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Radio jako narzedzie zdobywania wtadzy
(kampania prezydencka 2010)

Abstrakt

Artykul sktada sie z dwdch czeéci. Pierwsza jest ukazaniem wplywu, jaki wywarlo radio na masowa
komunikacje, a takze uzytku, jaki w XX wieku z tego wynalazku zrobila wladza polityczna nie tylko
w Europie. Skrotowo przedstawione zostaly funkcje i cechy, dzigki ktérym radio bylo postrzegane
jako atrakcyjne medium rozpowszechniania idei, informacji i tresci propagandowych. W kontekscie
wykorzystania radia w procesie ubiegania si¢ o wladze przedstawiono polska kampanie prezydencka
22010 roku. Druga czes$¢ artykutu to studium przypadku, analiza trzech wybranych audycji, w ktérych
politycy prezentuja si¢ jako kandydaci na prezydenta i zabiegaja o glosy wyborcow.

Stowa kluczowe: radio, radiofonia, Polskie Radio, kampania wyborcza, kampania prezydencka,
wybory.

Radio a wtadza

Na poczatku swojego istnienia radio mialo jedynie nie$miala przewage nad silnie
u progu XX wieku rozpowszechniong prasa. Opatentowany w 1896 roku wyna-
lazek gérowal nad starszym medium dzieki zasiggowi, ktéry umozliwial komu-
nikacje na terenach od siebie odleglych, przedzielonych akwenem badz pasmem
gorskim, a takze szybkosci, nielimitowanej sita nég ludzkich czy kolportazem.
Nie mdgl jednak doréwnac prasie w zakresie szeroko pojetego informowania od-
biorcéw. O ile bowiem prasa w tamtym okresie petnita funkcje informacyjna,
ksztaltowania opinii, rozrywkows, o tyle radio — az do konca I wojny §wiatowej
— wykorzystywane bylo wylacznie w celach militarnych i w komunikacji mor-
skiej (Jedrzejewski 2004: 60).

Instrumentalny charakter radia zmienil si¢ w drugiej dekadzie XX wieku.
W 1920 roku powstala pierwsza stacja radiowa (w Pittsburghu), ale réwniez wte-
dy nie traktowano wynalazku Marconiego jako $rodka komunikacji. Raczej jako
dostepne zamoznym hobby, a pdzniej — kanal rozrywki (zob. Jedrzejewski 2004:
60-61). Jak zauwazyt H.M. McLuhan, na poczatku ,radio istnialo w oderwaniu od
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intereséw komercyjnych, i w rzeczywistosci przez wiele lat, zanim zawltadnely nim
wielkie interesy, byto napedzane zapatem amatoréw” (2001: 412).

Cechy radia, takie jak daleki zasieg i zdolnos¢ pokonywania przestrzeni (STM
2006: 172), szybkos¢ reakcji i przeptywu komunikatéw, a takze — wraz ze spadajaca
ceng odbiornikéw — wigksza powszechnos¢, sklonily przedstawicieli polityki do
zwrdcenia na to medium szczego6lnej uwagi. Na nowo — cho¢ juz nie w celach stric-
te militarnych — radio zaczeto traktowac instrumentalnie. Znane sa Rozmowy przy
kominku (ang. Fireside chats) Franklina D. Roosevelta, emitowane na falach eteru
w latach 1933-1944 i bedace luznymi pogadankami na tematy spoteczne. Roose-
velt, ktory ,,do perfekcji doprowadzil sztuke skutecznego oddzialywania na opinig
publiczng za pomoca radia” (Kolczynski 2007: 122-123), zwracat si¢ do stuchaczy
stowami ,,dobry wieczor, przyjaciele” Rozmowy mialy charakter familiarny i pro-
wadzone byly na marginesie trwajacego wowczas wielkiego kryzysu gospodarczego;
ocieplaly tym samym wizerunek prezydenta, gospodarza kraju. Stanowity ponadto
zreczne narzedzie ksztaltowania wizerunku: podstawowa cecha komunikatéw ra-
diowych, czyli brak obrazu, pozwalala na ukrycie symptoméw choroby, z jaka zma-
gal sie Roosevelt.

Radio odegrato niebagatelng role w kampanii wyborczej Hitlera, ktéry sam po
latach stwierdzil, ze bez tego wynalazku (i jeszcze innych) nie bytoby zwyciestwa
narodowego socjalizmu (Jedrzejewski 2004: 61). Z zalet radia korzystal takze Win-
ston Churchill. Cho¢ czgsto i chetnie wypowiadal si¢ na famach prasy i w apelach
bezposrednio kierowanych do innych politykéw, to wlasnie BBC transmitowalo
jego stowa, kiedy z powodu choroby nie mégt pojawia¢ sie na spotkaniach oso-
biscie (Kastory 2004: 268)!. Z kolei zalezne od wtadzy funkcjonowanie tego me-
dium w ZSRR jest synonimem radia panstwowego, catkowicie podporzadkowanego
instancji rzadzacej (zob. STM 2006: 178). Radio stalo si¢ atrakcyjnym i goragcym
(dzigki szybkosci dostarczania informacji) medium, ktére stuzyto przywdédcom bez
wzgledu na poglady i ideologie. Marshall McLuhan stwierdza:

I Hitler, i Gandhi, a takze wielu innych przywédcéw dwudziestego wieku jest wytworem elek-

trycznych systemdw zwracania si¢ do masowej publiczno$ci oraz radia. Kazdy, kto chcialby prawié
moraly na temat radia, musi wrzuci¢ Gandhiego i Hitlera do jednego kotta (2001: 419).

