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Mowa stuzy do okreélenia tego, co pozyteczne czy szkodliwe,
jak réwniez i tego, co sprawiedliwe i niesprawiedliwe.

Arystoteles, Polityka, Ksiega pierwsza, rozdz. 1.10

Wstep

Kampania wyborcza stanowi wzmozony czas aktywnos$ci partii politycznych.
Pomimo permanentnych dziatan lideréw i ich ugrupowan, to wiasnie kilkuty-
godniowy okres przed gtosowaniem jest ostatnim momentem, w ktérym mozna
stara¢ si¢ o pozyskanie elektoratu. Sztaby komitetdw wyborczych prébuja ujac
program, wizerunek oraz idee w formie przekazéw jezykowych. Niezaleznie od
sposobu porozumiewania sie (kanatéw), form, typdw czy modeli, komunikat po-
lityczny stuzy partiom de zdobycia badZ utrzymania wtadzy. Celem niniejszej
pracy jest przestawienie specyfiki jezyka polityki w trakcie kampanii w 2011
roku.

Wyjatkowy uktad sceny partyjnej, na ktory sktadaty sie takie czynniki, jak:
dominacja PO i PiS, cztery lata do$¢ spokojnej kadencji Sejmu, zgodna koalicja
PO i PSL, stabo$¢ SLD oraz powstanie nowej inicjatywy - Ruchu Palikota,
ustawity aktoréw politycznych w roli pretendujacych badz bronigcych istniejacego
stanu rzeczy. Jedynie pieciu ugrupowaniom udato sie przekroczy¢ prég wyborczy,
co oznacza, ze stworzyty one czytelny i w wysokim stopniu perswazyjny przekaz.
Opracowanie jest proba przyjrzenia sie komunikatom na trzech poziomach:
kampanii posredniej, bezposredniej oraz jezyka elit. Wydaje sie, ze w tych
obszarach uczestnicy komunikowania politycznego skutecznie realizujg zatozenia
strategii marketingowych: segmentacji, targetingu i pozycjonowania. Zwrécono
réwniez uwage na teoretyczne aspekty komunikowania oraz role mediow jako
nosnika tych przekazéw.
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Komunikacja polityczna - uwagi teoretycznel

Jezyk polityki ma kilka podstawowych cech, ktére pozwalaja wyodrebni¢ go
od innych form przekazu. Wedlug Bogdana Walczaka teksty te: 1) sa wytwarza-
ne przez $rodowisko politykéw i ludzi z nimi zwigzanych (doradcow, rzecznikoéw
prasowych, pozostajacych na ustugach politykéw specjalistow z dziedziny socjo-
techniki itp.)2 oraz dziennikarzy specjalizujacych sie w problematyce politycznej;
2) sg adresowane intencjonalnie do wszystkich uzytkownikéw jezyka ogélnego;
3) dotycza sfery polityki i 4) odznaczajg sie dominacja funkcji perswazyjnej (po-
zostate funkcje komunikowania politycznego moga by¢ obecne w réznym stopniu,
takze w zerowym)3.

Kazimierz Oz6g w swoich rozwazaniach na temat jezyka polityki uznaje ten
rodzaj komunikacji za jezyk tekstéw politycznych. Badajac te teksty, mozna skupi¢
sie na warstwie jezykowej lub tez dokona¢ obserwacji pola pragmatycznego. Prze-
kazy polityczne maja cel pragmatyczny (realizujg zamierzenia nadawcy), ale maja
jednocze$nie wymiar leksykalny (stowa klucze i hasta). Jezyk polityki obecnie
mozna przypisa¢ do trzech odmian wspotczesnej polszczyzny: administracyjnej
(urzedowej), reklamowej oraz potocznej. Ozég wyznacza zakres badania jezyka
polityki ze wzgledu na etapy rozwojowe, podkreSlajac, ze od 2007 roku mamy
do czynienia z innym rodzajem jezyka. Kazdy okres charakteryzuje sie odmienna
sytuacjg pragmalingwistyczna oraz innym wymiarem walki politycznej (zdolnosci
koalicyjnej, temperatury sporéw czy politycznej nienawisci)4.

Uczestnikami procesu komunikowania politycznego sa aktorzy polityczni, me-
dia masowe oraz obywatele. Zaznaczy¢ nalezy, iz jedynie dwoch pierwszych
uczestnikéw tworzy mocne ogniwo, ze wzgledu na mozliwo$¢ dotarcia ze swo-
imi komunikatami do sfery publicznej5. Podczas kampanii wyborczych nastepuje

1 Jezyk polityki nalezy do pola badawczego wielu dyscyplin naukowych, zwtaszcza jezy-
koznawstwa. Jednakze ze wzgledu na specyficzny charakter jezyka obszarem tym interesuja sie
zaréwno medioznawcy, politolodzy, socjolodzy, psycholodzy, jak i przedstawiciele nauk o komu-
nikowaniu. Przekazy polityczne sa celowym narzedziem marketingu politycznego, dlatego istnieje
wiele metod analizy i r6znorodnych uje¢ zagadnienia.

2 Do oséb zwigzanych ze sferg polityki nalezy zaliczyé réwniez osoby, ktore w czasie kampanii
wyborczej zaangazowaty sie po ktorej$ ze stron, a ich stowa wspomagajg ich kandydata badz
szkodzg oponentom (np. cztonkowie honorowych komitetéw wyborczych, organizacje afiliowane
stale wiaczajace sie w kampanie oraz bohaterowie ad hoc wykreowani przez $rodki masowego
przekazu).

3 B. Walczak, Co tojestjezyk polityki?, [w:] Jezyk i kultura, t. 11: Jezyk i wspotczesna kultura
polityczna, Wroctaw 1994, s. 20.

4 K. Oz6g, Uwagi o jezyku polskiej polityki po roku 1989, [w:] Przekazy polityki, red.
A. Siewerska-Chmaj et al., Krakéw 2009, s. 87 i nast.

5 B. Dobek-Ostrowska, Komunikowanie polityczne i publiczne, Warszawa 2006, s. 163-164.
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kumulacja komunikatéw politycznych i tym samym uzytkownicy jezyka sa pod-
dawani perswazji, szczegélnie przez wykorzystywanie technik retorycznych i ery-
stycznych. Srodki przekazu stuza gtéwnie budowaniu wizerunku partii i lidera oraz
pozwalaja realizowaé zatozong strategie. Odbiorcy komunikatéw nie sg w stanie
wychwyci¢, czy jezyk polityki jest tworzony na potrzeby kampanii, czy tezrjest
w pewnym stopniu naturalny. Profesjonalizacja dziatan wyborczych to praca szta-
boéw i specjalistéw od marketingu politycznego, wyspecjalizowanych w tworzeniu
obrazéw i stow, ktérymi urzekaja elektorat, natomiast $rodki masowego przekazu
prébuja ujawnia¢ i podkresla¢ najbardziej jawne przejawy manipulacji.

