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Abstract

Battle of words — analysis of election slogans from the
campaign to the Sejm and the Senate of 2019

In the paper Battle of words — analysis of election
slogans from the campaign to the Sejm and the
Senate of 2019 Albert Guziak conducted an anal-
ysis of the official slogans and selected secondary
election catchwords used by political parties dur-
ing the last election campaign to the Polish par-
liament in 2019. The collected material was ex-
amined from the political-linguistic perspective,
according to which the author focused on linguis-
tic aspects (used lexis, methods of argumentation,
grammatical modifications made) and political
science criteria for the evaluation of election slo-
gans (taking into account the effectiveness of the
message, assessing the placing of the usage use of
election slogans into the context of the ideologi-
cal profile of a given political group and from the
perspective of the social economic reality accom-
panying the election campaign of 2019). The aim
of the paper is to try to define the specificity of
slogans used for persuasive purposes in one of the
most important domains of political activity i.e.
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the election campaign. The first part of the title —
“Battle for words” — of the chapter was consciously
chosen by the author to emphasize the ‘militaris-
tic’ and aggressive nature of the use of language
in election campaigns. By selecting and analyzing
authentic election slogans, the author wants to
capture the most important elements and features
that characterize election slogans; to this end, he
confronts the collected linguistic material with
theoretical studies on political slogans, e.g. Marek
Koch's work: Slogany w reklamie i polityce (Slogans
in advertising and politics), as well as the study:
Jezyk marketingu politycznego w kampanii wyborczej
97 (The language of political marketing in the '97
election campaign) by Aneta Banasik.

Keywords: Persuasion, political communication,
political parties, election campaign, election slo-
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Wprowadzenie

Sfera publiczna, w tym réwniez dzialalno$é polityczna, towarzyszy czlowiekowi
od zarania dziejéw. Fundamentalng koncepcje relacji cztowieka z otoczeniem
spolecznym opracowat Arystoteles, wedlugktérego czlowiek jest znatury rzeczy
istotg, ktdra jest stworzona do tego, aby uczestniczy¢ w zyciu politycznym.
Inherentng cechg gatunku ludzkiego, réZnigcg go od pozostalych istot zywych,
jest postugiwanie sie skodyfikowanym i nader bogatym systemem znakéw,
umozliwiajgcym homo sapiens przetwarzanie skomplikowanych schematéw
mys$lowych i konstruowanie zwerbalizowanych aktéw komunikacji — jest
to cecha, ktéra umozliwia czlowiekowi uczestnictwo w Zyciu publicznym.
Jezyk ludzki jest tworem abstrakcyjnym, odzwierciedlajacym nature ludzka;
jego szczegdlng wlasciwoscia jest tworzenie zaréwno znaczen konkretnych
(dostownych), jak i abstrakcyjnych — przenosnych — symbolicznych. Ernst
Cassirer w dziele Esej o czlowieku (2020) zwraca uwage na fake, iz czlowiek
wyraza sie przede wszystkim za pomocg symboli. Ten doniosly wytwér
czlowieka, jakim jest jezyk i jego symboliczne oblicze, wyraZnie uobecnia sie
w sferze politycznej. Mozna zaryzykowa¢ stwierdzenie, Ze polityka stanowi
domeng aktywnosci publicznej uwarunkowanej jezykiem. Tomasz Zyro
(2004) wskazuje na to, ze wedlug wybitnego politologa amerykanskiego,
Charles Flynna, miara demokracji — jako dominujacego systemu politycznego
wspdlczesnego $wiata — jest walka na sfowa. Wraz ze wzrostem znaczenia
$rodkéw masowej komunikacji, w szczegdlnosci internetu, rola jezyka, jego
symboliczny aspekt, nieustannie wzrasta. Teatralizacja i upolitycznienie Zycia
publicznego, jakie towarzyszy wspélczesnej interakeji spolecznej, sprawily, Ze
polityka to przede wszystkim dziatalno§é symboliczna. Dziatalno$é ta odbywa
sie wlasnie poprzez jezyk, wlasciwy dla polityki.

Nauka o jezyku polityki (politolingwistyka), jako dyscyplina
taczaca jezykoznawstwo i politologie, nie wypracowata dotychczas jednej
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zadowalajacej definicji jezyka polityki. Jest to niemozliwe z uwagi na istnienie
wielorakich terminéw, ktére opisuja przedmiot badawczy politolingwistyki;
w literaturze spotyka sie okreSlenia: ,jezyk polityki’, ,jezyk polityczny’,
sjezyk propagandy politycznej’, ,jezyk ideologiczny”. Na pewno jezyk
dzialalno$ci politycznej znajduje sie¢ w obrebie jezyka narodowego, ktéry
podlega nieustannym fluktuacjom, odzwierciedlajgc dany stan rozwoju
spolecznego, wlaczajagc w to dziatalno$é polityczng jego uzytkownikéw.
W tym duchu ujmuje go Kazimierz Ozdg (1997), ktéry stwierdza, ze
jezyk polityki stanowi odmiane niejednolity, zrdéznicowang, ktéra faczy
rozmaite style i sposoby méwienia. Wedlug niego jezyk polityki obejmuje
sfere funkcjonowania panistwa (kwestie ustrojowe), podejmowania decyzji
i ich uzasadniania (styl urzedowy), legislacji (jezyk prawno-prawniczy),
informacyjno-publicystyczng, a takze sfere dzialalnosci i agitacji politycznej
(styl retoryczny, styl potoczny), czego najjaskrawszym wyrazem jest sfera
kampanii wyborczych oraz charakterystyczny dla niej jezyk. Zanim podjeta
zostanie proba przyblizenia jezyka kampanii wyborczych, nalezy w tym
miejscu wréci¢é do wspomnianego wcze$niej amerykariskiego politologa
Charlesa Flynna, ktéry stwierdzil, ze wspoélczesne uprawianie polityki
w demokratycznym spoleczeristwie nie moze istnie¢ bez walki na stowa.

