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1. Wprowadzenie

Jednym z g³ównych elementów ustroju demokratycznego jest nieustan-
na rywalizacja podmiotów politycznych (partii, organizacji politycz-

nych, polityków, osób ubiegaj¹cych siê o funkcje polityczne lub
publiczne) o poparcie spo³eczeñstwa, a w szczególnoœci tej jego czêœci,
która stanowi potencjalny elektorat. Walka o g³osy wyborcze istotnie nasi-
la siê w okresach poprzedzaj¹cych elekcje, jednak równie¿ w czasie po-
miêdzy wyborami podmioty polityczne podejmuj¹ dzia³ania zmierzaj¹ce
do kszta³towania opinii publicznej w po¿¹danym przez siebie kierunku.

Na co dzieñ dzia³aniami takimi mog¹ byæ: wszelkie decyzje praw-
no-polityczne podejmowane przez te podmioty i ich przejawy (np. sposób
g³osowania nad projektem okreœlonej ustawy, zg³oszenie projektu aktu
prawnego dotycz¹cego okreœlonej kwestii itp.), czynnoœci podejmowane
przez poszczególnych polityków (udzia³y w wydarzeniach, interwencje,
inicjatywy spo³eczne) oraz wszelkie formy komunikowania siê ze spo³e-
czeñstwem – zarówno bezpoœredniego, jak i poœredniego. Do metod ko-
munikowania bezpoœredniego zaliczyæ mo¿na apele i wyst¹pienia
podczas spotkañ czy wieców, zaœ do sposobów komunikacji poœredniej
przede wszystkim przekazy rozpowszechniane przez œrodki masowego
przekazu (wywiady, konferencje prasowe, oœwiadczenia, a tak¿e mate-
ria³y redakcyjne dotycz¹ce wspomnianych wy¿ej dzia³añ podmiotów po-
litycznych). Wykorzystuj¹c preferencje mediów dotycz¹ce wydarzeñ,
podmioty polityczne mog¹ dodatkowo skupiaæ na sobie ich uwagê i tym
samym  rozpowszechniaæ  swój  komunikat  wœród  odbiorców.

Z kolei w okresie kampanii wyborczej wspomniane wy¿ej podmioty
polityczne uzyskuj¹ dodatkow¹ mo¿liwoœæ zaistnienia w mediach. Publicz-
na radiofonia i telewizja w Polsce jest bowiem ustawowo zobowi¹zana do
rozpowszechniania przekazów opracowanych i przygotowanych samo-



dzielnie przez partie polityczne, czy te¿ kandydatów (zasady korzystania z
tej mo¿liwoœci okreœlone s¹ w poszczególnych ordynacjach wyborczych).

Z punktu widzenia podmiotu politycznego podstawow¹ zalet¹ tej for-
my komunikowania jest fakt, i¿ przekaz przygotowany przez nadawcê
w niezmienionej postaci dociera do potencjalnych wyborców. Tym sa-
mym przekazy zamieszczone w audycjach wyborczych mog¹ s³u¿yæ re-
alizacji nastêpuj¹cych celów: kszta³towania wizerunku podmiotu – partii
lub jej poszczególnych cz³onków, przedstawiania partii nowych lub ma³o
znanych spo³eczeñstwu, prezentowania i promowania liderów partii, upo-
wszechniania nazwy, znaku graficznego oraz g³ównego has³a partii, okre-
œlenia grupy docelowej odbiorców (czyli tych, o których poparcie partia
szczególnie zabiega) oraz prezentowania programu politycznego lub
przynajmniej jego g³ównych tez. G³ówn¹ wad¹ tego typu przekazów jest
natomiast ich ograniczona skutecznoœæ, wynikaj¹ca z dwóch powodów.
Po pierwsze, odbiorcy reklam (audycji wyborczych) zdaj¹ sobie sprawê
z próby wywarcia wp³ywu na ich pogl¹dy, postawy i zachowania. Po dru-
gie, jak wskazuj¹ wyniki badañ, ogl¹dalnoœæ tego typu przekazów (blo-
ków  audycji  wyborczych)  jest  zwykle  niewielka  (siêga  ok.  5%).

Niemniej, mo¿liwoœæ bezp³atnego rozpowszechniania przekazów
w mediach publicznych, a zw³aszcza w telewizji, wydaje siê byæ niezwy-
kle atrakcyjna dla podmiotów politycznych. Poszukuj¹ one wiêc dodatko-
wych okazji do tego, aby w sposób kontrolowany zaprezentowaæ siê
wyborcom. Z sytuacj¹ tak¹ mieliœmy do czynienia podczas kampanii po-
przedzaj¹cej referendum w sprawie przyst¹pienia Polski do Unii Europej-
skiej, które odby³o siê 7 i 8 czerwca 2003 r. Co prawda, zadaniem
kampanii referendalnej (zgodnie z art. 37 Ustawy z dnia 14 marca 2003 r.
o referendum ogólnokrajowym1) jest prezentacja stanowisk obywateli,
partii politycznych, stowarzyszeñ i fundacji oraz innych podmiotów
w sprawie poddanej pod referendum, to jednak podmioty te staraj¹ siê zre-
alizowaæ  w  owym  czasie  tak¿e  inne  swoje  zamierzenia.

Celem niniejszego artyku³u jest ukazanie w jakim stopniu i w jaki spo-
sób podmioty polityczne stara³y siê wykorzystaæ tê dodatkow¹ mo¿liwoœæ
zaprezentowania siê spo³eczeñstwu w mediach. Innymi s³owy, pytanie ba-
dawcze towarzysz¹ce analizie audycji referendalnych2 brzmia³o: czy
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1 Dz.  U.  2003,  Nr  57,  poz.  507  i  Nr  85,  poz.  782.
2 Pod pojêciem audycji referendalnej rozumieæ nale¿y, zgodnie z art. 49 wspom-

nianej wy¿ej ustawy, czêœæ programu radiowego lub telewizyjnego, nie pochodz¹c¹
od nadawcy, rozpowszechnian¹ nieodp³atnie, stanowi¹c¹ odrêbn¹ ca³oœæ ze wzglêdu



s³u¿y³y one dyskusji o szansach i zagro¿eniach zawi¹zanych z cz³onko-
stwem Polski w UE, czy te¿ raczej prezentacji poszczególnych partii
i  walce  z  przeciwnikami  politycznymi?

Przypomnijmy, ¿e podmiotami uprawnionymi do udzia³u w kampanii
referendalnej, zgodnie z art. 48 pkt 1 wspomnianej ustawy s¹: 1) partia po-
lityczna (która w ostatnich przed referendum wyborach do Sejmu, samo-
dzielnie tworz¹c komitet wyborczy, otrzyma³a w skali kraju co najmniej
3% wa¿nie oddanych g³osów lub – w sytuacji gdy wchodzi³a w sk³ad ko-
alicji – 6% wa¿nie oddanych g³osów); 2) klub poselski, klub senatorski
oraz klub parlamentarny (które na rok przed dniem og³oszenia uchwa³y
lub postanowienia o zarz¹dzeniu referendum zrzesza³y odpowiednio po-
s³ów lub senatorów wybranych spoœród kandydatów zg³oszonych przez
komitet wyborczy, a pos³owie lub senatorowie ci stanowili wiêcej ni¿
po³owê sk³adu tych klubów); 3) stowarzyszenie lub inna organizacja
spo³eczna (która spe³nia nastêpuj¹ce warunki: zosta³a zarejestrowana lub
zg³oszona, zgodnie z obowi¹zuj¹cymi przepisami, nie póŸniej ni¿ na rok
przed dniem og³oszenia lub postanowienia o zarz¹dzeniu referendum, ob-
szar jej dzia³ania obejmuje ca³e terytorium RP oraz prowadzi dzia³alnoœæ
zwi¹zan¹ z przedmiotem referendum, a dzia³alnoœæ ta mieœci siê w zakre-
sie jej celów statutowych); 4) fundacja, która spe³nia pierwszy i ostatni
warunek stawiany wymienionym powy¿ej stowarzyszeniom i innym or-
ganizacjom  spo³ecznym;  5)  pe³nomocnik3.

