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JEZYK W WYBORACH DO PARLAMENTU
EUROPEJSKIEGO
(NA PRZYKLADZIE WYBOROW W POLSCE)

Przetom roku 1989, kiedy w wyniku bezkrwawej rewolucji Solidarno-
$ci Polska odzyskata wolno$¢, oznacza takze procz wielu epokowych zmian
w roznych dziedzinach zycia narodu poczatek nowego jezyka spraw pu-
blicznych (jezyka polityki). Jezyk ten obstuguje dziatalnos¢ publiczng oby-
wateli zwigzang z funkcjonowaniem panstwa, sprawowaniem wiadzy, po-
dejmowaniem i uzasadnianiem decyzji politycznych, stanowieniem prawa,
biezaca dzialalnoscig parlamentu, prezydenta i innych organow wiadzy,
z funkcjonowaniem partii politycznych, samorzadow, z kampaniami wy-
borczymi itd.

Badania nad jezykiem polityki III Rzeczypospolitej znacznie si¢ ostat-
nio rozwinety. Mamy juz na ten temat kilka obszernych prac i liczne artyku-
ly'. Jezykoznawcy zajmujacy sie jezykiem polityki zgodnie uznaja, Ze za-
réwno opisuje on rzeczywistos¢, wyrazajac podstawowe zatozenia aksjolo-
giczne danej partii, jak i stuzy naktanianiu, jest poteznym narzgdziem od-
dziatywania na obywateli, aby poparli proponowane rozwigzania, przyjeli
dane idee, poglady czy system wartosci. To gtéwnie przez funkcje perswa-
zyjna jezyk stuzy zdobyciu przez partie wladzy i jej utrzymaniu®.

! Por. J. Anusiewicz, B. Sicinski (red.), Jezyk polityki a wspdlczesna kultura poli-
tyczna, ,,Jezyk a kultura”, t. 11, Wroctaw 1994; J. Bralczyk, O jezyku polskiej polityki
lat osiemdziesigtych i dziewieédziesigtych, Warszawa 2003; 1. Borkowski, Swit wolnego
stowa. Jezyk propagandy politycznej 1981-1995, Wroctaw 2003; 1. Kaminska-Szmaj,
Stowa na wolnosci. Jezyk polityki po 1989 roku — wypowiedzi, dowcip polityczny, stow-
nik inwektyw, Wroctaw 2001; K. Ozog, Jezyk w stuzbie polityki. Jezykowy ksztalt kam-
panii wyborczych, Rzeszow 2004.

2 Por. K. Mosiotek-Klosiniska, T. Zgotka (red.), Jezyk perswazji publicznej, Po-
znan 2003.
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Badanie jezyka wspodtczesnej polityki jest sprawa wazng zarOwno
dla studiow jezykoznawczych, jak i nauk spotecznych (psychologii
spotecznej, socjologii, politologii). Jest to korzystne ze wzgledow
poznawczych, gdyz jezyk ten obejmuje wielki obszar dzialan spo-
lecznych jednostek, grup, partii, stowarzyszen. Poznanie tego obszaru
jest swoistg diagnoza stanu spoleczenstwa, siegga bowiem sfery roz-
nych idei, przekonan, postaw, frustracji®. Wazny w tych badaniach
jest wzglad praktyczny, gdyz studia nad polszczyzna polityczng do-
starczaja tak politykowi, jak i przecietnemu obywatelowi istotnych
informacji, jak skutecznie przy pomocy jezyka dziala¢ w sferze pu-
blicznej. Opracowania takie stuza obywatelom takze tym, ze pokazuja
mechanizmy groznych dla zycia politycznego zjawisk populizmu,
manipulacji, demagogii®.