Jezyk kampanii wyborczych

Przed dokonaniem préby okreslenia jezyka kampanii wyborczej, jego
szczegblnych cech w obrebie jezyka polityki, uzycia danych $rodkéw
jezykowych , nalezy wyjé¢ od dekonstrukcji samego pojecia ,kampania
wyborcza”. Pomimo powszechnego uzycia tak skonstruowanej grupy
nominalnej zapewne niewielu uzytkownikéw jezyka zdaje sobie sprawe
z metaforycznego rodowodu tego okreflenia; termin ,kampania’, na co
wskazuje rowniez Anna Rakowska-Trela (2015), zaczerpniety zostal tutaj
bowiem z dziedziny wojskowosci, kojarzonej z wytezonym i energicznym
dzialaniem. W naukach o polityce zwrécono szczegélng uwage na éw
militarystyczny aspekt dziatalnosci politycznej. Wedlug Tomasza Zyro:

Ta terminologia bierze sie zapewne z tego, ze wybory z natury rzeczy majg charakter
»agonalny” (gr. agonia — walka). Wspétzawodnicza ze soba kandydaci, partie,
ugrupowania, opcje polityczne. Walka jest ostra, albowiem stawka wysoka; w polityce,
gdzie narcyzm jest jedng z gféwnych cech osobowosci, nie ma nic gorszego, niz
niebyt polityczny. Kampania wyborcza rzadzi si¢ wiec swoimi regutami, a jej cel jest

oczywisty: godnosci i urzedy polityczne (Zyro 2004: 240).
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Juz w samej tej zbitce sfownej, nawiazujac do rozwazari z wprowadzenia,
widaé symboliczny wymiar dziatalnoéci politycznej poprzez jezyk. Kampanie
wyborcza, zwazywszy na jej agresywno-militarng specyfike, wymusza na
aktorach sceny politycznej (notabene kolejne metaforyczne okreslenie,
ktére weszto do ogélnej polszczyzny) $wiadome wypracowanie oraz
zastosowanie takich elementéw sktadniowych, leksykalnych, czasami nawet
i morfologicznych, poprzez ktére ksztaltuje sie §wiadomosé wyborcéw,
aby w ostatecznym celu osiggnaé sukces polityczny. Kampanie wyborcze
w najwiekszym stopniu uwidaczniajg perswazyjna (naklaniajacg) funkcje
jezyka'; poprzez jej uzycie to dana tre$¢ i ideologia polityczna ma zostaé
przyjeta przez potencjalny elektorat, ktdry wiasnie dzieki odpowiednio
ukierunkowanemu przekazowi politycznemu ma daé péZniejszy wyraz
podczas glosowania. Perswazja, ktéra jest nieodlacznym elementem agitacji
politycznej, szczegdlnie przed wyborami, w praktyce objawia si¢ poprzez
uzycie odpowiednio nacechowanej emocjonalnie leksyki, ktéra wplywajac na
uczucia ludzi (sztucznie wywolujac dane uczucia, szczegdlnie te negatywne),
naklania ich do pozadanych zachowan i dzialad. Kwestia ta zostala ujeta
przez Anete Banasik, ktéra stwierdza, ze:

Jezyk staje sie wiec nosnikiem i interpretatorem zasad i wartoéci preferowanych przez
dany system czy opcje polityczng, a formulowane komunikaty zawierajg mniej lub
bardziej jawne polecenia, nakazy i sugestie naktaniajace odbiorce do przyjecia postawy
aprobujacej proponowane rozwigzanie, co stanowi cel dzialaii propagandowych

i wyraza sie w perswazyjnej funkcji jezyka (Banasik 2002: 37).

