci swojej partii lub inne, stuzace podkre-
§leniu swojej wiarygodnosci, np.: Roman Olchawa — Burmistrz Czchowa, ur.
w 1945 r. [...] Pelniqc przez wiele lat furnkcje Wéjta a nastepnie Burmistrza Czcho-
wa przyczynil si¢ do znacznego rozwoju calej Gminy (POOIlch). Aby podkresli¢
swoja wiarygodno$é, politycy bardzo czgsto stosujg znany chwyt reklamowy — za-
mieszczaja mniej lub bardziej istotne informacje o sobie: Odbylem okolo 450 spo-
tkan poselskich w okregu wyborczym, czyli zdecydowanie najwiecej z calego tar-
nowskiego zespolu poselsko-senatorskiego (PSLWoda). Informacji o sobie moze
towarzyszy¢ proponowanie — mikroakt mowy pobudzajacy do dzialania poprzez
zludne wrazenie mozliwo$ci wyboru w gestii odbiorcy, chociaz w rzeczywistosci
zgodnego z intencja nadawcy, np.: Identyfikujqc sie z tymi wartosciami i realizujqc

Jje w Zyciu codziennym pozwalam sobie zaproponowaé Parnstwu swojg osobe jako
kandydata na posla w nadchodzqcych wyborach 23 wrzesnia br. (POBor).

4. W tekstach zamieszczonych na ulotkach wyborczych nie pojawiaja si¢ akty
rady i gwarancje. Udzielanie wskazdwek, a na tym opiera si¢ akt rady, byloby nie na
miejscu, np. wypowiedz typu: radzimy Ci, zaglosuj na parti¢ XX, a nie bgdziesz
2atowal. Podobnie jest z poleceniami wystepujacymi w strukturze tego mikroaktu,
dosé czgsto spotykanymi w reklamie, gdzie producenci czgsto polecaja towar, a nie
»przystoi” to w polityce, np. polecamy ci nasz3 parti¢ XX, jako... Akty gwarancji
moga by¢ realizowane dwojako: bezposrednio, za pomoca czasownika gwarantowaé
oraz zagwarantowa¢: Zagwarantujemy rzeczywiste rownouprawnienie kobiet (SLD-
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Prog) oraz posrednio, z pominigciem tych wyrazéw: Uproscimy rozliczanie sie firm
z podatkow i zobowiqzar wobec ZUS (POProg). Stabsze oddziatywanie perswazyjne
od gwarancji niesie ze soba obietnica. Wynika to z faktu, iz w aktach obietnicy nie
istnieje (charakterystyczna dla gwarancji) pewno$¢ odbiorcy, Ze przyszla czynno$é
X zostanie zrealizowana (Skowronek 1993, s. 34). Niemniej, w polityce bezposred-
nie obietnice wystepuja, sa realizowane za pomocg czasownika obiecywaé: Ja ze
swej strony obiecuje Panstwu odpowiedzialnosé, lojalnosé¢ i pomoc (PiSKut).

5. Czynnikiem wplywajacym na perswazyjnos¢ tekstu jest czas. Odbiorca pozo-
staje zawsze w jakims$ stosunku czasowym do czasu gramatycznego czasownikow
uZytych w wypowiedzi. W wypowiedziach politycznych najczgsciej jest to czas te-
razniejszy, gdyz wytwarza przckonanie u odbiorcy, ze nadawca ciagle dziata lub jest
gotowy do dziatania: Lewica polska widzi jak wiele jest do zrobienia (SLDProg).
Czasownik pojawia si¢ niekiedy w postaci dokonanej, majac znaczenie przyszle.
Witedy bowiem nadawca ma mozliwosé wyraZenia czynnosci jeszcze nie wykonanej
jako zakonczonej: Poprzez udzial w wyborach, wyborcy zdecydujq sami jaki bedzie
to uklad... (PiSKut). Czas przeszly w jezyku polityki pojawia si¢, po pierwsze, aby
nadawca tekstu mogt podnies¢ swoja wiarygodnosé w oczach odbiorcy poprzez pre-
zentacje¢ jego pozytywnych dziatan, ktére mialy miejsce w przeszlosci: Podwyzszyli-
Smy zasitki wychowawcze, wprowadzilismy dodatek rodzinny (AWSPSw), a po dru-
gie, aby zanegowal przeszle dzialania przeciwnikow politycznych: Poslowie AWS
zachowali sie jak dziecko, ktére dopadio karte kredytowq i pobieglo do miasta
(PiSGaz).