Dzien 1 maja 2004 roku to data szczegdlna w historii Polski.
I Rzeczpospolita po diugich negocjacjach stala si¢ pelnoprawnym
cztonkiem Unii Europejskiej. Nasze wstapienie do Unii zbieglo sig
z pierwsza w zyciu politycznym Polski kampania wyborcza przed wy-
borami do Parlamentu Europejskiego. Glosowanie na nowych eurode-
putowanych, bo taka nazwa miata przewagg nad innymi okre$leniami,
zostato wyznaczone na 13 czerwca 2004 r. O 54 miejsca w PE ubiegato
si¢ z 21 list komitetow wyborczych 1887 kandydatow.

W niniejszym artykule poczyni¢ kilka uwag na temat jezykowych
aspektow tej kampanii. Przedmiotem analizy bedzie do§¢ znaczny kor-
pus tekstow, ktéry zebralem w czasie tych dzialan propagandowych
(maj, czerwiec 2004). Zebrany material obejmuje rozne agitacyjne tek-
sty wyborcze, pochodzg one z ulotek, specjalnie wydawanych jednod-
niowek, reklamowych blokow wyborczych z radia i telewizji, z wywia-
dow i ogloszen zamieszczanych w prasie.

Analiza jezyka tekstow wyborczych jest bardzo interesujacym za-
gadnieniem, z jednej bowiem strony teksty te glosza szczytne idee,
odwotuja sie do wielkich wartosci, opieraja si¢ na fundamencie aksjo-
logicznym kandydata czy partii, z drugiej za$ wykorzystujg zasady re-
klamy (tutaj nazywane marketingiem politycznym) i maja swoiscie
»Sprzeda¢” dang ideg czy osobg. Bardzo ciekawe jest obserwowanie
owego zderzenia wielkich warto$ci, wzniostych haset i ich promocji,

® Por. K. Skarzynska (red.), Podstawy psychologii spolecznej, Poznaf 2002.
* Por. rozdzial wymienionej ksiazki J. Bralczyka zatytulowany O populizmie jezy-
kowym, s. 85-92.
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zwyktego reklamowania®. Kazda kampania wyborcza charakteryzuje sie
wielka mnogo$cig perswazyjnych oddziatywan, ale gléwny ciezar po-
zyskiwania wyborcy spoczywa na jezyku. Od umiejetnosci tworzenia
skutecznych tekstow, ktore dobrze (atrakcyjnie) uzasadniaja, ze warto
glosowaé na X-a, zalezy czgsto powodzenie badz niepowodzenie kan-
dydatow czy partii.

Nizej oméwie kilka gldéwnych wyznacznikow kazdej kampanii wy-
borczej. Zaliczam do nich chwalenie si¢ kandydata, slogany wyborcze,
obietnice wyborcze, nasycenie tekstow wartosciami, karnawalizacje
zachowan wyborczych oraz elementy kampanii pozytywnej w opozycji
do kampanii negatywnej. (Uwaga: cytowane kursywa i numerowane
przyktady pochodza z zebranego materiatu, ktory zawiera setki takich
fragmentow)

Udana agitacja wyborcza zasadza si¢ w znacznym stopniu na sku-
tecznym zachwalaniu osoby kandydata, na tworzeniu jego pozytywnego
obrazu.

(1) G. L. Trzeci na liscie nr 4 — bezpartyjny. Ma 54 lata. Wpraw-
dzie przygotowywat sie do roli mechanika obrobki skrawaniem w mie-
leckiej WSK, los skierowatl go na boisko sportowe. I pitka pozostata
mitoscig jego Zycia. W latach 1971-84 reprezentant polskiej kadry
narodowej. W koszulce z ortem na piersiach zagrat w 104 meczach,
zdobywajgc 45 bramek. Ztoty medalista Igrzysk w Monachium i srebrny
Olimpiady w Montrealu. Trzykrotny uczestnik Mistrzostw Swiata i krol
strzelcéw na MS w Niemczech.

