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Parlamentarno-prezydencka kampania wyborcza z 2005 roku tak przez
politykéw i politologbéw, jak i medioznawcow oraz analitykéw rynku rekla-
my uznana zostata za wydarzenie wyjgtkowe. Owa wyjatkowo$¢ wynikata
z dwdch co najmniej zjawisk. Pierwsze dotyczyto kalendarza politycznego,
ustalonego przez urzedujgcego woéwczas prezydenta Aleksandra Kwas-
niewskiego. Zjawisko drugie bezposrednio wigzato sie z ksztattem kampa-
nii, ze strategiami medialnymi opracowanymi i realizowanymi w jej toku,
a majacymi na celu pozyskanie odpowiednio licznego elektoratu wyborcow
i osiggniecie zamierzonego wyniku wyborczego - prowadzgcego do prezy-
dentury, gwarantujagcego samodzielne rzgdzenie (a w najgorszym wypadku
stworzenie koalicji dwoch ugrupowan), czy przekroczenie progu pieciu pro-
cent poparcia (w przypadku partii takich jak Demokraci Pl.).

Tytut artykutu nawigzuje do wnioskdw wynikajacych z analizy zasto-
sowanych przez sztaby wyborcze Srodkéw promujacych kandydatéw i ich
programy polityczne, definiowanych przez wystepujace w funkcji sloganéw
zawiadomienia: ,,silny prezydent, uczciwa Polska”, ,,Polska uczciwa, dostat-
nia i sprawiedliwa”. Przytoczone zawiadomienia nalezy traktowaé wytacz-
nie jako suplement do catego zestawu instrumentéw, na czele z symboli-
ka narodowg wystepujaca w randze logo produktu majgcego podbi¢ serca
~konsumentéw”. Tak jednak slogany, jaki i symbole generujg nieodparte
przeSwiadczenie, ze miniona kampania stworzyla swoisty precedens re-
klamowo-marketingowy. Politykéw, ich wizerunki, zyciorysy, dokonania
(rzeczywiste i wykreowane), a takze partie i wartosci, do ktérych sie one
odwotujg, postrzega¢ mozna w kategorii produktu, towaru. Jego wybor
i metaforyczne kupno, czyli akceptacja wyrazona wrzuconym do urny wy-
borczej gtosem, sg niemalze identyczne z interakcjg zachodzacg pomiedzy
sprzedajacym a kupujacym. Tym drugim, bedgcym jednoczesnie adresatem
komunikatu wyborczego (reklamowego), staje si¢ obywatel, ktdremu kon-
stytucja gwarantuje prawo gtosu. Za sprawg wspomnianej wyjatkowoscil

1 Wyjatkowos$¢ ta jest tozsama w przestrzeni planowania mediéw w kampaniach rekla-
mowych z niestandardowym formatowaniem komunikatu reklamowego. W omawianych kwe-
stiach niestandardowe (zatem ambientowe) beda sposoby kreowania wizerunku politykéw
i ich partii, zapos$redniczone z bogatego instrumentarium nowoczesnych form promaocji.
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analizowanej kampanii parlamentarno-prezydenckiej wyborca zyskuje
nowe prerogatywy - staje sie konsumentem. Sciélej rzecz ujmujac, jest
nim bezustannie, jednak za sprawg dysponentow reklamy (kampanii) jego
kompetencje zostajg przeniesione na inne pole. Przedmiot, marka, produkt
- zwykle przez konsumenta pozadane, gwarantujgce bowiem okreslone
korzysci i zmiane stylu zycia - ulegty daleko idacej wirtualizacji i zastga-
pione zostaty wizerunkiem polityka, jego twarzg-logo, obietnicg-sloganem.
Wreszcie cytowane w tytule zawotanie reklamowe sieci marketow ze sprze-
tem RTV AGD, zawotanie o charakterze manipulacyjnym i perswazyjnym,
odnosi sie do Swiadomosci wyborcéw, obiektow dziatan, i wspoétgra z wygto-
szong przez Marka Kotlinowskiego tezg, w mysl ktorej polski obywatel to
»uzyteczny idiota, ktory nie zna zamiaréw tych, ktérych popiera™2.

Celem autora artykutu jest, wobec powyzszego, wskazanie na spoty wy-
borcze i zachowania kandydatéw w wyborach parlamentarnych i prezyden-
ckich, w ktorych symbolika narodowa, a szerzej, historia polskiej panstwo-
wosci, wykorzystana zostata jako instrument reklamowy. Istotna bedzie
takze analiza poréwnawcza Swiata reklamy i Swiata polityki, obszaréw
charakteryzujgcych sie wieloma zbieznymi punktami. Zebrany materiat
badawczy stanowig komunikaty wyborcze partii i kandydatow, emitowane
w programach wyborczych w telewizji publicznej, oraz informacje podane
do wiadomosci przez ,,Wydarzenia”, ,,Fakty” i ,,Wiadomosci”.