Cechy jezyka polityki

Wspdtczesny jezyk polityki charakteryzuje sie miedzy innymi: utrzymywa-
niem sie opozycji MY-ONI, metaforyzacja, pauperyzacja i mediatyzacja prze-
kazu. Perswazja jezykowa moze by¢ zastosowana, aby: emocjonalizowa¢ odbidr,
odwotywaé sie do wspdlnych wiezi, upraszcza¢ wartosci oraz zaznaczy¢ bezal-
tematywnos$¢ wyboru6. Dwubiegunowos$¢ jezyka, czyli polaryzacja, sprawia, ze
pozytywnie odnosimy sie do cztonu MY, natomiast drugiemu cztonowi ONI, przy-
pisujemy najgorsze cechy. Dychotomia polega na stworzeniu dwoch przeciwstaw-
nych obozéw MY (ludzie Solidarnosci, prawdziwi Polacy) - ONI (liberatowie,
kolesie, oszotomy). Obie strony uzywajg negatywnego jezyka, nastepuje stworze-
nie bariery, natomiast wyborca musi podja¢ decyzje, do jakiej grupy chce nalezec.
W 2011 roku podziat powstat na linii koalicja (PO i PSL) - opozycja (PiS, SLD,
Ruch Palikota).

Stosowanie metafor jest waznym zjawiskiem w komunikacji, gdyz pozwala
na nazwanie w sposéb prosty i naturalny sytuacji politycznej, ktéra zwyktemu
odbiorcy mozne wydawa¢ sie niejasna. Poréwnanie z bliskimi nam rzeczami
sprawia, ze przekaz jest o wiele bardziej zrozumiaty. Wspdtczesnie stosuje sie
metafory dotyczace sfery7:

- wojny i wojskowosci (militaryzacja jezyka): bitwa, kampania, batalia, ma-
newry, ofensywa, natarcie, front, sojusz, wrdég, wodz, sojusz, desant, spadochrcr-
niarze',

- teatru: scena, scenariusz, aktorzy, role, kulisy, kostiumy, maski, klakierzy,

- dworu: baron, dwdr, zausznicy, stafczyk, ksiaze, krol, tron, delfin, dziedzic;

6 J. Fras, Komunikacja polityczna. Wybrane zagadnienia gatunkéw i jezyka wypowiedzi,
Wroctaw 2005, s. 85.

7 lIbidem, s. 174-195. Metaforyka na podstawie tytutéw i tresci przekazéw medialnych podczas
kampanii 2011.
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- sportu: ring, chwyty, klincz, falstart, meta, finisz, peleton, czotéwka, etap,
czarny kon, teb w teb, podium, rozgrywki, zawody, maraton, kapitan, druzyna,
lider, transfery;

- gry i zabawy: gracze, hazard, karty, karuzela, karnawat, poker, ruletka,
pionek;

- procesu budowania: plan, program, fundamenty, architekt, budowniczy;

- podrézy/drogi: bieg, krok, lokomotywa, pocigg Wolnos¢, statek, poktad;

- relacji damsko-meskich: umizgi, gra wstepna, awantura, zaloty, konkury,

- medycyny: choroba, wirus, prze$wietlenie, tasiemiec, operacja, reanimacja’,

- Swiata zwierzat: chowanie gtowy w piasek, bulterier, baran, jastrzebie
i golebie',

- biblii/Kosciota: mesjasz lewicy, Hiob, grzechy, krzyz, ottarz, kaptan, aniotki;

- muzyki/taica: odbijany, wirtuoz, koncert, dyrygent, tango, cza-cza, tuba;

- zatoby: Wdowy Smolenskie, kir, katastrofa, mit, ktamstwo smoleriskie.

Kolejng cecha wspotczesnego jezyka polityki jest jego zubozenie, polegajace
na wzroscie wulgarnosci, ogélnikowosci oraz agresywnosci. Proces pauperyzacji
spowodowany jest zmianami obyczajowymi, w tym zjawiskiem obnizenia kultury,
takze kultury politycznej. Decydenci, zabiegajac o0 poparcie przecietnego obywa-
tela, swoje komunikaty starajg sie ubiera¢ w proste, potoczne stowa. W ten sposob
schlebiaja zwyktemu odbiorcy, odwotujac sie do doswiadczer zyciowych, czesto
o charakterze konsumenckim. Oznaka pauperyzacji jest réwniez karnawalizacja
jezyka polityki. Polega ona na dazeniu do uzywania zartu, humoru, niewybred-
nych dowcipéw. W 2011 roku prym w tym wi6dt Janusz Palikot, ktéry w formach
happeningéw prowadzit kampanie wyborcza, gtéwnie dlatego, iz sa to wydarzenia
przyciagajace uwage mediéw. Réwniez stowa wypowiadane pod wptywem emo-
cji tworza brutalny obraz polityki. Inwektywy skierowane do przeciwnego obozu
typu: cham, prostak, gtupek, polityczne dno nikogo juz nie dziwg i trwale wpisaty
sie w kampanijne stownictwo.

Po 1989 roku widoczne jest tworzenie sie podzbioru leksyki jezyka tekstow
politycznych zwanego skrzydlatymi stowami*. Sa to wyrazenia barwne i aluzyjne,
Istanowigce cytaty z filméw, ksigzek lub wypowiedzi polityka. Odnoszg sie one
do waznych wydarzen, ktére z r6znych powodéw (wulgarnosci czy humorystyki)
weszly do obiegu publicznego. Skrzydlatymi stowami w poprzednich kampaniach
wyborczych byly wyrazenia: dziadek z Wehrmachtu', druga Irlandia’, 1V Rzeczpo-
spolita’, filipinski wirus', mordo ty moja’, agent Tomek', ukfad, ktére kieruja skoja-
rzenia z doniostymi hastami i momentami wyboréw. W 2011 roku do tej kategorii
dotaczyty: paprykarz', staruch’, aniotki PiS; Merkelgate\ ukryta opcja niemiecka’,

W. Chlebda, Szkice o skrzydlatych stowach. Interpretacje lingwistyczne, Opole 2005.
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tuskobus. Istotng role w rozpowszechnianiu tych sformutowan odgrywaja media,
ktére na pierwszych stronach gazet czy w serwisach uzywaja tych okreslen.

