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rywalizacji politycznej.
Referendum unijne w Polsce w 2003 r.

1. Wprowadzenie

Jednym z glownych elementow ustroju demokratycznego jest nieustan-
na rywalizacja podmiotéw politycznych (partii, organizacji politycz-
nych, politykow, o0séb ubiegajacych si¢ o funkcje polityczne lub
publiczne) o poparcie spoleczenstwa, a w szczegdlnosci tej jego czesci,
ktéra stanowi potencjalny elektorat. Walka o gtosy wyborcze istotnie nasi-
la si¢ w okresach poprzedzajacych elekcje, jednak réwniez w czasie po-
migdzy wyborami podmioty polityczne podejmuja dziatania zmierzajace
do ksztaltowania opinii publicznej w pozadanym przez siebie kierunku.

Na co dzien dziataniami takimi moga by¢: wszelkie decyzje praw-
no-polityczne podejmowane przez te podmioty i ich przejawy (np. sposob
glosowania nad projektem okreslonej ustawy, zgloszenie projektu aktu
prawnego dotyczacego okreslonej kwestii itp.), czynnosci podejmowane
przez poszczegdlnych politykéw (udziaty w wydarzeniach, interwencje,
inicjatywy spoteczne) oraz wszelkie formy komunikowania sig ze spote-
czenstwem — zardéwno bezposredniego, jak i posredniego. Do metod ko-
munikowania bezposredniego zaliczy¢ mozna apele i wystapienia
podczas spotkan czy wiecow, zas do sposobdéw komunikacji posredniej
przede wszystkim przekazy rozpowszechniane przez $rodki masowego
przekazu (wywiady, konferencje prasowe, o§wiadczenia, a takze mate-
riaty redakcyjne dotyczace wspomnianych wyzej dziatan podmiotow po-
litycznych). Wykorzystujac preferencje mediow dotyczace wydarzen,
podmioty polityczne moga dodatkowo skupia¢ na sobie ich uwage i tym
samym rozpowszechnia¢ swo6j komunikat wsrod odbiorcow.

Z kolei w okresie kampanii wyborczej wspomniane wyzej podmioty
polityczne uzyskuja dodatkowa mozliwos¢ zaistnienia w mediach. Publicz-
na radiofonia i telewizja w Polsce jest bowiem ustawowo zobowiazana do
rozpowszechniania przekazéw opracowanych i przygotowanych samo-
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dzielnie przez partie polityczne, czy tez kandydatow (zasady korzystania z
tej mozliwos$ci okreslone sa w poszczegolnych ordynacjach wyborczych).

Z punktu widzenia podmiotu politycznego podstawowa zaleta tej for-
my komunikowania jest fakt, iz przekaz przygotowany przez nadawce
w niezmienionej postaci dociera do potencjalnych wyborcow. Tym sa-
mym przekazy zamieszczone w audycjach wyborczych moga stuzy¢ re-
alizacji nastepujacych celow: ksztalttowania wizerunku podmiotu — partii
lub jej poszczegodlnych cztonkdw, przedstawiania partii nowych lub mato
znanych spoteczefistwu, prezentowania i promowania liderow partii, upo-
wszechniania nazwy, znaku graficznego oraz gtoéwnego hasta partii, okre-
$lenia grupy docelowej odbiorcow (czyli tych, o ktorych poparcie partia
szczegOlnie zabiega) oraz prezentowania programu politycznego lub
przynajmniej jego glownych tez. Gtowna wada tego typu przekazow jest
natomiast ich ograniczona skuteczno$¢, wynikajaca z dwdoch powodow.
Po pierwsze, odbiorcy reklam (audycji wyborczych) zdaja sobie sprawe
z proby wywarcia wptywu na ich poglady, postawy i zachowania. Po dru-
gie, jak wskazuja wyniki badan, ogladalno$¢ tego typu przekazow (blo-
kow audycji wyborczych) jest zwykle niewielka (sigga ok. 5%).

Niemniej, mozliwo$¢ bezplatnego rozpowszechniania przekazow
w mediach publicznych, a zwlaszcza w telewizji, wydaje si¢ by¢ niezwy-
kle atrakcyjna dla podmiotoéw politycznych. Poszukuja one wigc dodatko-
wych okazji do tego, aby w sposdb kontrolowany zaprezentowaé si¢
wyborcom. Z sytuacja taka mieliSmy do czynienia podczas kampanii po-
przedzajacej referendum w sprawie przystapienia Polski do Unii Europe;j-
skiej, ktore odbyto si¢ 7 i 8 czerwca 2003 r. Co prawda, zadaniem
kampanii referendalnej (zgodnie z art. 37 Ustawy z dnia 14 marca 2003 r.
o referendum ogolnokrajowym') jest prezentacja stanowisk obywateli,
partii politycznych, stowarzyszen i fundacji oraz innych podmiotow
w sprawie poddanej pod referendum, to jednak podmioty te staraja si¢ zre-
alizowa¢ w owym czasie takze inne swoje zamierzenia.

Celem niniejszego artykutu jest ukazanie w jakim stopniu i w jaki spo-
sob podmioty polityczne staraty si¢ wykorzystaé t¢ dodatkowa mozliwosé
zaprezentowania si¢ spoteczenstwu w mediach. Innymi stowy, pytanie ba-
dawcze towarzyszace analizie audycji referendalnych’ brzmiato: czy

' Dz. U. 2003, Nr 57, poz. 507 i Nr 85, poz. 782.

2 Pod pojeciem audycji referendalnej rozumieé nalezy, zgodnie z art. 49 wspom-
nianej wyzej ustawy, czgs¢ programu radiowego lub telewizyjnego, nie pochodzaca
od nadawcy, rozpowszechniang nieodptatnie, stanowiaca odregbna catos¢ ze wzgledu
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shuzyty one dyskusji o szansach i zagrozeniach zawiazanych z cztonko-
stwem Polski w UE, czy tez raczej prezentacji poszczegdlnych partii
i walce z przeciwnikami politycznymi?

Przypomnijmy, ze podmiotami uprawnionymi do udziatu w kampanii
referendalnej, zgodnie z art. 48 pkt 1 wspomnianej ustawy sa: 1) partia po-
lityczna (ktéra w ostatnich przed referendum wyborach do Sejmu, samo-
dzielnie tworzac komitet wyborczy, otrzymata w skali kraju co najmniej
3% waznie oddanych gtoséw lub — w sytuacji gdy wchodzita w sktad ko-
alicji — 6% waznie oddanych gltoséw); 2) klub poselski, klub senatorski
oraz klub parlamentarny (ktoére na rok przed dniem ogloszenia uchwaty
lub postanowienia o zarzadzeniu referendum zrzeszaty odpowiednio po-
stow lub senatorow wybranych sposrdd kandydatow zgloszonych przez
komitet wyborczy, a postowie lub senatorowie ci stanowili wigcej niz
potowe sktadu tych kluboéw); 3) stowarzyszenie lub inna organizacja
spoteczna (ktora spelnia nastgpujace warunki: zostala zarejestrowana lub
zgloszona, zgodnie z obowiazujacymi przepisami, nie pdzniej niz na rok
przed dniem ogtoszenia lub postanowienia o zarzadzeniu referendum, ob-
szar jej dziatania obejmuje cale terytorium RP oraz prowadzi dziatalnos¢
zwiazang z przedmiotem referendum, a dziatalno$c¢ ta miesci si¢ w zakre-
sie jej celow statutowych); 4) fundacja, ktora spelnia pierwszy i ostatni
warunek stawiany wymienionym powyzej stowarzyszeniom i innym or-
ganizacjom spolecznym; 5) petnomocnik’.