W podjetej analizie fundamentalng kwestie stanowi model komuniko-
wania politycznego, poniewaz bez wzgledu na przywotywane teorie i stano-
wiska kwintesencje definicji tego zjawiska stanowi ,,$cisty zwigzek dwoch
kategorii: komunikowania i polityki”3. Podkres$la to réwniez cytowany
przez Bogustawe Dobek-Ostrowska Jacques Gerstle, ktéry uwaza, ze ,,poli-
tyka nie mogtaby zaistnie¢ bez komunikowania, a spoteczenstwo bez umie-
jetnosci porozumiewania sie byloby tworem bezmyS$lnym”4. Dlatego tez
w komunikacji politycznej tak ,,waznym jest obieg informacji, ktora kra-
zy wewnatrz sytemu politycznego, pomiedzy nim a systemem spotecznym.
[...] Kazdy system polityczny rozwija wtasng sie¢ komunikacji politycznej,
odpowiednio do swoich mozliwosci”s. Zgodnie z tym ranga komunikowania
politycznego wzrasta dodatkowo, zwazywszy na fakt, ze zapo$rednicza ono
mechanizmy i terminologie z nauk takich jak psychologia, socjologia, filo-
zofia, ktére wspéitworzg interdyscyplinarng nauke o komunikowaniu.

Kolejny trop warunkujacy analize zebranego materiatu badawczego od-
nosi sie do funkcji, ktérg petnig w panstwie demokratycznym media maso-

Por. A. Czarnecki, R. Korsak, Planowanie mediéow w kampaniach reklamowych, Warszawa
2001; M. Gebarowski, Nowoczesne formy promocji, Rzeszéw 2007; D. Trzeciak, Ambient
media 2008, ,,Visual Communication” 2009, nr 2, s. 30-34.

2 M. Kotlinowski, [w:] Siédmy dzien tygodnia, Radio ZET, 27.11.2005.

3 B. Dobek-Ostrowska, Media masowe i aktorzy polityczni w Swietle studiéw nad komuni-
kowaniem politycznym, Wroctaw 2004, s. 19.

4 Tamze.

5W. Bebyk, Jak sie wygrywa i przegrywa wybory. Narzedzia, technologie, marketing.
Podrecznik dydaktyczno-metodyczny, Warszawa 2004, s. 33.
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we, oddziatujac na obywatela. Pod tym pojeciem nalezy rozumieé telewizje,
radio, prase i Internet - media docierajgce do odbiorcy w sposéb niemalze
natychmiastowy. Jako nadrzedna zostanie tu rozpatrzona funkcja infor-
macyjna, modyfikujgca postawy i poglady spoteczehstwa, zbiezna ze wska-
zywanymi przez Tomasza Gobana-Klasa skutkami komunikowania maso-
wego. Goban-Klas zauwaza, ze skutki te ,,Moga [...] dotyczyé zwiekszania
sprzedazy reklamowanego produktu, zmiane postaw politycznych, stopnia
poinformowania, kierunku opinii. Z drugiej strony bezskuteczne moga by¢
te dziatania mediow masowych, dziatania propagandowe, ktére nie spo-
wodowaty dostrzegalnych zmian masowych. Przykiadem sg tu wszelkie
przekazy perswazyjne niewywotujgce zamierzonych reakcji, kampanie in-
formacyjne niepowiekszajace stopnia i zakresu poinformowania”6. Dobrg
ilustracjg cytowanego fragmentu jest kampania wyborcza SDPL czy De-
mokratéw Pl. oraz kampania informacyjna, ktdrej celem bylo oczyszczenie
z podejrzen Witodzimierza Cimoszewicza, oskarzonego przez Anne Jarucka
o ztozenie nieprawdziwego o$wiadczenia majgtkowego.

Porownujac $wiaty reklamy i polityki, konieczne jest skoncentrowanie
sie na instrumentach stuzacych kreacji marki, stojagcego za nig produktu,
wreszcie dziataniach umozliwiajgcych dotarcie do okreslonej uprzednio
grupy docelowej konsumentéw. To bowiem pozwoli na wskazanie zapozy-
czen funkcjonujacych w kampanii parlamentarno-prezydenckiej. Zaczaé
warto od tego, w jaki sposob skoncentrowaé¢ uwage konsumenta na produk-
cie w sytuacji, w ktorej konkurencyjnos$¢ na rynku w istocie nie jest uzalez-
niona od charakterystyki marki. Ta sama konstatacja dotyczy Swiata poli-
tyki, w szczegdlnosci w systemach wielopartyjnych. W omawianej sytuacji
przedmiotem jest Polska, gdzie zaréwno na lewicy, w centrum czy na pra-
wicy rOznice programowe zacierajg sie, rodowod za$ jest podobny. W po-
dobnej sytuacji marketerzy decydujg sie na zastosowanie ambient mediow
»wykraczajgcych poza schematy, poniewaz druga taka sama realizacja
oparta na tym samym pomys$le staje sie po prostu rynkowym standar-
dem”7. Jak zatem zacheci¢ wyborce do oddania gtosu, jak przekona¢ go do
udziatu w wyborach? Najlepiej obiecaé co$, czego nie obiecali zaden inny
kandydat i zadna partia, lub obiecali i dotychczas nie zrealizowali. Nie-
stety okazuje sie, ze ,,o0biecane w kampanii” najczesciej znaczy rowniez ab-
surdalne, niewykonalne. Co wiecej, byto takim juz w zatozeniach, nalezato
bowiem do strategii wyborczej (przyktadem moze by¢ postulat renegocjacji
traktatu akcesyjnego do UE lub obnizenie podatkéw - deklaracje PiS, czy
»rozliczenie wszystkich afer” obiecywane przez PO).