A zatem radio w okresie swego rozkwitu (i jeszcze dlugo potem) moglo stanowic¢
realizacje funkcji zapisanej w zrodlostowie terminu propaganda — propagare w jezy-
ku facinskim oznacza bowiem ‘krzewi¢, szerzy¢, upowszechnia¢. Skuteczne rozpo-
wszechnianie tre§ci wigze si¢ ze wspomniang wczesniej technologia umozliwiajaca
przekazywanie komunikatow na odlegtos¢, ale takze z sama naturg komunikatow

! Dzigki transmisji radiowej w 1946 roku $wiat uslyszal uzyte przez Churchilla stowa o zelaznej
kurtynie: ,0d Szczecina nad Baltykiem do Triestu nad Adriatykiem opuscila sie zelazna kurtyna
w poprzek kontynentu”. Wywolaly one burzliwe reakcje zaréwno w Europie, jak i w USA (zob. Kastory
2004: 425-428).
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fonicznych. O ile telewizja na przyklad angazuje wzrok i postawe, o tyle radio jest
medium nieabsorbujgcym, towarzyszacym, nadajacym z odlegtosci. Przy wlaczonym
odbiorniku mozna wykonywa¢ codzienne czynnosci, pracowac i odpoczywac. Glos-
niki zamontowane w zakladach pracy mogly emitowac tresci propagandowe, rozryw-
kowe czy informacyjne, nie komplikujgc aktywnosci robotnikéw. Ponadto regulo-
wana odgdrnie (przez nadawce) gtosnoé¢ uniemozliwiala zagtuszanie komunikatéw.
Glosniki umieszczane w miejscach publicznych, na placach, targowiskach, w wielkich
halach produkcyjnych, towarzyszyly codziennemu funkcjonowaniu ludzi. Specyfika
tak przekazywanych tresci jest ich ekspansywno$¢ i skuteczno$¢ — nawet jesli odbior-
ca zastoni sobie uszy, nie jest w stanie zupelnie wygluszy¢ przekazu.

Bogustawa Dobek-Ostrowska, wyr6zniajgc stadia rozwoju propagandy, zapro-
ponowala podzial na etap bezpo$rednich oraz zréznicowanych form propagan-
dowych. W drugiej cezurze badaczka wyodrebnita faze kina oraz ,,ztotych lat ra-
dia” i stwierdzita: ,,od poczatku swego istnienia radio narazone bylo na naciski elit
politycznych i grup rzadzacych” (Dobek-Ostrowska, Fras, Ociepka 1999: 18). Bez
wzgledu na rezim i epoke radio — w wigkszym badz mniejszym stopniu — byto
uzaleznione od wladzy.

Radio w kontekscie polityki jest wigc synonimem tuby propagandowej, prze-
kazéw kontrolowanych i zaplanowanych, sterowanych przez wladze. Moze by¢ tez
jednak postrzegane zupelnie odwrotnie, jako nos$nik aktéow wobec wladzy opozy-
cyjnych, o czym $wiadczy ponadczterdziestoletnia dziatalno$c¢ sekeji polskiej Radia
Wolna Europa.

Za poczatek polskiej radiofonii uwaza sie 1 lutego 1925 roku, dzien, w ktérym
nadano pierwszy komunikat Polskiego Towarzystwa Radiotechnicznego w War-
szawie (Jedrzejewski 1995: 11). Wzorce czerpano z sukcesu, jakie radio odniosto
w Stanach Zjednoczonych, a stworzeniu polskiej organizacji radiowej przyswiecaty
takie czynniki, jak:

idealy prowadzonej pod rozbiorami dziatalnosci oswiatowo-kulturalnej, potrzeba integracji spo-

feczenstwa po latach zaboréw oraz checé potwierdzenia suwerennosci narodowej (STM 2006: 178).

Oprdcz repertuaru muzycznego, wypelniajacego wiekszos¢ czasu antenowego,
najczesciej wygltaszano odczyty, kierowane do stuchaczy przez politykéw i ludzi na-
uki. Prawie rok po6zniej mikrofon Polskiego Radia umieszczono na sali sejmowej,
skad dziennikarze relacjonowali przebieg wydarzen politycznych. Bylo to wazne
wydarzenie w dziejach radiofonii:

Ogromne wrazenie na opinii publicznej wywarto wéwczas podanie wyniku wyboréw prezyden-
ckich juz kilka sekund po ogloszeniu go w Sejmie. Sadzi¢ mozna, ze twdrcy polskiej radiofonii nie
dostrzegali poczatkowo propagandowych i politycznych mozliwosci radia (Bobrowska 1995: 18).

Po tzw. przewrocie majowym dzial informacji polskiej radiofonii podlegal Pol-
skiej Agencji Telegraficznej, ktora decydowata o ksztalcie informacji przekazywa-

nych stuchaczom. Zdaniem Jerzego Leonarda Myslinskiego agencja ta forsowala
nastepujace cele:
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unifikacje dzielnic Polski, niegdy$ wtopionych w rézne panstwa zaborcze, propagowanie obo-
wiagzkéw obywateli wzgledem panstwa, szerzenie kultury i polskiej ,,myéli paiistwowe;j”, wptyw na
mniejszo$ci narodowe, ksztattowanie lojalnoéci wobec panstwa, wplywanie na Polonie (1995: 55).

Tresci polityczne zyskiwaly z czasem coraz szerszy zasieg. Byly nadawane nie tyl-
ko w programach informacyjnych, lecz takze w formie specjalnie przygotowanych
pogadanek, przegladu prasy czy publicystyki.

Dynamiczny rozwdj radia oraz kontakty miedzynarodowe radiostacji polskich
i zagranicznych przerwane zostaly wojna i czasem okupacji. Wojenne losy radia,
obejmujace wspolprace z rzadem na wychodzstwie oraz nadawanie tajne, np. na fali
stacji ,,Blyskawica’, sa obszerne i zastuguja na osobne opracowanie. Dos¢ powie-
dzie¢, ze zapoczatkowana w latach 20. zaleznos$¢ od organéw panstwowych trwata
— wedlug badaczy — jeszcze przez kilka dekad, az do 1989 roku (Myslinski 1995:
57). Od 1948 roku radio podporzadkowane bylo wladzom Polskiej Zjednoczonej
Partii Robotniczej. Subordynacja obejmowata wowczas zewnetrzng i wewnetrzng
cenzure tresci emitowanych na antenie oraz kontrole programéw. Zdaniem Krzysz-
tofa Nowakowskiego badajacego ewolucje debaty publicznej w Polsce rolg srodkow
masowego przekazu w tamtym czasie bylo ksztaltowanie zgodnej z ideologia komu-
nistyczng $wiadomosci spoltecznej oraz prowadzenie kontrpropagandy — ,,reago-
wanie na informacje przedostajace si¢ do opinii publicznej dzigki mediom zachod-
nim lub dzialaczom opozycyjnym” (2009: 68).