Do badañ wybranych zosta³o ³¹cznie 60 audycji referendalnych, które
emitowane by³y w publicznej telewizji – w programie ogólnokrajowym:
TVP1 i programie regionalnym TVP3 (Poznañ). W sumie w wybranych
blokach audycji zaprezentowanych mia³o byæ 77 audycji referendalnych,
ale 17 podmiotów nie dostarczy³o swoich przekazów. W centrum zainte-
resowania badawczego znalaz³y siê przede wszystkim audycje przygoto-
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na treœæ lub formê, umo¿liwiaj¹c¹ wykorzystanie przez podmiot uprawniony czasu an-
tenowego, przeznaczonego na prowadzenie kampanii referendalnej. Oczywiœcie przy-
gotowywanie i rozpowszechnianie audycji referendalnych nie by³o jedyn¹ form¹
prowadzenia kampanii. Sk³ada³y siê na ni¹ tak¿e: og³oszenia referendalne (rozumiane
jako reklamy w telewizji i radiu), og³oszenia w prasie drukowanej, plakaty, a tak¿e
wydarzenia medialne i promocja bezpoœrednia podczas marszów, wieców, spotkañ,
konferencji,  kursów  i  szkoleñ.

3 Podmioty zainteresowane udzia³em w kampanii powinny (zgodnie z art. 48 pkt 2)
najpóŸniej na 40 dniu przed dniem referendum zawiadomiæ Pañstwow¹ Komisjê Wy-
borcz¹ o zamiarze skorzystania z tego uprawnienia i za³¹czyæ do zawiadomienia doku-
menty potwierdzaj¹ce posiadanie uprawnieñ (zob. art. 48, pkt 2 podpunkty: 1–4).



wane przez partie polityczne lub m³odzie¿owe organizacje zwi¹zane
z partiami lub posiadaj¹ce wyraŸn¹ orientacjê polityczn¹, których w bada-
nych blokach by³o 23. Ponadto, analizie poddane zosta³y te audycje,
w których treœci wyraŸne by³y elementy walki z przeciwnikami politycz-
nymi lub ideologicznymi, choæ przygotowane zosta³y nie przez partie, ale
stowarzyszenia,  fundacje  lub  organizacje  spo³eczne  (6  audycji).

2. Narzêdzia perswazji politycznej

Tym, co wyró¿nia przekazy polityczne (czy te¿ szerzej: komunikowa-
nie polityczne) od pozosta³ych typów przekazu jest przede wszystkim in-
tencja nadawcy – jest to po prostu „celowe komunikowanie dotycz¹ce
polityki”4. Zawiera ono: „1) wszystkie formy komunikowania przedsiê-
brane przez polityków i innych aktorów politycznych po to, aby osi¹gn¹æ
konkretne cele; 2) komunikowanie adresowane do tych aktorów przez nie
– polityków (np. wyborców, dziennikarzy); 3) komunikowanie o aktorach
politycznych i ich dzia³alnoœci, zawarte w przekazach medialnych”5.
W centrum zainteresowania niniejszych badañ znajduje siê pierwsza
z wymienionych form, przyjmuj¹ca postaæ szczególn¹ – audycji, których
nadawcy (podmioty polityczne) mog¹ samodzielnie kszta³towaæ zarówno
treœæ, jak i formê przekazów (jêzyk, dŸwiêk, obraz i kompozycjê tych ele-
mentów).

Przekazy formu³owane przez podmioty polityczne mia³y charakter
perswazyjny – ich celem by³o pozyskanie akceptacji czy choæby przy-
chylnoœci odbiorcy dla prezentowanych sformu³owañ, pogl¹dów, koncep-
cji6. W dzia³aniu perswazyjnym wykorzystuje siê trzy g³ówne techniki
oddzia³ywania na odbiorcê: apelowanie o zajêcie okreœlonego stanowiska
lub podjêcie dzia³ania, sugerowanie po¿¹danych interpretacji i ocen oraz
argumentowanie (racjonalne uzasadnienie s³usznoœci prezentowanych
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4 Cyt. za: B. Mc Nair, Wprowadzenie do komunikowania politycznego, Poznañ
1998,  s.  25.

5 Za  ibidem,  s.  25–26.
6 Por. J. Fras, Jêzyk propagandy politycznej, w: B. Dobek-Ostrowska, J. Fras,

B. Ociepka, Teoria i praktyka propagandy, Wroc³aw 1999, s. 91. Na perswazyjnoœæ
jako jeden z wyznaczników jêzyka polityki zwróci³ uwagê B. Walczak – autor najnow-
szej polskiej definicji tego typu jêzyka. Zob. B. Walczak, Co to jest jêzyk polityki?,
w: Jêzyk i kultura, t. 11: Jêzyk polityki i wspó³czesna kultura polityczna, Wroc³aw
1994,  s.  15–20.



pogl¹dów)7. Perswazja realizowana jest zwykle poprzez okreœlone zabie-
gi jêzykowe oraz zastosowane sposoby argumentacji, a tak¿e odpowiedni
dobór materia³ów dŸwiêkowych i wizualnych. Ponadto, czynnikami po-
tencjalnie zwiêkszaj¹cymi skutecznoœæ perswazji s¹: odwo³ywanie siê do
autorytetu (presti¿u) nadawcy, pos³ugiwanie siê symbolami (graficznymi
i  dŸwiêkowymi),  stosowanie  stereotypów  i  skrótów  myœlowych.

Do najpopularniejszych zabiegów jêzykowych wykorzystywanych
w przekazach perswazyjnych nale¿¹: dobór s³ownictwa (w tym tzw. s³ów
sztandarowych8) nacechowanego emocjonalnie i wywo³uj¹cego pozy-
tywne lub negatywne skojarzenia (zabieg ten s³u¿y m.in. budowaniu opo-
zycji: MY – ONI i konstruowaniu figury wroga), stosowanie przenoœni
i porównañ, powo³ywanie siê na powszechnoœæ s¹du, unikanie wyra¿eñ
subiektywizuj¹cych wypowiedŸ, u¿ywanie liczby mnogiej czasownika
oraz wyrazów: my, nasz, wspólnie9. Styl politycznych komunikatów per-
swazyjnych charakteryzuje siê ponadto: arbitralnoœci¹ i odgórnoœci¹
stwierdzeñ, zrytualizowanymi formu³ami jêzykowymi, ogólnikowoœci¹
i niedookreœlonoœci¹ sformu³owañ, ironicznymi cytatami z obcych prze-
kazów, nadu¿ywaniem s³ownictwa patetycznego i militarnego, a tak¿e de-
formacj¹  znaczeñ  wyrazów  i  wyra¿eñ10.