Powyzsza, krotka refleksja sktania do dalszych refleksji na temat podo-
bieAstwa Swiatéow reklamy i polityki. W obydwu cztowiek liczy sie nie jako
podmiot, lecz przedmiot. Odbiorca jest przeciez tylko instrumentem maja-

6 T. Goban-Klas, Media i komunikowanie masowe. Teorie i analizy prasy, radia, telewizji
i Internetu, Warszawa 2004, s. 237.

7 D. Damaziak, Odwaznie i z pomystem, ,Visual Communication” 2008, nr 11, s. 18.
Por. K. Domagata-Pereira, Czytelnik ociera tze, ,,Press” 2008, nr 10, s. 103-106.
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cym zapewni¢ sukces finansowy, rynkowy. Przy czym wskutek zastosowa-
nia specyficznej odmiany komunikowania - komunikowania perswazyjnego
- i odpowiednich praktyk socjotechnicznych traci poczucie uprzedmioto-
wienia, zyskuje natomiast ztudzenie wyjatkowosci. Reguty socjotechniczne
(zwtaszcza postawa zmiany) w bezposredni sposdb odnoszg sie do rekla-
my i $wiata przedstawionego spotow wyborczych. Je$li wspomniana posta-
wa zdefiniowana zostanie jako emocjonalna, ,,woéwczas w punkcie ciezko-
$ci znajdzie sie dezaprobata tego, co jest, a nie aprobata wizji tego, co by¢
powinno. Je$li uznawana bedzie za racjonalng, wowczas po wyrdznieniu
przyczyn zasadniczych i przez oddziatywanie na nie, zmieni¢ bedzie mozna
to, co jest, w pozadanym kierunku”8 (na przyktad postulat budowy IV RP
zgtoszony przez PiS). Poczucie wyjgtkowos$ci wywotuja w odbiorcy réwniez
techniki retoryczne zwigzane z elocutio, sztuka przektadania mysli na sto-
wa - stowa konotujgce swoistg elitarno$¢. Widz jest przeciez ,,najwazniej-
szy”, ,,zawsze dziata sie wjego interesie”.

Wspomniang odmiane komunikowania perswazyjnego w kontekscie
omawianej problematyki nalezy dookresli¢, wprowadzajgc istotne dla
dalszych rozwazan pojecie manipulacji. O ile w sytuacji komunikowania
perswazyjnego nadawca usitujagcy naktoni¢ odbiorce do zaakceptowania
i przyjecia okreslonych przekonan, postaw i zachowah zgodnych z intencja
komunikujgcego9 pozostawia adresatowi mozliwos$¢ ich akceptacji bagdZ od-
rzucenia, o tyle w przypadku komunikowania opartego na manipulacji po-
dobna mozliwo$¢ nie istnieje, gdyz manipulacja utozsamiana jest ,z oszu-
stwem, ktamstwem dokonanym w sposéb wyszukany, wrecz finezyjny”10.

Definiujgc reklame, Piotr Lewinski wskazuje na ustalenia Mariana
Golki, Ralpha Harrisa i Arthura Seldona, ktérzy akcentujg fakt, ze rekla-
ma to ,,kazdy ptatny sposéb nieosobistego prezentowania i popierania za-
kupu towaréw, ustug, idei przy pomocy okreslonych srodkéw, w okreslo-
nych ramach prawnych i w okre$lonych warunkach, wraz z podawaniem
informacji o samych towarach, ich zaletach, ewentualnie cenie, miejscach
i mozliwosciach realizacji zakupu [...] rodzaj komunikatu publicznego prze-
znaczonego do rozpowszechniania informacji o komercyjnych towarach
i ustugach z perspektywy promocji sprzedazy”1l. Lewinski zwraca uwage
na funkcjonalizm komunikatu reklamowego i jego dwudzielno$¢. Celem
przekazu jest ,,rozpowszechnienie informacji o towarach, czyli komuniko-
wanie komus$ czego$, takze przekonywanie, naktanianie odbiorcy do przy-
jecia okreslonego sadu, zachecanie do podjecia konkretnego (zasugerowa-
nego przyjetym sadem) dziatania, czyli wywieranie realnego wplywu na

8Ksztattowanie motywacji i postaw. Socjotechniczne problemy dziatalnosci ideowo-wy-
chowaweczej, wybor i wstep Cz. Czapdw, Warszawa 1976 s. 38.

9M. Filipiak, Homo comunicans. Wprowadzenie do teorii masowego komunikowania,
Lublin 2004, s. 36.

10A. Mamcarz, Metodologia badari nad jezykiem naktaniania, ,,Poradnik Jezykowy”
1996, z. 10, s. 17.

11 P. H. Lewinski, Retoryka reklamy, Wroctaw 1999, s. 23.
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odbiorce przez perswazje”12. Odwotanie sie do przykitadu zaczerpnietego
z kampanii wyborczej pozwoli zobrazowa¢ identyczno$¢ obu komunikatéw,
reklamowego i wyborczego. Oto zapis Sciezki dzwiekowej spotu Lecha Ka-
czynskiego, kandydata na prezydenta:

Putkownik Roman Polko, byty dowédca jednostki GROM: - Lech

Kaczynski to twardy cztowiek, a Polska potrzebuje teraz takich ludzi.

Lech Kaczynski: - Kiedy korhczytem doktorat, wybucht Ursus i Radom.