Do badan wybranych zostato tacznie 60 audycji referendalnych, ktore
emitowane byly w publicznej telewizji — w programie ogolnokrajowym:
TVP1 i programie regionalnym TVP3 (Poznan). W sumie w wybranych
blokach audycji zaprezentowanych miato by¢ 77 audycji referendalnych,
ale 17 podmiotéw nie dostarczyto swoich przekazow. W centrum zainte-
resowania badawczego znalazty si¢ przede wszystkim audycje przygoto-

na tre$¢ lub forme, umozliwiajaca wykorzystanie przez podmiot uprawniony czasu an-
tenowego, przeznaczonego na prowadzenie kampanii referendalnej. Oczywiscie przy-
gotowywanie i rozpowszechnianie audycji referendalnych nie bylo jedyna forma
prowadzenia kampanii. Sktadaty sig na nia takze: ogloszenia referendalne (rozumiane
jako reklamy w telewizji i radiu), ogltoszenia w prasie drukowanej, plakaty, a takze
wydarzenia medialne i promocja bezposrednia podczas marszow, wiecow, spotkan,
konferencji, kurséw i szkolen.

3 Podmioty zainteresowane udziatem w kampanii powinny (zgodnie z art. 48 pkt 2)
najpozniej na 40 dniu przed dniem referendum zawiadomi¢ Panstwowa Komisjg Wy-
borcza o zamiarze skorzystania z tego uprawnienia i zataczy¢ do zawiadomienia doku-
menty potwierdzajace posiadanie uprawnien (zob. art. 48, pkt 2 podpunkty: 1-4).
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wane przez partie polityczne lub mlodziezowe organizacje zwiazane
z partiami lub posiadajace wyrazna orientacje polityczna, ktorych w bada-
nych blokach byto 23. Ponadto, analizie poddane zostaty te audycje,
w ktorych tresci wyrazne byty elementy walki z przeciwnikami politycz-
nymi lub ideologicznymi, cho¢ przygotowane zostaty nie przez partie, ale
stowarzyszenia, fundacje lub organizacje spoteczne (6 audycji).

2. Narzedzia perswazji politycznej

Tym, co wyr6znia przekazy polityczne (czy tez szerzej: komunikowa-
nie polityczne) od pozostatych typow przekazu jest przede wszystkim in-
tencja nadawcy — jest to po prostu ,,celowe komunikowanie dotyczace
polityki”*. Zawiera ono: ,,1) wszystkie formy komunikowania przedsie-
brane przez politykow i innych aktoréw politycznych po to, aby osiagnaé
konkretne cele; 2) komunikowanie adresowane do tych aktoréw przez nie
—politykow (np. wyborcow, dziennikarzy); 3) komunikowanie o aktorach
politycznych i ich dziatalno$ci, zawarte w przekazach medialnych™”.
W centrum zainteresowania niniejszych badan znajduje si¢ pierwsza
z wymienionych form, przyjmujaca postac szczegdlng — audycji, ktérych
nadawcy (podmioty polityczne) moga samodzielnie ksztattowaé zaréwno
tres¢, jak 1 forme przekazow (jezyk, dzwigk, obraz i kompozycje tych ele-
mentow).

Przekazy formutowane przez podmioty polityczne mialy charakter
perswazyjny — ich celem bylo pozyskanie akceptacji czy chocby przy-
chylnosci odbiorcy dla prezentowanych sformutowan, pogladow, koncep-
cji’. W dziataniu perswazyjnym wykorzystuje si¢ trzy gtowne techniki
oddziatywania na odbiorce: apelowanie o zajecie okreslonego stanowiska
lub podjecie dziatania, sugerowanie pozadanych interpretacji i ocen oraz
argumentowanie (racjonalne uzasadnienie stuszno$ci prezentowanych

* Cyt. za: B. Mc Nair, Wprowadzenie do komunikowania politycznego, Poznan
1998, s. 25.

° Za ibidem, s. 25-26.

S Por. I. Fras, Jezyk propagandy politycznej, w: B. Dobek-Ostrowska, J. Fras,
B. Ociepka, Teoria i praktyka propagandy, Wroctaw 1999, s. 91. Na perswazyjnos¢
jako jeden z wyznacznikow jezyka polityki zwrocit uwage B. Walczak — autor najnow-
szej polskiej definicji tego typu jezyka. Zob. B. Walczak, Co fo jest jezyk polityki?,
w: Jezyk i kultura, t. 11: Jezyk polityki i wspolczesna kultura polityczna, Wroctaw
1994, s. 15-20.
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pogladow)’. Perswazja realizowana jest zwykle poprzez okreslone zabie-
gi jezykowe oraz zastosowane sposoby argumentacji, a takze odpowiedni
dobor materiatéw dzwigkowych i wizualnych. Ponadto, czynnikami po-
tencjalnie zwigkszajacymi skutecznos$¢ perswazji sa: odwoltywanie si¢ do
autorytetu (prestizu) nadawcy, postugiwanie si¢ symbolami (graficznymi
1 dzwigkowymi), stosowanie stereotypoéw i skrotow myslowych.

Do najpopularniejszych zabiegdw jezykowych wykorzystywanych
w przekazach perswazyjnych naleza: dobdr stownictwa (w tym tzw. stow
sztandarowych®) nacechowanego emocjonalnie i wywolujacego pozy-
tywne lub negatywne skojarzenia (zabieg ten stuzy m.in. budowaniu opo-
zycji: MY — ONI i konstruowaniu figury wroga), stosowanie przenosni
1 poroOwnan, powotywanie si¢ na powszechno$¢ sadu, unikanie wyrazen
subiektywizujacych wypowiedz, uzywanie liczby mnogiej czasownika
oraz wyrazow: my, nasz, wspolnie’. Styl politycznych komunikatow per-
swazyjnych charakteryzuje si¢ ponadto: arbitralnos$cia i odgoérnoscia
stwierdzefi, zrytualizowanymi formutami jgzykowymi, og6lnikowoscia
1 niedookreslonoscia sformutowan, ironicznymi cytatami z obcych prze-
kazow, naduzywaniem stownictwa patetycznego i militarnego, a takze de-
formacja znaczen wyrazéw i wyraZeﬁlO.

Jezyk polityki, realizujac funkcje perswazyjna, wykorzystuje nawet t¢
taktyke, ktéra w najwigkszym stopniu odwotuje si¢ do racjonalnosci od-
biorcoOw —tj. argumentowania. Stosujac okreslone sposoby argumentowa-
nia, nadawca probuje uzasadni¢ stusznos$¢ prezentowanych przez siebie
pogladow. I tak np. w perswazji stosowane jest argumentowanie w opar-
ciu o: model przyczynowo-skutkowy (udowadnia si¢ tezy poprzez od-
wotania do okreSlonego symptomu, z ktéorego ma ona w sposob
bezposredni wynikaé), analogig (jakiekolwick zauwazalne podobienstwo
pomigdzy analizowanymi elementami ,,uprawnia” do zalozenia, ze tacza
je szerokie powiazania), przyktad (czesto zaledwie jednostkowy), technike
odwrdcenia (wykorzystanie tez lub argumentéw przeciwnika), technike

7 Tbidem.

¥ Pod pojeciem stow sztandarowych rozumieé¢ nalezy te stowa, ktore wyodreb-
niaja ugrupowania polityczne, nadaja im tozsamo$¢ i sitg pozyskiwania nowych adhe-
rentéw. Za: T. Goban-Klas, Media i komunikowanie masowe. Teorie i analizy prasy,
radia, telewizji i Internetu, Warszawa—Krakow 1999, s. 192.