Whasnie leksyka i taczaca si¢ z t3 warstwa opisu jezyka frazeologia
stanowig doskonaly material dla politykdw, specjalistéw od PR, doradcéw
do spraw marketingu politycznego, ale takze medidw, ktére dobrze zdaja
sobie sprawe z ogromnej wagi jezyka w kampaniach wyborczych. Niezaleznie
od ideologii danej opcji politycznej leksyka i frazeologia wyborcza
zawiera w duzej mierze nacechowane emocjonalnie stownictwo potoczne,
gdzie nierzadko znaczenia wyrazéw s3 deformowane, a wypowiedziane
stwierdzenia s3 szablonowe, niedookreslone i ogélnikowe. Leksemy takie
jak: ,ztodziej’, ,lewak’, ,komuch’, ,ideolog” nikogo nie dziwig i nie razg
w kontekscie walki wyborczej, gdyz takie wysoce emotywne stownictwo
z potocznego rejestru jezyka zostanie pewnie najszybciej zapamietane
przez odbiorcéw komunikatu, a jego nadawcy zyskaja poprzez ich uzycie

! Pragmatyka jezykowa jako jedna z dziedzin jezykoznawstwa zajmujjca si¢ miedzy innymi
badaniem spotecznego funkcjonowania jezyka, wypracowata dla okreslenia jego naklaniajg-
cej funkgji réwniez terminy: funkcja impresywna i funkcja konatywna.
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na wyrazisto§ci. Przytoczone okre§lenia, pomimo mniej lub bardziej
jednoznacznego i powszechnie przyjetego znaczenia sfownikowego, ulegaja
nader czesto deformacji w jezyku walki politycznej; ich desygnat jest dowolnie
ustalany przez autoréw takich sformulowan, a ich zakres znaczeniowy zostaje
arbitralnie rozszerzony badZ zawezony. Nieodiaczna cecha stownictwa
i frazeologii wyborczej jest takze silne warto$ciowanie; linia podzialu jest
jasno zarysowana i przebiega wokét dychotomicznej opozycji: dobrzy kontra
zli. Dobrzy to ci, ktdrzy utozsamiajg sie z dang partig, grupg polityczng, s3
jej zwolennikami i w ostatecznoéci wyborcami. Zli natomiast to ci wszyscy
werbalnie atakowani przez tych pierwszych badz vice versa. Klasycznymi juz
szablonamijezykowymikampaniiwyborczych, nacechowanymiaksjologicznie
(pozytywnie lub negatywnie) sa na przyklad: ,patriota’, ,prawdziwy Polak’,
»oni’,uklad’,,,grupa trzymajgca wladze’, , zdrajcy:

Dobierajac i stosujac odpowiednig leksyke oraz inne bogate $rodki
jezykowe (na przyklad formy bezokolicznikowe, tryby warunkowe, zabiegi
intonacyjne czy cala game tropdw i figur retorycznych: metafory, poréwnania,
hiperbole, epitety, peryfrazy itp.), specjaliéci od ksztaltowania tresci
wyborczych oraz wszystkich perswazyjnych komunikatéw politycznych
kieruja si¢ istotnymi czynnikami natury pozajezykowej. Zwrécila na to
uwage réwniez Aneta Banasik:

Formutujjc cele i zadania, musza oni przede wszystkim zwrdcié uwage na to, aby byly
one realne i przedstawialy sie odbiorcom jako mozliwe do osiggniecia konkretnej,
dajgcej sie okresli¢ przysztosci. Nie nalezy réwniez pomija¢ warunkéw obiektywnych,
zwazywszy, iz zaden proces propagandowy nie przebiega w izolacji i oderwaniu
od rzeczywistosci, faczac sie $ciSle z konkretng sytuacja historyczna, polityczng,

ekonomiczng i spoteczng (Banasik 2002: 40).

Odpowiednio jezykowo skonstruowana tre$¢ przekazu politycznego
realizowana jest we wspdlczesnych kampaniach wyborczych poprzez
wszelkiego rodzaju $§rodki przekazu, jakimi dysponuja partie czy konkretni
kandydaci. Zaréwno w przypadku audiowizualnych $rodkéw komunikacji
masowej (internet, telewizja, radio), jak i form komunikacji indywidualnej,
bezpos$redniej (wiece, spotkania wyborcze) oraz tekstu drukowanego (ulotka,
broszura, gazetka, programy wyborcze itp.) najwieksze znaczenie ma stowo.
To, jaki konkretny ksztalt ono przybierze, wplywa na efektywno$¢ przekazu.
Wsrdd  wszystkich  mozliwych  sposobéw  ksztattowania wypowiedzi
stownych stosowanych przez politykéw (przemowy, spoty, tekst pisany itp.)
szczegblne miejsce zajmuja slogany wyborcze.
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Slogany wyborcze

Slogany wyborcze wystepuja we wszystkich kampaniach. Kazdy uczestnik
zycia publicznego, kazdy obywatel, nawet przejawiajacy znikome badZ
niewielkie zainteresowanie zyciem politycznym i walka wyborczg, zetknat
sie z tymi krétkimi, nadzwyczaj widocznymi, czasami bardzo sugestywnymi
hastami, ktére majg za cel przekonanie najwiekszej liczby potencjalnych
wyborcéw do zaglosowanie na dang partie. Powyzsza robocza préba definicji
sloganéw wyborczych nie odbiega zanadto od stownikowej definicji samego
stowa,,slogan”. Wedlug elektronicznej wersji Sfownika Jezyka Polskiego PWN
slogan to:,,oklepany zwrot” badZ ,krétkie hasto propagujace lub reklamujace
co§” (SJPPWN.PL 2020). Druga cze$¢ definicji najlepiej uwidacznia dwa
obszary, w ktérych slogan znajduje powszechne zastosowanie: reklama
lub polityka. Z jednej strony w obu tych domenach uZycie sloganéw jest
odbierane generalnie przez cale spofeczenstwo jako naturalne narzedzie do
celéw perswazyjnych, z drugiej jednak strony slogany maja jednoznacznie
negatywng konotacje (moze z wyjatkiem strategéw politycznych czy
copywriteréw); dla zwyklych uzytkownikéw jezyka polskiego slogany to
inaczej méwigc: oklepane zwroty, ogdlniki, frazesy, komunaly, okre$lenia
wyprane ze znaczenia, luZno zwigzane z rzeczywistoéciag albo wrecz
jej przeczace (Kochan 2002: 10). Dla wielu Polakéw, szczegdlnie tych
pamietajgcych peerelowska nowomowe dygnitarzy politycznych, ,slogan’,
bedzie przede wszystkim przypominati ponawiat gierkowskie propagandowe
hasto:,, Aby Polska rosta w sife, a ludziom zyto sie dostatniej”.