Kampanie wyborcze charakteryzuja sie silnym przekazem, gtéwnie negatyw-
nym w stosunku do oponentéw. W czasie rywalizacji o glosy czesto wykorzystuje
sie haki, teczki oraz chwyty ponizej pasa. Brutalizacja jezyka ma zwiazek ze stoso-
waniem czarnego PR, miedzy innymi przez ujawnianie niewygodnych informacji
(przecieki) czy tez opieranie sie na klkamstwie i insynuacji. Technika jezykowa
dyskredytacji konkurentéw jest labeling, czyli etykietowanie przeciwnika. Ety-
kieta zawiera silny tadunek emocjonalny, kojarzy sie¢ pejoratywnie i jest na tyle
szerokim pojeciem, iz mozna je przypisa¢ kazdemu9. Takim wyrazeniem w 2005
roku byto stowo liberat, ktérym Jarostaw Kaczynski okreslat Donalda Tuska. Ta
technika erystyczna jest o tyle niebezpieczna, ze raz utrwalong etykiete trudno
zneutralizowa¢. Podczas kampanii w 2011 roku lider PiS wielokrotnie nazywat
przewodniczacego PO - Donald Nic Nie Moge Tusk, czy tez ujmowat polityke
rzadu jako, powiewanie biata flagg i chowaniem gtowy w piasek.

Jezyk w komunikacji posredniej - slogany i reklama

Podczas kampanii wyborczej partie polityczne starannie dobieraja i kontrolu-
ja oficjalny przekaz skierowany do wyborcéw. Jednym z pozioméw komunikacji
jest kampania posrednia, czyli kontakt kandydata z wyborca za po$rednictwem
mediéw. Korzystajac ze $rodkéw masowego przekazu, politycy dbaja o popraw-
nos¢ jezykowa, gdyz bardzo czesto tylko w ten sposdb udaje im sie dotrze¢ do
elektoratu. Drugim powodem troskliwosci o tre$¢ sa koszty reklam telewizyj-
nych i billboardéw, co sprawia, ze doradcy polityczni starannie dobierajg stowa.
Oficjalny przekaz wyborcy moga odnalez¢ w sloganach i reklamach politycznych.
Hasta niosa okreslone przestanie i sa wygtaszane we wiasciwym kontekscie, czym
majg zwrdci¢ uwage odbiorcy. Idealny slogan ma sprawié, by wyborca zapoznat
sie z nim oraz ma wywota¢ odpowiednig reakcje - wyborca ma go zapamieta¢
i podja¢ okreslone dziataniel0. W hasle wyborczym i w spotach reklamowych
zawarty jest najistotniejszy przekaz, natomiast jezyk politykéw jest kwintesencja
stosowanej retoryki.

Platforma Obywatelska, ktéra walczyta o utrzymanie wtadzy, musiata pod-
jac sie obrony czteroletnich rzadéw. Zastosowane slogany - Polska w budowie;
Polska si¢ zmienia; Zrébmy wiecej - podkreslaty sukcesy, ale i porazki rzadu

9 J. Oledzki, Czarne sztuczki - propaganda i PR, [w:] Public relations w zarzadzaniu firma,
red. D. Tworzydto, T. Solinski, Rzeszow 2004, s. 195-196.
10 M. Kochan, Slogany w reklamie i polityce, Warszawa 2007, s. 89.
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Donalda Tuska. Propaganda sukcesu i chwalenie sie wyjsciem z kryzysu (jeden
z nielicznych sukceséw, niekoniecznie Platformy) mogly zakoriczy¢ sie niepowo-
dzeniem. Moéwienie o drugiej Irlandii czy pozostawaniu zielong wyspa w kontek-
Scie wyboréw w 2011 roku nie wystarczaty do usprawiedliwienia niepowodzen
PO, dlatego tez w oficjalnym jezyku politykéw Platformy Obywatelskiej mozna
zauwazy¢ elementy techniki immunizacji. Chwyt retoryczny pozwala na ztago-
dzenie ataku przeciwnikéw juz w zarodku przez przyznanie sie do btedéw, odbie-
rajgc tym samym argumenty przeciwnikowill. Odwotaniem do metafory budowy
partia wskazywata na trudnosci, wieloetapowos$¢ plandw, zrealizowane projekty
i niedociagniecia.

W spotach wyborczych mozna dostrzec prébe wzmocnienia wizerunku par-
tii przez odwotanie si¢ do metaforyki gry: Zblizajace sie rozgrywki Euro 2012
trafiaty w kontekst sytuacyjny, pozycjonujac oferte programowg z opozycyjnymi
ugrupowaniami. Do zwycieskiej druzyny nalezeli: Jerzy Buzek, Janusz Lewan-
dowski, Radostaw Sikorski oraz Joanna Mucha. Ugrupowanie mogto sie poszczy-
ci¢ skutecznymi transferami politycznymi w postaci Bartosza Artukowicza czy
Joanny Kluzik-Rostkowskej. Niekwestionowanym liderem byt Donald Tusk, kt6-
ry jako kapitan brat catkowita odpowiedzialno$¢ za losy rozgrywek wyborczych.
Stawka gry miato by¢ 300 miliardéw ztotych, o ktére eksperci PO mieli toczy¢
batalie w UE. Jezyk polityki na tym poziomie byt w gtéwnej mierze pozytywny,
jednakze w ostatnich tygodniach kampanii spotem Oni p6jda na wybory, a Ty?
Platforma chciata zmobilizowa¢ elektorat do uczestnictwa w wyborach, straszac
moherowymi beretami.

Prawo i Sprawiedliwo$¢ swoj przekaz oparto na hastach: Czas na od-
wazne decyzje; Polska réwnych szans; Polacy zastuguja na wiecej; Uczciwe
panstwo. Wydawa¢ by sie mogto, iz oficjalny jezyk przybierat dwojaki cha-
rakter, w zaleznosci od adresata komunikatu. W stosunku do nowych wy-
borcéw i segmentu niezdecydowanych partia starata sie zbudowaé wizeru-
nek pozytywny, proponujac konstruktywne zmiany. Dowodem na ewolucje we-
wnatrz ugrupowania byt szef sztabu wyborczego Tomasz Porgba oraz wyko-
rzystane do promocji miode kandydatki tzw. aniotki. Spoty Stowa prawdy czy
Zmien kraj. Zagtosuj mialy dotrze¢ do odbiorcy zawiedzionego rzadami Do-
nalda Tuska, przedstawiajac prezesa Jarostawa Kaczyriskiego jako realng alter-
natywe.