Celem tego — z koniecznosci skrétowego i powierzchownego — zarysu histo-
rii polskiej radiofonii jest ukazanie, ze niemal od poczatku medium to podlegalo
wladzy danego terenu. Niezaleznie od panstw i ustroju politycznego (Stany Zjed-
noczone, Anglia, ITI Rzesza, Polska) priorytetem rzadzacych wydawalo si¢ przejecie
kontroli nad radiem i eksploatowanie jego funkcji do wlasnych celéw propagan-
dowych. Mozna odwrdci¢ stynne powiedzenie, ze kto ma media, ten ma wiladze,
i skonstatowac¢ na temat przeszlosci: kto miat wladze, ten mial radio.

Po 1989 roku media zaczely podlega¢ prawidtom wolnego rynku. Powstawato
coraz wigcej prywatnych stacji radiowych, bedacych konkurencja dla spotki, kté-
rej wlascicielem jest Skarb Panstwa, czyli dla Polskiego Radia. Polskie Radio SA
wypelnia zadania i misje radiofonii publicznej w Polsce, przedstawione w usta-
wie o Krajowej Radzie Radiofonii i Telewizji. W dokumencie tym znajduje si¢ za-
pis o udostepnieniu czasu antenowego komunikatom formutowanym przed wybo-
rami. W artykule 24 (rozdz. 4) ustawy czytamy?:

1. Podmiotom uczestniczagcym w wyborach do Sejmu, Senatu, samorzadu terytorialnego oraz

Parlamentu Europejskiego zapewnia sie mozliwos$¢ rozpowszechniania audycji wyborczych w pro-

gramach publicznej radiofonii i telewizji na zasadach okreslonych odrebnymi przepisami.

2. Przepis ust. 1 stosuje si¢ odpowiednio do wyboréw na urzad Prezydenta Rzeczypospolitej
Polskiej.

2 Ustawa z dnia 29 grudnia 1992 roku o radiofonii i telewizji, Dz.U. z 2011, Nr 43, poz. 226. 7r6d-
fo ustawy: http://www.krrit.gov.pl/dla-nadawcow-i-operatorow/regulacje-prawne/polska/ (dostep:
7.01.2013).
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Przedmiotem dalszego zainteresowania beda materialy komitetéw wyborczych
wyemitowane na antenie Polskiego Radia przed wyborami prezydenckimi w 2010
roku. Na podstawie analizowanych tekstow zostanie ukazana strategia dzwigko-
wych autoprezentacji politykéw ubiegajacych si¢ o najwyzszy urzad w panstwie.
Z punktu widzenia badacza komunikacji interesujacy wydaje si¢ sposdb swiadome-
go wykorzystania radia przez politykow w sytuacji, kiedy obowigzuje pluralizm par-
tyjny i medialny, a takze swoboda wygtaszania pogladéw. W tym przypadku celem
krotkich audycji radiowych nie jest jeszcze przekonanie o stusznosci dokonanych
wyboréw, lecz dopiero skupienie na sobie uwagi elektoratu i przedstawienie swoje-
go programu wyborczego tylko za posrednictwem kanalu akustycznego.

Audycje radiowe kandydatow na prezydenta

Zaplanowane dzialania perswazyjne i propagandowe intensyfikuja si¢ zwlaszcza
w czasie trwania kampanii wyborczych, ktoérych celem jest zdobycie maksymalnego
poparcia dla okreslonych podmiotéw politycznych. Mimo postepujacej persona-
lizacji kampanii, ktorych przebieg czesto powierzany jest zewnetrznym agencjom
i specjalistom od wizerunku (Dobek-Ostrowska 2005: 27-28), nadal liczy si¢ prze-
kaz oparty wylacznie na stowie i elementach dzwiekowych. Strategia informowania
o biezacych wydarzeniach politycznych oraz przedstawienia konkretnych kandy-
datow jest zapraszanie politykdw przez gospodarzy danej audycji do programéw
publicystycznych, wykorzystywanie ich opinii w programach informacyjnych,
przygotowywanie materialéw reporterskich poswieconych konkretnym wydarze-
niom z kalendarza wyborczego. Ale specyfika radia publicznego jest przede wszyst-
kim nadawanie w okresie przedwyborczym bloku audycji, w ktorych kazdy polityk
ubiegajacy sie o okreslony urzad (w wyborach parlamentarnych czy prezydenckich)
ma szans¢ na autoprezentacje. Mozna powiedzie¢, ze w delimitowanym czasie kam-
panii radio stanowi szczegdlne narzedzie zabiegania o przychylnos¢ wyborcow, to
srodek zaréwno reklamy (siebie), jak i promocji wlasnych pogladéw oraz programu
wyborczego. Politykom przed wyborami przystuguje czas antenowy w radiu pub-
licznym i jest to wpisane w misje, ktorg Polskie Radio realizuje’.

W czasie kampanii prezydenckiej w 2010 roku komitety wyborcze mogly nagra¢
audycje wyborcza samodzielnie badz skorzysta¢ z pomocy technicznej doswiadczo-
nych radiowcéw. Audycje nadawane byly w formie spotéw, czyli krétkiej dzwigkowe;j

3 Przed nagraniem spotéw o misji Polskiego Radia méwil na antenie jego wiceprezes, Wiadystaw
Bogdanowski: ,,Polskie Radio z uwagi na swoj ogromny zasieg — Pierwszy Program dociera do ponad
90% mieszkancow naszego kraju — daje komitetom wyborczym mozliwoséci dotarcia do wszystkich
niemal wyborcéw. Za tresci nie ponosimy odpowiedzialnosci [...]” http://www.polskieradio.pl/5/3/
Artykul/234082,0d-soboty-audycje-wyborcze-w-Polskim-Radiu (dostep: 4.01.2013).
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informacji, rodzaju spotu reklamowego?. Kolejnoé¢ emisji spotéw wybrano w spe-
cjalnym losowaniu, a kazdy komitet mial do dyspozycji taka samg ilo$¢ czasu na na-
granie. Kazda audycja liczyta srednio 2 minuty i 54 sekundy. Blok audycji emitowano
na antenie Programu 1 Polskiego Radia® dwukrotnie, w godzinach porannych i wie-
czornych. Kazdy z nich byl zapowiedziany i stowem, i charakterystycznym dzinglem,
a calos¢ lektor konczyt komunikatem: ,,Przedstawilismy audycje przygotowane przez
komitety kandydatéw na prezydenta. Za ich tre$¢ nadawca nie ponosi odpowiedzial-
nosci”. Blok audycji przedwyborczych tworzyl forme jasng dla odbiorcy, delimito-
wang czasowo i formalnie. Warto zaznaczy¢, ze o ile telewizyjne spoty wyborcze nie
zostaly przygotowane przez kazdy sztab konkretnego kandydata, o tyle na antenie
Polskiego Radia zaprezentowali si¢ wszyscy ubiegajacy sie o urzad prezydenta RP. Byli
to (w kolejnosci emisji spotéw): Janusz Korwin-Mikke, Bronistaw Komorowski, An-
drzej Olechowski, Andrzej Lepper, Waldemar Pawlak, Kornel Morawiecki, Jarostaw
Kaczynski, Marek Jurek, Bogustaw Zietek, Grzegorz Napieralski.