% J. Fras, op. cit., s. 96-110.

'S, Dubisz, Uwarunkowania i wyznaczniki stylu tekstow propagandowych, ,,Po-
radnik Jezykowy” 1983, nr 3, s. 156—158. Por. tez: A. Banasik, Jak uwodzq politycy?
Jezyk marketingu politycznego, Katowice 2002, passim.
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dowarto$ciowania lub przewarto§ciowania prezentowanych przez innych
kwestii, technike pozornego poparcia (poczatkowe popieranie przytacza-
nych tez przeciwnika przeradza si¢ w ich ostra krytyke), czy tez personal-
ny atak (zamiast komunikatu celem krytyki staje si¢ jego nadawca) oraz
technik¢ wyrywania z kontekstu. Wszystkie wymienione sposoby stuza
w istocie pseudoracjonalnemu uzasadnianiu pogladéw, co sprzyja¢ moze
tworzeniu btednego, lecz pozadanego przez dany podmiot polityczny, ob-
razu okreslonej kwestii w oczach odbiorcow przekazu.

Kolejnym narzegdziem stuzacym perswazji politycznej w audycjach te-
lewizyjnych moze by¢ dzwigk (zar6wno sam w sobie, jak i potaczony
z obrazem). I tak, mily ciepty glos zwracajacy uwage stuchacza moze
przyczyni¢ si¢ do zwigkszenia komunikatywnos$ci przekazu, a wyste-
pujaca w tle wypowiedzi stownej muzyka wptywa na wyobrazni¢ odbiorcy
oraz ksztattuje charakter i atmosferg calego przekazu. Natomiast dzwig-
kowe efekty specjalne stosowane sa gtownie do przyciagnigcia uwagi od-
biorcow komunikatu i sa swoistym uzupetnieniem stéw, muzyki i obrazu.
Powtarzany przekaz dzwigkowy (czgsto potaczony ze sloganem) stuzy
identyfikacji partii politycznej na scenie politycznej, a skojarzenie partii
lub jej lidera z danym kierunkiem, stylem czy formacja muzyczna moze
spowodowaé zwrocenie uwagi okre$lonej grupy spotecznej. I wreszcie,
w audycjach wykorzystywane moga by¢ dzwigki — symbole (utwory mu-
zyczne, pie$ni, hymny).

Niezwykle istotnym elementem przekazu telewizyjnego jest dyna-
miczny obraz, na ktory sktadaja sig, obok elementdéw graficznych (wyste-
pujacych takze na plakatach, transparentach, czy tez w ogtoszeniach
prasowych) materiaty relacjonujace wydarzenia, spotkania, dziatania po-
dejmowane przez podmioty polityczne. Przekazy audiowizualne pozwa-
laja dodatkowo na animacj¢ graficzna, skupiajaca i utrzymujaca uwage
odbiorcow. W audycjach telewizyjnych obraz shuzy zatem nie tylko
wspieraniu tresci (uzupetnianiu, kontrastowaniu, podkreslaniu przekazoéw
werbalnych), ale i niesie ze soba dodatkowe informacje.

Szczegblna rolg w przypadku podmiotdéw politycznych pelni takze
logo'". Po pierwsze, ulatwia identyfikacje podmiotu politycznego, po dru-

""" Czesto jest to logotyp, czyli nazwa partii lub jej skrot opisany charakterystycz-
nym krojem pisma. Jest to bardzo skuteczny typ znaku, poniewaz patrzac na niego od-
biorca rejestruje nie tylko jego forme, ale i odruchowo odczytuje napis. Wystepuje tu
zatem efekt , kryptofoniczny”, wspomagajacy zapamigtanie przekazu wizualnego.
Zob. A. Przedpelski, ABC znaku firmowego, ,,Aida media. Teoria i praktyka reklamy”
1995, nr 3, s. 30.
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gie za$ reklamuje go. Dobre logo musi zatem spetnia¢ kilka gtownych wa-
runkow. Przede wszystkim powinno by¢ ,,mocne”, czyli tatwe do
zapamigtania i rozpoznania. Cel ten mozna osiagnac poprzez nowatorska
forme, trzeba jednak pamigtac, by grafika byla uniwersalna i mogla si¢
oprze¢ zmiennym modom'?. Zmiana logo nie tylko bowiem pociaga za
soba koszty materialne, ale 1 narusza wypracowany dotad wizerunek. Po-
nadto istotne jest, aby logo odzwierciedlato dany podmiot, warto$ci dla
niego najistotniejsze, aspiracje, prestiz czy tez tradycje. Postulat ten taczy
wigc w sobie aspekty informacyjne i psychologiczne. Tworcy logo siggaja
glownie po elementy dobrze juz zakorzenione w spotecznej §wiadomosci
i jednoznacznie identyfikowane'. Stad tez partie polityczne zwykle
postuguja si¢ tzw. znakami symbolicznymi, ktére odwotuja si¢ do skoja-
rzef i metafor zwiazanych z okre§lonymi warto$ciami lub zjawiskami'
lub tez znakami inspirowanymi liternictwem. Alfabet tacinski daje ogromne
mozliwosci graficznych wariacji inspirowanych poszczegdlnymi literami
lub ich zestawami bez utraty czytelno$ci. W rezultacie moga powstaé bar-
dzo efektowne symbole nawiazujace do nazwy firmy (partii) lub jej skro-
tu'®. Przyktadem zastosowania specyficznego kroju pisma jest znak ,,Soli-
darno$ci” (skorzystat z tego réwniez AWS). Jego gtéwny atut stanowito
whaénie unikatowe i niezwykle charakterystyczne liternictwo'®.

3. Partie i organizacje polityczne w audycjach referendalnych

Z uwagi na przedmiot referendum, tre$¢ audycji dotyczy¢ powinna te-
matyki europejskiej, w szczegolnosci zas potencjalnych korzysci i proble-
mow, ktore beda skutkiem polskiego cztonkostwa w Unii Europejskiej,
argumentow za lub przeciw przystapieniu do struktur unijnych, zmian ja-
kie czekaja Polske i jej obywateli w przypadku opowiedzenia si¢ na TAK

12 Zob. A. Kowalski. Reklama, Warszawa 1982, s. 62—63; J. Wojenski, Technika
liternictwa, Warszawa 1974, s. 209-214; T. Szantd, Pismo i styl, Ossolineum 1986,
s. 122-132.

13 K. UScinski, Jeler w banku, ,,Aida media. Teoria i praktyka reklamy” 1995, nr 5,
s. 17.

"% J. Altkorn, Symbole wykorzystywane w znakach towarowych, ,,Aida media.
Teoria i praktyka reklamy” 1995, nr 3, s. 15.

" Ibidem.