Jêzyk polityki, realizuj¹c funkcjê perswazyjn¹, wykorzystuje nawet tê
taktykê, która w najwiêkszym stopniu odwo³uje siê do racjonalnoœci od-
biorców – tj. argumentowania. Stosuj¹c okreœlone sposoby argumentowa-
nia, nadawca próbuje uzasadniæ s³usznoœæ prezentowanych przez siebie
pogl¹dów. I tak np. w perswazji stosowane jest argumentowanie w opar-
ciu o: model przyczynowo-skutkowy (udowadnia siê tezy poprzez od-
wo³ania do okreœlonego symptomu, z którego ma ona w sposób
bezpoœredni wynikaæ), analogiê (jakiekolwiek zauwa¿alne podobieñstwo
pomiêdzy analizowanymi elementami „uprawnia” do za³o¿enia, ¿e ³¹cz¹
je szerokie powi¹zania), przyk³ad (czêsto zaledwie jednostkowy), technikê
odwrócenia (wykorzystanie tez lub argumentów przeciwnika), technikê
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7 Ibidem.
8 Pod pojêciem s³ów sztandarowych rozumieæ nale¿y te s³owa, które wyodrêb-

niaj¹ ugrupowania polityczne, nadaj¹ im to¿samoœæ i si³ê pozyskiwania nowych adhe-
rentów. Za: T. Goban-Klas, Media i komunikowanie masowe. Teorie i analizy prasy,
radia,  telewizji  i  Internetu,  Warszawa–Kraków  1999,  s.  192.

9 J.  Fras,  op.  cit.,  s.  96–110.
10 S. Dubisz, Uwarunkowania i wyznaczniki stylu tekstów propagandowych, „Po-

radnik Jêzykowy” 1983, nr 3, s. 156–158. Por. te¿: A. Banasik, Jak uwodz¹ politycy?
Jêzyk  marketingu  politycznego,  Katowice  2002,  passim.



dowartoœciowania lub przewartoœciowania prezentowanych przez innych
kwestii, technikê pozornego poparcia (pocz¹tkowe popieranie przytacza-
nych tez przeciwnika przeradza siê w ich ostr¹ krytykê), czy te¿ personal-
ny atak (zamiast komunikatu celem krytyki staje siê jego nadawca) oraz
technikê wyrywania z kontekstu. Wszystkie wymienione sposoby s³u¿¹
w istocie pseudoracjonalnemu uzasadnianiu pogl¹dów, co sprzyjaæ mo¿e
tworzeniu b³êdnego, lecz po¿¹danego przez dany podmiot polityczny, ob-
razu  okreœlonej  kwestii  w  oczach  odbiorców  przekazu.

Kolejnym narzêdziem s³u¿¹cym perswazji politycznej w audycjach te-
lewizyjnych mo¿e byæ dŸwiêk (zarówno sam w sobie, jak i po³¹czony
z obrazem). I tak, mi³y ciep³y g³os zwracaj¹cy uwagê s³uchacza mo¿e
przyczyniæ siê do zwiêkszenia komunikatywnoœci przekazu, a wystê-
puj¹ca w tle wypowiedzi s³ownej muzyka wp³ywa na wyobraŸniê odbiorcy
oraz kszta³tuje charakter i atmosferê ca³ego przekazu. Natomiast dŸwiê-
kowe efekty specjalne stosowane s¹ g³ównie do przyci¹gniêcia uwagi od-
biorców komunikatu i s¹ swoistym uzupe³nieniem s³ów, muzyki i obrazu.
Powtarzany przekaz dŸwiêkowy (czêsto po³¹czony ze sloganem) s³u¿y
identyfikacji partii politycznej na scenie politycznej, a skojarzenie partii
lub jej lidera z danym kierunkiem, stylem czy formacj¹ muzyczn¹ mo¿e
spowodowaæ zwrócenie uwagi okreœlonej grupy spo³ecznej. I wreszcie,
w audycjach wykorzystywane mog¹ byæ dŸwiêki – symbole (utwory mu-
zyczne,  pieœni,  hymny).

Niezwykle istotnym elementem przekazu telewizyjnego jest dyna-
miczny obraz, na który sk³adaj¹ siê, obok elementów graficznych (wystê-
puj¹cych tak¿e na plakatach, transparentach, czy te¿ w og³oszeniach
prasowych) materia³y relacjonuj¹ce wydarzenia, spotkania, dzia³ania po-
dejmowane przez podmioty polityczne. Przekazy audiowizualne pozwa-
laj¹ dodatkowo na animacjê graficzn¹, skupiaj¹c¹ i utrzymuj¹c¹ uwagê
odbiorców. W audycjach telewizyjnych obraz s³u¿y zatem nie tylko
wspieraniu treœci (uzupe³nianiu, kontrastowaniu, podkreœlaniu przekazów
werbalnych),  ale  i  niesie  ze  sob¹  dodatkowe  informacje.

Szczególn¹ rolê w przypadku podmiotów politycznych pe³ni tak¿e
logo11. Po pierwsze, u³atwia identyfikacjê podmiotu politycznego, po dru-
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11 Czêsto jest to logotyp, czyli nazwa partii lub jej skrót opisany charakterystycz-
nym krojem pisma. Jest to bardzo skuteczny typ znaku, poniewa¿ patrz¹c na niego od-
biorca rejestruje nie tylko jego formê, ale i odruchowo odczytuje napis. Wystêpuje tu
zatem efekt „kryptofoniczny”, wspomagaj¹cy zapamiêtanie przekazu wizualnego.
Zob. A. Przedpe³ski, ABC znaku firmowego, „Aida media. Teoria i praktyka reklamy”
1995,  nr  3,  s.  30.



gie zaœ reklamuje go. Dobre logo musi zatem spe³niaæ kilka g³ównych wa-
runków. Przede wszystkim powinno byæ „mocne”, czyli ³atwe do
zapamiêtania i rozpoznania. Cel ten mo¿na osi¹gn¹æ poprzez nowatorsk¹
formê, trzeba jednak pamiêtaæ, by grafika by³a uniwersalna i mog³a siê
oprzeæ zmiennym modom12. Zmiana logo nie tylko bowiem poci¹ga za
sob¹ koszty materialne, ale i narusza wypracowany dot¹d wizerunek. Po-
nadto istotne jest, aby logo odzwierciedla³o dany podmiot, wartoœci dla
niego najistotniejsze, aspiracje, presti¿ czy te¿ tradycjê. Postulat ten ³¹czy
wiêc w sobie aspekty informacyjne i psychologiczne. Twórcy logo siêgaj¹
g³ównie po elementy dobrze ju¿ zakorzenione w spo³ecznej œwiadomoœci
i jednoznacznie identyfikowane13. St¹d te¿ partie polityczne zwykle
pos³uguj¹ siê tzw. znakami symbolicznymi, które odwo³uj¹ siê do skoja-
rzeñ i metafor zwi¹zanych z okreœlonymi wartoœciami lub zjawiskami14

lub te¿ znakami inspirowanymi liternictwem. Alfabet ³aciñski daje ogromne
mo¿liwoœci graficznych wariacji inspirowanych poszczególnymi literami
lub ich zestawami bez utraty czytelnoœci. W rezultacie mog¹ powstaæ bar-
dzo efektowne symbole nawi¹zuj¹ce do nazwy firmy (partii) lub jej skró-
tu15. Przyk³adem zastosowania specyficznego kroju pisma jest znak „Soli-
darnoœci” (skorzysta³ z tego równie¿ AWS). Jego g³ówny atut stanowi³o
w³aœnie  unikatowe  i  niezwykle  charakterystyczne  liternictwo16.