Celem pojedynczego spotu bylo przyciagniecie uwagi wyborcy, zaprezentowanie
zalet kandydata i zachg¢cenie do oddania nan swojego glosu. Audycje réznity sie jed-
nak koncepcja montazu i formg przekazywanych tresci. Sposréd wszystkich spotow
proponuje wyodrebnic trzy: Janusza Korwin-Mikkego, Bronistawa Komorowskiego
i Jarostawa Kaczynskiego. Wybor nie jest przypadkowy. Kandydaci Platformy Oby-
watelskiej oraz Prawa i Sprawiedliwosci uzyskali najwieksze poparcie w pierwszej
turze wyboréw (20 czerwca 2010), a spot Janusza Korwin-Mikkego rézni si¢ od
wszystkich innych forma prezentacji kandydata — wystgpieniem spontanicznym,
zywym, nieodczytanym z kartki.

1. Spot wyborczy Janusza Korwin-Mikkego

Wystgpienie Janusza Korwin-Mikkego poprzedza dzwigk trabki, wysoki i dyna-
miczny, mimowolnie przykuwajacy uwage radiostuchacza. Po tym wstepie bezpo-
srednio do odbiorcy zwraca si¢ kandydat na prezydenta, mowiac:

Tak, prosze pafistwa, nie mylicie sie. To audycja wyborcza mojego komitetu wyborczego, méwi
do panstwa Janusz Korwin-Mikke.

Janusz Korwin-Mikke méwi szybko, buduje dlugie i wielokrotnie zlozone zdania,
ktorych charakterystyczna cechg jest bezposredni zwrot do stuchaczy, podkreslony
dodatkowo niepoprawnym uzyciem 2. os. . mn. w zestawieniu z leksemem paristwo.
Forma ta symbolicznie skraca dystans pomiedzy méwigcym a odbiorcami. A jesli
wzia¢ pod uwage inne cechy wystapienia, takie jak: tempo moéwienia (szybkie), in-
tonacje (zmienna, z tendencja do wysokiej), stownictwo (kilka potocznych zwrotow)

4 W opracowaniach najczesciej bierze sie pod uwage wizualny charakter spotu. Wedlug definicji
(STM 2006: 201): spot reklamowy (ang. spot — ‘punkt’) — krotki (najczesciej 15-60 s) film reklamowy
w telewizji lub kinie.

> Stad pochodzi material egzemplifikacyjny.
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oraz pewng niedbalos¢ artykulacyjng (przelykanie sliny, glosne wciaganie powietrza),
to mozna odnies¢ wrazenie, Ze nadawca to czlowiek spotkany na wiecu, na ulicy badz
w innym miejscu publicznym. Wystgpienie Janusza Korwin-Mikkego nie nosi zna-
mion typowego przekazu radiowego, w ktérym cenione s3: stonowanie, poprawnosc¢
artykulacyjna i sugestywno$¢ glosu lektora. Podejécie kandydata, odbiegajace od norm
radiowego kunsztu, a zblizajace jego mowe do wystapienia na zywo, mozna traktowac
jako atut. Jest to bowiem wypowiedz réznigca si¢ od innych, przygotowanych w czasie
kampanii prezydenckiej, niewolnych od patosu i dajacej si¢ poznac rezyserii.

W pierwszej cze$ci wypowiedzi Janusz Korwin-Mikke moéwi o swoich zlych do-
$wiadczeniach z przeszlosci, kiedy byl aresztowany i kiedy ograniczano jego wolnos¢.
Wspomnienia te s3 cze¢scig wypowiedzi na temat przeszlosci catkiem nieodlegle;j:

Dziwiliscie si¢ panistwo, dlaczego ja, cztowiek, ktdry przez esbekéw byl wiele razy zatrzymywa-

ny, aresztowany, mial rézne przykrosci, rewidowano, konfiskowano mi ksigzki, ktére wydawatem,
dlaczego ja bronilem emerytur dla esbekow.

Zaraz potem mowigcy formuluje postulat:
Dlatego, ze nie wolno naruszy¢ $wietoéci zasady: ze jak pienigdze zostaly obiecane, to trzeba

je wyplacié. Oczywiscie, jezeli jest morderca, to mozna go powiesi¢, ale do chwili, do kiedy go nie
powiesimy, emeryture trzeba mu wyplaca¢. Naruszenie tej zasady, powiedziatem, bedzie straszne.

Fragment ten jest wstepem do oceny terazniejszych dzialan politycznych. Przy-
wolanie swoich stéw (sadow, opinii) z przeszlosci i skonfrontowanie ich z biezacymi
wydarzeniami jest sposobem na powiedzenie odbiorcom ,,miatem racj¢” i implicyt-
ne okreslenie siebie jako polityka przewidujacego (powiedziatem) i sprawiedliwego
(Swigtos¢ zasady), cho¢ kontrowersyjnego (dziwiliscie si¢ paristwo).

Dalej nastgpuje krytyczna ocena ostatnich wydarzen politycznych:

I rzeczywiscie: ledwo to przeszto w Sejmie, ledwo wszystko uchwalono ku ogélnej radosci,
esbecy nie dostang pieniedzy, zaraz potem si¢ okazalo, ze moze i kobietom si¢ bedzie przez pigc lat

nie wyptacalo, a moze odebra¢ jeszcze innym zawodom, gérnikom na przyklad i tak dalej. Prosze
panstwa, problem polega nie na tym, komu odebra¢, tylko na tym, zeby nikomu nie odbiera¢.