W jezyku polityki, a szczeg6lnie w jezyku kampanii wyborczych ten cien
negatywnej konotacji sloganéw ustepuje miejsca ich oceny pod wzgledem
skutecznosci w walce o glosy wyborcéw. Nosne i krétkie hasta® wykute przez
sztaby wyborcze maja na celu przekonanie jak najwiekszej liczby oséb do
oddania glosu na dane ugrupowanie polityczne. Nalezy dodaé, ze czesto
powtarzane, fatwo dajace si¢ zapamietaé slogany sa efektywniejsze niz dtugie
i wprawiajgce odbiorcéw w znuzenie wywody. Specyfike sloganu wyborczego
opisuje réwniez Tomasz Zyro:

Stowo jest bronig, jak przypomina Olivier Reboul, analizujac funkcje sloganu. Ze
sloganem mamy do czynienia, gdy sformulowanie zawiera nie tylko wskazéwke, rade
czy zalecenie, lecz réwniez wywiera nacisk. Moze doradzaé, informowaé lub wrecz

nakaza¢ dziatanie. Jezyk nie stuzy juz do tego, aby przekazywaé pewne treici, ale

> W niniejszym artykule, nawigzujac do kompleksowych opracowan zagadniers pos$wieco-
nych sloganom oraz znaczenia stownikowego, terminy ,slogany” oraz ,hasta wyborcze” s3
uzywane zamiennie.
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wytwarza inne znaczenie. Slogan to wypowiedz, kt6ra staje sie bronig. Wywoluje wiez

emocjonalng lub poznawczy, ale i przyciaga uwage (Zyro 2004: 282).

Wrydaje sie, Ze owa intensywno$¢ przekazu sloganu uzytego w kampanii
wyborczej (zwazywszy dodatkowo militarystyczny rodowdd tej metafory)
w pelni koresponduje z etymologia tego sfowa oraz jego pierwotnego zakresu
uzycia. Omawiany termin pochodzi bowiem od celtyckiego Zrédtostowu slaugh-
ghairm, ktére oznaczalo ,okrzyk wojenny”. Do innych jezykéw europejskich
(w tym réwniez polskiego) stowo,slogan” trafifo za sprawg jezyka angielskiego,
a jego pierwsze uzycie odnotowano w roku 1854 — na famach czasopisma
sHarper's Weekly’, a zastosowane zostalo w kontekscie politycznym jako
okrzyk bojowy na cze$¢ konkretnego polityka (Kochan 2002: 16).

We wspoélczesnych kampaniach wyborczych, ktére charakteryzuja
sie wysoka intensywnoscig przekazu oraz mnogoscig §rodkéw dotarcia do
wyborcéw, slogany wyborcze ida naprzeciw dazeniu do przekazania jak
najwiekszej liczby informacji w jak najkrétszym przekazie. Rozbudowane
elaboraty, do ktdrych politycy czesto wykazuja sklonnoéé, zastepowane s
jednym ekwiwalentem znaczeniowym; nierzadko ten zabieg prowadzi do
zubozenia jezyka oraz tworzenia wypowiedzi niepoprawnych. Aktualne
problemy polityczne prezentowane s3 dodatkowo przez to w sposéb
abstrakcyjny, oderwany od rzeczywisto$ci. Nawet najnowsze i spolecznie
istotne kwestie wyrazone s3 za sprawg sloganéw w kategoriach ogélnych
i bezosobowych, jednakze w tym wlasnie sposobie komunikacji tkwi
ogromna sita sloganéw — nawet jesli s3 nieadekwatne do danych realiéw
spoleczno-gospodarczych, a wywoluja emocje wérdd odbiorcéw (najlepiej
polaryzujace), znaczy to, ze s3 skuteczne. Sloganom typu: ,Zawsze Polska,
zawsze wolno§é, zawsze rodzina” (haslo wyborcze AWS z kampanii do
parlamentu z 1997 roku), ,Przywréémy normalnoéé. Wygrajmy przysztose”
(hasto SLD w kampanii wyborczej do parlamentu z 2001 roku), ,By zylo
sie lepiej. Wiszystkim” (slogan PO z wyboréw do parlamentu krajowego
z 2007 roku) czy wreszcie ,Dobra zmiana” (WLADZASADZENIA.
PL 2020) (hasto Andrzeja Dudy z wyboréw prezydenckich) nie mozna
odméwié wyrazistoéci, prostoty przekazu, oryginalnosci, duzego fadunku
emocjonalnego. Slogany te mogly w duZej mierze przyczynié sie do
zwycigstwa w wyborach partii/kandydatéw z nimi utozsamianych.