Wtedy zdecydowalem, ze trzeba stang¢ po stronie ludzi wyrzuconych na bruk.

Robotnicy: - Lech bronit nas nie jako opozycjonistéw, po prostu, jako ro-
botnikdw ludzi i to wtedy, gdy nikomu nie $nito sie jeszcze o Solidarnosci.

Gtos z offu: - W sierpniu 80 roku Kaczynski jest w Stoczni i wspiera ko-
mitet strajkowy.

Zona: - Kiedy urodzita si¢ Marta, mgz musiat dzieli¢ czas miedzy rodzine

i walke o Polske.

Lech Kaczynski:- Mamie udato sie stworzy¢ prawdziwie polski dom.
Matka: - Pragnetam wychowa¢ swoich synéw na dobrych ludzi, godnych

ich przodkéw, ktorzy walczyli za Polske.

Lech Kaczynski: - DotrzymaliSmy stowa pokoleniu powstaricdw i nastep-
nym pokoleniom.

Cdérka: - Tata wpoit mi wartosci, ktérymi zawsze sam sie kierowat, i po-
wtarzat, ze najwazniejsza jest przysztosc.

Gtos z offu: - Lech Kaczynski wydat walke patologiom. Skutecznie walczyt

Z przestepczoscia, przeciwstawit sie korupcji i usprawnit miasto.

Corka: - Jestem pewna, ze tak jak nami, bedzie umiat zaopiekowaé sie

Polska.

Lech Kaczynski:- Do walki o lepszg Polske utworzyliSmy Prawo i Spra-
wiedliwosg.
Gtos z offu: - Lech Kaczynski - Prawo i Sprawiedliwo$¢13.

Wygtoszone w reklaméwce politycznej kandydata sady i opinie pozwa-
lajg przeanalizowa¢ spot zgodnie z definicjg reklamy proponowang przez
Lewinskiego. Putkownik, robotnicy, rodzina oraz lektor informujg o syl-
wetce i zyciorysie kandydata. On sam zabiera glos, gdy mowa o Ursusie,
kontrastujgc to wydarzenie z innym, waznym dla jego wizerunku jako oso-
by wyksztatconej bardziej niz dotychczasowi dwaj prezydenci Polski. Fak-
tografia sktania¢ ma do przyjecia okre$lonego sadu, w tym przypadku jest
nim przekonanie, ze dla Polski prezentowany kandydat jest najlepszym
kandydatem (opinia corki). Czytelny jest takze cel takiej prezentacji: po-
zadane przez dysponenta komunikatu dziatanie, czyli oddanie gtosu na Le-
cha Kaczynskiego. Wazng funkcje kreacyjng przypisano matce kandyda-
ta, ktoéra jako przedstawicielka starszego, pamietajagcego wojne pokolenia,
staje sie tgcznikiem z inng grupg docelowsg: z kombatantami, bojownikami
o wolnos$é, ludzmi, ktérzy przywigzujg wage do tradycji przodkow (w domy-
Sle, tradycji walki narodowowyzwolenczej).

12 Tamze.
13 Spot wyborczy sztabu wyborczego Lecha Kaczyriskiego, kandydata na prezydenta, TVP 1,
2005.
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U podstaw kazdego komunikatu reklamowego znajdujg sie przestanki
determinowane przez nature cziowieka, oparte na postrzeganiu zmysto-
wym i odnoszeniu do ukrytych w podswiadomosci doswiadczen: ,,Pragnie-
nia sa nierozerwalne z naszg naturg. Nie ulegaja one zmianom wraz ze
stylem zycia ani pod wptywem otoczenia. Konsumenci zawsze potrzebowac
bedg produktéw spozywczych, odpoczynku, wygody i bezpieczenstwa, a tak-
ze poczucia wartosci, niezaleznosci, wiadzy i sukcesu. Uczucia rodzicielskie
objawiajgce sie poprzez ochrone i dawanie sg czyms$ podstawowym. Natu-
ra ludzka jest niezmienna. Ludzie posiadajg pewne wrodzone instynkty.
Wszyscy mamy takze pie¢ zmystow. Instynkty i zmysty sg czesto punktem
wyjscia dla srodkdw oddziatywania reklamy”14. Spot wyborczy, podobnie
jak wiele reklam produktow, determinujg wartosci, pragnienia i instynkty,
0 ktérych piszg Russel i Lane. Czy robotnicy nie podkres$lajg swojej zwy-
ktosci i - w domysle - kryjacych sie za nig zwyktych potrzeb (godna praca,
ptaca itp.)? Czy matka i cérka nie zwracajg uwagi na potrzebe bezpieczen-
stwa i charakter kandydata, dla ktérego dobro rodziny i kraju zawsze byto
najwazniejsze? Warto doda¢, ze matka symbolizuje tradycyjne wartosci (jej
wypowiedZ w potgczeniu z wypowiedzig corki wywotuje przekonanie, ze
chodzi o niepodlegto$¢ i wolnos¢ kraju).