W stosunku do ,,zelaznego elektoratu™ jezyk politykéw PiS przebierat inny
ton. W gtéwnej mierze zastosowano retoryczng technike obrazu wrogal2 Kon-

1 G. Beck, Zakazana retoryka. Podrecznik manipulacji, Gliwice 2007, s. 103 i nast.
12 Ibidem, s. 197 i nast.
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strukcja polegata na powrocie do starego podziatu MY-Solidarni - ONI-liberalni,
gdzie tylko jedna z opcji ma racje. W celu wzmocnienia i utwierdzenia wyborcéw
opierano sie na wizerunku Antoniego Macierewicza czy Mariusza Kaminskiego,
ktérzy wystepowali w sprzyjajacych mediach. Jezyk ten bazowat na metaforach
(ichowanie gtowy w piasek), abstrakcji i generalizowaniu. ONI byli winni kata-
strofy smoleriskiej i sa odpowiedzialni za drozyzne w sklepach. Wrogami byli
obecny rzad PO i PSL oraz inne partie, takze nierzetelni dziennikarze, wrogie te-
lewizje i aparat panstwowy. Dwojako$¢ wizerunku $wiadczyta o probie zdobycia
szerokiego segmentu wyborcéw, aczkolwiek strategia ta wigzata sie z ryzykiem
ujawniania zaistniatych sprzecznosci.

Lider Ruchu Palikota komunikaty do wyborcéw opierat gtéwnie na technice
charyzmy13. Retoryka ta bazowata na kilku zasadach, ktore*Janusz Patikot wyko-
rzystywat, budujac swéj wizerunek oraz wizerunek partii. Wedtug Glorii Beck
charyzmatyczny przywoédca powinien zachowywaé sie niezwykle (happeningi)
oraz wykazywa¢ niezalezno$¢ od innych (majatkowa i polityczna samodzielnos¢
Palikota). Prawdziwy lider musi mysle¢ wbrew regutom oraz ma stworzy¢ nowe
przykazania - np. Pali¢, sadzi¢, zalegalizowa¢. Janusz Palikot odrzucat biurokra-
cje sloganem Nowoczesne Parnstwo, natomiast kolejne hasto Jestem w polityce
nie dla pieniedzy! realizowato zasade przesadnego demonstrowania, ze wartosci
materialne nie s wazne. Jezyk ugrupowania opierat sie na komunikacji jej zato-
zyciela i stosowane stowa konsekwentnie wpisywaty sie w strategie promowania
lidera.

Polskie Stronnictwo Ludowe oparto kontakt z wyborcami na sloganie Cztowiek
jest Najwazniejszy, zaznaczajac w ten sposéb blisko$¢ z nimi. PSL probowato by¢
interesujace dla elektoratu, wprowadzajac nowinki marketingowe i jednocze$nie
chcac zachowac tradycyjny, ludowy wizerunek. Technika atrakcyjnoscil4 polegata
miedzy innymi na zastosowaniu melodyjnego utworu gatunku folk-disco w wyko-
naniu zespotu Enej, w ktérym wystapili politycy partii. PSL usitowato podnie$¢
atrakcyjnos$¢ swojej partii, zapraszajac na listy kandydatéw znanych sportowcow -
Wiadystawa Kozakiewicza i Pawta Nastule. Partia chciata tez wywota¢ pozytywne
skojarzenia, wykorzystujac piosenke Funky Polaka Pamietaj oraz nawiazujac do
aluzyjnej gry stéw chodzimy za stodote w spocie Pozory myta.

Sojusz Lewicy Demokratycznej swoja kampanie wyborcza opart na sloga-
nie Jutro bez obaw, chcac w ten sposéb przywréci¢ prospoteczny wizerunek
partii. Jezyk lewicy byt agresywny wobec wszystkich konkurentéw politycznych,
szczeg6lnie wobec rzadzacej koalicji. SLD réwniez stworzyt wasng druzyne, kto-

13 Ibidem, s. 67-76.
14 Ibidem, s. 42-48.
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ra w spotach wytykata btedy przeciwnikéw oraz brak wrazliwosci spotecznej.
Ugrupowanie starato sie stosowa¢ klasyczng technike przypodobania siel5, ma-
nifestujagc miedzy innymi szacunek do grupy docelowej - o0séb starszych w re-
klamie Godna jesien zycia. Ludzie Sojuszu pragneli wykazac sie jako przydatni
politycy oraz konformisci, powtarzajac w retoryce argumenty zwyktych obywa-
teli.

Fot. 1. ,Druzyna Tuska” oraz ,Aniotki Kaczynskiego”

Zrédio: Materialy wyborcze partii PO, PiS i Ruchu Palikota.

Jezyk w kampanii bezposredniej - Jak zy¢ Panie Premierze?

Kolejny poziom jezyka polityki wystepuje w agitacji bezposredniej pomiedzy
politykami a obywatelami. Mowa kandydatéw w kontakcie z wyborcami musi
czerpa¢ z podstaw psychologii, szczeg6lnie psychologii zbiorowosci ttumu. Kam-
pania bezposrednia zakfada kontakt kandydata z wyborca miedzy innymi w trakcie
spotkari, festynéw, zbierania podpiséw czy odwiedzin u wyborcy w domu. Srodki
masowego przekazu w tym wypadku jedynie relacjonujg wydarzenia z wiecéw
oraz zjazdéw, a takze towarzysza podczas spotkan wyborczych. Dziatania polity-
kéw, mimo Ze sa skierowane do konkretnego odbiorcy (zgodnie z zasadg ,.jeden
uscisk dtoni, jeden glos”), sa swego rodzaju eventami. Kandydat, rozmawiajac
ze zwyktymi obywatelami, obserwowany przez dziennikarzy, musi zmienia¢ lub
korygowa¢ swoj przekaz, gdyz wymagaja tego okolicznosci.