' Zob. A. Stepinska, Reklama polityczna w srodkach spolecznego przekazu,
w: Media i polityka,t. 1, pod red. J. Sobczaka, Poznan—Wrzesnia 2001, s. 135-152.
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lub na NIE w glosowaniu. I tak tez si¢ stato, cho¢, jak wskazuje analiza ko-
munikatow rozpowszechnianych w audycjach referendalnych, ich wlasci-
wa tematyka nie byta jedyna poruszana podczas kampanii. Spora czg$¢
podmiotow politycznych, w szczegolnosci partii politycznych, wykorzy-
stata czas antenowy na autoprezentacj¢ (ksztalttowanie lub modyfikacje
wlasnego wizerunku) oraz na krytyk¢ przeciwnikow politycznych lub
walke z nimi (poprzez prowadzenie kampanii negatywnej, zmierzajacej
do pogorszenia wizerunku rywali oraz podkreslenia roznic pomigdzy po-
szczegblnymi aktorami sceny politycznej). Stuzyly temu wszystkie wy-
mienione w punkcie 2 instrumenty perswazji polityczne;.

W dalszej czgSci niniejszej pracy zostang zaprezentowane i poddane
analizie zabiegi o charakterze perswazyjnym, jakie zastosowaty poszcze-
gblne podmioty polityczne do realizacji wspomnianych wyzej celow.

3.1. Autoprezentacja podmiotéw politycznych

Autoprezentacja realizowana moze by¢ w oparciu o kilka podstawo-
wych taktyk. Pierwsza z nich jest opisywanie siebie w taki sposob, aby
wywrze¢ na innych pozadane wrazenie; druga: wyrazenie postaw suge-
rujacych, ze dana jednostka ma okreSlone cechy; trzecia taktyka sa pu-
bliczne atrybucje, polegajace na wyjasnianiu wlasnego zachowania
W sposob zgodny z okreslonym wizerunkiem spolecznym (publicznym).
Do czgsto stosowanych taktyk nalezy takze pamieciowa manipulacja,
czyli rzeczywiste lub udawane zapamigtywanie badZ zapominanie o pew-
nych kwestiach w celach autoprezentacyjnych.

Wspomnie¢ tu nalezy jeszcze o takich metodach jak: zachowania nie-
werbalne podejmowane §wiadomie, kontakty spoteczne (publiczne mani-
festowanie zwiazkéw z pewnymi osobami i odcinanie si¢ od innych),
a takze konformizm i uleganie (czyli zachowanie si¢ zgodnie ze spotecz-
nymi normami albo z preferencjami innych ludzi) oraz dekoracje, rekwi-
zyty i o$wietlenie, czyli wykorzystanie elementow otoczenia (Srodowiska)
do celow autoprezentacyjnych'’.

7M. Leary, Wywieranie wrazenia na innych. O sztuce autoprezentacji, Gdansk
1999, s. 50-52. Ujecie takie bliskie jest koncepcji wystepu, ktora sformutowat
E. Goffman. W mysl tej koncepcji, czg$cia wystepu jest tzw. fasada osobista — te srodki
wyrazu, ktore najmocniej zwiazane sa z samym wykonawca (przemieszczaja si¢ wraz
znim. Naleza do nich takie cechy jak: pte¢, wiek, powierzchownos¢ (postura, wyglad)
oraz styl bycia, a takze np., insygnia zwiazane z zajmowang pozycja lub pelnionym
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Ksztattowanie wizerunku partii politycznej przebiega¢ moze takze
W oparciu o nastepujace elementy: osobg lidera, wartosci i stowa sztanda-
rowe lub tez fakt posiadania programu politycznego i jego tezy. Wowczas
wspomniane elementy przekazu — jezyk, obraz i dzwigk stuza uwypukle-
niu danego elementu.

I tak, w audycjach partii Prawo i Sprawiedliwo$¢ (PiS) nie przedsta-
wiono zadnych konkretnych argumentéw na rzecz popieranej odpowiedzi
w referendum, natomiast gldowny nacisk polozony zostat na zaprezento-
wanie spoteczenstwu samej partii i jej stanowiska (tak, ale...): ,,Prawo
i Sprawiedliwos¢ — nowoczesna partia polskiej prawicy, partia realizmu
i zdrowego rozsqdku opowiada si¢ za przystapieniem Polski do Unii Euro-
pejskiej”. Promowano zatem przede wszystkim osobg przewodniczacego
— Jarostawa Kaczynskiego, jak i1 logo partii oraz jej gtdéwne hasto —,,Silne
panstwo'®”. Warto przy tym zauwazy¢, ze zardOwno w samej nazwie partii,
jakijej gtéwnym hasle zawarto pojgcia o tradycyjnie pozytywnej konota-
cji’’. Ponadto, w warstwie jezykowej dominowaly okreslenia: sifa,
rozsqdek, realizm, wielkie narodowe wyzwanie, narodowa determinacja,
przebudzenie, rados¢ wrogow (ale bez ich zdefiniowania), izolacja.

Z kolei w warstwie wizualnej zwracata uwagge przede wszystkim kolo-
rystyka wybrana przez parti¢: polaczenie koloru zoéttego z czarnym. Tak
silny kontrast barw, do momentu powstania PiS uzyty byt tylko raz — pod-
czas prezydenckiej kampanii wyborczej w 2000 r. zastosowat go sztab
wyborczy L. Walesy (sztab wyborczy M. Krzaklewskiego postuzyt sig tyl-
ko kolorem z6ttym jako barwa tta plakatow wyborczych). Drugim charak-
terystycznym dla tej formacji politycznej elementem graficznym byt orzet
w ztotej koronie — symbol, po ktory siegaja najchetniej partie prawicowe
o charakterze ,,narodowym”. Korona kojarzy si¢ bowiem z godnoScia,
duma, nagroda, przepychem i prymatem, a ukoronowanie oznacza osiag-
nigcie jakiego$ trudnego celu, sukces™. Z kolei sam orzet jest symbolem
potegi, taski, odrodzenia, dlugowiecznosci, szczodrosci, sprawiedliwosci,
geniuszu, zwyciestwa’'. Przekaz zawarty w tym symbolu (odwolania do
,»Polski silnej, wolnej, niepodlegtej i wielkiej”) wzmacniaty takie elemen-

urzedem. Zob. E. Goffman, Czlowiek w teatrze Zycia codziennego, Warszawa 2000,
s. 53-54.
'8 Wszystkie podkreslenia pochodza od autorki niniejszej pracy.
% Por. J. Fras, op. cit., s. 99-100.
Por. J. Altkorn, op. cit., s. 17.
21 K. Uscinski, Jeler w banku, ,,Aida media. Teoria i praktyka reklamy™ 1995, nr 5, s. 18.
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ty jak: czarny strdj przewodniczacego oraz powazny i stanowczy ton jego
wypowiedzi.

Odmienna taktyke autoprezentacji stosowato Polskie Stronnictwo
Ludowe (PSL). Specyfika wszystkich przekazow przygotowywanych od
wyborow prezydenckich w 1990 r. przez to ugrupowanie polegata na pro-
mowaniu przede wszystkim partii, bez wzgledu na charakter wyboréw.
W czasie kampanii referendalnej po raz pierwszy nieco inaczej roztozono
akcenty — o ile do tej pory poszczegdlni kandydaci (w tym takze na urzad
Prezydenta RP) byli jedynie przedstawicielami ugrupowania, o tyle w 2003 r.
owczesny prezes PSL — Jarostaw Kalinowski prezentowany byt jako swo-
isty symbol partii. Lider partii wystgpowal we wszystkich audycjach referen-
dalnych (jego przemoéwienia stanowily jeden z najwazniejszych i zajmujacych
istotna czg$¢ audycji, elementow). W przeciwienstwie do lidera PiS, J. Kali-
nowski prezentowal swoje stanowisko z usmiechem na twarzy, budujac
w ten sposob swoj wizerunek jako polityka zyczliwego 1 bliskiego ludziom.