W pierwszej kampanii europejskiej kandydaci chwalili si¢ zwtasz-
cza wartosciami pragmatycznymi: skuteczno$cig politycznego badz
samorzadowego dziatania, do$wiadczeniem, kompetencja, wyzszym
wyksztatceniem (czesto ze stopniami naukowymi), znajomoscia jezy-
kéw obeych, obyciem w instytucjach europejskich. W nuzacy dla prze-
cietnego odbiorcy sposéb wyliczano niekiedy diuga liste petlnionych
wczesniej funkcji czy zajmowanych stanowisk. Mozna z tego wnioO-
skowa¢, ze kandydaci sadzili, Zze takie wyliczanie ma znaczng sit¢ sku-
tecznego przekonywania, aby odda¢ na X-a glos, por.:

(2) K. R. = lat 52, przedsiebiorca, Wiceprzewodniczgcy Samoobro-
ny Rzeczypospolitej Polskiej wojewodztwa Podkarpackiego, Wiceprze-
wodniczgcy Zwigzku Zawodowego Rolnictwa ,,Samoobrona RP” na

% Por. W. Cwalina, Telewizyjna reklama polityczna, Lublin 2000; A. W. Jablonski,
L. Sobkowiak (red.), Marketing polityczny w teorii i praktyce, Wroctaw 2002.
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Podkarpaciu. Prawnik, ukonczyl studia wyzsze na Wydziale Prawa
i Administracji — Filia UMCS w Rzeszowie. Studia Podyplomowe
Z zakresu europeistyki Uniwersytet Rzeszowski. Petnomocnik Przed-
siebiorstwa Zagranicznego ITARES, Prezes Polsko-Stowackiej Izby
Gospodarczej. Czlonek Rady Programowej Radia Rzeszow S. A. Czio-
nek Rady tawniczej Sqdu Okregowego w Rzeszowie. Lawnik Okre-
gowego Sqdu Pracy i Ubezpieczen Spolecznych. Mysliwy, cztonek
Wojskowego Kola towieckiego nr 134 przy 21 Brygadzie Strzelcow
Podhalanskich, inicjator wielu przedsiewzieé kulturalnych i gospo-
darczych na Podkarpaciu.

Bardzo zamienne jest to, ze czgsto przewijal si¢ w tej kampanii mo-
tyw umiejetnego lobbowania na rzecz regionu, w ktorym kandydaci
starali si¢ o mandat. Chwalili si¢ oni tym, ze potrafig poruszac si¢
w strukturach wtadz unijnych, co pozwoli im zdoby¢ pieniadze dla
wspolnoty, por.:

(3) Parlament Europejski to nowe wyzwanie. Dzigki osobistym kon-
taktom — w brydza grywa elita intelektualna, polityczna i finansowa —
nieztej znajomosci jezyka angielskiego i francuskiego oraz podstawo-
wej niemieckiego i wloskiego bede mogt skutecznie lobbowac interesy
Podkarpacia.

W materiatach wyborczych czestym zabiegiem jest chwalenie
przez inne osoby. I tu takze w wielu przypadkach kandydaci nie wyka-
zuja umiaru w dziataniach agitacyjnych. Niekiedy w jednym tekscie
mamy az kilkanascie pochwat X-a, ktérego chwalg przedstawiciele
roznych $rodowisk, osoby bardzo znane i zupetnie nieznani, zwykli
ludzie, por.:

(4) 4. B. jest dobrym cztowiekiem, sprawdzonym w skutecznej pra-
CYy na rzecz polskiego spoleczenstwa i regionu, z ktorego pochodzi.
Znam go jako niezwykle sumiennego i kompetentnego parlamentarzy-
Ste, troszczqcego si¢ o najlepsze rozwiqzania legislacyjne dla kazdego
Polaka. (Chwali Janusz Wojciechowski, prezes PSL, wicemarszalek
Sejmu).

(5) Pan Darek jest z nami od poczqtku. Zawsze w pierwszym szere-
gu. Kazde zadanie to dla niego wyzwanie, ktore przyjmuje i energicznie
realizuje. Wiem, Ze bedzie skutecznie reprezentowal nasz region
w Parlamencie Europejskim. (Chwali profesor Zyta Gilowska).