Komunikaty w kampanii bezposredniej adresowane sg wprost do wyborcy.
Zaletq tej strategii jest brak znieksztatcenia przekazu oraz sprawienie wrazenia
bycia blisko ludzi i ich probleméw. Rozmowa z ttumem wedtug Gustawa Le Bona
podlega innym prawidtowo$ciom, natomiast politycy, aby nie popetni¢ pomyitki
muszg dostosowac sie do warunkow. Zbiorowosci ludzkie cechujg si¢ zmiennoscia,
impulsywnoscig oraz drazliwoscia. Thum podatny jest na sugestie ze wzgledu na

15 lbidem, s. 245-248.
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tatwowierno$¢, prostote i przesade w uczuciach. Nalezy przy tym zauwazy¢, ze
thum jest nietolerancyjny oraz konserwatywny, a takze wystepuje u niego zanik
racjonalnej oceny zagrozernl6. Le Bon sugeruje politykom, aby nie szczedzili
obietnic oraz ujmowali program w ,mgliste formuty”. Réwniez schlebianie,
pocieszanie i budowanie ztudzen przycigga masy. Bardzo duzy wptyw na poglady
tlumu maja stowa, obrazy i twierdzenia, ktore nalezy powtarza¢, aby zarazity
stuchaczy17.

Ekipa rzadzaca - premier Donald Tusk oraz ministrowie postanowili osobiscie
wzigé udziat w kampanii, objezdzajac kraj i korzystajac z autobuséw zwanych
tuskobusami. Prestiz Platformy Obywatelskiej zostat wzmocniony o znane twarze
(ezyli np. popularnych aktoréw: Tomasza Karolaka, Andrzeja Grabowskiego)
zapraszane na poktad pojazdu. Problentekipy rzadzacej stanowity nieprzychylne
zgromadzenia oraz konkretne osoby zadajace podjecia dziatan w ich osobistej
sprawie. Ci pierwsi obrzucali inwektywami i starali sie ingerowa¢ w przebieg
spotkan z pozytywnie nastawionym elektoratem. Kibice z réznych czesci Polski
stanowili thum, nad ktérym wiadza nie mogta zapanowa¢ na trasie przejazdu.
Przedstawiciele rzadu spotykali sie z hastami: Cata Polska z Was sie $Smieje. Gdzie
sq drogi, gdzie koleje, 9 pazdziernika wrzu¢ Platforme do $mietnika’, Pogonimy
POlszewika', Precz z Platforma.

Srodowiska fanéw - szczegélnie pitki noznej18 - zorganizowanych w klu-
bach kibica, wywieszaty transparenty i skandowaty hasta: Donald, matole, twoj
rzad obalg kibole\ Kazdy Polak wie, kto populista jest, zamknat stadiony juz,
nie wybudowat drég, to premier Donald Tusk', Zamiast zaja¢ sie drogami kopiesz
pitke z kolegami', Donald czy juz zapomniate$ jak w Bydgoszczy rozrabiates?.
Premier, znany ze swej sympatii do pitki noznej, musiat stawi¢ czoto gtosnym
rzeszom kibicéw, ktérzy nie darzyli go szacunkiem. Mimo ze przekaz wyborczy

16 Podczas powodzi w 1997 roku niefortunna wypowiedZ Wtodzimierza Cimoszewicza znisz-
czyta wizerunek i wynik SLD. Owczesny premier, odwiedzajac tereny popowodziowe, skonstatowat,
ze przezorno$¢ nakazuje powodzianom, iz powinni sie byli ubezpieczy¢. Kolejni przywédcy naucze-
ni tym doswiadczeniem, w rozmowach z obywatelami powstrzymuja si¢ od tego typu sformutowan,
niosac wsparcie i obietnice pomocy.

17 G. Le Bon, Psychologia thumu, Warszawa 1986, s. 58 i nast.

18 Na skutek dziatani policji i prokuratury oraz wyrokéw sadéw, bedacych poktosiem wydarzen
po meczu finatowego Pucharu Polski w Bydgoszczy, $rodowiska kibicéw poczuty sie zagrozone.
Dziatania wymierzone w stadionowych chuliganéw oraz zamykane stadiony zainicjowaty oddolny
ruch spoteczny sprzeciwiajacy sie rzadowi Donalda Tuska. Symbolem tej walki stat sie Piotr
Staruchowicz ps. ,,Staruch”, kibic warszawskiej Legii, ktéry zostat zatrzymany 1 sierpnia 2011 roku.
Sprawa walki z chuliganami nabrata politycznego wymiaru w momencie zaangazowania si¢ partii
opowiadajacych sie za badZ przeciw aresztowaniem. Kibic Legii otrzymat wsparcie miedzy innymi
Zbigniewa Romaszewskiego oraz Beaty Kempy z PiS, poreczajacych za niego oraz zarzucajacych
rzadowi represje polityczne.
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(w tym walka ze stadionowymi bandytami) by} skierowany do innego elektora-
tu, Donald Tusk starat sie rozmawia¢ z ttumem i wstuchiwa¢ w jego problemy.
Postawe konfrontatywng podjat Radostaw Sikorski, ktéry w Biatymstoku prowo-
kowany przez ttum {Byte§ w ZOMO byte§ w ORMO teraz jeste$ za Platforma;
Precz z komung), komentowat zachowanie, etykietyzujac stowami: tyse paty, bo-
jowki', za cicho, stabi jestescie - co zostato negatywnie odebrane przez media
masowe19.

Donald Tusk, spotykajac sie z wyborcami, musiat zmierzy¢ sie réwniez
z problemami zwyktych obywateli oraz thumaczy¢ opieszato$¢ w realizacji reform.
Wrazliwo$¢ spoteczna, ktéra powinien charakteryzowa¢ sie kandydat na szefa
rzadu, zostata skonfrontowana-z rzeczywista, czasem roszczeniowa, postawa.
Historia Andrzeja Z., prébujacego podpali¢ sie pod Kancelarig Premiera- czy Pani
Teresy z Kutna, wzbudzita zainteresowanie mediow i wymusita natychmiastows
reakcje Donalda Tuska. Na bohatera kampanii zostat wykreowany Stanistaw
Kowalczyk, plantator papryki spod Radomia, ktéry na spotkaniu z Tuskiem
po przejsciu nawatnicy zadat pytanie: Panie Premierze, jak zy¢?. Stowa te
staty sie gtéwnym watkiem kampanii, zwracajac uwage na kwestie gospodarki,
kryzysu ekonomicznego czy rozwarstwienia spotecznego. Posta¢ plantatora zostata
wykorzystana przez PiS na konwencji w Krakowie jako przykfad nieudolnosci
rzadu. Mimo ze szef rzadu spokojnie i rzeczowo potraktowat poszkodowanego,
zmierzyt sie z niezadowoleniem spotecznym, czego objawem byto nazwanie go
przez Jarostawa Kaczynskiego Donald Nic Nie Moge Tusk.