Najczesciej partie polityczne badZz konkretni kandydaci maja
wypracowany na poczatku kampanii wyborczej jeden gtéwny slogan, ktéry
najdokladniej ma wyraza¢ potrzeby i odczucia danej grupy wyborcéw (target
group). Konceptualizacja oraz uzycie jednego zwiezlego i sugestywnego
hasta na okres catej walki wyborczej okazuje sie jednak mato skuteczng

metoda, dlatego tez, jak wskazal Marek Kochan (2002), w wykorzystaniu
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sloganéw widaé pewne prawidlowosci; sztaby wyborcze korzystajg z jednego
sloganu wlasciwego, ktéry stanowi swoiste przestanie programowo-ideowe
oraz innych hasel, uzytych w charakterze okazjonalnym, drugoplanowym,
ktére uzupelniaja pierwszy slogan. W ostatecznoéci to nie ilo§é, a jakosé
sloganu §wiadczy o tym, czy wplynat on na zachowanie wyborcze odbiorcy.
Elementem, ktéry wedlug Wojciecha Budzynskiego (2005) przyczynia sie
do skutecznego oddzialywania, jest jego zrozumienie przez odbiorcéw.

Analiza wybranych sloganéw z kampanii wyborczej
do polskiego parlamentu z 2019 roku

Analizie z perspektywy politolingwistycznej poddane zostang oficjalne
hasta wyborcze tych partii politycznych, ktére zarejestrowaly swoje
komitety we wszystkich okregach wyborczych do polskiego parlamentu;
analiza nie uwzglednia mniejszych komitetéw, ktére wystawily swoich
kandydatéw tylko w czeéci bad? tych, ktére kandydowaly z caloéci okregdw,
jednakze obejmujacych tylko jedng z dwoéch izb parlamentu. Analiza
sloganéw wyborczych dotyczy¢ bedzie zatem nastepujacych partii i koalicji
politycznych: Polskie Stronnictwo Ludowe/Koalicja Polska, Sojusz Lewicy
Demokratycznej/ Wiosna/Lewica Razem, Prawo i Sprawiedliwosé, Koalicja
Obywatelska oraz Konfederacja Wolnoéé¢iNiepodleglo$é. Oprécz oficjalnych
hasel wyborczych powyzszych ugrupowan politycznych przeanalizowane
zostang réwniez wybrane poboczne slogany, ktére uzupelniaja i gléwne
przestania hasel, bedce najcze$ciej swoistymi postulatami danych komitetéw
wyborczych.

Analizujac slogany uzyte w kampaniach do parlamentu krajowego,
parlamentu europejskiego czy do samorzadu lokalnego, nalezy uwzglednié
fakt, iz poza oficjalnymi hastami wyborczymi opracowanymi przez sztaby
wyborcze, mamy do czynienia z wieloma komunikatami wypracowany mi
dla poszczegdlnych kandydatéw, wystawionych do wyboréw przez dane
ugrupowanie polityczne. Slogany te pojawiaja si¢ najcze$ciej w towarzystwie
oficjalnego hasta partii (na bilbordach, plakatach czy ulotkach), zawieraja
jednak elementy odnoszace sie bezposrednio do konkretnego kandydata,
sugerujace na przyktad jego miejsce na liScie wyborczej lub pochodzenie.
W tym kontekscie trzeba réwniez zaznaczyé, Ze pomimo niebagatelnej roli,
jaka odgrywaja dobrze wypracowane slogany, w wyborach do parlamentu
czy samorzadu, w przeciwieristwie do prezydenckich kampanii wyborczych,
gdzie dani kandydaci postuguja si¢ wylacznie jednym hastem, na atrakeyjnoéé
danego komitetu wplyw maja wcze$niejsze sympatie/ antypatie zwolennikéw
czy oponentéw wzgledem danego ugrupowania z minionych wyboréw,
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ideologiczna identyfikacja elektoratu czy utoZsamianie si¢ z konkretnym
politykiem. Czynniki te s3 réwniez istotne w kampaniach prezydenckich,
tam jednak kandydat, dzieki jednemu, skutecznemu hastu jest w stanie
przekonaé do siebie wielu niezdecydowanych wyborcéw. Kampania wyborcza
do polskiego parlamentu z 2019 roku zdaje si¢ odpowiadaé wcze$niejszym
determinantom. Wyniki wyborcze nie zmienily diametralnie skladu Sejmu
i Senatu; zwyciezcg okazala sie partia wezesniej rzadzaca, jedyna znaczaca
zmiang bylo pojawienie si¢ dwdch nowych ugrupowart w parlamencie.
Pod wzgledem sposobu uprawiania komunikacji politycznej kampania ta
wykazala sie duzg brutalizacjg jezyka, licznymi atakami skierowanymi wobec
oponentdéw’ oraz licytacja badz przelicytowaniem obietnic. Byé moze nalezy
tlumaczy¢ ten fake tym, iz w licznych kregach politykéw i komentatoréw
politycznych ostatnim wyborom do polskiego parlamentu przypisywane
bylo fundamentalne i przelomowe znaczenie.