Motyw rodziny, w znacznie szerszym zakresie niz w spocie Lecha Kaczyn-
skiego, eksploatuje sztab wyborczy Ligi Polskich Rodzin, zlecajac przygoto-
wanie do emisji materiatu wyborczego w zwigzku z wyborami parlamentar-
nymi. Sztab Ligi wykorzystuje znane w teorii retoryki pojecie inventio, czyli
sposob wynajdowania i opracowywania materiatu. Istota inventio jest wobec
powyzszego wspdélna dla $wiata reklamy i polityki, $cislej retoryki reklamy
1 retoryki polityki: ,,Teoretycy reklamy wyrézniajg siedem okolicznosci za-
wartych w odpowiedziach na pytania: kto?, co?, gdzie?, za pomocg czego?,
dlaczego?, w jaki spos6b? kiedy?”15. Odpowiedzi na ciag tego rodzaju pytan
umozliwiajg wykreowanie skutecznego komunikatu reklamowego. Pozwalajg
w petni wskazaé, kto jest podmiotem reklamy, gdzie toczy sie akcja rekla-
my, i co mozna dzieki temu osiggngé. Cztery ostatnie pytania odsytajg do
produktu, kandydata, idei, czyli determinantdw umozliwiajacych realizacje
zamierzen, do procesu decyzyjnego, w toku ktérego odbiorca podejmuje okre-
S§long decyzje, i w koncu do sytuacji dzielgcej Swiat na gorszy przed uzyciem
produktu (przed akceptacjg reklamowanej idei jako swojej, przed wyborem
polityka gwarantujgcego poprawe bytu obywateli i rozwdj kraju) i $wiat do-
skonaty po dokonaniu wyboru zgodnego z intencja zlecajgcego wykonanie re-
klamy. Oto przykiad - zapis Sciezki dZzwiekowej spotu wyborczego Ligi Pol-
skich Rodzin z kampanii parlamentarnej wraz ze skrotowym opisem obrazu:

Biekitne, pogodne niebo, lato, tgka, kwitngce kwiaty, dziewczynka biegna-

ca do rodzicow. Ojciec: - Chcemy Polski uczciwej, dostatniej i sprawiedliwej,
bedziemy gtosowaé na Lige Polskich Rodzin.

14J. T. Russel, W. R. Lane, Reklama wedtug Ottona Klepnera, Warszawa 2000, s. 500.
15 P. H. Lewinski, dz. cyt., s. 71.
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Miasto, mtoda, usmiechnieta dziewczyna ijej matka: - Bede glosowaé na
Lige Polskich Rodzin. Matka: - Na Lige, na Giertycha.

Park, miasto, stoneczny dzier,, mtody mezczyzna: - Tylko Liga jest na-
dziejg dla Polski, bede gtosowat na Lige Polskich Rodzin.

Kongres wyborczy Ligi. Flagi panstwowe, godto, podniosty nastréj. Gtos
z offu: - Ufa nam coraz wiecej Polakéw, bo zawsze méwimy prawde i nigdy
naszych wyborcow nie zawiedliSmy. Nadzieja dla Polski - Liga Polskich Rodzin
(w tle szczesliwa rodzina z pierwszej sceny)16.

Konstrukcja spotu reklamowego LPR to cigg odpowiedzi na pytania
znane z retoryki. Jego tworcy wyeksponowali najczesciej pojawiajacy sie
w reklamach wedrowny motyw natury (pytanie o miejsce). ,,Natura w re-
klamach wykorzystywana jest jako nosnik pozytywnych wartosci. Przymiot-
nik »naturalny« zawsze wprowadza dodatnie wartosciowanie”17, zwiaszcza
jesli zostanie wsparty silnie nacechowanymi pozytywnie motywami szczes-
liwej rodziny zyjacej zgodnie z natura, czyli zgodnie z boskimi prawami
(o ktorych pisatjuz Kochanowski w cyklu Piesni, szczegllnie w Piesni Pan-
ny XII). Podobnie jak miato to miejsce w spocie Kaczynskiego, akcent pada
na prawde i dziatanie dla dobra kraju. To, ze deklarowane wartosci zo-
stang zrealizowane, potwierdzajg Polacy, ktorych nigdy sie nie oklamuje,
i symbole panstwowe: flaga, godto, kolorystyka biato-czerwonals.

Obecne w Swiecie przedstawionym spotow wyborczych symbole narodo-
we petnig jeszcze inne funkcje. Oprocz regulowania zachowan odwotujg sie
do zakodowanych w Swiadomosci i pod$Swiadomosci wartosci i archetypow.
Oproécz czesto wykorzystywanych i wpisywanych w logo partii politycznych
motywow godta i flagi (na przykiad LPR, PiS, Samoobrona, SLD), sztaby
wyborcze odwotujg sie do symboliki barw. Najbardziej popularne kolory
to czerwony i biaty, a takze pomaranczowy, zapozyczony z pokojowo prze-
prowadzonej na Ukrainie pomarariczowej rewolucji (SDPL). Czeste jest po-
stugiwanie sie utrwalonymi w $Swiadomosci kulturowej symbolami innymi
niz panstwowe. Mowa o rozpoznawanym na catym S$wiecie znaku ,,Solidar-
nosci”, zwigzku, o ktérego poparcie zabiegaty w kampanii PiS i PO, a do
ktorego tradycji nawigzat SLD, wykorzystujgc dwadziescia jeden postula-
tow sierpniowych. Do pozytywnie konotowanych wzorcow zachowah utrwa-
lonych w kulturze ludowej nawigzujg szczegdlnie chetnie te ugrupowania

16 Spot wyborczy sztabu wyborczego Ligi Polskich Rodzin, TVP 1, 2005.

17P. H. Lewinski, dz. cyt., s. 140.