Gltownym celem PSL podczas kampanii referendalnej zdawato si¢ by¢
zaprezentowanie siebie jako partii /udowej — reprezentujacej interesy
mieszkancow wsi, ugrupowania, ktdre rozumie obawy rolnikow przed in-
tegracja, a jednocze$nie gwaranta bezpieczenstwa tej grupy spolecznej.
W audycjach wielokrotnie powtarzano, iz ,,[...] sita tkwi w naszym rolnic-
twie”, a cztonkowie partii i jej zwolennicy deklarowali brak lgkow (,,nie
bojg¢ si¢ rywalizacji z moimi kolezankami i kolegami na rynku europej-
skim”, ,,nie boimy si¢ UE”) oraz che¢ pomocy tym, ktorzy obawiaja sig,
Ze nie sprostajg nowej sytuacji (,,potrafimy wykorzysta¢ kazda pomoc”,
»haszym obowiazkiem jest wam pomoc”, ,nie bdj si¢ Unii jestesSmy
z Tobg”). Okresleniu grupy docelowej przekazéw stuzyt takze obraz to-
warzyszacy tego typu wypowiedziom: w audycjach wystepowali rolnicy
1 sadownicy, a takze mtodzi ludzie, ktorzy prezentowani byli jako §wietnie
przygotowani do zycia w nowych warunkach, dzigki swojemu wyksztatce-
niu i znajomosci jezykéw obcych.

W audycjach PSL i zwiazanego z nim Zwiazku Mlodziezy Wiejskiej
(ZMW), sporo uwagi poswigcono warstwie graficznej przekazow: pre-
zentowaniu nazw, znakoéw graficznych, ktore przy tej okazji zostaty sple-
cione z symbolami UE: z niebieskiej flagi z gwiazdami powstawata
zielona flaga z pochodnig na $rodku — symbolem ZMW; na trawie wyra-
stata zielona czterolistna koniczyna — logo PSL, a wokoét niej 12 stokrotek,
za$ napis PSL powstat z owadow, ktore przyleciaty do kwiatow, nastepnie
stokrotki zamienity si¢ w gwiazdy otaczajace logo. Czterolistna koniczy-
na w logo partii ludowej, dzigki swej prostocie i intensywnemu kolorowi,



SP 1°05 Telewizyjna kampania referendalna jako arena rywalizacji... 49

jest tatwa do zapamigtania i identyfikowania z ugrupowaniem, a ponadto
wprowadza dodatkowe pozytywne skojarzenia jako symbol szczg$cia
i przyrody.

Jednym z podstawowych zadan, jakie stawiali udzialowi w kampanii
referendalnej cztonkowie obu wspomnianych wyzej partii byto wigc za-
prezentowanie ugrupowan i ich opinii na temat cztonkostwa Polski w UE
oraz proba utrzymania dotychczasowego, tradycyjnego elektoratu (PSL,
PiS) i niedopuszczenie do jego utraty (PSL na rzecz Samoobrony, PiS na
rzecz innych partii prawicowych).

Z kolei Sojusz Lewicy Demokratycznej prezentowat si¢ w audycjach
jako ta sita polityczna, ktora do cztonkostwa Polski w UE aktywnie dazyta
1 ktéra doprowadzita do sukcesu w tym zakresie — podkreslano kontakty
owczesnego premiera Leszka Millera z osobistos$ciami $wiata polityki
(poprzez materiaty filmowe zawierajace sceny podawania dtoni, spotkan,
rozmow z glowami panstw europejskich i premierami oraz wysokimi
urz¢dnikami unijnymi). Ponadto, promowano struktury lokalne partii iich
liderow (np. w audycjach SLD rozpowszechnianych w PTV3 — Poznan
wystepowat Jozef Zygmunt Nowicki — przewodniczacy Rady Wojewddz-
kiej SLD w Wielkopolsce). Takze w tym przypadku nad argumentacja za
przystapieniem Polski do UE przewazata prezentacja stanowiska partii
w tej sprawie i jej dotychczasowych osiagnig¢ w dziedzinie integracji.

Odrebne audycje przygotowaly trzy lewicowe organizacje mtodziezowe:
Sojusz Mtodej Lewicy, Stowarzyszenie Mlodej Lewicy Demokratycznej oraz
Zwiazek Socjalistycznej Mlodziezy Polskiej. W ich przekazach nie znalazty
si¢ jednak inne tresci poza zach¢tami do udziatu w glosowaniu oraz do opo-
wiedzenia si¢ na TAK. We wszystkich koncentrowano si¢ na argumentach
skierowanych do mtodych ludzi: nauka, praca, szanse, rowno$¢. Sam za$
fakt aktywnego udziatu w kampanii referendalnej wskazywac¢ moze, poza
checig propagowania popieranej przez siebie odpowiedzi na pytanie refe-
rendum, na potrzebg zaakcentowania swego istnienia i swej odrgbnosci.

Podobnie mozna odczytywaé przekazy zawarte w audycjach przygo-
towanych przez Uni¢ Pracy (UP). W nich takze bardzo wyraznie akcento-
wano nazwg¢ partii (hasto: Europa — Unia — Praca) oraz jej 6wczesnego
przewodniczacego — Marka Pola. Przekazy werbalne i niewerbalne (obra-
zy ludzi z podniesionymi potaczonymi dtonmi, choragiewki z logo partii,
liczne grupy ludzi zebrane na spotkaniach z liderami partii) stuzy¢ mialy
kreowaniu wizerunku odrgbnej, silnej, posiadajacej wysokie poparcie
oraz aktywnej partii. Tym samym prébowano przeciwstawic si¢ wizerun-
kowi partii istniejacej na scenie politycznej tylko dzigki koalicji z SLD.
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Lidera partii promowata w swoich audycjach takze Platforma Obywa-
telska (PO). Donald Tusk byl najczesciej 1 najdtuzej pokazywanym polity-
kiem i to jego stowa — ,nic gorszego Polski nie spotka niz obojgtnosé
Polakow o jej przysztose” — byly jednym z glownych elementow przekazow
tego ugrupowania. PO podejmowata dzialania majace na celu kreowanie
swojego wizerunku jako partii ludzi mtodych, nowoczesnych, inteligentnych,
wyksztatconych, ludzi kultury, sztuki, nauki i biznesu. Celowi temu stuzy¢
mialy przede wszystkim zawarte w audycjach wypowiedzi znanych osob
(prof. J. Miodka, piosenkarza P. Kukiza, postanki PO — Z. Gilowskiej, czy ak-
tora R. Gonery) oraz udziat w audycjach mtodych ludzi. Dynamika, opty-
mizm i rado$¢ oraz szansa na przysztos¢, ktore przytaczane jako argumenty
na TAK dla UE, mialy by¢ jednocze$nie argumentami na TAK dla partii.
Wspomniane stowa sztandarowe dopehiato logo partii — ,,u§miechnigta Pol-
ska” 1jasne, stoneczne kolory zardwno logo, jak i plakatow, ulotek czy bilbo-
ardow ugrupowania. W audycjach wykorzystano rowniez materiaty filmowe
z wiecow, spotkan, marszow i happeningéw organizowanych przez PO w
okresie poprzedzajacym referendum. Wspomniany obraz partii powtarzaty (i
tym samym wzmacnialy) przekazy zawarte w audycji Stowarzyszenia
Mtodych Demokratow, ktore w catosci poswigcone byly mtodziezy i do niej
skierowane, a w ktorych réwniez wystgpowat D. Tusk.