W tym duchu wydaje sie by¢ utrzymane oficjalne hasto wyborcze
Koalicji Obywatelskiej: ,Jutro moze by¢ lepsze’ Leksyka oznaczajaca
przyszto$é, perspektywe jutra jest czestym elementem sloganéw wyborczych,
ma réwniez charakter polemiczny wobec innych ugrupowan, szczegdlnie
tych, ktére aktualnie rzadzg. Uzyty przymiotnik ‘lepsze’ wskazuje
jednakze na to, Ze obecny stan parnistwa postrzegany jest jako dobry badz,
w najgorszym wypadku, neutralny. Zastosowanie przymiotnika w stopniu
wyzszym nie jest raczej dobrym wyborem, wskazuje bowiem na przyktadne
zarzadzanie paristwem przez partie, ktéra w okresie kampanii wyborczej
jest u wladzy. Dodatkowo czasownik ‘moze’ wyrazajacy w tym przypadku
stopieri modalnosci (tutaj: niepewnosé, prawdopodobienstwo) wypowiedzi
nie wywoluje silnych emocji, ktére albo wzbudzalyby wsréd wyborcéw
przekonanie co do mocy sprawczej nadawcéw tego sloganu albo gwaltowne;j
reakcjize strony przeciwnikéw politycznych, ktérzy czuliby sie sprowokowani
do ewentualnej repliki,mocnym” przekazem sloganu. Hasto KO, nawigzujac
do wczeséniejszych rozwazari na temat specyfiki sloganéw wyborczych, jest
stosunkowo proste, jednak zbyt ogélnikowo przekazuje program i idee
partii, co raczej nie sprzyja jego zapamietaniu przez wyborcéw. Sloganowi —
,Jutro moze by¢ lepsze” — towarzyszylo w ostatniej kampanii wyborczej
réwniez hasto ,Twoja Polska’, ktére bylo swoistym tytulem programu

> W opracowaniach politologicznych poswieconych kampaniom wyborczych wyréznia sie
pod wzgledem stosunku do konkurencji politycznej: kampanie pozytywne oraz negatywne.
Podziat taki obecny jest miedzy innymi w opracowaniu Ziemowita Jacka Pietrasia (2000).
Wedlug niego kampania pozytywna charakteryzuje sie podkresleniem zalet i propozy-
¢ji wlasnego ugrupowania, niewzbudzaniem negatywnych emocji, podczas gdy kampania
negatywna skupia sie na atakowaniu przeciwnikéw wyborczych, nie proponujac wlasnych
konstruktywnych rozwigzari (Pietra$ 2000: 414).
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wyborczego Koalicji Obywatelskiej. W owym komunikacie widaé¢ wyrazne
podkreslenie elementu narodowego — zwigzanego z ojczyzng — czesto
réwniez wykorzystywanego przez wiekszo$¢ sztabéw wyborczych. Ten
zabieg jezykowy nie jest oryginalny, jednak na potrzeby ogdlnokrajowych
kampanii wyborczych taki element wzniostosci/patetycznosci wydaje sie
pozadanym elementem walki o glosy wyborcéw. Dodatkowo zaimek “Twoja’
jest préba nawigzania bezposredniego kontaktu z wyborcy, sugerujac mu,
Ze program tej partii jest tozsamy z jego wizja kraju; taka konstrukcja moze
zosta¢ odebrana jako demagogiczna badZ populistyczna, jednak w pelni
wpisuje sie w specyfike sloganu wyborczego.

Kwantyfikator czasu jest réwniez gtéwnym punktem odniesienia hasta
wyborczego Prawa i Sprawiedliwosci. Slogan ,Dobry czas dla Polski” jest
nawigzaniem do aktualnie nastalych realiéw spoleczno-gospodarczych,
zwazywszy na to, ze partia PiS (Zjednoczona Prawica) rzadzila przez ostatnie
cztery lata poprzedzajace kampanie. Przymiotnik dobry’ jest w kontekscie
kampanii wyborczej szablonowy, nie wywoluje silnych emocji, nie czyni
jednak catego sloganu patetycznym, majac na uwadze odwotanie do calego
kraju — ‘Polski. Sztab wyborczy/specjaliéci od marketingu politycznego
zadbali o to, abstrahujac od analizy czysto jezykowej, aby oficjalne hasto partii
PiS widoczne bylo w kontekscie wybranych obietnic wyborczych zlozonych
przez to ugrupowanie w poprzedniej kampanii wyborczej do parlamentu,
ktére wedlug tej partii zostaly zrealizowane. Wydaje sie, ze oficjalne hasto
mialo za cel podkreslenie kontynuacji i wiarygodnosci partii. Brakuje mu
jednak, jak réwniez w przypadku sloganu KO, oryginalnosci, wiekszego
»polotu’, rytmicznosci, gry stéw, przez co wyborcom niezdecydowanym nie
utkwilo, jak mozna przypuszczaé, w pamieci. Dodatkowo, podstawowemu
hastu wyborczemu Prawa i Sprawiedliwosci towarzyszylo hasto ,Pigtka
Kaczyriskiego” Stanowito ono zestaw nowych obietnic wyborczych,
nawigzujacych do lidera i przewodniczacego omawianego ugrupowania.
Rzeczownik odliczebnikowy ‘Pigtka’ wywotuje pozytywne skojarzenia ze
szkolnym systemem oceniania, przydawka ‘Kaczynskiego' wskazuje za$ na
konkretnego polityka jako autora obietnic wyborczych, co z jednej strony
cementowaé moze pozyskang juz wczesniej sympatie w stosunku do tego
lidera politycznego, z drugiej jednak strony moze by¢ ryzykownym zabiegiem;
czyni bowiem dang osobe odpowiedzialng za realizacje obietnic. Haslo to
jednak jest w catosci krétkim i raczej tatwo zapamietywalnym przekazem
politycznym.