18W kontekscie dyskusji na temat symboliki przywotane musza zosta¢ tezy W. Bebyka:
.Nieodtgcznym komponentem formowania, utrwalania i odtwarzania tozsamosci kazdego na-
rodu, i panstwa jako wsp6lnoty socjokulturowej i politycznej, sa symbole i ideaty narodowo-
panstwowe. Zrozumiate, ze nie moga sie one odtwarzaé¢ same, bez bezposredniej realizacji
w drodze komunikacyjnej. W szerokim rozumieniu symbol jest obrazem, w strukturze ktérego
obraz przedmiotowy i jego tresci jawig sie jako nieodtgczne czesci catosci. Symbole majg wiel-
kie znaczenie w zyciu ludzi. Przy ich pomocy ludzie wspétdziatajg i w tym przypadku symbole
sg okre$lonymi $Srodkami regulowania zachowan spotecznych” W. Bebyk, Jak sie wygrywa
wybory. Narzedzia, technologie, marketing. Podrecznik dydaktyczno-metodyczny, Warszawa
2004, s. 35.
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polityczne, ktdre popiera elektorat wiejski (,,Samoobrona”, PSL) oraz te

definiowane przez politologébw jako prawicowe z refleksem radykalnym

(ponownie LPR i PiS). Miejsce i czas sprzyjajace eksponowaniu symboliki

narodowej wykorzystywanej w kampanii parlamentarno-prezydenckiej to

konwencje wyborcze oraz prawybory, w zatozeniu stuzgce badaniu prefe-
rencji wyborczych spoteczeistwa (na przykiad Bohnia).

Symbolika narodowa na ustugach sztabéw wyborczych przywodzi na
mysl to, co ojezyku i wladzy pisat Roland Barthes. Symbole, podobnie jak
jezyk, ,,ida na stuzbe wiadzy”. Sama obecnos¢ w kadrze godia, flagi, logo,
kolorystyki - czy wielokrotne powtarzanie stowa ,,Polska” - wymusza sko-
jarzenia odsytajace do historii walki o niepodlegtos¢.

Konteksty historyczne przywotywane dzigki symbolice narodowej gene-
ruja kolejny, wymagajacy oméwienia watek. W budowaniu komunikatu re-
klamowego i spotu wyborczego istotny jest sposéb podejscia do realizowane-
go zadania. Teoria reklamy daje trzy mozliwosci: podejscie faktograficzne,
podejscie przemawiajgce do wyobrazni i $cisle zwigzane z symbolikg naro-
dowg i podejscie emocjonalne. Emocje sg bowiem poteznym instrumentem
komunikowania, w tym przypadku politycznego. Prostym, lecz skutecznym
mechanizmem jest wobec tego utozsamianie pojecia ojczyzny (Polski, her-
bu) z zaimkami: ,,my” oraz ,,nas”, i przeciwstawienie tym zaimkom innych,
wskazujacych na potencjalne zagrozenie ze strony ,,ich”, ktérzy czesto przy-
bieraja posta¢ obcych. Kreowanie sytuacji zagrazajgcej dobru panstwowemu
idzie zawsze w parze z wykorzystywaniem sztandaru, herbu czy hymnu.
llustracjg niech beda spoty wyborcze Leszka Bubla, prezesa Polskiej Par-
tii Narodowej, kandydata na prezydenta, ktory, tworzac telewizyjng ,,Kroni-
ke przesladowan narodowej opozycji”, postuguje sie symbolami narodowymi
i religijnymi. Buduje dla nich konteksty sugerujgce trwanie przesladowan
obywateli polskich, patriotéw i ludzi religijnych, potaczone z negacjg gwa-
rantowanych konstytucyjnie praw. Te symboliczne aranzacje to na przykitad:
- flaga biato-czerwona filmowana na tle ogrodzenia z drutu kolczastego;

- papieski krzyz na zwirowisku w Os$wiecimiu filmowany zza wysokiego
ptotu (manipulowanie poczuciem wolnosci obywatelskiej, kreowanie sy-
tuacji przesladowan religijnych w Polsce, kraju praktycznie jednowyzna-
niowym);

- prezentacja Bogdana Pawiowskiego kandydujacego w wyborach parla-
mentarnych z listy PPN - w tle animacja komputerowa: miecz rycerski
opleciony biato-czerwong wstega;

- przywotanie sylwetki Romana Dmowskiego na tle animacji komputero-
wej: rycerz huzar wkomponowany w barwy narodowel9.

W konwencji zagrozenia zostal réwniez utrzymany spot wyborczy An-
drzeja Leppera, lidera ,,Samoobrony”. Stowom piosenki $piewanej przez
zespot ,Ich Troje” towarzyszg obrazy ludnos$ci wiejskiej wiedzionej przez
ksiedza, pokazanej na rozstaju drég (,,Dokad idziesz Polsko, dokad idziesz

19 Spot wyborczy sztabu wyborczego Polskiej Partii Narodowej, TVP 2, 2005.
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kraju”). Sciezka dZzwiekowa zmienia sie i oto widz ustysze¢ moze z offu wy-
powiedZ przewodniczacego

Rodacy, ostrzegam: liberatlowie nic nie zrobig! Oni szesnascie lat zmieniali
Polske i tak zmienili, ze dzisiaj mamy biede i nedze, ze majgtek narodowy zo-
stat rozkradziony. Tylko ,,.Samoobrona” moze odsuna¢ ich od wtadzy i rozliczy¢,
a Wam zapewni¢ godne zycie20.