3. Partie i organizacje polityczne w audycjach referendalnych

Z uwagi na przedmiot referendum, treœæ audycji dotyczyæ powinna te-
matyki europejskiej, w szczególnoœci zaœ potencjalnych korzyœci i proble-
mów, które bêd¹ skutkiem polskiego cz³onkostwa w Unii Europejskiej,
argumentów za lub przeciw przyst¹pieniu do struktur unijnych, zmian ja-
kie czekaj¹ Polskê i jej obywateli w przypadku opowiedzenia siê na TAK
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12 Zob. A. Kowalski. Reklama, Warszawa 1982, s. 62–63; J. Wojeñski, Technika
liternictwa, Warszawa 1974, s. 209–214; T. Szantó, Pismo i styl, Ossolineum 1986,
s.  122–132.

13 K. Uœciñski, Jeleñ w banku, „Aida media. Teoria i praktyka reklamy” 1995, nr 5,
s.  17.

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

15 Ibidem.
16 Zob. A. Stêpiñska, Reklama polityczna w œrodkach spo³ecznego przekazu,

w: Media i polityka, t. I, pod red. J. Sobczaka, Poznañ–Wrzeœnia 2001, s. 135–152.



lub na NIE w g³osowaniu. I tak te¿ siê sta³o, choæ, jak wskazuje analiza ko-
munikatów rozpowszechnianych w audycjach referendalnych, ich w³aœci-
wa tematyka nie by³a jedyn¹ poruszan¹ podczas kampanii. Spora czêœæ
podmiotów politycznych, w szczególnoœci partii politycznych, wykorzy-
sta³a czas antenowy na autoprezentacjê (kszta³towanie lub modyfikacjê
w³asnego wizerunku) oraz na krytykê przeciwników politycznych lub
walkê z nimi (poprzez prowadzenie kampanii negatywnej, zmierzaj¹cej
do pogorszenia wizerunku rywali oraz podkreœlenia ró¿nic pomiêdzy po-
szczególnymi aktorami sceny politycznej). S³u¿y³y temu wszystkie wy-
mienione  w  punkcie  2  instrumenty  perswazji  politycznej.

W dalszej czêœci niniejszej pracy zostan¹ zaprezentowane i poddane
analizie zabiegi o charakterze perswazyjnym, jakie zastosowa³y poszcze-
gólne podmioty polityczne do realizacji wspomnianych wy¿ej celów.

3.1. Autoprezentacja podmiotów politycznych

Autoprezentacja realizowana mo¿e byæ w oparciu o kilka podstawo-
wych taktyk. Pierwsz¹ z nich jest opisywanie siebie w taki sposób, aby
wywrzeæ na innych po¿¹dane wra¿enie; drug¹: wyra¿enie postaw suge-
ruj¹cych, ¿e dana jednostka ma okreœlone cechy; trzeci¹ taktyk¹ s¹ pu-
bliczne atrybucje, polegaj¹ce na wyjaœnianiu w³asnego zachowania
w sposób zgodny z okreœlonym wizerunkiem spo³ecznym (publicznym).
Do czêsto stosowanych taktyk nale¿y tak¿e pamiêciowa manipulacja,
czyli rzeczywiste lub udawane zapamiêtywanie b¹dŸ zapominanie o pew-
nych  kwestiach  w  celach  autoprezentacyjnych.

Wspomnieæ tu nale¿y jeszcze o takich metodach jak: zachowania nie-
werbalne podejmowane œwiadomie, kontakty spo³eczne (publiczne mani-
festowanie zwi¹zków z pewnymi osobami i odcinanie siê od innych),
a tak¿e konformizm i uleganie (czyli zachowanie siê zgodnie ze spo³ecz-
nymi normami albo z preferencjami innych ludzi) oraz dekoracje, rekwi-
zyty i oœwietlenie, czyli wykorzystanie elementów otoczenia (œrodowiska)
do  celów  autoprezentacyjnych17.
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Kszta³towanie wizerunku partii politycznej przebiegaæ mo¿e tak¿e
w oparciu o nastêpuj¹ce elementy: osobê lidera, wartoœci i s³owa sztanda-
rowe lub te¿ fakt posiadania programu politycznego i jego tezy. Wówczas
wspomniane elementy przekazu – jêzyk, obraz i dŸwiêk s³u¿¹ uwypukle-
niu  danego  elementu.

I tak, w audycjach partii Prawo i Sprawiedliwoœæ (PiS) nie przedsta-
wiono ¿adnych konkretnych argumentów na rzecz popieranej odpowiedzi
w referendum, natomiast g³ówny nacisk po³o¿ony zosta³ na zaprezento-
wanie spo³eczeñstwu samej partii i jej stanowiska (tak, ale...): „Prawo
i Sprawiedliwoœæ – nowoczesna partia polskiej prawicy, partia realizmu
i zdrowego rozs¹dku opowiada siê za przyst¹pieniem Polski do Unii Euro-
pejskiej”. Promowano zatem przede wszystkim osobê przewodnicz¹cego
– Jaros³awa Kaczyñskiego, jak i logo partii oraz jej g³ówne has³o – „Silne
pañstwo18”. Warto przy tym zauwa¿yæ, ¿e zarówno w samej nazwie partii,
jak i jej g³ównym haœle zawarto pojêcia o tradycyjnie pozytywnej konota-
cji19. Ponadto, w warstwie jêzykowej dominowa³y okreœlenia: si³a,
rozs¹dek, realizm, wielkie narodowe wyzwanie, narodowa determinacja,
przebudzenie, radoœæ  wrogów (ale  bez  ich  zdefiniowania), izolacja.

Z kolei w warstwie wizualnej zwraca³a uwagê przede wszystkim kolo-
rystyka wybrana przez partiê: po³¹czenie koloru ¿ó³tego z czarnym. Tak
silny kontrast barw, do momentu powstania PiS u¿yty by³ tylko raz – pod-
czas prezydenckiej kampanii wyborczej w 2000 r. zastosowa³ go sztab
wyborczy L. Wa³êsy (sztab wyborczy M. Krzaklewskiego pos³u¿y³ siê tyl-
ko kolorem ¿ó³tym jako barw¹ t³a plakatów wyborczych). Drugim charak-
terystycznym dla tej formacji politycznej elementem graficznym by³ orze³
w z³otej koronie – symbol, po który siêgaj¹ najchêtniej partie prawicowe
o charakterze „narodowym”. Korona kojarzy siê bowiem z godnoœci¹,
dum¹, nagrod¹, przepychem i prymatem, a ukoronowanie oznacza osi¹g-
niêcie jakiegoœ trudnego celu, sukces20. Z kolei sam orze³ jest symbolem
potêgi, ³aski, odrodzenia, d³ugowiecznoœci, szczodroœci, sprawiedliwoœci,
geniuszu, zwyciêstwa21. Przekaz zawarty w tym symbolu (odwo³ania do
„Polski silnej, wolnej, niepodleg³ej i wielkiej”) wzmacnia³y takie elemen-
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urzêdem. Zob. E. Goffman, Cz³owiek w teatrze ¿ycia codziennego, Warszawa 2000,
s.  53–54.
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19 Por.  J.  Fras,  op.  cit.,  s.  99–100.
20 Por.  J.  Altkorn,  op.  cit.,  s.  17.
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ty jak: czarny strój przewodnicz¹cego oraz powa¿ny i stanowczy ton jego
wypowiedzi.