Z kolei tres¢ przekazow NSZZ ,,Solidarno$¢” skoncentrowana byta
na przypomnieniu roli zwiazku w powojennej historii Polski — w audy-
cjach wykorzystano materialy archiwalne, w ktérych mozna byto zoba-
czy¢ L. Walgse, stocznig gdanska, strajki robotnicze, wydarzenia z 1981 r.,
rozbijanie przez milicj¢ marszoéw i wiecOw robotnikdw. Wielokrotnie pre-
zentowano flagg i transparenty z charakterystycznym napisem ,,Solidar-
no$¢”, ktérym towarzyszyty stowa piosenki, ktéra stata si¢ hymnem
zwiazku — Zeby Polska byta Polskq. W audycjach moéwiono o: ,,wielkim
ruchu, ofierze krwi, wielkim wysitku catego narodu, zrywie, walce o nie-
podlegtos¢”. Ponadto, w audycjach wystepowat przewodniczacy NSZZ
,,S” — Janusz Sniadek.

Przy okazji kampanii referendalnej o fakcie swego istnienia przypo-
mniaty mniejsze i mniej znane partie. I tak, Partia Ludowo-Demokra-
tyczna w swoich audycjach, zachgcajac do glosowania na TAK,
eksponowata przede wszystkim posta¢ przewodniczacego Romana Jagie-
linskiego. Z kolei Krajowa Partia Emerytow i Rencistow podjeta probe
zmiany dotychczasowego wizerunku, wynikajacego z nazwy (partii ludzi
starszych) i prezentowata si¢ jako ugrupowanie zainteresowane sprawami
i opiniami ludzi mlodych. Jednocze$nie promowano posta¢ przewod-
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niczacego — Tomasza Maminskiego, logo i nazwg partii. Stronnictwo De-
mokratyczne przypomniato, ze ,,istnieje od II Rzeczpospolitej” oraz
prezentowato osoby liderow Wielkopolskiej Rady Regionalnej SD w Po-
znaniu, a takze nazwge partii oraz jej logo. Z kolei przekazy Unii Polityki
Realnej mozna bylo rozpozna¢ tylko po zastosowanej argumentacji
(sprzeciw wobec cztonkostwa Polski w UE, proponowanie alternatywy
w postaci przystapienia Polski do NAFTA), gdyz formalnie nadawca au-
dycji byto Stowarzyszenie Polska Europa, a skrot nazwy partii pojawit si¢
tylko w adresie internetowym, podanym podczas audycji. W tym przy-
padku mieli$my wigc do czynienia z ukrytym przekazem skierowanym do
zwolennikoéw partii oraz upowszechnianiem tresci programowych partii
w audycjach innych podmiotow.

Kampania referendalna byta pierwsza okazja do zaprezentowania au-
dycji nowego ugrupowania — Partii Zielonych. Swoj czas antenowy ,,Zie-
loni” przeznaczyli zaréwno na zach¢canie do glosowania na TAK, jak i na
przedstawienie gldwnych tez programowych oraz postulatow (za pomoca
stow sztandarowych): ochrony srodowiska, réwnych szans kobiet i m¢z-
czyzn, ochrony mniejszosci etnicznych, religijnych i1 seksualnych.

Warto takze wspomnie¢ o audycjach Ligi Polskich Rodzin (politycy
tej partii: Z. Wrzodak i D. Grabowski, pojawili si¢ takze w audycjach Ru-
chu Katolicko-Narodowego). Gtowna metoda autoprezentacyjna, jaka to
ugrupowanie stosowato w czasie kampanii referendalnej byta technika
silnego kontrastu wobec partii tworzacych wowczas rzad. Z uwagi na fakt,
iz prezentacja wlasnego stanowiska (NIE dla UE) i postaw w istocie spro-
wadzata si¢ do prowadzenia kampanii negatywnej, o tych audycjach
mowa bedzie w kolejnej czgSci niniejszej pracy.

Tabela 1
Zawarto$¢ audycji referendalnych partii i organizacji politycznych
Ugrupo- Slowa Obraz, symbole graficzne S’yl.nbole
wanie sztandarowe dzwigkowe
SLD Rozw¢j,  szansa,| Archiwalne materiaty filmowe, wysta- |Hymn UE
przysztosé pienia; logo partii (wstgga w kolorze
flagi Polski, biel i czerwien).
UP Europa, unia, praca | Reportaze ze spotkan z wyborcami;|Hymn UE
logo partii, biel, czerwien
Sojusz Mtodos¢, Polska,| Wystapienia mtodych ludzi, ,,migawki|Dynamiczna mu-
Mtodej Polak, konkurencja, |z miasta”; logo organizacji — czerwona|zyka klubowa
Lewicy szansa, mozliwos¢, | strzatka w lewo
konkurencja, my,
Europa, edukacja,
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ZSMP Tradycja rodzinna,|Przyktad mlodego cztowieka; wysta- -
mtodziez pienie przewodniczacego; logo

zwiazku, flaga UE, wiele barw: bigkit,
czerwien, biel, kolor zolty i czarny

KPEiR Polska, szansa, mto- | Rezyserowane sceny spotkan z mtodzie- -
dos¢. perspektywy, |za; logo partii (flaga i kontur Polski)

PSL Wies, rolnicy, po-|Materiaty filmowe (przyroda, wydarze- -
koj nia z udziatem lidera partii), rezysero-

wane sceny; logo partii (zielona,
czterolistna koniczyna i skrét nazwy),
flaga UE

ZMW Polska, sita, poten- | Logo organizacji (dton trzymajaca po- -
cjal, brak: Igku, obaw, | chodnig), flaga UE
gotowos¢ do walki

PL-D Szansa,  rozwdj,| Wystapienie przewodniczacego -
mtodziez, kultura

SD Tradycja, zwycig-| Wypowiedzi ludzi w roéznym wieku|Hymn Polski,
stwo, przysztos¢, |i réznych profesji; plakat SD, flaga Pol-| hymn UE
walka ski, flaga UE

PO My, dom, szansa,|Reportaze ze spotkan, wiecow, mar-|Hymn UE
przysztosé szow; logo partii (kolory: pomaranczo-

wy i biaty)

Mtodzi jow. Wystapienia mtodych ludzi, wypowie-|Hymn UE

Demokraci dzi znanych ludzi oraz D. Tuska; logo

Partia Ochrona $rodowi-|Metafora lesna — UE jako las, dyna- -

Zielonych |ska, rownoupraw-|miczna grafika
nienie, szacunek,
mniejszosci, zmia-
ny, szansa, integra-
cja, adaptacja.

NSzzZ wielki ruch, ofiara| Archiwalne materiaty filmowe, transpa- |,,Zeby Polska byta

»Solidar-  |krwi, wielki wy-  |renty i flagi ,,S”, biel, czerwien, Polska”

nos¢” sitek catego narodu,
zryw, walka o nie-
podlegtos¢.