Fot. 2. Premier z ,,paprykarzem” Stanistawem Kowalczykiem oraz z kibicami w Biatymstoku

Zrédto: http://wiadomosci.wp.pl fot. PAP/Piotr Polak oraz www.sportfan.pl/ Fot. PAP/Radek Pietruszka.

19 Raport z monitoringu gtéwnych serwiséw informacyjnych TVP oraz stacji komercyjnych
w czasie kampanii wyborczej do parlamentu 2011 roku, Warszawa, listopad 2011, http://www.bato
ry.org.pl/upload/files/Programy %20operacyjne/Masz%?20Glos/Raport%20koncowy01.12.2011 .pdf.
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Jezyk w komunikacji elitarnej

Politycy, formutujac przekaz, kierujg go réwniez do swoich oponentéw z in-
nych partii. Komunikacja elitarna odbywa sie pomiedzy aktorami politycznymi
najczesciej w czasie telewizyjnych debat wyborczych. Rola mediéw ogranicza
sie do petnienia funkcji pasa transmisyjnego miedzy srodowiskiem elit oraz do
przekazywania tych komunikatéw obywatelom. Rozmowy, wywiady czy publi-
kacje ksigzkowe, w ktérych politycy wyrazaja swoje zdanie o rywalach, tworza
nowomowe opierajaca si¢ gtownie na erystyce, czyli sztuce zwyciezania Sporow.
Celem erystyki nie jest bowiem przekonanie przeciwnika do swoich racji, lecz
zdobycie poparcia publicznosci. Ze wzgledu~na brak debaty wyborczej gtow-
nych lideréw ugrupowan, jezyk ten znajdowac ujscie w innych kanatach prze-
kazu.

Kampania parlamentarna w 2011 roku obfitowata w publikacje dwéch po-
litykéw - Jarostawa Kaczynskiego oraz Janusza Palikota. Prezes PiS w ksigzce
Polska naszych marzen obok przedstawienia gtéwnych idei i programu reform
wiele miejsca poswiecit rozwazaniom na temat konkurentéw i przyjaci6t ze sceny
politycznej20. Takze lider Ruchu Palikota w Kulisach Platformy ujawnit swoje
opinie na temat dawnych kolegéw ze wspdlnej formacji. Tego typu opracowania
nieprzypadkowo sg wydawane podczas kampanii wyborczej. Jednym z powodow
jest préba ominiecia kodeksu wyborczego, gdyz promocja za pienigdze wydaw-
cy nie jest objeta kontrolg Parnstwowej Komisji Wyborczej. Drugim argumentem
przemawiajacym za tworzeniem tego typu przekazow jest kreowanie wiasnego
wizerunku oraz niszczenie przeciwnikéw, gdyz autorzy niezwykle $miato dzielg
sie swoimi spostrzezeniami, obmawiajac rywali2l.

Obydwie publikacje atakujg politykéw Platformy Obywatelskiej - szczegdl-
nie premiera Donalda Tuska. Jarostaw Kaczynski opisuje szefa PO jako oso-
be o dwoéch usposobieniach: Dr Jekyll zamienit sie w Mr Hyde’a\ bywat po-
twornie wéciekly, jego polityka byta absolutnie cyniczna. Polityk PiS wskazu-
je na ceche sposobu rzadzenia Tuska, ktory okresla imposybilizmem czy tez
polityka powiewania biatg flaga. O Radostawie Sikorskim pisat ma taki po-
ziom egotyzmu, ktéry az nadto rzuca si¢ w oczy, natomiast o Bronistawie Ko-
morowskim nie dato sie z nim rozmawia¢. W ksigzce Kaczynski zawart takze

20 Do ksigzki dotgczono plyte z filmem dokumentalnym Lider, nowo$¢ podczas tego typu
kampanii.

21 W poprzednich kampaniach wyborczych ukazywaty sie¢ ksiazki politykéw, np. D. Tuska
Solidarno$¢ i duma (2005), A. Kwasniewskiego Dom wszystkich - Polska (2000), L. Watesy
Wszystko co robie, robie dla Polski (1995). Miaty one jednak charakter manifestu politycznego,
a nie rozliczert $rodowiska.
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niefortunne sformutowanie odnoszace sie do kanclerz Niemiec, ktére dato po-
czatek tzw. Merkelgate. Stowa, w ktérych insynuowat nieprzypadkowe dojscie
do wiadzy Angeli Merkel, w ostatniej fazie kampanii zacigzyly nad autorem,
a on sam probowat thumaczy¢ lub ucinat dyskusje co chciat przez to powie-
dzie¢22.

Janusz Palikot po odejsciu z Platformy Obywatelskiej postanowit stworzy¢
nowy ruch spofeczny negujacy obecny system partyjny. Potrzebowat w tym
celu rozgtosu medialnego, w ktérym definitywnie odciatby sie od poprzedniego
Srodowiska, dlatego tez w ostrych stowach ujawnit tajemnice i wyrazat wtasne
poglady23. Bez zahamowar odnosit si¢ do cech osobowych rywali, miedzy
innymi o Donaldzie Tusku pisat - mieszanina nihilizmu i cynizmu; jest strasznym
sknerg, liczy kazdy grosz', potwornie nieufny, impulsywny, czasami brakuje mu-
meskosci; moje pierwsze skojarzenia z nim to wiasnie Donald siedzacy nad
kieliszkiem wina i popalajacy cygaro. Stowa o premierze typu - przy calej swojej
inteligencji i brutalnosci, Donald jest tez staby psychicznie, chwiejny, histeryczny
i tatwo popada w depresje - niszcza wizerunek silnego lidera. Palikot ujawnia
cechy innych politykéw np. Ryszarda Kalisza (jest potwornym egocentrykiem)
czy Grzegorza Napieralskiego (to niesamowity poziom naiwnosci i duchowej
pustki. Catkowity plastik, sztuczny, o bardzo matych horyzontach). O Jarostawie
Kaczynskim pisze, ze odwotuje sie do najnizszych instynktéw, gra podstawowymi
emocjami ludzi lub tez kalkuluje politycznie, co sprawia, ze jego wypowiedzi stuza
demaskowaniu rzeczywistosci polityczne;j.

Chcac osmieszy¢ konkurentéw politycy czesto wyrazaja opinie o technikach
wykorzystywanych do promocji, czego przyktadem moga by¢ stowa Adam Hof-
mana o PSL:

Z PSL to jest tak, ze te chtopy wyjechali ze swoich miasteczek, wsi, trafili do Warszawy -

zdziczeli, zbaranieli. Tancza, $piewaja, gtosuja za ustawami np. [...] za zwiazkami partnerskimi
[...]1. Chiopy wyjechaty ze wsi i kompletnie im odbito.