Odmienn¹ taktykê autoprezentacji stosowa³o Polskie Stronnictwo
Ludowe (PSL). Specyfika wszystkich przekazów przygotowywanych od
wyborów prezydenckich w 1990 r. przez to ugrupowanie polega³a na pro-
mowaniu przede wszystkim partii, bez wzglêdu na charakter wyborów.
W czasie kampanii referendalnej po raz pierwszy nieco inaczej roz³o¿ono
akcenty – o ile do tej pory poszczególni kandydaci (w tym tak¿e na urz¹d
Prezydenta RP) byli jedynie przedstawicielami ugrupowania, o tyle w 2003 r.
ówczesny prezes PSL – Jaros³aw Kalinowski prezentowany by³ jako swo-
isty symbol partii. Lider partii wystêpowa³ we wszystkich audycjach referen-
dalnych (jego przemówienia stanowi³y jeden z najwa¿niejszych i zajmuj¹cych
istotn¹ czêœæ audycji, elementów). W przeciwieñstwie do lidera PiS, J. Kali-
nowski prezentowa³ swoje stanowisko z uœmiechem na twarzy, buduj¹c
w ten sposób swój wizerunek jako polityka ¿yczliwego i bliskiego ludziom.

G³ównym celem PSL podczas kampanii referendalnej zdawa³o siê byæ
zaprezentowanie siebie jako partii ludowej – reprezentuj¹cej interesy
mieszkañców wsi, ugrupowania, które rozumie obawy rolników przed in-
tegracj¹, a jednoczeœnie gwaranta bezpieczeñstwa tej grupy spo³ecznej.
W audycjach wielokrotnie powtarzano, i¿ „[...] si³a tkwi w naszym rolnic-
twie”, a cz³onkowie partii i jej zwolennicy deklarowali brak lêków („nie
bojê siê rywalizacji z moimi kole¿ankami i kolegami na rynku europej-
skim”, „nie boimy siê UE”) oraz chêæ pomocy tym, którzy obawiaj¹ siê,
¿e nie sprostaj¹ nowej sytuacji („potrafimy wykorzystaæ ka¿d¹ pomoc”,
„naszym obowi¹zkiem jest wam pomóc”, „nie bój siê Unii jesteœmy
z Tob¹”). Okreœleniu grupy docelowej przekazów s³u¿y³ tak¿e obraz to-
warzysz¹cy tego typu wypowiedziom: w audycjach wystêpowali rolnicy
i sadownicy, a tak¿e m³odzi ludzie, którzy prezentowani byli jako œwietnie
przygotowani do ¿ycia w nowych warunkach, dziêki swojemu wykszta³ce-
niu i  znajomoœci  jêzyków  obcych.

W audycjach PSL i zwi¹zanego z nim Zwi¹zku M³odzie¿y Wiejskiej
(ZMW), sporo uwagi poœwiêcono warstwie graficznej przekazów: pre-
zentowaniu nazw, znaków graficznych, które przy tej okazji zosta³y sple-
cione z symbolami UE: z niebieskiej flagi z gwiazdami powstawa³a
zielona flaga z pochodni¹ na œrodku – symbolem ZMW; na trawie wyra-
sta³a zielona czterolistna koniczyna – logo PSL, a wokó³ niej 12 stokrotek,
zaœ napis PSL powsta³ z owadów, które przylecia³y do kwiatów, nastêpnie
stokrotki zamieni³y siê w gwiazdy otaczaj¹ce logo. Czterolistna koniczy-
na w logo partii ludowej, dziêki swej prostocie i intensywnemu kolorowi,
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jest ³atwa do zapamiêtania i identyfikowania z ugrupowaniem, a ponadto
wprowadza dodatkowe pozytywne skojarzenia jako symbol szczêœcia
i  przyrody.

Jednym z podstawowych zadañ, jakie stawiali udzia³owi w kampanii
referendalnej cz³onkowie obu wspomnianych wy¿ej partii by³o wiêc za-
prezentowanie ugrupowañ i ich opinii na temat cz³onkostwa Polski w UE
oraz próba 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 prezentowa³ siê w audycjach
jako ta si³a polityczna, która do cz³onkostwa Polski w UE aktywnie d¹¿y³a
i która doprowadzi³a do sukcesu w tym zakresie – podkreœlano kontakty
ówczesnego premiera Leszka Millera z osobistoœciami œwiata polityki
(poprzez materia³y filmowe zawieraj¹ce sceny podawania d³oni, spotkañ,
rozmów z g³owami pañstw europejskich i premierami oraz wysokimi
urzêdnikami unijnymi). Ponadto, promowano struktury lokalne partii i ich
liderów (np. w audycjach SLD rozpowszechnianych w PTV3 – Poznañ
wystêpowa³ Józef Zygmunt Nowicki – przewodnicz¹cy Rady Wojewódz-
kiej SLD w Wielkopolsce). Tak¿e w tym przypadku nad argumentacj¹ za
przyst¹pieniem Polski do UE przewa¿a³a prezentacja stanowiska partii
w tej sprawie i jej dotychczasowych osi¹gniêæ w dziedzinie integracji.

Odrêbne audycje przygotowa³y trzy lewicowe organizacje m³odzie¿owe:
Sojusz M³odej Lewicy, Stowarzyszenie M³odej Lewicy Demokratycznej oraz
Zwi¹zek Socjalistycznej M³odzie¿y Polskiej. W ich przekazach nie znalaz³y
siê jednak inne treœci poza zachêtami do udzia³u w g³osowaniu oraz do opo-
wiedzenia siê na TAK. We wszystkich koncentrowano siê na argumentach
skierowanych do m³odych ludzi: nauka, praca, szanse, równoœæ. Sam zaœ
fakt aktywnego udzia³u w kampanii referendalnej wskazywaæ mo¿e, poza
chêci¹ propagowania popieranej przez siebie odpowiedzi na pytanie refe-
rendum, na potrzebê zaakcentowania swego istnienia i swej odrêbnoœci.

Podobnie mo¿na odczytywaæ przekazy zawarte w audycjach przygo-
towanych przez Uniê Pracy (UP). W nich tak¿e bardzo wyraŸnie akcento-
wano nazwê partii (has³o: Europa – Unia – Praca) oraz jej ówczesnego
przewodnicz¹cego – Marka Pola. Przekazy werbalne i niewerbalne (obra-
zy ludzi z podniesionymi po³¹czonymi d³oñmi, chor¹giewki z logo partii,
liczne grupy ludzi zebrane na spotkaniach z liderami partii) s³u¿yæ mia³y
kreowaniu wizerunku odrêbnej, silnej, posiadaj¹cej wysokie poparcie
oraz aktywnej partii. Tym samym próbowano przeciwstawiæ siê wizerun-
kowi partii istniej¹cej na scenie politycznej tylko dziêki koalicji z SLD.
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Lidera partii promowa³a w swoich audycjach tak¿e Platforma Obywa-
telska (PO). Donald Tusk by³ najczêœciej i najd³u¿ej pokazywanym polity-
kiem i to jego s³owa – „nic gorszego Polski nie spotka ni¿ obojêtnoœæ
Polaków o jej przysz³oœæ” – by³y jednym z g³ównych elementów przekazów
tego ugrupowania. PO podejmowa³a dzia³ania maj¹ce na celu kreowanie
swojego wizerunku jako partii ludzi m³odych, nowoczesnych, inteligentnych,
wykszta³conych, ludzi kultury, sztuki, nauki i biznesu. Celowi temu s³u¿yæ
mia³y przede wszystkim zawarte w audycjach wypowiedzi znanych osób
(prof. J. Miodka, piosenkarza P. Kukiza, pos³anki PO – Z. Gilowskiej, czy ak-
tora R. Gonery) oraz udzia³ w audycjach m³odych ludzi. Dynamika, opty-
mizm i radoœæ oraz szansa na przysz³oœæ, które przytaczane jako argumenty
na TAK dla UE, mia³y byæ jednoczeœnie argumentami na TAK dla partii.
Wspomniane s³owa sztandarowe dope³nia³o logo partii – „uœmiechniêta Pol-
ska” i jasne, s³oneczne kolory zarówno logo, jak i plakatów, ulotek czy bilbo-
ardów ugrupowania. W audycjach wykorzystano równie¿ materia³y filmowe
z wieców, spotkañ, marszów i happeningów organizowanych przez PO w
okresie poprzedzaj¹cym referendum. Wspomniany obraz partii powtarza³y (i
tym samym wzmacnia³y) przekazy zawarte w audycji Stowarzyszenia
M³odych Demokratów, które w ca³oœci poœwiêcone by³y m³odzie¿y i do niej
skierowane, a w których równie¿ wystêpowa³ D. Tusk.

