Ewa Pietrzyk-Zieniewicz

Wielkie afisze.
Plakaty wyborcze w kampanii 1993 r.

Powszechnie sadzi sie, 1 stusznie, ze to audycje telewizyjne stanowia naj-
wazniejszy Instrument propagandowy ugrupowan ubiegajacych sie o miej-
sce w parlamencie. Istotnym jednak elementem wyborczej gry medialnej
(1 wyborczego folkloru) sa takze plakaty. Ich koncepcji graficznej, konstruk-
cji sloganéw 1 ogdlnemu wystrojowi plastycznemu warto zatem po$wiecié
chwile uwag.

Réwniez 1 z tego powodu, ze do programu telewizyjnego nic nie da sie
dopisaé spreyem — gdy wlasnie taka swobodna twérczo$¢: malowanie na pla-
katach sentencji, glos 1 point rekonstruuje posrednio faktyczne nastawienie
yulicy”, wiec spontaniczng reakcje elektoratu na reklamowane towary poli-
tyczne.

Dobrze jest tez przyjrze¢ sie samym zestawieniom hasel 1 dopiskow;
mozna bowiem racjonalnie zatozy¢, ze gdyby autorzy sloganéw przewidywa-
i mozliwosci oSmieszajacego przeksztalcenia wlasnych ,wielkich stéw” to
pewnie uzyliby innych wyrazen. Podatnos¢ wiec kreowanych plakatowych in-
wencji na réznego rodzaju dopisywane flamastrami zarty zapewne umykala
ich uwadze.

Inacze] méwigce: zestawienie plakatowych komunikatéw 1 dopiskéw do
nich wiele méwi o waznych réznicach miedzy $wiadomoscia politycznych
nadziei, czyli zyczeniowa samooceng aktywistow-propagandystéw z rozma-
itych ugrupowan, a tym jak te ugrupowania praktycznie, prozaicznie 1 sar-
kastycznie postrzegajg ludzie z ulicy.

Trudno oczywiscie ustali¢ na ile owe dopiski 1 komentarze sg kazdora-
Zowo przejawem spontaniczne] reakcji wyborcéw, a na ile rezultatem $wia-
domie sterowanych dziatan opozycji — pisala o tym szerzej, analizujgc kam-
panig plakatowg wyboréw prezydenckich 1991 r specjalistka od tej
problematyki, mlodo zmarla badaczka Anna Uhlig!l. Jednak, analizujac 6w
plakatowo-dopiskowy dialog ulicy z politykami trudno nie dostrzec pewnych

1 Por: A. Uhlig, Wizerunki kandydatéw na prezydenta RP propagowane w toku kampanii wybor-

czej 1990 r. w: Dlaczego tak glosowano [red.] S. Gebethner, K. Jasiewicz, Warszawa 1993.
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prawidlowoSci: zaréwno spontaniczne jak 1 sterowane reakcje wyborcow (uwa-
zamy, ze mamy do czynienia z obydwoma typami zachowan) oscylujg zwy-
kle wokét podobnych, tatwych do wymyslenia skojarzen 1 interpretacji suge-
rowanych przez sama koncepcje plakatow oraz przez nieprzemyslany, czesto
bataganiarski sposéb prowadzenia kampanii.

Wrhasnie prowadzenia — poniewaz wecale czgsto pojawiaja sie plakatowe
pomysly zdradzajace znaczne ambicje 1 troske o wysokg skuteczno$¢ per-
swazyjng proponowanych koncepcji. Tyle, ze — bardzo polski syndrom — re-
alizacja zwykle $cigga te koncepcje na poziom amatorskich uproszczen, a nie-
kiedy wrecz niedorzeczno$ci.

PrzejdZmy do przyktadéw — bogatego materialu analitycznego dostar-
czaja wszystkie nasze elekcje, niemniej szczegdlnie ciekawa wydaje sie kam-
pania parlamentarna 1993 r. Ciekawa — poniewaz wielo$¢ partii, 1 ogélne nie-
uporzadkowanie sceny politycznej sprzyjalo rozniecaniu nadziei, aktywizowalo
procesy myslenia zyczeniowego 1 nawet najmniejszym, kanapowym forma-
cjom rysowalo §wietlane miraze sukceséw. Rzec mozna, juz nigdy pdzniej,
az do dzi$, zadne ugrupowania nie mialy tak szeroko rozwartego wachlarza
optymistycznych prognoz wyborczych, jak w kampanu 1993 r.