W tekstach reklamowych nie pojawiaja si¢ formy czasu przyszlego typu: bedziesz
leczy! 1ub bedziesz unikaé, gdyz wyrazaja tylko czynnosdci trwajace i nie skoriczone
w przysziosci (Skowronek 1993, s. 41). W polityce natomiast maja do$¢ duzy fre-
kwencj¢, np.: Bede bronil polskich interesow przed nieuczciwq konkurencjq (SLD-
Chrzan). Wynika to z faktu, ze reklama stara si¢ konkretyzowaé czas, nakiania do za-
kupu dzi$ lub jutro, stosujac szeroko przystéwki temporalne. Polityk, ktory obiecuje,
Ze juz jutro podejmie dzialanie, staje si¢ malo wiarygodny, ze wzgledu na $wiadomodé
spoleczenistwa o czasochlonnosci przeprowadzania obiecywanych reform. Polityka
jest zatem o wiele bardziej dalekosigzna w swoich zamierzeniach niz reklama.

Chwytem perswazyjnym stosowanym na ulotkach wyborczych jest rowniez sze-
rokie stosowanie zdan tzw. wszechczasowych, w ktérych podawane fakty adresat
moze odbieraé jako umieszczone w bardzo rozleglym obszarze czasu przyszlego
i przeszlego: Takim wrgcz modelowym kandydatem na posla jest pani Barbara Bu-
bula (PiSBub). W perswazyjnych aktach reklamowych, podobnie jak w aktach mo-
wy wystepujacych w polityce, zdarzaja si¢ przyklady wprowadzajace ,,calq 0$ czasu,
pokazujac pozytywne dziatanie nadawcy w przeszlosci, terazniejszosci i przysziosci
oraz przewidywane czynnosci odbiorcy™ (Skowronek 1993, s. 40-44): Taka jest
misja Bloku Senat 2001 i takie sq kryteria stawiane osobom, kiére zamierzajq ubie-
gaé sie o mandat parlamentarny z tego ugrupowania. Kompetentnie, uczciwie [...]
w taki sposob staralem sie pracowaé przez ostanie cztery lata. Prace z ludémi i dla
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ludzi obiecuje kontynuowaé, gdy ponownie zostane obdarzony Panstwa zaufaniem
w wyborach (Sikora). Rozmaito$¢ temporalna tekstow politycznych podporzadko-

wana perswazji za pomocg czasu przeszlego wprowadza informacje o pozytywnych
aspektach dzialan nadawcy w historii, w czasie terazniejszym powoduje wrazenie,
Ze jego dzialania ciagle trwajga, natomiast nieobecny w reklamie czas przyszly suge-
ruje przyszle dzialanie na korzy$¢ odbiorcy i dla dobra ogdlnospotecznego.

6. Teksty propagandowe s silniec zmodalizowane. W funkcji perswazyjnej tych
tekstow wystepuja zdaniotwércze funktory modalne, ktérych funkcja sprowadza si¢ do
wyra2ania relacji pomi¢dzy skladnikami procesu komunikacyjnego, tj. mowigcym,
wypowiedzia a obicktywna rzeczywistoscia'. Wypowiedzi nacechowane epistemicz-
nie informuja o réZnych stopniach pewnosci co do komunikatu wypowiadanego przez
nadawce. Stad s3 tutaj charakterystyczne, choé nie zawsze obecne, tzw. operatory epi-
stemiczne wiem, przypuszczam, wierze, uznaje, mam pewnosé, poddaje w wqtpliwosc.