Etykietyzacja przeciwnika stuzy gtéwnie strategicznym celom partyjnym, dla-
tego tez mimo nagtosnienia tego przekazu, wiadze partii nie zastosowaty techniki
kozta ofiarnego, np. odcinajac sie od tej wypowiedzi. O$mieszanie i dyskredyto-
wanie rywala pozwala bowiem zawalczy¢ o ,,miekki elektorat” oponentéw, ktory
gtosuje pod wyptywem emocji, lub zniecheci¢ go do pdjscia na wybory.

2 Nie sadze, zeby kanclerstwo Angeli Merkel byto wynikiem czystego zbiegu okolicznosci,
nie bede jednak tego prze$wiadczenia rozwijat, zostawiam to politologom i historykom, zob.
J. Kaczynski, Polska naszych marzen, Lublin 2011, s. 38. Lider PiS uparcie stosowat technike
niedoméwien i aluzji, np. ,,Ona wie, co ja chce przez to powiedzie¢. Tyle wystarczy” powiedziat
w wywiadzie dla ,Newsweeka” 2011, nr 40, s. 22.

2 Kulisy Platformy, z Januszem Palikotem rozmawia Anna Wojciechowska, Warszawa 2011.
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Rola mediéw jako posrednika przekazu

Jezyk, dyskursu politycznego w wielkim stopniu zalezy od mediéw jako po-
$rednika miedzy nadawca a odbiorca przekazu. Poprzez framing, agenda setting,
priming media ustalaja priorytety, nadaja sens okreslonym zjawiskom, inne na-
tomiast pomijaja. Mozliwos¢ kontrolowania mediéw jest celem kazdej wiadzy,
a kolejne préby wptywania na telewizje publiczng czy tez podstuchiwanie dzien-
nikarzy jest tego znamiennym dowodem. Badacze Daniel Hallin i Paolo Mancini
wprowadzili pojecie instrumentalizacja mediéw, pod ktérym rozumiejg kontrole
$rodkéw masowego przekazu w celu osiagniecia partykularnych intereséw. Forma
instrumentalizacji moze przybra¢ charakter polityczny badz ekonomiczny. Pierw-
sza polega na tym, iz wptyw na zawarto$¢ medidw sprawuja, aktorzy politycz-
ni chcacy zdoby¢ lub utrzymaé wiadze. Drugi rodzaj zaleznosci wystepuje, gdy
wolny rynek dyktuje, co ma sie znalezé w raméwce telewizji czy na tamach
czasopism24.

W Polsce dominuje prywatny system wiasnosci mediéw, a dysponenci moga
sprzyja¢ okreslonej partii lub tez stosowac eskapizm, czyli unika¢ kwestii politycz-
nych. Srodki przekazu wzgledem politykéw moga petni¢ jedng z trzech rél: byé
przyjazne, neutralne badz krytyczne25. Prawo i Sprawiedliwo$¢ otrzymato powaz-
ne wsparcie konsorcjum medialnego ojca Tadeusza Rydzyka (TV Trwam, Radia
Maryja oraz ,Naszego Dziennika”). Partia Jarostawa Kaczynskiego ponadto mo-
gta liczy¢ na Niezalezne Wydawnictwo Polskie, wiasciciela takich tytutéw, jak:
.Gazeta Polska Codziennie”, ,,Gazeta Polska” oraz portal niezalezna.pl. Wsparcie
objawiato sie miedzy innymi przez organizowanie spotkan klubéw ,,Gazety Pol-
skiej”, na ktérych goscili politycy PiS, lub sfinansowanie produkcji i dystrybucji
filméw Pogarda i Kibol atakujacych rzad Donalda Tuska. PiS mogto liczy¢ na
przychylnos¢ dziennikarzy z ,,Rzeczpospolitej” oraz ,,Uwazam Rze”, jednakze ich
wolno$¢ mogta by¢ ograniczona z powodu sprzedazy tych tytutéw prywatnemu
wiascicielowi.

Telewizja publiczna, ktdra co do zasady sprzyja partii rzadzacej, podczas kam-
panii parlamentarnej w 2011 roku pozytywniej oceniata Platforme Obywatelska
oraz koalicyjne PSL. ,Wiadomosci” TVP zdecydowanie najkorzystniej przedsta-
wiaty Waldemara Pawlaka oraz Grzegorza Napieralskiego, a najmniej pozytyw-
nych komentarzy uzyskali Radostaw Sikorski (sprawa kibicow w Biatymstoku)
i Jarostaw Kaczynski. ,Panorama” TVP2 byta bardziej krytyczna wobec PO,
ale gtéwnie negatywne oceny otrzymywali liderzy PiS i SLD. ,Teleexpress”

24 B. Dobek-Ostrowska, Polski system medialny na rozdrozu. Media w polityce, polityka
w mediach, Wroctaw 2011, s. 54-55.
%5 lbidem, s. 69-83.
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i ,Serwis Info” byly najbardziej zyczliwe Polskiemu Stronnictwu Ludowemu,
z tym Zze ten pierwszy Markowi Sawickiemu, natomiast drugi Waldemarowi Paw-
lakowi. Z badan Fundacji Batorego wynika, ze telewizja publiczna starata sie by¢
bezstronna i zachowa¢ niezalezno$¢ audycji informacyjnych od telewizji komer-
cyjnych26.

Stacje komercyjne TVN oraz Polsat przedstawiaty bardziej spolaryzowany ob-
raz rzeczywistosci. Najwiekszy udziat prezentacji pozytywnych otrzymat Donald
Tusk oraz Jacek Rostowski, natomiast najgorzej byli oceniani Antoni Macierewicz,
Grzegorz Napieralski czy Jarostaw Kaczynski. ,,Wydarzenia” Polsatu najwieksza
sympatig darzyty politykéw PO i PIN, najmniej pozytywnych komentarzy otrzy-
maty Ruch Palikota, SLD i PiS. Nalezy odnotowaé, iz Radostaw Sikorski czy Ewa
Kopacz z PO zostali przez dziennikarzy Polsatu do$¢ krytycznie ocenieni, ,,Fakty”
TVN zdecydowanie sprzyjaty PSL i PO, natomiast PiS oraz SLD oceniano zde-
cydowanie negatywnie. Telewizje komercyjne staraly sie¢ wykracza¢ poza ramy
kampanii, poszukujac materiatdw i tropiac niekonsekwencje politykéw réznych
opcji27.