Arcykrétkim i w swoim przekazie nawigzujagcym do wezesniej
omawianych sloganéw jest hasto: ,Polska dla Ciebie’, oficjalnie promujace
ugrupowanie Konfederacja Wolnos¢ i Niepodlegtos¢ w kampanii z 2019

roku. Najego przykladzie zauwazy¢ mozna odwotanie do uczué narodowych
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i patriotycznych, co koresponduje podobnie z Prawem i Sprawiedliwoscia
z narodowo-konserwatywnym profilem ideologicznym tych wlasnie
ugrupowan. Ponadto w przypadku hasta Konfederacji daje si¢ zauwazy¢,
poprzez uzycie zaimka osobowego w drugiej osobie liczby pojedyncze;j,
bezpo$rednie odwotanie do wyborcy, tak jak zrobila to Koalicja Obywatelska
w swoim hadle promujagcym program wyborczy (tam zamiast zaimka
osobowego pojawia sie zaimek dzierzawczy. Zabieg bezposredniego
zwrécenia sie do wyborcy jest powtarzajacym sie i raczej naduzywanym
srodkiem jezykowym sloganéw wyborczych, czynigc calo$é przekazu
nuzjcg i malo przekonujacg dla wyborcy. Brakuje mu ponadto oryginalnosci
w konstrukeji jezykowej. Hasto to moze zostaé réwniez odczytane jako
demagogiczne i populistyczne. Demagogiczne, ale wywotujace do$¢ silne
emocje (od zaintrygowania, poprzez entuzjazm, do irytacji) s3 poboczne
komunikaty wyborcze Konfederacji, bedace zapowiedzia programéw
iinicjatyw tej partii. Slogany te zgrupowane zostaly w jedno nadrzedne hasto
obietnic wyborczych jako ,Pigtka Konfederacji”. Widaé wyraZne nawigzanie
do weczesniej stworzonego hasta PiS-u: ,Pigtka Kaczynskiego”. Gléwnym
celem sloganu Konfederacji byla zapewne zaczepna polemika w stosunku
do hasta Zjednoczonej Prawicy, jednak oskarzenie o brak oryginalnosci jest
w pelni uzasadnione; skutecznos¢ sloganu polega bowiem miedzy innymi na
tym, ze swoim przekazem narzuca pewien kierunek retoryki; jesli oponenci
polityczni obieraja ten sam kierunek, $wiadczy to raczej o braku pomystu
na ukierunkowanie debaty publicznej na inny tor. W ramach ,Piatki
Konfederacji” weszly takie hasta, jak: ,Program 1000+ (kolejna polemika
zhastem wyborczym, Program 500+” promujacym PiS w 2015 roku),,Proste
i niskie podatki’, oraz,Benzyna za 3 ztote”. Postulat prostych i niskich danin
publicznych jest bardzo malo oryginalnym i oklepanym banatem, ktéry
raczej nie zostal zauwazony przez przecietnego wyborce, orientujacego sie
w podstawowych realiach spoleczno-gospodarczych. Drugie hasto mogto
wzbudzié zainteresowanie odbiorcéw, gdyz jego zakres desygnatu dotyczy
codziennych i istotnych kwestii wigkszosci obywateli; zawarta jest w nim
takze konkretna i,atrakcyjna” suma pieniezna, jednakze ze wzgledu na do§é
nierealistyczne zaloZenia obietnic, jawig si¢ one oba bardziej jako ,kielbasa
wyborcza”.