W polityce najmocniejsza perswazjg charakteryzuja si¢ wypowiedzi oznajmuja-
ce ,.,pewnos¢” nadawcy co do prawdziwosci swoich sadow, slabsza ,.wiara” i ,,przy-
puszczenie”. Przytoczone powyzej operatory moZna ulozyé w skali pewnosci epi-
stemicznej — od klasy A do D. Klasg A reprezentuja wypowiedzi, w ktérych nadaw-
ca wyraZa absolutng pewno$é prawdziwosci stanu rzeczy. Dzigki takim operatorom,
jak: naprawde, pewnie, oczywiscie uzyskiwane jest przekonanie nadawcy, ze to co
moéwi jest oczywiste lub zagwarantowane jego do§wiadczeniem Zyciowym: Jestem
pewien, ze dzigki zdobytej wiedzy, jak rowniet wieloletniej praktyce staé¢ mnie na
wspoltworzenie rozsqdnego, proekologicznego prawodawstwa (POBor). Do klasy
B mozna zaliczy¢ sady nadawcy o mozliwosci lub prawdopodobieiistwie zaistnienia
faktu (lub faktéw) w sprzyjajacych okolicznosciach: Jesli zostane poslem, nie bede
szczedzil sil, by w pelni zrealizowac zalozenia programowe SLD (SLDChrzan). Sto-
pien tzw. nieokre$lonosci modalnej reprezentuje klasa C, w ktérej nadawca dopusz-
cza zar6wno istnienie, jak i nieistnienie przedstawionego stanu rzeczy. Charaktery-
styczne w tej klasie s operatory epistemiczne moze, by¢ moze, jest mozliwe: Chce
pokazaé, ze nasz region moze mie¢ aktywnych i skutecznych poslow (Echo). Klas¢ D
reprezentuja hipotezy slabe, wyrazone najczgéciej powatpiewaniem i watpliwoscia-
mi w stosunku do zaistnialego stanu rzeczy. W propagandzie politycznej klasa ta
pojawia si¢ rzadko, gdyz jej oddziatywanie jest najstabsze. W przypadku pojawienia
si¢ watpliwosci co do prawdziwosci wyglaszanych sadéw polityk staje si¢ mato wia-
rygodny i niegodny zaufania®.

* Na kanwie ré2nych definicji podawanych przez jezykoznaweéw modalno$é moima podzielié na episte-
miczng, deontyczng oraz aletyczng. W jezykoznawstwie modalno$cig epistemiczng charakteryzujq sig
wypowiedzi dotyczace Swiata przeckonafh nadawcy, kiéry ze swojego punktu widzenia wartosciuje wypo-
wiedzi jako pewne lub nie, tzn. szereguje jakied zdarzenie nie do $wiata rzeczywistego, ale jedynie do
ktérego$ z mozliwych $wiatéw (Skowronck 1993, s. 46). Zobd. lingwistyczne definicje modalnosci Rytel
1982, s. 8-15.

? Modalnosci w jzyku polityki, poréwnywalne z modalnocia w reklamic ze wzgledu na podporzadko-
wanie jej mechanizmom perswazji, opracowano, biorac pod uwage klasyfikacje K. Skowronck. Klasy
prawdziwosci saddw zob. Skowronek 1993, s. 52-53
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Modalno$€ deontyczna jest z kolei kategoria j¢zykowa wyrazajaca dwa podsta-
wowe znaczenia: obowiazek i pozwolenie. Obejmuje ona nie tylko deklaratywy ty-
pu: nie nalezy klamaé, lecz rbwniez wypowiedzi dyrektywne, narzucajace czynnoéci
lub zachowania zwane mandami. Najczgstszym skladnikiem mandéw sa rozkazy
i zadania, ktore poparte odpowiednimi argumentami stanowig o sile deontycznej
przekazu (Skowronek 1993, s. 56). W ulotkach wyborczych sq to rozkazy typu: Pa-
migtaj — w wyborach do Senatu masz dwa glosy! Nawet jesli jestes sympatykiem ja-
kiejs partii, DRUGI GEOS ODDAJ NA CIESIELCZYKAF (Ciesiel). Wypowieds
eliminuje jeden z argumentdéw, na ktérym moze oprzeé si¢ odbiorca — nawet jezeli
stwierdzi, Ze nie jest sympatykiem tego ugrupowania, z ktérego wywodzi si¢ nadaw-
ca, ma jeszcze drugi glos. Perswazja ta moze nie odnie§¢ skutku, bowiem oprocz roz-
poznania woli nadawcy (sity illokucyjne;j), odbiorca musi uzna¢ jego wiadzg lub sile.
Innym typem wypowiedz nacechowanej deontycznic sa stwierdzenia obowigzku oraz
powinnosci wobec odbiorcy, nalezace do deontycznej kategorii koniecznodci. Mimo
mniej zauwazalnego naklaniania, przewyzszaja moca perswazyjng rozkazy: nadawca
czesciej odwolyje si¢ do sumienia odbiorcy, ktéremu zalezy na dobru Ojczyzny: Pari-
stwo bezpieczne powinno by¢ troskq wszystkich Polakéw (AWSPProg).