Z kolei treœæ przekazów NSZZ „Solidarnoœæ” skoncentrowana by³a
na przypomnieniu roli zwi¹zku w powojennej historii Polski – w audy-
cjach wykorzystano materia³y archiwalne, w których mo¿na by³o zoba-
czyæ L. Wa³êsê, stoczniê gdañsk¹, strajki robotnicze, wydarzenia z 1981 r.,
rozbijanie przez milicjê marszów i wieców robotników. Wielokrotnie pre-
zentowano flagê i transparenty z charakterystycznym napisem „Solidar-
noœæ”, którym towarzyszy³y s³owa piosenki, która sta³a siê hymnem
zwi¹zku – ¯eby Polska by³a Polsk¹. W audycjach mówiono o: „wielkim
ruchu, ofierze krwi, wielkim wysi³ku ca³ego narodu, zrywie, walce o nie-
podleg³oœæ”. Ponadto, w audycjach wystêpowa³ przewodnicz¹cy NSZZ
„S”  –  Janusz  Œniadek.

Przy okazji kampanii referendalnej o fakcie swego istnienia przypo-
mnia³y mniejsze i mniej znane partie. I tak, Partia Ludowo-Demokra-
tyczna w swoich audycjach, zachêcaj¹c do g³osowania na TAK,
eksponowa³a przede wszystkim postaæ przewodnicz¹cego Romana Jagie-
liñskiego. Z kolei Krajowa Partia Emerytów i Rencistów podjê³a próbê
zmiany dotychczasowego wizerunku, wynikaj¹cego z nazwy (partii ludzi
starszych) i prezentowa³a siê jako ugrupowanie zainteresowane sprawami
i opiniami ludzi m³odych. Jednoczeœnie promowano postaæ przewod-
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nicz¹cego – Tomasza Mamiñskiego, logo i nazwê partii. Stronnictwo De-
mokratyczne przypomnia³o, ¿e „istnieje od II Rzeczpospolitej” oraz
prezentowa³o osoby liderów Wielkopolskiej Rady Regionalnej SD w Po-
znaniu, a tak¿e nazwê partii oraz jej logo. Z kolei przekazy Unii Polityki
Realnej mo¿na by³o rozpoznaæ tylko po zastosowanej argumentacji
(sprzeciw wobec cz³onkostwa Polski w UE, proponowanie alternatywy
w postaci przyst¹pienia Polski do NAFTA), gdy¿ formalnie nadawc¹ au-
dycji by³o Stowarzyszenie Polska Europa, a skrót nazwy partii pojawi³ siê
tylko w adresie internetowym, podanym podczas audycji. W tym przy-
padku mieliœmy wiêc do czynienia z ukrytym przekazem skierowanym do
zwolenników partii oraz upowszechnianiem treœci programowych partii
w  audycjach  innych  podmiotów.

Kampania referendalna by³a pierwsz¹ okazj¹ do zaprezentowania au-
dycji nowego ugrupowania – Partii Zielonych. Swój czas antenowy „Zie-
loni” przeznaczyli zarówno na zachêcanie do g³osowania na TAK, jak i na
przedstawienie g³ównych tez programowych oraz postulatów (za pomoc¹
s³ów sztandarowych): ochrony œrodowiska, równych szans kobiet i mê¿-
czyzn,  ochrony  mniejszoœci  etnicznych,  religijnych  i  seksualnych.

Warto tak¿e wspomnieæ o audycjach Ligi Polskich Rodzin (politycy
tej partii: Z. Wrzodak i D. Grabowski, pojawili siê tak¿e w audycjach Ru-
chu Katolicko-Narodowego). G³ówn¹ metod¹ autoprezentacyjn¹, jak¹ to
ugrupowanie stosowa³o w czasie kampanii referendalnej by³a technika
silnego kontrastu wobec partii tworz¹cych wówczas rz¹d. Z uwagi na fakt,
i¿ prezentacja w³asnego stanowiska (NIE dla UE) i postaw w istocie spro-
wadza³a siê do prowadzenia kampanii negatywnej, o tych audycjach
mowa  bêdzie  w  kolejnej  czêœci  niniejszej  pracy.

Tabela 1
Zawartoœæ audycji referendalnych partii i organizacji politycznych

Ugrupo-
wanie

S³owa
sztandarowe

Obraz, symbole graficzne
Symbole

dŸwiêkowe

SLD Rozwój, szansa,
przysz³oœæ

Archiwalne materia³y filmowe, wyst¹-
pienia; logo partii (wstêga w kolorze
flagi Polski, biel i czerwieñ).

Hymn UE

UP Europa, unia, praca Reporta¿e ze spotkañ z wyborcami;
logo partii, biel, czerwieñ

Hymn UE

Sojusz
M³odej
Lewicy

M³odoœæ, Polska,
Polak, konkurencja,
szansa, mo¿liwoœæ,
konkurencja, my,
Europa, edukacja,

Wyst¹pienia m³odych ludzi, „migawki
z miasta”; logo organizacji – czerwona
strza³ka w lewo

Dynamiczna mu-
zyka klubowa
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ZSMP Tradycja rodzinna,
m³odzie¿

Przyk³ad m³odego cz³owieka; wyst¹-
pienie przewodnicz¹cego; logo
zwi¹zku, flaga UE, wiele barw: b³êkit,
czerwieñ, biel, kolor ¿ó³ty i czarny

–

KPEiR Polska, szansa, m³o-
doœæ, perspektywy,

Re¿yserowane sceny spotkañ z m³odzie-
¿¹; logo partii (flaga i kontur Polski)

–

PSL Wieœ, rolnicy, po-
kój

Materia³y filmowe (przyroda, wydarze-
nia z udzia³em lidera partii), re¿ysero-
wane sceny; logo partii (zielona,
czterolistna koniczyna i skrót nazwy),
flaga UE

–

ZMW Polska, si³a, poten-
cja³, brak: lêku, obaw,
gotowoœæ do walki

Logo organizacji (d³oñ trzymaj¹ca po-
chodniê), flaga UE

–

PL-D Szansa, rozwój,
m³odzie¿, kultura

Wyst¹pienie przewodnicz¹cego –

SD Tradycja, zwyciê-
stwo, przysz³oœæ,
walka,

Wypowiedzi ludzi w ró¿nym wieku
i ró¿nych profesji; plakat SD, flaga Pol-
ski, flaga UE