Nadawca wystepuje w roli obroncy, straznika praw i przywilejow roznych grup
spotecznych. Stowa i tak dalej otwieraja liste, na ktora kazdy stuchacz moze dopisac
kolejne zawody, co wiecej, moze na niej umiescic tez siebie. W ostatnim zdaniu tego
fragmentu mowiacy jawi si¢ jako ktos, kto nagle znajduje aurea mediocritas. Owym
zlotym $rodkiem ma by¢ nie wyrokowanie, komu odebra¢ przywileje, lecz stwier-
dzenie, ze odbiera¢ nie nalezy nikomu.

Omowiony fragment ujawnia tez cechy skladniowe wypowiedzi Janusza Korwin-
-Mikkego. Jest to wypowiedz silnie nacechowana srodkami typowymi dla polszczy-
zny mowionej, z zaburzeniami szyku (ze moze i kobietom sig¢ bedzie przez piec lat nie
wyplacato), czgstym zwrotem do adresata (proszg paristwa) i wyrazeniami potocz-
nymi (ledwo to przeszto w Sejmie)®.

6 Kazimierz Ozég, komentujac uzycie wyrazen potocznych w tekstach oficjalnych, pisze, ze ,,stuza

one czesto do precyzowania wypowiedzi. Nadawca, uzywajac wyrazenia potocznego, sadzi, ze lepiej
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Kolejne fragmenty wypowiedzi sa przypomnieniem stanowiska moéwigcego,

a takze nakresleniem pogladu ugrupowania, ktére on reprezentuje. Funkcje mne-
motechniczng realizuja powtdrzenia leksykalne (powtarzam):

Powtarzam: najwazniejsze sa zasady. Prawica moéwi o zasadach, nie o korzy$ciach, nie o tym,

co tam sprawiedliwos¢ spoleczna, tylko po prostu o tym, co si¢ komu nalezy, o zwyktej sprawiedli-

wosci. I powtarzam: jezeli si¢ przez czterdziesci lat zdzierato z czlowieka pod przymusem pote¢zne

pieniadze, to jak minie te czterdziesci lat i umowne terminy nastapia, to trzeba te pieniadze zaczaé
placi¢ i nie wykreca¢ sie, proponujac czlowiekowi eutanazje.

W przedstawionym fragmencie dominujg potoczne $rodki wyrazu (nie o tym,
co tam sprawiedliwos¢ spoleczna; zdzierato; wykrecaé sig). Dookreslone zostaje tez
pojecie abstrakcyjne (zwykla sprawiedliwos¢), ktore, z zasady niedefiniowalne, uka-
zane w ten sposob upraszcza wizje $wiata. Autor wypowiedzi postuguje sie réwniez
synekdocha, méwiac o pojedynczym czlowieku i zapewne majac na mysli wszyst-
kich Polakéw. Uzyta w tym zdaniu jednostkowos¢ pozwala stuchaczom utozsami¢
sie z tym, o ktorym moéwi nadawca.

Mowa Janusza Korwin-Mikkego oddzielona jest dzwigkiem trabki — sygnatem
krotszym niz ten, ktéry zapowiadal wystgpienie. Po nim rekomendacje kandydata
wyglasza Stanistaw Michalkiewicz, publicysta:

Janusza Korwin-Mikke poznatem w obozie internowania w Bialofece, w roku osiemdziesigtym
drugim, i od tamtej pory si¢ z nim przyjaznie, dlatego znam jego poglady i znam jego odwage
cywilna w ich gloszeniu, trudno znalez¢ polityka tak konsekwentnego. Warto taka konsekwencje
w okresie takiego powszechnego upadku zauwazy¢, warto ja nagrodzi¢, bo ulegajac takiej presji

zmarnowanego glosu, mozemy straci¢ okazje do tego, zeby na czele panstwa postawi¢ kogo$, kto
w ogole jakie§ ma poglady, ma odwage ich gloszenia, poza tym ma poglady stuszne.

W wypowiedzi wystepuja trzy gléwne motywy: okolicznosci spotkania Stanista-
wa Michalkiewicza i Janusza Korwin-Mikkego, cechy charakteru polityka, a takze
diagnoza obecnej sytuacji politycznej w Polsce. Owa diagnoza nakreslona zostaje
przez niedopowiedzenia (tak konsekwentny, taki powszechny upadek; taka presja
zmarnowanego glosu), w ktérych uzycie zaimka wskazujacego otwiera pole do do-
mystéw i dowolnych interpretacji. ,Wskazanie” na cos blizej nieokreslonego jest tez
sposobem na budowanie wraz ze stuchaczem wspdlnoty doswiadczen (zalozenie
»0boje wiemy, 0 czym moéwimy”).

Spot zostaje zakonczony wypowiedzia polityka:

To tyle na dzi, prosz¢ panstwa, Zegna si¢ z panstwem Janusz Korwin-Mikke, byta to audycja
wyborcza mojego komitetu.

Warto zauwazy¢, ze w komunikacie dominuje glos Janusza Korwin-Mikkego,
to on otwiera i zamyka wystapienie, przyjmuje role gospodarza. Daje do zrozumie-
nia, ze jest indywidualnoscig. Opinia Stanistawa Michalkiewicza stanowi tu jedynie

odda w ten sposdb intencje komunikatu. Dzigki przemieszaniu réznych jednostek stylowych oficjalna
wypowiedz polityczna staje si¢ bardziej konkretna, obrazowa, czgsto niesie z sobg rézne tresci emocjo-
nalne. Elementy potoczne zmniejszajg dystans migedzy nadawca a odbiorcg” (1999: 34).
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epizod i ma potwierdza¢ wszystko, co wczesniej powiedzial kandydat, a dodatkowo
zacheci¢ do glosowania.

2. Spot wyborczy Bronistawa Komorowskiego

Inaczej jest w przypadku spotu wyborczego marszatka Sejmu. Jego audycje zapo-
wiada lektor (stowa: ,, Komitet wyborczy Bronistawa Komorowskiego”) i po krotkiej
pauzie wprowadza wypowiedz Krzysztofa Materny — osoby znanej z telewizyjnych
programow satyrycznych. Krzysztof Materna méwi o swoim wyborze i rekomendu-
je kandydata:

Bede gtosowal na Bronistawa Komorowskiego. Dlaczego? Po pierwsze dlatego, ze mam do nie-
go zaufanie. Po drugie dlatego, ze odczytuje go jako meza stanu. Po trzecie dlatego, Ze uwazam, ze
jest to polityk, w ktorym cheé sprawowania misji urzedu panstwowego znacznie przewyzsza jego
wlasne ego, co nieczesto zdarza sie w polityce.