Modalnosé¢ aletyczna w duzym stopniu zwigksza szans¢ powodzenia aktu re-
klamowego. Jezeli nadawca formuluje prawdy o obicktywnej koniecznosci lub
mozliwosci, wtedy najczg$ciej mozna poznaé, ze mamy do czynienia z tym rodza-
jem modalnosci, ktéra pojawia si¢ doé¢ cz¢sto w jezyku polityki po to, aby program
wyborczy dopasowaé do oczywistych i og6lnie akceptowalnych prawd funkcjonuja-
cych w spoleczenstwie. W zdaniu stwierdzajacym, np.: kazdy wie, ze partia XX
przystuzyla si¢ dobru spolecznemu w minionej kadencji, nadawca prébuje utwierdzié
w przekonaniu odbiorce, Ze cale spoleczenstwo tak twierdzi. Taka zmodalizowana
wypowiedZ bywa czg¢sto rozumiana przez adresatéw jako ogélna prawda sama
w sobie. Funkcjonuje jak przystowie, formutujace pewne ogodlne prawdy Zyciowe,
utrwalone w $wiadomosci spolecznej. Aletyczne stwierdzenia majg za zadanie pozo-
staé jak najdtuzej w $wiadomosci spolecznej. Charakterystyczne jest to, 2e sprawiaja
one wrazenie niezaleznych od sadéw nadawcy, wytwarzajac perswazj¢ polegajaca
na pozomym obiektywizmie: Tylko przez dobrze zorganizowanq prace calego Na-
rodu, mozemy sta¢ si¢ bogatym krajem (POPop). Stwierdzenie to wyraza koniecz-
no$é¢ (w ukrytym sensie) wspotdziatania z nadawca, co sprowadza si¢ do jego wybo-
ru. Nie ma innej interpretacji, mozliwos¢ jest zludna, wybér opcji, za ktérg stoi
nadawca, jest koniecznoscia.

7. Po przeprowadzeniu pragmatycznej analizy materiatu Zrédlowego propagan-
dy politycznej w kampanii wyborczej do Sejmu i Senatu RP i poréwnaniu go ze
schematami wypowiedzi reklamowych nasuwa si¢ oczywisty wniosek: jezyki poli-
tyki i reklamy sa oparte na tych samych mechanizmach i podporzadkowane jednemu
aktowi: perswazji. Wypowiedzi politykéw zamieszczone na ulotkach wyborczych
i w programach politycznych oparte s3 na takim samym schemacie warunkéw sku-