UPR Alternatywa, Statyczne wystapienie prezentera -
NAFTA,

LPR Sita, alternatywa,|Orzel, ksztalt Polski na mapie Europy, | Hymn Polski,
Polska, obawa, pra-| gwiazdki jako wrogowie Polski doko-|,,Rota”
ca, chleb nujacy rozbiordw; rezyserowana scena

w sklepie — ludzie w réznym wieku;
wystapienia liderow

PiS Sita, Polska, prawi-| Wystapienie lidera partii; materiaty fil- -
ca, naréd, wyzwa-| mowe ze spotkan z mltodymi ludzmi;
nie, determina- orzet w ztotej koronie, logo partii, kolo-
cja, wrog, prze- ry: z6Otty i czarny
budzenie, prawda,
sprawiedliwo$é

Zrédlo: Opracowanie wlasne.

Z powyzszego zestawienia wynika, iz narzgdziem wykorzystywanym
w celach perswazyjnych w audycjach referendalnych byt przede wszyst-
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kim jezyk. Ksztaltujac swdj wizerunek podmioty polityczne siggaty po
pozytywnie nacechowane stownictwo (stowa wywotujace pozytywne
skojarzenia) takie jak: narod, pokdj, sprawiedliwosé, szansa, mtodosé,
prawda, niepodlegtos¢, rownos¢. Powszechnym zabiegiem byto takze
stosowanie symboli graficznych, ktore mialy reprezentowac te same pojg-
cia 1 wartos$ci, do ktorych odwotywano si¢ werbalnie. W znacznie mniej-
szym, stopniu wykorzystywano perswazyjny potencjal dynamicznych
przekazow (zaledwie kilka podmiotow zastosowato dynamiczna grafike,
popularne byto natomiast umieszczanie w audycjach materiatow filmo-
wych — reportazy, relacji ze spotkan, obrazoéw ukazujacych wydarzenia
o charakterze symbolicznym). Niewiele uwagi poswigcono z kolei war-
stwie dzwigkowej (w tym muzycznej) przekazow — w zdecydowanej wig-
kszosci pojawiat si¢ jedynie motyw hymnu Polski i hymnu UE.

Analiza formy przekazoéw prowadzi do wniosku, iz tylko w niewiel-
kim stopniu wykorzystano mozliwoéci medium, jakim jest telewizja —
szereg audycji przyjmowata posta¢ tzw. talking heads (,,gadajace
glowy”), w ktérych caty przekaz prezentowany (nierzadko odczytywany)
byt przez reprezentantéw partii lub organizacji politycznej, czasem tylko
uzupekliony materiatem filmowym. Koncentracja na statycznym przeka-
zie jezykowym powodowata, iz audycje te byly do siebie wizualnie bar-
dzo podobne, co z pewnoscia nie stuzyto wyodrgbnieniu poszczegolnych
podmiotow sposrod uczestnikow kampanii referendalnej.

3.2. Kampania negatywna

Jedna z metod rywalizacji politycznej jest prowadzenie tzw. kampanii
negatywnej, czyli kampanii koncentrujacej si¢ nie na ksztaltowaniu wlasne-
go pozytywnego wizerunku, ale negatywnego obrazu przeciwnikow poli-
tycznych. Audycja (reklama) negatywna moze by¢ kazdy przekaz, ktory
w swej tre$ci zawiera odniesienia do rywali. Wyrdznia sig przy tym reklamg
poréwnawcza, zawierajaca zestawienie cech, intencji i dziatan podejmowa-
nych przez podmiot ksztattujacy audycje i jego przeciwnika (lub przeciwni-
kow) oraz reklame atakujaca, w ktdrej zawarta jest tylko negatywna ocena
i prezentacja rywali*.

22 7a:R.R. Lau, L. Sigelman, C. Heldman, P. Babbitt, The Effects of Negative Po-
litical Advertisements: A Meta — Analytic Assessment, ,,American Political Science
Review” 1999, nr 93, 4, s. 851-876. Szerzej o tym takze: A. Stepinska, Skutecznosé
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W przypadku kampanii referendalnej podmioty przygotowujace audy-
cje prowadzity kampani¢ negatywna dwukierunkowo. Po pierwsze, prze-
kazy kierowane byly przeciwko podmiotom, ktére reprezentowaly
odmienna postawe wobec przystapienia Polski do UE, po drugie — prze-
ciwko rywalom politycznym i ideologicznym. Co ciekawe, oba te nurty
czesto si¢ taczyty — podstawowym zabiegiem dokonywanym przez prze-
ciwnikéw integracji bylo bowiem stawianie znaku rownosci pomigdzy
zwolennikami integracji a rzadem oraz pomi¢dzy przeciwnikami integra-
¢ji a opozycja. Tym samym prébowano wykorzysta¢ spoteczne niezado-
wolenie z sytuacji panujacej w kraju oraz niski poziom poparcia dla rzadu
— glosowanie na NIE dla UE miatoby by¢ wigc wyrazem sprzeciwu wobec
wiladzy SLD.

Wspomniang koncepcjg¢ realizowata w swoich audycjach Liga Pol-
skich Rodzin. W przekazach wykorzystywano argumentacj¢ zgodnie
z modelem przyczynowo-skutkowym. W pierwszej kolejnosci przytacza-
no stowa L. Millera, wygloszone w dniu zaprzysi¢zenia rzadu SLD-UP
w 2001 r.: ,,Podejmuj¢ si¢ tego zadania z przekonaniem graniczacym
z pewnoscia, ze mi si¢ uda”. Wypowiedz tg zestawiano nastgpnie z mate-
riatami filmowymi ukazujacymi protestujacych ludzi (strajk pielggniarek,
pracownikéw ,,Ozarowa”, gérnikow), stowami ,,zwyktego cztowieka™:
wegetacja, obrazami ptonacego domu, policji usuwajacej protestujacych
ludzi z ulicy, napisami na transparentach: ,,Dajcie zy¢”, ,,Pracy i Chleba”
(co ciekawe to ostatnie hasto jest tradycyjnym postulatem Polskiej Partii
Socjalistycznej, czyli partii lewicowej). Kolejnym elementem przekazu
byty stowa L. Millera: ,,Jesli wejscie do Unii Europejskiej stanie si¢ nie-
mozliwe, rzad podaje si¢ do dymisji”. Przekaz wienczyta konkluzja: jesli
chcesz dymisji rzadu Leszka Millera, glosuj na ,,nie” w referendum.

Sugestia zawarta w tego typu przekazach jest niezwykle czytelna. Po
pierwsze, przekaz stanowi¢ miat ,,dowod” ztamania obietnicy, braku
prawdoméwnoscei 1 zbyt duzej pewnosci siebie podmiotu formutujacego
zawarte w audycji wypowiedzi. Po drugie, trescia komunikatu byly kon-
kretne problemy spoteczne, ktore — zdaniem LPR — nie tylko nie zostaty
rozwigzane, ale wrecz zaognione, a protesty gwaltownie ttumione.