Istotng role w kazdej kampanii wyborczej odgrywaja slogany wy-
borcze. Tym krotkim, celnym, zamknigtym tre§ciowo formutom przypi-
suje si¢ mocne dzialanie perswazyjne. Slogan moze pojawiaé si¢ Samo-
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dzielnie, np. na murach, specjalnych afiszach czy transparentach, ale
czgsciej towarzyszy innym tekstom wyborczym. Kazde hasto wyborcze
— bo taki termin jest zwykle uzywany przez organizujacych kampanie
wyborcze — ma kilka waznych funkcji, z ktorych najwazniejsza jest
funkcja programowa — hasto pokazuje najbardziej nosne, wedtug auto-
row, elementy programu, i funkcja zespalajaca grupe wokot wskaza-
nych idei®. W analizowanej kampanii niewiele byto nosnych sloganow,
a nieliczne odnosity si¢ do nowych realiow europejskich. Wiekszos¢
z tych formul dotyczyta spraw polskich. Poréwnajmy niektore przykta-
dy: Wazniejsza jest Polska (Liga Polskich Rodzin); Godna reprezenta-
cja w Europie (Prawo i Sprawiedliwosc); Wykorzystajmy europejskq
szanse (Socjaldemokracja Polska); Europa dla rozwoju, rozwoj dla
Polski (Sojusz Lewicy Demokratycznej); Wybieramy biato-czerwonych
(Samoobrona); Wybieraj ludzi, bo ludzie bedq reprezentowac nasze
interesy w Unii Europejskiej (Narodowy Komitet Wyborczy); Zadbamy
o Polske (Polskie Stronnictwo Ludowe); Europa rownych szans (Polska
Partia Pracy); Przyszlos¢ i doswiadczenie (Unia Wolnosci); Patriotyzm
gospodarczy (Inicjatywa dla Polski). Ciekawe hasto zaproponowali
polscy biskupi popierajacy umiarkowanych euroentuzjastéw — Z na-
dziejqg w zjednoczonej Europie. Niektore slogany poszczegdlnych kan-
dydatow moglyby si¢ pojawi¢ w kazdej kampanii wyborczej, gdyz sa
tak ogodlne czy wyrazaja podstawowy system aksjologiczny partii
badz kandydata, por.: Dla Polski i dla Regionu; Odwaga Uczciwosé
Wiarygodnosé, Chce da¢ mtodym nadzieje; Patriotyzm gospodarczy;
Wiele zalezy od nas samych, Razem wzrastamy w site; Mojq dewizg —
mysle¢ globalnie, dziata¢ lokalnie; Od rozwoju do rozwoju; Godna
emerytura i renta — Mniejsze podatki — Bezpieczernstwo. Duzo byto
hasel emocjonalnych, wielkich deklaracji, patetycznych zawotan,
por.: Ojczyzny nie zdradze nigdy!; Wiecej dla Polski; Polacy! Odwa-
gi!; Aby Polska Polskg byta!... nawet w Unii Europejskiej; Przebojem
w Europe!!!; Zadbajmy o Panstwo Polskie i jego suwerennosc!; Dos¢
za nas bez nas!!!

Obietnice sg bardzo wazng czes$cig kazdej kampanii wyborcze;j.
Takze i w tej kampanii ztozono ich bardzo wiele. Kazda obietnica wy-
borcza to swego rodzaju kuszenie wyborcy, gdyz polega ona na oficjal-
nym zapewnieniu, ze wykona si¢ pozytywne dla grupy (wspolnoty),
wérod ktorej dziala kandydat i do ktorej si¢ zwraca, przedsiewzigcia.