Wypowiadanym ostrzezeniom towarzyszg nastepujace obrazy:

- zniszczone budynki wiejskie i stojagcy przy nich biednie ubrani mezczyzni,
- matki z dzieémi przy kuchni weglowej,

- bezdomny proszacy o pomac,

- mezczyzni kradnacy wegiel z ,,biedaszybu”.

Nastrdj zmienia sie, gdy na ekranie widz obserwuje Andrzeja Leppera
biorgcego udziat w spotkaniu wyborczym. Na twarzach zebranych widaé
usmiechy, przewodniczacy partii trzyma na rekach dziecko. Efekt wizual-
ny poteguja charakterystyczne krawaty sympatykéw ,,Samoobrony” oraz
powiewajace flagi narodowe.

Przytoczone fragmenty dowodza, ze kazda ze strategii medialnych, wy-
korzystywana w kampanii telewizyjnej, odwotuje sie do wartosci patrio-
tycznych, takze religii i tradycji, ktore przywotuje sie na dwa sposoby: za
pomoca symboliki narodowej lub siegajac po obrazy z poczatkowego okresu
polskiej transformacji ekonomiczno-ustrojowej. Wszystkie zaprezentowa-
ne przyktady dowodzg obecnosci, niezwykle czasem inwazyjnych, technik
o charakterze propagandowym, manipulacyjnym i perswazyjnym.

Istota komunikatu reklamowego to obecna w nim obietnica korzysci,
przedstawienie ,,dowodu” na spetnienie obietnicy, demonstracja dziatania,
ktére nalezy podja¢, slogan, zawotanie bojowe bedace podsumowaniem naj-
wazniejszych zalet produktu - najlepiej w formie fatwego do zapamietania
komunikatu sktadajgcego sie z Kilku stéw2l. Przyktadem ilustrujagcym te
teze jest fragment spotu wyborczego Sojuszu Lewicy Demokratycznej. Gtos
z offu:

Sojusz Lewicy Demokratycznej zmienia sie. Od czerwca kieruje nim Wojciech
Olejniczak. Ma trzydziesci jeden lat, ostatnie dwa lata byt ministrem rolnictwa.
Doprowadzit do sprawnego wyptacenia doptat bezposrednich dla rolnikéw oraz
pozyskat z Unii Europejskiej znaczace $rodki na fundusze strukturalne. Dzi$
zmienia SLD. Na listach Sojuszu nie ma juz skompromitowanych politykéw,
a 0 Wasze zaufanie zabiegaja nowi, lecz doswiadczeni kandydaci. Zmieniajac
siebie, zmieniajmy Polske. Sojusz Lewicy Demokratycznej, lista nr 722.

Oczywista korzyscia, czyli sukcesem kampanii, jest wybér tych kandy-
datow, ktorzy pozyskajg najliczniejszy elektorat, czesto obiecujgc wdroze-
nie programu politycznego wcze$niej nierealizowanego. Waznym dowodem,
majacym wzbudza¢ zaufanie wyborcow, staje sie wéwczas niby-teatralny

2 Spot wyborczy sztabu wyborczego Samoobrony, TVP 2, 2005.
Z2LPor. J. T. Russel, W. P. Vane, Reklama wedtug Ottona Kleppnera, Warszawa 2000.
22 Spot wyborczy sztabu wyborczego Sojuszu Lewicy Demokratycznej, TVP 2, 2005.
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rekwizyt - program reform, opublikowany w wersji najlepiej ksigzkowej,
obszernej objetosciowo. Atrakcyjne dla sztabéw (w funkcji luksusowej ozdo-
by, ikony popkultury) sg takze wypisane na listach wyborczych nazwiska
gwiazd muzyki, aktoréw, artystéw estradowych, sportowcdéw, autorytetéw
moralnych - najlepiej zasiadajgcych w komitetach honorowych, podréz-
nikow (na przyktad Marek Kaminski), czyli os6b mogacych pozyska¢ dla
partii elektorat niezdecydowany, dla ktérego nie program jest istotny, lecz
specyficzne poczucie wspoélnoty, tak charakterystyczne dla reklam artyku-
téw uznawanych za luksusowe.

Demonstracje dziatania produktu, typowag dla kampanii reklamowej,
w kampanii wyborczej zastepuje prezentacja kandydata, najczesciej z ro-
dzing (z zong, dzieémi). Dlatego tez w komunikacie reklamowym czesto po-
jawiajg sie ,,specjalisci” (niczym ,,profesjonalisci” obecni w reklamach past
do zebow czy srodkéw farmaceutycznych), Swiadczacy o korzysciach i nie-
zawodnosci produktu, obiektu reklamy. W role specjalistbw w przestrzeni
spotu wyborczego wcielajg sie: matka, ojciec, zona, corki, synowie, przyja-
ciele, koledzy, wspétpracownicy, robotnicy itp. - w charakterze ,,aktorow”
zywoplanowych lub ilustrowani fotografiami, najlepiej lekko zniszczonymi
(co zapewnia autentyczno$¢). Wazne sa réwniez (w przypadku politykow,
ktorzy sprawowali juz witadze) dowody potwierdzajgce skutecznos¢ i Swiad-
czace o sukcesach w rozwigzywaniu waznych spotecznie problemoéw