Trzykrotnie uargumentowane stanowisko wyartykulowane zostaje dobitnie
i zwiezle. Pozwalajg na to wyliczenia (po pierwsze..., po drugie...) i krétkie argu-
menty wypowiadane z intonacjg opadajaca. Interesujace jest kazdorazowe wprowa-
dzenie nowego argumentu. Pierwszy — osobisty: ,mam do niego zaufanie” Drugi
— z opisem cech osoby rekomendowanej: ,,odczytuje go jako meza stanu” Trzeci,
rozbudowany — z obszerna charakterystyka, otwierajaca pole do poréwnan z inny-
mi: ,uwazam, ze jest to polityk, w ktérym [...] co nieczesto zdarza sie w polityce”

Po tej wypowiedzi wyemitowany zostaje fragment publicznego wystapienia Bro-
nistawa Komorowskiego, w ktérym kandydat opisuje pierwsze czgsciowo wolne wy-
bory parlamentarne w Polsce:

Czwarty czerwca osiemdziesigtego dziewigtego roku oznaczal, Ze mozemy bez ingerencji
zewnetrznej, bez dyktatu zewnetrznego, bez nacisku ideologicznego, po swojemu, po polsku,
mozemy rozpocza¢ remont Polski, przebudowe i budowe gmachu nowej Polski. Osiemdziesiaty
dziewiaty rok to poczatek wielkiej zmiany, zmiany pelnej, ustroju, ustroju politycznego, ustro-
ju gospodarczego, to gigantyczna zmiana w polskiej polityce zagranicznej, wyrwanie sie z kregu
zaleznoéci jaltanskich i uruchomienie marszu ku systemowi zachodniemu. Dzisiaj stoimy w ob-
liczu nastgpnego wielkiego wyzwania. Mozemy dzisiaj budowa¢ gmach panstwa polskiego tak,
jak chcemy, ale przede wszystkim powinnismy chcie¢, mie¢ odwage marzenia o nastgpnej transzy
modernizacji naszego kraju. Tak jak wtedy, czwartego czerwca osiemdziesigtego dziewiatego roku,
mieliSmy odwage marzenia o wolnosci, o demokracji, o wolnym rynku, o orientacji prozachod-
niej, dzisiaj tez musimy mie¢ odwage marzenia o wolnej Polsce nowoczesnej, to jest nasza duma, to
jest nasze prawo podkre$lania dorobku calych dwudziestu jeden lat, catej Trzeciej Rzeczpospolitej,
to jest nasze prawo i nasz obowigzek mdéwienia sobie i innym, ze droga si¢ nie skonczyta, ze musi-
my i$¢ dalej szlakiem polskiej wolnosci i ze mamy prawo is¢ srodkiem drogi.

Nie jest to wypowiedz przygotowana stricte na potrzeby spotu radiowego, lecz
fragment publicznego wystapienia. Uwidacznia si¢ w nim tendencja mdéwigcego
do budowania zlozonych i paralelnych zdan (bez ingerencji zewngtrznej, bez dyk-
tatu zewnetrznego, bez nacisku ideologicznego), a takze do precyzowania pojec (po
swojemu, po polsku), zawezania ich badz poszerzania, czasami do wykorzystywania
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ich zlozonosci stowotwdrczej (przebudowg i budowe gmachu). Nadawca poréwnuje
obecne wybory do wyboréw z roku 1989 (stoimy w obliczu nastgpnego wielkiego
wyzwania) i méwi o wolnej Polsce nowoczesnej.

Wypowiedzi tej towarzyszy fagodna muzyka w tle, réwniez podniosta, podobnie
jak mowa kandydata. Po niej nastgpuja zmiana otoczenia i emisja fragmentu spotu,
ktdéry znany jest telewidzom (to fragment spotu telewizyjnego). Bronistaw Komo-
rowski juz nie patetycznie, lecz z pewna wesoloscig w glosie mowi:

Czasami kto$§ w jakim$ wywiadzie pyta mnie, co uwazam w moim Zzyciu za najwazniejsze.

Cale zycie stuzytem Polsce. Jestem synem odwaznego narodu. Moi odwazni przodkowie bili si¢

we wszystkich wojnach, wszystkich powstaniach. Moja dzielna zona wychowala pigcioro dzieci na

dzielnych ludzi mimo trudnych warunkéw. Zatem gdy kto$ mnie spyta, co jest w Zyciu najwazniej-
sze, odpowiadam: odwaga. No i rodzina.

Oczywiscie trudno docieka¢, czy pytanie: ,,co w zyciu uwaza pan za najwazniej-
sze” jest autentyczne, czy tez stuzy tutaj jako chwyt retoryczny. Staje sie ono jednak
asumptem do sformufowania wlasnego credo, a zaraz potem — do uargumentowa-
nia go. Dominuja tu zdania krotkie, rozpoczynajace sie zwrdceniem uwagi na siebie
(Jestem synem), na chlubng przesztos¢ (Moi odwazni przodkowie) oraz na najblizsze
otoczenie (Moja dzielna zona). Kandydat wskazuje tym samym na wartosci istotne
w jego zyciu: historie, nardd, rodzing, cechy osobowosci (odwaga).

Zdania wypowiadane przez Bronistawa Komorowskiego cechuja si¢ przewaga
wyrazen i lekseméw konotujacych pozytywnie (duma, marzenia, wolnosé, rodzi-
na, odwaga, dzielnos¢). W sposob patetyczny opisuje on Polske, poréwnujac ja do
gmachu, do budowli. W jego wypowiedziach brakuje bezposredniego nawigzania
do wyboréw, zachety do oddania na niego glosu. Jedynie zamieszczona na wste-
pie rekomendacja Krzysztofa Materny przypomina rodzaj sytuacji komunikacyjnej,
z ktora odbiorca ma do czynienia.