® Por. M. Kochan, Slogany w polityce i reklamie, Warszawa 2002.
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Bardzo istotna jest w kazdej obietnicy korzys¢ dla wyborcow. I tutaj
zaczyna si¢ sprawa nieszczerosci skladanych obietnic’. Wigkszo$é
obietnic wyborczych, nawet przy najlepszych checiach sktadajacego,
nie jest mozliwa do wykonania. Nalezy zatem postawi¢ pytanie, dla-
czego w kazdej kampanii wyborczej sktada si¢ tak wiele nieszczerych
obietnic. Dziata tu — moim zdaniem — prosty mechanizm: im wigcej
si¢ obiecuje, tym, paradoksalnie, obietnice maja wigkszg site agita-
cyjna. Wyrazaja one bowiem podswiadome tesknoty wielu wybor-
cow, ktorzy czesto nie zastanawiaja si¢, czy dana obietnica moze by¢
spetniona. Efektowne obietnice, zwracajace uwage na korzy$¢, jaka
moze przynie$¢ wybor X-a, mogg w danej chwili przysporzy¢é zwo-
lennikow, dzieje sie tak zwtaszcza wtedy, gdy sa bardzo czgsto po-
wtarzane. Obietnice wlaczajg mechanizmy emocjonalnego odbioru
komunikatu®,

Obietnice wyborcze w czasie pierwszej polskiej kampanii do Par-
lamentu Europejskiego dotyczyly przede wszystkim spraw krajowych,
i to spraw regionalnych. Zreszta czgsto kandydaci (partie polityczne,
komitety wyborcze) nie kryli stanowiska, ze wybory te traktuja jako
wstepng faze do przysztych wyboréw parlamentarnych. Poréwnajmy
kilka takich bardzo ogdlnych obietnic wyborczych, a zatem obiecuje,
obiecujemy:

(6) radykalne uzdrowienie polskiego Zycia politycznego, program tej
sanacji zawarty jest w ,, Programie przyzwoitosci wiadzy publicznej”;

(7) pracowaé na rzecz silnej i dobrej wiadzy, Polska musi by¢ do-
brze rzqdzona;

(8) walczy¢ o fundusze strukturalne dla Polski, zlikwidowa¢ biede
i bezrobocie;

(9) godne reprezentowanie Polski i Podkarpacia w Parlamencie
Europejskim, dbanie o rozwdj Polski i Podkarpacia, dbanie o srodki
finansowe dla Podkarpacia, pochodzqce z UE, wzrost rozwoju gospo-
darczego Polski i naszego Regionu, poruszanie spraw waznych dla nas
Polakow na forum PE, podnoszenie jakosci Zycia, zwlaszcza tych naj-

biedniejszych.

" Wedtug J. R. Searle’a obietnica musi spetnia¢ kilka warunkéw, aby by¢ obietnica
szczera. Por. J. R. Searle, Czynnosci mowy. Rozwazania o filozofii jezyka, \WWarszawa
1987, zwlaszcza podrozdziat Jak obiecywac w sposob ztozony, s. T7-82.

® pisat o tym S. Baranczak, Sfowo — perswazja — kultura masowa, ,, Tworczo$c¢”
1975, 2.7, s. 46-57.
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Wszystkie wymienione obietnice sg bardzo populistyczne. | takich
nieszczerych obietnic byto w tej kampanii wiele, por. obiecujemy: obni-
zenie podatkow, wigksze renty i emerytury, likwidacje bezrobocia. Po-
dobne badz takie same obietnice byty sktadane przez réznych kandyda-
tow, powtarzaly sie zarowno schematy formalne®, jak i sam przedmiot
obiecywania, por. obiecuje pracowaé w PE dla regionu; bede walczyt o
srodki pomocowe dla Podkarpacia;, opowiadam sie za renegocjacjg
Traktatu Akcesyjnego. Ciekawe byly obietnice dotyczace miejsca Pol-
ski w Unii Europejskiej. Tutaj mamy zdecydowane réznice migdzy
obietnicami euroentuzjastow i eurosceptykow. Zwolennicy Unii obie-
CUja poglebienie integracji, za§ przeciwnicy w swych radykalnych
obietnicach méwig o renegocjacji warunkow akcesji, a nawet o wypro-
wadzeniu Polski z Unii:

(10) Opowiadam si¢ zdecydowanie przeciw wprowadzeniu Konsty-
tucji Europejskiej pogarszajqcej pozycje Polski w UE. Jestem przeciw
panstwu europejskiemu zdominowanemu przez Niemcy i Francje. Je-
stem za Europq Ojczyzn opartq na fundamencie duchowego dziedzic-
twa i etyki chrzescijanskiej.

Niektorzy badacze kampanii wyborczych twierdza, ze na wynik
wyborow bardzo mocno wptywa glosowanie emocjonalne. Zadaniem
kampanii wyborcze]j jest wiec wywotanie u wyborcow pozytywnych
badZz negatywnych emocji. Emocje pozytywne maja wesprze¢ danego
kandydata, za§ emocje negatywne maja pomoc wyborcy w odrzuceniu
innych kandydatur (programéw wyborczych). W analizowanej kampa-
nii przewazaly emocje pozytywne, pojawialy si¢ one w wielu emocjo-
nalnych sloganach, a takze w odwotaniach do emocjonalnie nosnych
polskich symboli narodowych, religijnych i polskich znakéw kulturo-
wych. Powolywano si¢ czesto na wielkie, uniwersalne wartosci'®, por.
Z polskiej ziemi polski chleb; Nie rzucim ziemi skqd nasz rod; Ja po-
stawitem na uczciwos¢, prawde i Polske!; tozsamosé Narodu; niezawi-
stos¢ Polski; dialog w prawdzie i wolnosci; narodowa godnosé, god-
nos¢ i podstawowe prawa cztowieka. W materialach wyborczych na-
dawanych przez telewizje i radio gra na emocjach pozytywnych byta
widoczna w przedstawianiu typowych polskich krajobrazow, widokow
znanych miast, takze w podktadzie muzycznym, np. w materiatach agi-

® Schematy formalne obietnicy wyborczej wydzielilem w ksiazce poswiecone;j je-
zykowi kampanii wyborczych: K. Ozo6g, Jezyk w stuzbie polityki...
0 por, J. Puzynina, Jezyk wartosci, Warszawa 1992,
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tacyjnych PSL $piewa si¢ Rofe, a wyborcow i kandydatow PO emocjo-
nalnie wzmacniat tenor operowy Marek Torzewski, §piewajac znany
juz wczesniej z mistrzostw $wiata w pilce noznej (2002) szlagier Do
przodu, Polsko! Samoobrona z kolei ciagle wykorzystywata piesn Ten
kraj jest nasz i wasz. Nie damy bi¢ si¢ w twarz. Konwencje wyborcze
roznych partii odbywaly sie¢ w miejscach szczegélnych dla Polakow,
por. poczatek kampanii wyborczej Prawa i Sprawiedliwos$ci w krakow-
skim Muzeum Narodowym w Sukiennicach, tutaj mownica byta usta-
wiona — co wazne i znaczgce — przed obrazem Jana Matejki Hold pru-
ski, Platforma Obywatelska zainicjowata kampani¢ wsrod ksigzek
w gmachu nowej warszawskiej Biblioteki Narodowej.

Negatywne treSci emocjonalne pojawialy si¢ gldéwnie w materia-
tach eurosceptykow, ktorzy krytykowali zwolennikéw Unii, por.:

(11) Polskie finanse publiczne sq w zapasci, a Unia Europejska
znajduje sie na krawedzi bankructwa. Potfgczenie dwoch bankrutéw na
0got nie przynosi nic dobrego.

(12) Czasy idg takie, Ze w Parlamencie Europejskim sq najwicksze
zagrozenia, bo pchajg sie tam ludzie, ktorzy ojczyzne sprzedali. LPR
ojczyzny nie sprzeda nigdy!