Hymn Polski,
hymn UE

PO My, dom, szansa,
przysz³oœæ

Reporta¿e ze spotkañ, wieców, mar-
szów; logo partii (kolory: pomarañczo-
wy i bia³y)

Hymn UE

M³odzi
Demokraci

j.w. Wyst¹pienia m³odych ludzi, wypowie-
dzi znanych ludzi oraz D. Tuska; logo

Hymn UE

Partia
Zielonych

Ochrona œrodowi-
ska, równoupraw-
nienie, szacunek,
mniejszoœci, zmia-
ny, szansa, integra-
cja, adaptacja,

Metafora leœna – UE jako las, dyna-
miczna grafika

–

NSZZ
„Solidar-
noœæ”

wielki ruch, ofiara
krwi, wielki wy-
si³ek ca³ego narodu,
zryw, walka o nie-
podleg³oœæ.

Archiwalne materia³y filmowe, transpa-
renty i flagi „S”, biel, czerwieñ,

„¯eby Polska by³a
Polsk¹”

UPR Alternatywa,
NAFTA,

Statyczne wyst¹pienie prezentera –

LPR Si³a, alternatywa,
Polska, obawa, pra-
ca, chleb

Orze³, kszta³t Polski na mapie Europy,
gwiazdki jako wrogowie Polski doko-
nuj¹cy rozbiorów; re¿yserowana scena
w sklepie – ludzie w ró¿nym wieku;
wyst¹pienia liderów

Hymn Polski,
„Rota”

PiS Si³a, Polska, prawi-
ca, naród, wyzwa-
nie, determina-
cja, wróg, prze-
budzenie, prawda,
sprawiedliwoœæ

Wyst¹pienie lidera partii; materia³y fil-
mowe ze spotkañ z m³odymi ludŸmi;
orze³ w z³otej koronie, logo partii, kolo-
ry: ¿ó³ty i czarny

–

�ród³o: Opracowanie w³asne.

Z powy¿szego zestawienia wynika, i¿ narzêdziem wykorzystywanym
w celach perswazyjnych w audycjach referendalnych by³ przede wszyst-
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kim jêzyk. Kszta³tuj¹c swój wizerunek podmioty polityczne siêga³y po
pozytywnie nacechowane s³ownictwo (s³owa wywo³uj¹ce pozytywne
skojarzenia) takie jak: naród, pokój, sprawiedliwoœæ, szansa, m³odoœæ,
prawda, niepodleg³oœæ, równoœæ. Powszechnym zabiegiem by³o tak¿e
stosowanie symboli graficznych, które mia³y reprezentowaæ te same pojê-
cia i wartoœci, do których odwo³ywano siê werbalnie. W znacznie mniej-
szym, stopniu wykorzystywano perswazyjny potencja³ dynamicznych
przekazów (zaledwie kilka podmiotów zastosowa³o dynamiczn¹ grafikê,
popularne by³o natomiast umieszczanie w audycjach materia³ów filmo-
wych – reporta¿y, relacji ze spotkañ, obrazów ukazuj¹cych wydarzenia
o charakterze symbolicznym). Niewiele uwagi poœwiêcono z kolei war-
stwie dŸwiêkowej (w tym muzycznej) przekazów – w zdecydowanej wiê-
kszoœci  pojawia³  siê  jedynie  motyw  hymnu  Polski  i  hymnu  UE.

Analiza formy przekazów prowadzi do wniosku, i¿ tylko w niewiel-
kim stopniu wykorzystano mo¿liwoœci medium, jakim jest telewizja –
szereg audycji przyjmowa³a postaæ tzw. talking heads („gadaj¹ce
g³owy”), w których ca³y przekaz prezentowany (nierzadko odczytywany)
by³ przez reprezentantów partii lub organizacji politycznej, czasem tylko
uzupe³niony materia³em filmowym. Koncentracja na statycznym przeka-
zie jêzykowym powodowa³a, i¿ audycje te by³y do siebie wizualnie bar-
dzo podobne, co z pewnoœci¹ nie s³u¿y³o wyodrêbnieniu poszczególnych
podmiotów  spoœród  uczestników  kampanii  referendalnej.

3.2. Kampania negatywna

Jedn¹ z metod rywalizacji politycznej jest prowadzenie tzw. kampanii
negatywnej, czyli kampanii koncentruj¹cej siê nie na kszta³towaniu w³asne-
go pozytywnego wizerunku, ale negatywnego obrazu przeciwników poli-
tycznych. Audycj¹ (reklam¹) negatywn¹ mo¿e byæ ka¿dy przekaz, który
w swej treœci zawiera odniesienia do rywali. Wyró¿nia siê przy tym reklamê
porównawcz¹, zawieraj¹c¹ zestawienie cech, intencji i dzia³añ podejmowa-
nych przez podmiot kszta³tuj¹cy audycjê i jego przeciwnika (lub przeciwni-
ków) oraz reklamê atakuj¹c¹, w której zawarta jest tylko negatywna ocena
i prezentacja rywali22.
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W przypadku kampanii referendalnej podmioty przygotowuj¹ce audy-
cje prowadzi³y kampaniê negatywn¹ dwukierunkowo. Po pierwsze, prze-
kazy kierowane by³y przeciwko podmiotom, które reprezentowa³y
odmienn¹ postawê wobec przyst¹pienia Polski do UE, po drugie – prze-
ciwko rywalom politycznym i ideologicznym. Co ciekawe, oba te nurty
czêsto siê ³¹czy³y – podstawowym zabiegiem dokonywanym przez prze-
ciwników integracji by³o bowiem stawianie znaku równoœci pomiêdzy
zwolennikami integracji a rz¹dem oraz pomiêdzy przeciwnikami integra-
cji a opozycj¹. Tym samym próbowano wykorzystaæ spo³eczne niezado-
wolenie z sytuacji panuj¹cej w kraju oraz niski poziom poparcia dla rz¹du
– g³osowanie na NIE dla UE mia³oby byæ wiêc wyrazem sprzeciwu wobec
w³adzy  SLD.

Wspomnian¹ koncepcjê realizowa³a w swoich audycjach Liga Pol-
skich Rodzin. W przekazach wykorzystywano argumentacjê zgodnie
z modelem przyczynowo-skutkowym. W pierwszej kolejnoœci przytacza-
no s³owa L. Millera, wyg³oszone w dniu zaprzysiê¿enia rz¹du SLD–UP
w 2001 r.: „Podejmujê siê tego zadania z przekonaniem granicz¹cym
z pewnoœci¹, ¿e mi siê uda”. WypowiedŸ tê zestawiano nastêpnie z mate-
ria³ami filmowymi ukazuj¹cymi protestuj¹cych ludzi (strajk pielêgniarek,
pracowników „O¿arowa”, górników), s³owami „zwyk³ego cz³owieka”:
wegetacja, obrazami p³on¹cego domu, policji usuwaj¹cej protestuj¹cych
ludzi z ulicy, napisami na transparentach: „Dajcie ¿yæ”, „Pracy i Chleba”
(co ciekawe to ostatnie has³o jest tradycyjnym postulatem Polskiej Partii
Socjalistycznej, czyli partii lewicowej). Kolejnym elementem przekazu
by³y s³owa L. Millera: „Jeœli wejœcie do Unii Europejskiej stanie siê nie-
mo¿liwe, rz¹d podaje siê do dymisji”. Przekaz wieñczy³a konkluzja: jeœli
chcesz dymisji rz¹du Leszka Millera, g³osuj na „nie” w referendum.