Leksykalny element wzbudzajacy odczucia patriotyczno-narodowe
obecny byl réwniez w oficjalnym hasle PSL-u/Koalicji Polskiej: ,£.aczymy
Polakéw”. Uzycie czasownika w formie osobowej, ktéry odnosi sie
bezposrednio do nadawcéw tego przestania, wyrdznia to hasto na tle
wcze$niej omodwionych sloganéw; dodaje bowiem dynamizmu catemu
komunikatowi, podkresla réwniez sile sprawcza jego autoréw. Wydaje sie,
ze ideg tego hasta bylo zaakcentowanie podziatéw i silnych antagonizméw,
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jakie charakteryzujg polskie spoteczefstwo oraz polska scene polityczng;
Polskie Stronnictwo Ludowe/ Koalicja Polska poprzez to hasto ma jawié
si¢ jako zwornik jednoczacy zwasnione strony. Wydzwiek tego krétkiego
i prostego sloganu jest podniosly/patetyczny, wzbudza pozytywne emocje
oraz skupia sie na jednym konkretnym i istotnym aspekcie zycia spolecznego,
dzieki czemu mdgl zostaé tatwo zapamietany. W specyfike sloganu wpisuja
si¢ takze poboczne hasta, zaprezentowane przez omawiane ugrupowanie
jako zapowied? realizacji konkretnych programéw/inicjatyw. Hasta: ,Dos¢
POPiS-6w” oraz program ,Wlasny kat” nie s3 oryginalnymi koncepcjami,
jednak ze wzgledu na prosty i krétki przekaz, nawigzujacy do negatywnych
(jak w wypadku pierwszego hasla, dodatkowo uatrakcyjnionego gra stéw)
badZ pozytywnych skojarzen (okreslenie ,wlasny kat” uzywane powszechnie
jako frazeologizm ,mie¢ wlasny kat”) na pewno mogly na dluzej przykud
uwage wyborcéw. Nie mozZna tego samego powiedzie¢ jednak o hagle:
~Emerytura bez podatku”. Slogan ten z pewnoscig kresli atrakcyjng wizje,
szczegdlnie dla konkretnej grupy spotecznej, co wydaje sie dobrym zabiegiem
marketingu politycznego, jednak odwolywanie sie w sloganach wyborczych
do niskich podatkéw badz ich braku jest zuzytym frazesem, ktdry dodatkowo
odbierany moze by¢ jako demagogiczny.

Nawigzujacym w gléwnym przekazie do oficjalnego hasta poprzednio
omawianego ugrupowaniajest slogan:,f.aczy nas przyszto$¢, zaprezentowany
w2019 roku przez SLD/ Wiosne/ Lewice Razem. Partie te chcialy podkresli¢,
réwniez w patetycznym stylu, iz s3 w stanie taczy¢ obywateli/ spoleczenstwo.
Inspiracja do tej czesci hasta (w formie czasownika osobowego ‘Laczy’) mégt
by¢ fakt, Ze pomimo wieloletnich trudnosci z wystawieniem wspdlnej listy
wyborczej przez ugrupowania lewicowe, tym razem udaje si¢ ,taczy¢” trzy
rézne partie po lewej stronie sceny politycznej, przy tym réwniez rdzne
pokolenia lideréw politycznych. W oficjalnym sloganie widoczny jest, jak
w przypadku hasta KO czy PiS-u, kwantyfikator czasu — wskazanie na
,przyszios$c;, co nalezy do bardzo czestych motywéw tworzenia slogandéw
wyborczych, pozostawiajacych szerokie pole do uwzglednienia wielu kwestii
ispraw wyborczych w owej,przysztosci” Trzeba jednak pamietad, ze w takim
przypadku moze pojawi sie zarzut nieprecyzyjnosci i ogélnikowosci. Biorac
pod uwage wszystkie elementy leksykalne hasta Lewicy, daje sie odczué raczej
pozytywne emocje (nadzieje), a uzyty zaimek nas’ stanowi prébe nawigzania
bezposredniego kontaktu z wyborcg. Lewicowe z punktu widzenia ideologii,
ale demagogiczne/populistyczne i oklepane s3 natomiast poboczne hasta
zapowiadajace programy socjalne partii lewicowych. Patrzac na krétkie
i proste zdania typu: ,Leki za 5 z1, ,Nizszy ZUS” czy ,Milion Mieszkar’,
mozna stwierdzié, Ze ma si¢ do czynienia z bardzo sugestywnymi sloganami,
kwalifikujacymi sie jako ,kietbasa wyborcza”
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Podsumowanie

Przeprowadzona analiza sloganéw z ostatniej kampanii wyborczej
do polskiego parlamentu z 2019 roku ,pozwala stwierdzié, Ze partie
i ugrupowania polityczne kandydujace do Sejmu i Senatu instrumentalnie
i $wiadomie skonstruowaly swoje oficjalne hasta wyborcze, kladac szczeg6lny
nacisk na odpowiedni dobdr leksyki i innych $rodkéw jezykowych do
przyciagniecia uwagi potencjalnych wyborcéw. Z perspektywy pragmatyki
jezyka slogany wyborcze poprzez emocjonalizacje przekazu spetni¢ mialy
perswazyjng funkcje jezyka. W tym celu dominowaly krétkie, szablonowe
itatwe do zapamietania hasta, a ich zakres referencyjny obejmowal najczesciej
problematyke spoleczno-gospodarcza, poczucie wspdlnoty narodowe;j
ijednos$ci wszystkich obywateli, a takze wskazywal na przyszto$é, wzbudzajac
nadzieje na polepszenie warunkéw zycia wyborcéw. Przytoczone konkluzje
zdaja si¢ doskonale wpisywaé w specyfike sloganu wyborczego jako dobrze
znanego narzedzia marketingu politycznego. Pomimo iz hasta wyborcze
wykazuja do$¢ luzny zwigzek z rzeczywistocia, dzigki nim mozliwe jest
stosunkowo latwe dotarcie do potencjalnego elektoratu i naklonienie go do
pozadanego zachowania, co stanowi o istocie agitacji politycznej.
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