Padaty tez w tej kampanii cigzkie oskarzenia, wyrazy obrazliwe
1 wyzwiska pod adresem tych, ktorzy w jakis sposob uczestniczyli po
roku 1989 we wiadzy, por.: zlodzieje, eurosprzedawczyki, aferzysci,
zdrajcy, klamcy, zdegenerowane elity polityczne, oni cheq znalezé sie
w Brukseli i Strasburgu i bra¢ duze pienigdze; oni mieli za zadanie
sprzeda¢ Polske Zachodowi i teraz w nagrode za to uciekajq do Parla-
mentu Europejskiego, dla tych zdrajcow nie Parlament Europejski,
a polityczna banicja.

W pierwszej polskiej kampanii wyborczej do PE wykorzystywano
elementy ludowej, jarmarcznej zabawy i niekiedy tworzono teksty zar-
tobliwe i humorystyczne. Zjawisko to nazywane jest karnawalizacja
zachowan wyborczych. Kandydaci liczyli na to, ze taka nieformalna,
wesola atmosfera pozytywnie wptynie na ich obraz u wyborcow. Jez-
dzity ,,wesote pojazdy” zachwalajace kandydatéw, a oni sami uczestni-
czyli w festynach, piknikach, chodzili po targowiskach, rozmawiali
z przypadkowymi przechodniami. Rozdawano rdézne przedmioty, cze-
stowano prostymi potrawami, w powietrze unosily si¢ balony z emble-
matami partii czy nazwiskami kandydatow. Takie dziatanie perswazyj-
ne wida¢ takze w niektorych tekstach, por.: Idziemy gtosowac na B., bo
gdy wygra, to bedziemy Unie doi¢; Glosujmy na mocng kobietg! Zwra-
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camy si¢ do znajomych i przyjaciol. Idzcie w niedzielg 13 czerwca gio-
sowac na paniq Jolante Staby; A. K. to prawdziwy szeryf w spodnicy.
Mowiq o niej: Gdzie diabet nie moze, posle K.

Wyrazami kluczowymi tej kampanii byty: Polska, polski, region,
rozwdj, fundusze, szansa, suwerennosc, lobbowac, renegocjacje, dopie-
ro na koncu tej listy Europa, europejski, unijny. Wyraz Bruksela miat
zawsze negatywne konotacje.

Sumujac, analizowane teksty wyborcze z pierwszej polskiej kam-
panii przed wyborami do PE potwierdzaja opini¢ licznych obserwato-
row polskiego zycia politycznego o stabosci i nieudolnos$ci tej kampa-
nii. Powtarzano w niej stare schematy, w centrum uwagi byly sprawy
polskie, zwykle regionalne, do$¢ czesto dziatano na emocje, zardowno
pozytywne, jak i negatywne (antyunijne). Kandydatom trudno byto
w tekstach agitacyjnych wyznaczy¢ granice migdzy tym, co europej-
skie, a tym, co polskie. Kampania skupiala si¢ glownie na sprawach
polskich. Wszyscy powtarzali w tej kampanii schematy z wcze$niej-
szych kampanii i w swoich obietnicach, autoprezentacjach, sloganach,
fotografowaniu si¢ z szefami partii, np. z A. Lepperem czy J. Kaczyn-
skim, programach dziatania zachowywali si¢ tak, jakby starali si¢
0 mandaty do sejmu czy senatu RP, a nawet o mandaty samorzadowe.
Nic wigc dziwnego, ze kampania ta okazalta si¢ nieskuteczna, o czym
$wiadczy bardzo niska, dwudziestoprocentowa frekwencja. Glosowali
ci, ktérzy od dawna byli zdecydowani glosowaé¢ na wybranego przez
siebie kandydata (parti¢) i nie musieli by¢ przekonywani przez jakie-
kolwiek dziatania perswazyjne.