Sugestia zawarta w tego typu przekazach jest niezwykle czytelna. Po
pierwsze, przekaz stanowiæ mia³ „dowód” z³amania obietnicy, braku
prawdomównoœci i zbyt du¿ej pewnoœci siebie podmiotu formu³uj¹cego
zawarte w audycji wypowiedzi. Po drugie, treœci¹ komunikatu by³y kon-
kretne problemy spo³eczne, które – zdaniem LPR – nie tylko nie zosta³y
rozwi¹zane,  ale  wrêcz  zaognione,  a  protesty  gwa³townie  t³umione.

Jak wspomniano wczeœniej, krytykê rz¹du znaleŸæ mo¿na by³o g³ów-
nie w audycjach referendalnych podmiotów innych ni¿ partie polityczne
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(wyj¹tek stanowi³y w³aœnie audycje LPR). Dzia³ania podejmowane przez
pozosta³ych przeciwników integracji równie¿ ukierunkowane by³y przede
wszystkim na dyskredytacjê rz¹du L. Millera. I tak, o grupie negocjatorów
i cz³onkach rz¹du uczestnicz¹cych w spotkaniach z przedstawicielami
struktur UE mówiono m.in., i¿ „cechuje ich wpisana w geny s³u¿alczoœæ
takiemu, a nie innemu panu” oraz „brak silnego krêgos³upa moralnego”
(Stowarzyszenie Suwerenny Sulechów), a tak¿e zarzucano „³amanie Kon-
stytucji przez organy konstytucyjne” i „hipokryzjê” (Stowarzyszenie
Obrony Praw i Wolnoœci Studentów SOS). Ugrupowania sprawuj¹ce
w³adzê krytykowano równie¿ za: „bezrobocie i Ÿle wype³niane obo-
wi¹zki” (Stowarzyszenie Patriotyczne Wola – Bemowo). Powszechny by³
przy tym brak zaufania zarówno wobec kompetencji, jak i intencji przed-
stawicieli rz¹du: „niekompetentni negocjatorzy”, „negocjatorzy nie
spe³nili oczekiwañ narodu polskiego”, „rz¹d fatalnie zarz¹dzaj¹cy kra-
jem”,  „niewiarygodna  elita  rz¹dz¹ca”.

Negatywnie oceniano tak¿e sposób informowania spo³eczeñstwa
o przebiegu rozmów: „suwerenny naród powinien otrzymaæ od rz¹du bi-
lans korzyœci i strat – niestety nic takiego nie zosta³o narodowi przedsta-
wione” (Stowarzyszenie Patriotyczne Wola – Bemowo) oraz kampaniê
informacyjn¹ rz¹du: „wielomiesiêczna agitacja rz¹dowa”, „propaganda
unijna”, „indoktrynacja” (Stowarzyszenie Nie dla UE, Stowarzyszenie
Obrony Praw i Wolnoœci Studentów SOS, Stowarzyszenie Suwerenny Su-
lechów). Zamiast prawdy rozpowszechniane by³y, zdaniem tych podmio-
tów,  „tezy  propagandowe”  oraz  „jednostronna informacja”.

Dodatkowym zabiegiem by³o czêste odwo³ywanie siê do opcji poli-
tycznej reprezentowanej przez rz¹d (lewica) i uto¿samianie jej z metoda-
mi stosowanymi przez PZPR (cud nad urn¹, – totalitarny re¿im).
O ludziach tworz¹cych rz¹d mówiono np. „komuniœci, którzy przeszli me-
tamorfozê. Jak mo¿na wierzyæ w ich intencje? Kiedyœ podsycali walkê
klasy robotniczej przeciw kapitalizmowi zachodniemu, a teraz prowadz¹
nas do kapitalizmu”. Próbowano tym samym wywo³ywaæ wra¿enie, ¿e
podobnie jak w poprzednim ustroju decyzje wa¿ne dla kraju i spo³ecze-
ñstwa podejmowane s¹ „odgórnie, bez liczenia siê ze zdaniem narodu”.

Najbardziej wyrazist¹ formê przyj¹³ ten przekaz w audycjach m³odych
ludzi (M³odzie¿ Wszechpolska?)23. Stylistycznie nawi¹zywa³y one do
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wieców organizowanych przez komunistów, przy czym symbole lewico-
we – portret W. Lenina, stroje bolszewików, czerwone gwiazdy, charakte-
rystyczne czapki, flaga radziecka zestawione zosta³y z symbolami UE –
flag¹, zdjêciami najwy¿szych urzêdników unijnych. Komunikat werbalny
zosta³ przygotowany w stylu przemówienia: „Eurotowarzysze! Witamy
w eurobolszewickim studio”, „wielka internacjonalna, socjalistyczna ro-
dzina”; „polscy bolszewicy do Unii Europejskiej – Ja wohl!”. By³a to wiêc
parodia przekazów formu³owanych przez w³adze radzieckie, a jednocze-
œnie przekaz odwo³uj¹cy siê do sytuacji niewoli, okupacji i braku suwe-
rennoœci.

Budowaniu opozycji MY–ONI s³u¿y³y wiêc przede wszystkim
odwo³ania do ró¿nic ideologicznych („komunistom” przeciwstawiano np.
symbol Polski Walcz¹cej czy te¿ symboliczny rok 1918) oraz zestawienia:
rz¹d–naród, rz¹d–my, oligarchia rz¹dz¹ca–naród. Tym, co mia³o charak-
teryzowaæ opozycjê wobec koalicji SLD–UP by³o przywi¹zanie do trady-
cji, uczciwoœæ, patriotyzm oraz wra¿liwoœæ spo³eczna („obroñcy
Ojczyzny, patrioci, ludzie uczciwi, wierni tradycji”, „organizacja patrio-
tyczno-niepodleg³oœciowa  o  du¿ej  wra¿liwoœci  spo³ecznej”).

Podsumowuj¹c zauwa¿yæ mo¿na, i¿ rywalizacja polityczna prowadzo-
na by³a g³ównie poprzez stosowanie agresji s³ownej: obrazê, polegaj¹c¹
na wyra¿eniu siê o kimœ w sposób uchybiaj¹cy jego godnoœci; obelgê,
czyli wypowiadanie negatywnych s¹dów z u¿yciem wyra¿eñ nacechowa-
nych emocjonalnie i aksjologicznie w celu poni¿enia danej osoby oraz in-
wektywy – obraŸliwe zarzuty i epitety24. Uwagê zwraca tak¿e szczególny
dobór informacji i ich zestawienie, sposób argumentacji, ekspresyjny styl
wypowiedzi i wartoœciowanie, jak równie¿ formu³owanie zarzutów o ma-
nipulowaniu spo³eczeñstwem. Wiele podmiotów wykorzystywa³o tak¿e
odwo³ania do podzia³ów ideologicznych jako narzêdzia s³u¿¹cego budo-
waniu figury wroga – przeciwnika politycznego, choæ wczeœniejsze do-
œwiadczenia (np. wybory prezydenckie w 2000 r. wyraŸnie pokaza³y, i¿
skutecznoœæ  tego  typu  zabiegów  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
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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.
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