3. Spot wyborczy Jarostawa Kaczynskiego

Kolejny kandydat na prezydenta zostaje w swoim spocie zapowiedziany przez lek-
tora (bez muzyki):
Material komitetu wyborczego kandydata na prezydenta Rzeczypospolitej Polskiej, Jarostawa
Kaczynskiego.
Kiedy wystapienie rozpoczyna Jarostaw Kaczynski, w tle jest emitowana wolna
muzyka fortepianowa. Kandydat méwi powoli i podniosle. Wspdlgra to z przed-
miotem wypowiedzi — odnosi si¢ bowiem do historii panistwa i jego symbolu:

Myslac o Polsce, wspominam symbole naszej historii. Dab Bartek byl z nami w czasach chwaly
i kiedy pokolenia Polakéw oddawaly zycie za niepodlegtos¢.

Kolejne zdanie, rozpoczynajace si¢ ostrzegawczym Ale, wprowadza stuchacza
w terazniejszos¢:
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Ale sila panistwa i dobrobyt spoleczenstwa nie sa dane raz na zawsze. To wymaga wspdlnego
dziatania oraz madroéci i odwagi rzadzacych. Podejmujac decyzje dzis, bierzemy odpowiedzial-
nos¢ za losy przyszlych pokolen.

Wypowiedz jest koherentna, zdania tworza krotki, tresciwy i spojny przekaz.
Dzisiejsze podejmowanie decyzji moze si¢ odnosi¢ zaréwno do politykow i rzadza-
cych, jak i do wyborcow, ktorych glosy zdecyduja, kto zostanie prezydentem.

Po tych stowach lektor powtarza slogan wyborczy kandydata:

Jarostaw Kaczynski. Polska jest najwazniejsza.

A zaraz po nim wyemitowany zostaje fragment konwencji wyborczej Prawa
i Sprawiedliwosci. Kobieta prowadzgca spotkanie zapowiada prezesa partii:

Szanowni panstwo. Zapraszam na scen¢ pana Jarostawa Kaczynskiego, kandydata na prezy-
denta Rzeczypospolitej

ktory, dopingowany oklaskami, zabiera glos:

My, Polacy, potrafimy by¢ w bardzo trudnych sytuacjach razem. To jest nasza wielka sila. To
jest nasza solidarno$¢. Solidarno$¢, ktéra budowata wielkie chwile w naszej historii. Ktora jest
zapowiedzig naszej dobrej, wielkiej przysztosci. Politycy — wszystko jedno, czy ci, ktorzy sa przy
wladzy, czy ci z opozycji — nie moga uchyla¢ si¢ od odpowiedzialnosci. Polityka musi by¢ napraw-
de, nie moze by¢ zabaws. I panistwo musi by¢ naprawde.

Polityk uzywa ,,my” inkluzywnego, czgsto stosowanego przez innych kandyda-
tow w poprzednich wystapieniach. Méwi o wspoélnocie, ktora ujawnia si¢ w bardzo
trudnych sytuacjach. Przypomina to wystapienie Waldemara Pawlaka, ktory row-
niez mowil o wspoélobecnosci i wzajemnym wspieraniu sie w obliczu takich wyda-
rzen, jak powodz i katastrofa. Jarostaw Kaczynski odwotuje si¢ ponadto do stowa
konotujacego pozytywnie, do solidarnosci. Uzywa go jednak w znaczeniu ogdélnym,
abstrakcyjnym, a nie jako nazwy ruchu spoleczno-politycznego. W rozumieniu
polityka te cechy — wspolnotowos¢ i chlubna historia — s3 zapowiedzig dobrej,
wielkiej przysztosci. Okredlnik wielka przywodzi na mys¢l stowa, takie jak zwycieska,
chlubna, godna zapamietania. Jarostaw Kaczynski w tym kontekscie — snucia re-
fleksji i wizji przysztosci — umiejscawia odpowiedzialno$¢ politykéw. Méwi o po-
waznym traktowaniu polityki, przestrzega przed zabawg.

Po jego wystapieniu pojawia si¢ element folkloru. Glos zabiera bowiem goral,
ktory, wykorzystujac gware, mowi:

Gorole wolajo, gorole wolajo: trza nam patrioty. Polacy wolajo: trza nam dobrego gazdy. Pol-

ska wolo: trza nam dobrego prezydenta. Wielki cztowiek, wierny patriota, dobry Polok. Jarostaw
Kaczynski. To cztowiek, dlo ktérego Polska jest najwazniejsza.

Wypowiedz ta jest barwnym elementem stylistycznym calego spotu. Zbudowana
paralelnie, calkowicie zrozumiala, nadaje calosci patriotycznego kolorytu. Pojedyn-
czy glos jest w istocie glosem reprezentujacym zbiorowos$¢ (wszyscy gérole wotajo).
Goral jako postac jest w swiadomosci spolecznej kojarzony z wyrazaniem pewnych
uniwersalnych diagnoz — znane sg telewizyjne i radiowe przypadki proszenia leci-
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wych gorali o rozstrzygniecie w sprawie pogody, na przyktad o faktyczne przyjscie
wiosny czy powr6t zimy. Posta¢ gorala w tradycyjnym stroju, cho¢ zwraca uwage na
lokalnos¢ i tylko wycinek krajobrazu Polski, jest $cidle kojarzona z calym krajem.
W tym kontekscie stowa: ,trza nam patrioty [...] dobrego gazdy [...] dobrego pre-
zydenta’, a w koncu Jarostawa Kaczyriskiego maja charakter wyroczni.

Po tym wystapieniu glos raz jeszcze zabiera Jarostaw Kaczynski:

Madra, dobra polityka gospodarcza to taka polityka, ktora jest nastawiona na interesy kazdego
obywatela, ktora bierze pod uwage wszystkich. Spoleczenstwo jest calo$cia. Jest organiczna calo-
$cig. Nie mozemy zostawia¢ innych, a wspiera¢ drugich. Musimy i$¢ do przodu razem. Wlasnie
razem.

Jego stwierdzenia sg ogélne i znéw wskazuja na wagg, jaka kandydat przywiazuje
do wspdlnoty. Zdaje si¢ traktowac Polakéw jako calo$¢, nie wyrdzniajac konkret-
nych grup spotecznych. Podkreslajac rownos¢ i jedno$¢, moéwi to, co jest bezpieczne
w czasie kampanii.