Cho¢ celowo$¢ dziatann majacych zapewnié¢ poprawe bytu jest niezaprze-
czalna, czestym zabiegiem jest podkreslenie samego aktu wyborczego roz-
kaznikiem: ,,Zagtosuj!” (ogo6lnopolska akcja ,, Tylko buraki nie majg gtosu”).
Wreszcie pada slogan wyborczy, wypowiedZz o charakterze perswazyjnym
wywodzgaca sie z pierwotnych okrzykdw bojowych, szczegdlnie istotna dla
»kultury masowej spoteczenstw konsumpcyjnych traktujgcych slogan jako
jeden z czestych znakéw kulturowych i zawierajacy w sobie wiele obsza-
row, w ktérych wystepuje ten swoisty komunikat petnigcy tak zrdznico-
wane funkcje w spotecznosci - przede wszystkim funkcje integrujacg i na-
ktaniajgcg”23. Slogan jednoczy wyborcéw, generujgc poczucie wspolnoty,
co ilustruje sie obrazami osobistosci medialnych wystepujacych w jednym
szeregu ze zwyktymi ludzmi lub ludzi mtodych, zebranych w studiach na-
graniowych badz w plenerze, Spiewajacych wyborczag piosenke, ktdrej sto-
wa zwykle nawiagzuja do stow sloganu.

Komercyjna symbolika i polityczne produkty medialne, wytwory kam-
panii parlamentarno-prezydenckiej z 2005 roku, wskazujg na zjawisko nad-
uzywania symboli narodowych w komunikowaniu politycznym oraz na nad-
uzywanie superstruktury przekazu zaposredniczonej ze Swiata reklamy,
szerzej - Swiata mediéw elektronicznych. Celem takiego wykorzystywania
wskazanych instrumentdéw jest pozyskanie elektoratu gwarantujacego prze-
kroczenie progu wyborczego czy zapewniajgcego prezydencka elekcje. Kon-

23 K. 0Oz6g, Jezyk w stuzbie polityki. Jezykowy ksztatt kampanii wyborczych, Rzeszéw
2004, s. 181.
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kurencja na ,,rynku politycznym”, zgdania najwyzszej skutecznosci kampa-
nii wyborczych zmuszajg zleceniodawcow (partie polityczne) i wykonawcow
(agencje reklamowe) do korzystania z mechanizméw socjotechnicznych
opartych na technikach perswazyjnych i manipulacyjnych, sprawdzonych
w procesie kreowania i reklamowania marki, produktu czy idei. W kampa-
nii parlamentarno-prezydenckiej, za sprawa projektowanych strategii me-
dialnych, politycy zyskujg status produktéw, wyborcy natomiast przenoszg
kompetencje konsumentéw na ptaszczyzne praw konstytucyjnych, realizo-
wanych w demokratycznych wyborach: samorzadowych, parlamentarnych
i prezydenckich. Ostatni sktadnik obecny w temacie artykutu, przytoczenie
hasta reklamowego sieci marketéw ze sprzetem RTV AGD, wskaza¢ ma na
konieczno$¢ Swiadomego postrzegania komunikatu wyborczego, odlegtego
od amatorskiej kampanii, bedacej chociazby owocem porozumien ,,okragte-
go stotu”. Pamietaé jednak trzeba, ze oprocz sukcesow medialnych kampa-
nii wyborczych wskazac tez mozna biedy i porazki. Btedy to bez watpienia:
spoty wyborcze Prawa i Sprawiedliwosci, ktérych bohaterem byt nauczyciel
Witold, falstart kampanii ugrupowania Andrzeja Leppera wigzacy sie z 0so-
bg pierwszego szefa komitetu wyborczego i zabiegi majgce przeciwdziataé
dyskredytowaniu kandydatury Wtodzimierza Cimoszewicza.

Precedens, ktorego istotg byta transformacja kampanii parlamentarnej
w reklamowa, polskie spoteczenstwo ma za soba. Jakie barwy bedg miec
przyszte kampanie, czas pokaze, z pewnoscig jednak dostarczg ciekawego
materiatu badawczego, dajac powdd do dyskusji socjologom, medioznawcom,
politologom, specjalistom od kreowania wizerunku. W podobny sposéb trak-
towac trzeba niniejszy artykut. Celem autora nie byto bowiem komplekso-
we analizowanie technik wykorzystanych w potaczonych kampaniach wy-
borczych 2005 roku, lecz udziat w dyskusji na temat podobienstwa $wiatéw
reklamy i polityki oraz instrumentéw przez nie wykorzystywanych.

Summary

Commercial symbolism and political media products
in the campaign “not for idiots”

Election campaign before joined parliamentarian and presidential elections from
the year 2005 is claimed to be unique statement. Exceptionality means that running
campaigns were based on completely new instruments for political sphere. Atthat time
it could be taken as an ambient method used to create not only a politician's image
or party, but most of all ideas and promises - prognostic for the future, certainly full
of success. New conception, new look, new strategy convinced electors and political
scientists to perceive two different till that moment spheres: policy and advertising
one. However it was like blessing for electoral score, brought something more than
victory. A person who seemed to be the most important for electors - politician, in
theory respectable and trustworthy, changed into “product” - simple brand. In the
same way, in a metaphorical sense, voters transformed into buyers. Instead to elect,
they started “to buy” products.