¢ Podkreélenie jak w oryginale.
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tecznosci uZycia, przy czym wszystkie spehniaja regulg istotna fortunnosci aktu mo-
wy. W jezyku reklamy i polityki zauwazalne jest wspolne dazenie do jak najwigk-
szej emocjonalizacji odbioru, nadawcy w obu odmianach stawiaja odbiorcow w sy-
tuacji bez wyboru. Teksty reklamowe i teksty polityczne zawieraja te same mikro-
akty mowy, zardbwno odbiorca tekstow politycznych, jak i reklamowych ma poczu-
cie wspolnego my, nadawcy w obu odmianach osiagaja korzysci (efekty perlokucyj-
ne). Gramatyczna kategoria czasu stosowana w reklamie i w polityce jest $wiadomie
dobrana i podporzadkowana perswazji. Wypowiedzi w obu odmianach sg réwniez
silnie zmodalizowane, przy czym najmniej licznie wystgpuje modalno$é aletyczna.
Zauwazalne sg natomiast dwie réznice: reklama nie postuguje si¢ forma czasu przy-
szlego w wypowiedzeniach, co jest powszechne w jezyku polityki. W jezyku wspot-
czesnej polityki nie wystepuje z kolei konstrukcja polecamy ci, charakterystyczna
dla aktéw reklamowych. Polityk — zgodnie z zasadami retoryki — woli raczej po-
uczyd, poruszy¢ lub zadziwié, choé nie zawsze efektownie.

Wykaz skrétéw
AWSPProg— Program Akcji Wyborczej Solidarnosé Prawicy, zrédto:
www.awsp.pl/program.html

AWSPSw~—  Ulotka wyborcza — Mirostaw Swoszowski, Akcja Wyborcza Solidarnosé
Prawicy, Okrgg Wyborczy Taméw

Ciesiel - Ulotka wyborcza — Marek Ciesielczyk, Komitet Wyborczy Wyborcéw Przeciw
Korupcji, Okreg Wyborczy Taméw

Echo - Anons wyborczy ~ Aleksander Grad, tygodnik ,Echo Tamowa”, nr 21,
12.09.2001

GK - Artykul z ,Gazety Krakowskiej”, 21.09.2001

LPRGrab-  Ulotka wyborcza — Mariusz Grabowski, Liga Polskich Rodzin, Okrgg Wybor-
czy Taméw

PiSBub - Ulotka wyborcza — Barbara Bubula, Prawo i Sprawiedliwos¢, Okreg Wybor-
czy Krakéw

PiSGaz - Gazetka reklamowa — Prawo i Sprawiedliwosé, bezplatnie rozdawana we

wrzesniu 2001 r.

PiSKacz - Ulotka wyborcza — Lech Kaczyiski, Prawo i Sprawiedliwosé, Okreg Wybor-
czy Warszawa

PiSKut — Ulotka wyborcza — Andrzej Kuta, Prawo i Sprawiedliwosé, Okreg Wyborczy
Tarnéw

POBor - Ulotka wyborcza — Henryk Borowiec, Platforma Obywatelska, Okreg Wybor-
czy Taméw

POGaz - Gazetka reklamowa - Platforma Obywatelska, bezplatnie rozdawana we
wrzesniu 2001 roku

POOIch - Ulotka wyborcza —~ Roman Olchawa, Platforma Obywatelska, Okrgg Wybor-

czy Taméw
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POPop - Ulotka wyborcza — Wojciech Popiela, Platforma Obywatelska, Okreg Wybor-
czy Tamoéw

POProg — Program wyborczy — Platforma Obywatelska, rddlo: www.platforma.org

PSLSztorc -  Ulotka wyborcza — Jézef Sztore, Polskie Stronnictwo Ludowe, Okreg Wybor-
czy Tamow

PSLWoda-  Ulotka wyborcza — Wiestaw Woda, Polskie Stronnictwo Ludowe, Okreg Wy-
borczy Tamow

Sikora — Ulotka wyborcza — Andrzej Sikora, Blok Senat 2001, Okreg Wyborczy Taméw

SLDChrzan - Ulotka wyborcza — Bronistaw Chrzan, Sojusz Lewicy Demokratycznej, Okreg
Wyborczy Taméw

SLDPocz—-  Ulotka wyborcza — Tomasz Poczatek, Sojusz Lewicy Demokratycznej, Okr¢g
Wyborczy Tarnéw

SLDProg-  Nowy wiek — nowy Sojusz Lewicy Demokratycznej. Socfaldemokratyczny pro-
gram dla Polski — tekst programu, Zrodio: www.sld.org.pl
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