Do mediéw wspierajacych ugrupowania lewicowe mozna zaliczy¢ ,,Przeglad”
sprzyjajacy Sojuszowi Lewicy Demokratycznej. Tygodnik ,,NIE” oraz ,,Fakty i Mi-
ty” zdecydowanie poparty w 2011 roku Ruch Palikota, ktérego program najlepiej
docierat do rynku owych czasopism. Tabloidy ,,Fakt” i ,,Super Express” ze wzgle-
du na bulwarowy charakter mogty w pewien sposéb pomaga¢ Januszowi Paliko-
towi, gdyz barwne happeningi polityka byty dla nich atrakcyjnym tematem. Czes$¢
Srodkow przekazu udzielata partiom politycznym warunkowego poparcia, jak np.
»Gazeta Wyborcza”, ktorej linia nastawiona jest przeciwko PiS. Trzy tygodniki
opinii ,,Polityka”, ,,Newsweek” i ,Wprost” zdawaly sie wskazywa¢ btedy i man-
kamenty wszystkich ugrupowan. Jednakze ze wzgledu na sympatie Tomasza Lisa
(6wczesnego redaktora naczelnego ,,Wprost”) oraz cztonkéw zespotu redakcyjne-
go ,Polityki” (Jacka Zakowskiego, Janing Paradowska) mozna uzna¢ ,Wprost”
i ,Polityke” za negatywnie nastawione do PiS. Natomiast ,,Newsweek” zdawat
sie realizowac eskapizm, nastawiajac sie na poczytno$¢ czasopisma i publikujac
wywiady ze wszystkimi wazniejszymi politykami28.

2 Raport z monitoringu gtéwnych serwiséw informacyjnych..., op. cit.

27 Ibidem.

28 Podczas kampanii w 2011 roku dziennikarze krytycznie nastawieni do ugrupowar byli
posadzani o stronniczoé¢. Tomasz Lis, goszczac w programie Jarostawa Kaczynhskiego, swoimi
pytaniami mogt wytraci¢ z rownowagi rozmowce. Takze Jarostaw Gugata w rozmowie z Adamem
Hofmanem bardziej stat si¢ recenzentem polityki zagranicznej PiS niz prowadzacym program.
Specyfika programéw na zywo i brak debat politycznych mogty sprawig, ze istniato zapotrzebowanie
na ostry spér gwarantujacy wysoka ogladalnosé.
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Uwagi koricowe

Jezyk komunikacji politycznej podczas kampanii parlamentarnej w 2011 roku
realizowat przede wszystkim strategie wyborcza i wspomagat ksztattowaé wize-
runek partii w stosunku do konkurentéw. Hasta f-slogany oraz spoty wyborcze
prezentuja oficjalny przekaz, natomiast w bezposrednim kontakcie z elektoratem
lub podczas wymiany zdai z innym konkurentem moga ulec znaczacej modyfi-
kacji. Komunikaty polityczne sa zazwyczaj najbardziej przemyslanym elementem
kampanii, gdyz udziat w ich tworzeniu maja specjalisci od marketingu oraz public
relations. Jednakze to $rodki masowego przekazu, pomimo staran sztabéw, moga
odpowiednio zinterpretowa¢ stowa, przeinacza¢, wartosciujac je badz wskazujac
manipulacje. Ocena mowy politykéw bedzie” zalezata od konkretnej, sytuacji®ale
i sympatii lub antypatii politycznej dziennikarzy.

Nalezy zauwazy¢, ze jezyk polityki podczas kampanii ulegt zaostrzeniu w po-
réwnaniu z 2010 rokiem, kiedy to w wyniku katastrofy smoleriskiej mowa kandy-
datéw byta dos¢ wywazona. Niemniej jednak zauwazalne jest odejscie od silnej
brutalizacji, czego dowodem jest zmniejszenie liczby materiatéw reklamowych
negatywnych czy prowokacji, jak miato to miejsce w 2005 lub 2007 roku. Do$¢
liczne negatywne emocje zostaty skumulowane i wykorzystane w kampanii bez-
posredniej czy jezyku elit, w ktérych doszto do wulgaryzacji przekazu. Partie
polityczne rzadko decydowaty sie na bezposredni atak na przeciwnika, prébu-
jac korzysta¢ albo z form posrednich (formy ksiazki), albo os6b niezwiazanych
oficjalnie z kampania (por. np. posta¢ Stanistawa Kowalczyka) czy organizacji
afiliowanych (kibice pitkarscy).

Etykietyzacja i budowanie obrazu wroga sa statym elementem kazdej batalii.
Polaryzacja przebiegata na linii rzadzacy-opozycja i od miejsca w tym uktadzie
zalezat uzywany jezyk. PO i PSL bronity dokonan wiadzy, dlatego pozytywny
przekaz byt gtéwnym argumentem w sporze z konkurentami. Brak wewnetrznych
wasni spajat koalicjantow, a osobiste sympatie Donalda Tuska i Waldemara
Pawlaka daty sie odczu¢ w debacie pomiedzy obydwoma politykami. PiS, SLD
i Ruch Palikota, dazac do zmiany whadzy, musiaty oprze¢ sie na wytykaniu btedéw
i agresywnej komunikacji, aby zosta¢ zauwazonymi przez media. Mowa potitykéw
dazyta do uproszczen i mogta sie rézni¢ w zaleznosci od grupy docelowej, co
najbardziej widoczne byto w komunikatach PiS.

Kampania wyborcza przyniosta pod wzgledem jezykowym uksztattowanie sie
skrzydlatych stéw, ktére zapewne beda dalej funkcjonowa¢ w zyciu publicznym.
Aniotki na okredlenie atrakcyjnych kobiet na listach wyborczych czy metafory-
ka smolenska (krzyz, samolot, wdowy) pomimo wczes$niejszych innych zastoso-
wan wpisaty sie do stownika politycznych zwrotow. Ruch Palikota, bazujac na
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populistycznych hastach, przywrécit kamawalizacje jezyka znanego miedzy in-
nymi z wystapiefi Andrzeja Leppera, zajmujac nisze na politycznej scenie. Nie-
zaleznie od podejmowanych dziatan politykdw ich jezyk podlega kontroli me-
diéw oraz spofeczenstwa. Kampania informacyjna jako préba obejscia kodeksu
wyborczego czy nazwanie suczkami aniotkéw Kaczynskiego Swiadczy o potrze-
bie i prébach demaskowania manipulacji oraz chwytéw propagandowych prze-
ciwnika.