Spot kandydata konczy sie kolejnym powtdrzeniem przez lektora sloganu wy-
borczego:

Jarostaw Kaczynski. Polska jest najwazniejsza.

Audycja wyborcza Jarostawa Kaczynskiego ma bardzo spéjna, przemyslang kon-
strukcje. Odwotuje sie do stwierdzen ogdlnych i wartoéci abstrakcyjnych, z ktérymi
moga si¢ utozsamiac tysiace Polakéw. Nie nobilituje zadnej konkretnej grupy spo-
tecznej, dzigki czemu daje poczucie, Ze nie naraza nikogo na wykluczenie. Odwoty-
wanie si¢ do symboli polskosci — debu Bartek, waznych wydarzen historycznych,
gorali — jest nienachalne i moze si¢ dobrze kojarzy¢: z patriotyzmem, poswiece-
niem uwagi waznym historycznie wydarzeniom. Z kolei sprawy niewygodne i ne-
gatywne zostaja w wystapieniach przemilczane. W kontekscie terazniejszej polityki
i politykéw pojawia sie jedynie zwrot uchyla¢ sie od odpowiedzialnosci. Poza tym
w sklad leksykalny cato$ci wchodzg takie pojecia, jak mgdros¢, odwaga, sita. Taka
konstrukcja komunikatu wskazuje na che¢ wykreowania polityka o zacnych inten-
cjach, przyjaznego calemu narodowi i dziatajacego dla dobra przysztych pokolen.

Podsumowanie

Przedwyborcza audycja radiowa ma dla polityka duze znaczenie autopromocyjne.
W ciagu niespelna trzech minut musi on zwrdci¢ uwage odbiorcy jedynie za pomo-
cg kanatu fonicznego. Bez znaczenia s jego wyglad i otoczenie, a role odgrywaja za
to: barwa glosu, sposob artykulowania pogladow, oprawa muzyczna, dzwigkowe to.

Janusz Korwin-Mikke silnie podkreslat ,,ja” w swoim wystapieniu, byl gléwna po-
stacig spotu i prezentowat si¢ jako polityk o stalych pogladach. Swoim komunikatem
— budowg zdan, bezposrednim zwrotem do stuchaczy, potocznoscia — nie dystanso-
wal sie wobec odbiorcy, wrecz przeciwnie, przedstawial siebie jako jednego z obywateli,
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rzecznika ich spraw. Inng koncepcje autoprezentacji realizowali Bronistaw Komorow-
ski i Jarostaw Kaczynski. Mocno podkreslali wspdlnotowos¢ (,,my”, ,,Polacy”), uwypu-
Kklali juz sprawowane przez siebie funkcje publiczne przez wprowadzenie fragmentéw
wystapien i przemdéwien. Obydwaj wielokrotnie nawigzywali do tradycji i historii kra-
ju, a takze do wartosci abstrakcyjnych, podczas gdy Janusz Korwin-Mikke prezentowal
kolejne casusy z Zycia spolecznego i politycznego. Wspolne wszystkim kandydatom
bylo wykorzystanie rekomendacji 0s6b trzecich, mniej lub bardziej zwigzanych z poli-
tyka. J. Korwin-Mikke odwotywat si¢ w ten sposdb do swojej przesztosci, B. Komorow-
ski — do pelnionej funkgji, J. Kaczynski za§ — do folkloru, ,,goralskiej madrosci” W tle
trzech analizowanych spotéw plynela podniosta, patetyczna muzyka. Pierwszy z kan-
dydatéw byl ponadto zapowiadany dzwigkiem trabki, do$¢ ostrym i zaskakujacym, co
niewatpliwie mialo pozytywny efekt (zwrocenie uwagi radiostuchaczy).

Wykorzystanie przestrzeni radia publicznego przez wszystkich kandydatéw na
prezydenta w wyborach w 2010 roku $wiadczy o docenieniu roli tego srodka prze-
kazu w walce o gltosy wyborcow (i de facto o wladze). Radio okazalo si¢ medium
bardziej dostgpnym dla politykow niz telewizja, dla ktdrej spoty reklamowe przygo-
towaly sztaby tylko kilku kandydatéw. Z mozliwosci oferowanych przez publiczna
rozglosnig skorzystali politycy wszystkich partii, ktére wysunely swojego kandydata
na prezydenta. Potwierdza si¢ zatem zawarta na wstepie konkluzja, ze radio jest me-
dium sprzyjajacym nadawcy bez wzgledu na poglady, jakie on reprezentuje.

Analiza spotéw pokazala, ze dzwigkowe $rodki wplywania na odbiorce zosta-
ty dobrane tak, aby przekaz okazal si¢ jak najskuteczniejszy — pojawily sie: ostry
dzwigk trabki, rosnaca glosnos¢ podniostej muzyki oraz elementy folkloru. Mie-
szanie stylow i zréznicowanie charakteru audycji stuzylo zwrdceniu uwagi stucha-
cza na emitowany wlasnie przekaz, niewatpliwie budzito zaciekawienie. W krétkim
czasie, jaki wyznaczaja ramy gatunkowe spotu, wszystkie uzyte w autoprezentacji
srodki muszg by¢ efektywne i zaplanowane.

Nadal wiec radio — medium nieabsorbujace, szybkie, o dalekim zasiegu — pozostaje
narzedziem do propagowania i szczegolnego profilowania tresci politycznych, to sposob
na ksztaltowanie postaw. Obecnos¢ wszystkich kandydatéw stanowi dowdd na plura-
lizm i wolno$¢ w dostepie do czasu antenowego. Dostepnos¢ eteru, otwarto$¢ na prezen-
towanie sprzecznych niekiedy pogladéw, jest niewatpliwym znakiem czasu, zjawiskiem
trudnym do wyobrazenia w kontekscie radiofonii jeszcze kilkadziesiat lat wczedniej.
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Radio as a tool of winning power (2010 presidential campaign)

Summary

The article consists of two parts. The first examines the impact of the radio on mass communication
as well as the way in which this invention was used in the 20th century by governments not only in
Europe. The author briefly presents the functions and features thanks to which radio was seen as an
attractive medium to disseminate ideas, information and propaganda. Radio used in the process of
competing for power is the context in which the author discusses the Polish presidential campaign of
2010. The second part of the article is a case study, an analysis of three selected radio programmes in
which politicians present themselves as presidential candidates and seek the votes of citizens.
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