Jak wspomniano wczesniej, krytyke rzadu znalez¢ mozna byto glow-
nie w audycjach referendalnych podmiotow innych niz partie polityczne

negatywnej reklamy politycznej, w: Kulturowe instrumentarium panowania, pod red.
R. Paradowksiego, P. Zalgckiego, Torun 2001, s. 185-198.
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(wyjatek stanowity wlasnie audycje LPR). Dziatania podejmowane przez
pozostatych przeciwnikow integracji rowniez ukierunkowane byty przede
wszystkim na dyskredytacjg rzadu L. Millera. I tak, o grupie negocjatorow
i cztonkach rzadu uczestniczacych w spotkaniach z przedstawicielami
struktur UE mowiono m.in., iz ,,cechuje ich wpisana w geny stuzalczo$¢
takiemu, a nie innemu panu’ oraz ,,brak silnego kr¢gostupa moralnego”
(Stowarzyszenie Suwerenny Sulechow), a takze zarzucano ,,famanie Kon-
stytucji przez organy konstytucyjne” i ,hipokryzjg” (Stowarzyszenie
Obrony Praw i Wolno$ci Studentéw SOS). Ugrupowania sprawujace
wladzg krytykowano rowniez za: ,,bezrobocie i zle wypelniane obo-
wiazki” (Stowarzyszenie Patriotyczne Wola— Bemowo). Powszechny byt
przy tym brak zaufania zarowno wobec kompetencji, jak i intencji przed-
stawicieli rzadu: ,,niekompetentni negocjatorzy”, ,negocjatorzy nie
spetnili oczekiwan narodu polskiego”, ,,rzad fatalnie zarzadzajacy kra-
jem”, ,niewiarygodna elita rzadzaca”.

Negatywnie oceniano takze sposdb informowania spoteczenstwa
o przebiegu rozméw: ,,suwerenny naréd powinien otrzymac od rzadu bi-
lans korzysci i strat — niestety nic takiego nie zostato narodowi przedsta-
wione” (Stowarzyszenie Patriotyczne Wola — Bemowo) oraz kampani¢
informacyjng rzadu: ,,wielomiesigczna agitacja rzadowa”, ,,propaganda
unijna”, ,,indoktrynacja” (Stowarzyszenie Nie dla UE, Stowarzyszenie
Obrony Praw i Wolnosci Studentéw SOS, Stowarzyszenie Suwerenny Su-
lechow). Zamiast prawdy rozpowszechniane byty, zdaniem tych podmio-
tow, ,.tezy propagandowe” oraz ,jednostronna informacja”.

Dodatkowym zabiegiem byto czgste odwotywanie si¢ do opcji poli-
tycznej reprezentowanej przez rzad (lewica) 1 utozsamianie jej z metoda-
mi stosowanymi przez PZPR (cud nad wurnq, — totalitarny rezim).
O ludziach tworzacych rzad méwiono np. ,,komunis$ci, ktorzy przeszli me-
tamorfoze¢. Jak mozna wierzy¢ w ich intencje? Kiedy$ podsycali walke
klasy robotniczej przeciw kapitalizmowi zachodniemu, a teraz prowadza
nas do kapitalizmu”. Probowano tym samym wywolywac wrazenie, ze
podobnie jak w poprzednim ustroju decyzje wazne dla kraju i spolecze-
nstwa podejmowane sa ,,0dgornie, bez liczenia si¢ ze zdaniem narodu”.

Najbardziej wyrazista forme przyjat ten przekaz w audycjach mtodych
ludzi (Mtodziez Wszechpolska?)™. Stylistycznie nawiazywaly one do

' Pomimo ustawowego wymogu wyraznego oznaczania nadawcow audycji refe-
rendalnych, zdarzaty sig takie, w ktorych nie pojawiata si¢ nazwa podmiotu bgdacego
nadawca. Z taka sytuacja mieli$my do czynienia w omawianym wyzej przypadku.
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wiecOw organizowanych przez komunistow, przy czym symbole lewico-
we —portret W. Lenina, stroje bolszewikow, czerwone gwiazdy, charakte-
rystyczne czapki, flaga radziecka zestawione zostaly z symbolami UE —
flaga, zdjeciami najwyzszych urzednikow unijnych. Komunikat werbalny
zostatl przygotowany w stylu przemoéwienia: ,,Eurotowarzysze! Witamy
w eurobolszewickim studio”, ,,wielka internacjonalna, socjalistyczna ro-
dzina”; ,,polscy bolszewicy do Unii Europejskiej — Ja wohl!”. Byta to wigc
parodia przekazow formutowanych przez wtadze radzieckie, a jednocze-
$nie przekaz odwolujacy si¢ do sytuacji niewoli, okupacji 1 braku suwe-
rennosci.

Budowaniu opozycji MY—ONI stuzyly wigc przede wszystkim
odwotania do réznic ideologicznych (,,komunistom” przeciwstawiano np.
symbol Polski Walczacej czy tez symboliczny rok 1918) oraz zestawienia:
rzad—nardd, rzad—my, oligarchia rzadzaca—nar6d. Tym, co miato charak-
teryzowaé opozycj¢ wobec koalicji SLD-UP byto przywiqzanie do trady-
¢ji, uczciwosé, patriotyzm oraz wrazliwos¢  spoteczna  (,,obroncy
Ojczyzny, patrioci, ludzie uczciwi, wierni tradycji”, ,,organizacja patrio-
tyczno-niepodlegtoéciowa o duzej wrazliwosci spotecznej™).

Podsumowujac zauwazy¢ mozna, iz rywalizacja polityczna prowadzo-
na byla gléwnie poprzez stosowanie agresji stownej: obraze, polegajaca
na wyrazeniu si¢ o kim$§ w sposob uchybiajacy jego godnosci; obelge,
czyli wypowiadanie negatywnych sadow z uzyciem wyrazen nacechowa-
nych emocjonalnie i aksjologicznie w celu ponizenia danej osoby oraz in-
wektywy — obrazliwe zarzuty i epitety**. Uwage zwraca takze szczegdlny
dobor informacji i ich zestawienie, sposob argumentacji, ekspresyjny styl
wypowiedzi i warto§ciowanie, jak rowniez formutowanie zarzutoéw o ma-
nipulowaniu spoteczenstwem. Wiele podmiotow wykorzystywato takze
odwotania do podziatéw ideologicznych jako narzedzia stuzacego budo-
waniu figury wroga — przeciwnika politycznego, cho¢ wczesniejsze do-
$wiadczenia (np. wybory prezydenckie w 2000 r. wyraznie pokazaty, iz
skuteczno$¢ tego typu zabiegéw jest coraz mniejsza).

Summary

Polish legal acts stipulate that the purpose of a referendum campaign is to present
the attitude of citizens, political parties, associations, foundations and other entities to

2 J. Fras, op. cit., s. 96; A. Banasik, op. cit., s. 52.
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the subject of the referendum. Thus the content of the messages should refer to the Eu-
ropean issues and in particular to the benefits and problems generated by Poland’s ac-
cession to the European Union, as well as to the arguments for or against the very
accession and the changes Poland and her citizens would face following the result of
the vote.

However, the analysis of referendum messages broadcast by the state radio and
television demonstrates that a significant number of entities that participated in the
campaign, in particular of political parties, have used their time in order to present
themselves (shaping or modifying their image) or to criticize and fight their political
adversaries (by means of a negative campaign, tarnishing the image of opponents and
emphasizing the differences between different actors on the political stage). Various
instruments of persuasion and political competition were applied to achieve this goal,
mainly linguistic tools and the manipulation of sound and picture.