Zacznijmy od wspomnianych ambitnych zalozen. Modne w $wiecie 1 — co
potwierdzajg specjali$ci od marketingu — skuteczne reklamowo sg duze pla-
katy (billboardy) ralizujace zasade zainteresowania odbiorcy ,pustym miej-
scem”, zostawlonym po to, by potencjalny klient czekal na cigg dalszy, na
ewentualng pointe, ktéra co§ dopowie, wyjasni, sklamruje. Najbardziej zna-
nym przykladem polskiego billboardu byt chyba 6w pusty palkat z napisem
u géry: ,Za 28 dni (a pozniej: za 27, 26, 25 itd.) wszyscy pdjdziemy sie-
dzie¢”. Date codziennie zmieniano, by ostatniego dnia zapelni¢ puste miej-
sce napisem ,na wspanialych meblach firmy...”, 1 tu podano nazwe, adres
1 zakres oferty. Znamienne — ten wlasnie plakat niejako towarzyszyl kampa-
nit 1993 r.

Podobne plakaty, co sugerowalo podobne koncepcje propagandy aktyw-
nej, trzymajacej uwage elektoratu na smyczy oczekiwania, zastosowaly w swo-
ich kampaniach w 1993 r. niektére wieksze partie 1 ugrupowania polityczne
(SLD, UD, BBWR, KLD). Duzy afisz, puste miejsca — zdawaé by sie mo-
glo, ze podjeto z wyborcami ambitng propagandows gre: co§ zostanie do-
powiedziane, informacja bedzie przyrasta. A wolno tez sadzié, iz sztaby
propagandowe (nauczone przeciez do$wiadczeniem, ze na plakatach, zwlasz-
cza duzych 1 wabigcych pustymi miejscami zawsze co§ tam bywa dopisywa-
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ne) maja w zanadrzu jakie§ ,dalsze ciggl” hasel 1 sloganéw, chocby po to,
by czym§ zaklei¢ nieobyczajne czesto dopiski

Niestety, nasze sztaby wyborcze albo nie zrozumialy idei pustych miejsc
pozostawionych na afiszu, albo propagandystom zabraklo elementarnej in-
wencji — lub sprawnoéci organizacyjnej, by w toku kampanii te inwencje
wprowadzaé w zycie. Podkreslamy owe nieudolnosci, poniewaz zgodnie z moc-
no zakorzenionym w $wiadomosci potoczne] przekonaniem, ze ,jaki pan —
taki kram”, sam sposéb prowadzenia kampanii (zywy 1 elastyczny, badZ sche-
matyczny 1 czytankowy) wiecej niz gloszone hasta moze powiedzie¢ o fak-
tycznym stopniu zorganizowania partil 1 jej sprawno$ci medialne;.

Przyktadowo — Unia Demokratyczna zaproponowala na swoich wielkich
afiszach hasto ,Po pierwsze gospodarka...”, co jest zdaniem eliptycznym zbu-
dowanym tak, jakby nadawca
a. doskonale zdawat sobie sprawe z wagl problemu, a wiec byt kim$ odpo-

wiedzialnym, komu warto powierzy¢ ster rzadow, oraz
b. posiadat glebokg wiedze ekonomiczno-polityczng, ktérej wszakze, rozu-

miejac propagandowe reguly gry, nie wyklada szczegélowo, wstepnie sku-
plajac sie na kwestil najistotniejszej.

Do hasta dofaczono fotografie H. Suchockiej 1 (niezbyt udane) logo
Unii Demokratycznej, w elipsie 1 z flaga. Mozna by rzec, plakat zgrabny
1 pomystowy. Tyle, ze catkowicie ,nie trafiony”, poniewaz (o czym pisali-
$my, analizujgc kampanie telewizyjng UD?) poniewaz zdominowany przez
nierealistyczng samoocene Unionistéw — przez podtrzymywang w sztabie
propagandowym iluzje skutecznos$ci propagandowej Unii jako partii etosu
1 czystych rgk — jawnie wiec sprzeczny z potoczng wiedzg odbiorcy, wedle
ktérej Unia Demokratyczna rzgdzita marazmatycznie 1 nieskutecznie, wi-
klajac sie ponadto w szereg afer gospodarczych. W rezultacie wiec plakat
poinformowal odbiorce nie o wiedzy 1 polityczne) odpowiedzialnosci lide-
réw UD, lecz o ich niczym nie zmgconym dobrym samopoczuciu. Co z ko-
le1 wyzwolito dodatkowe skojarzenia ze stylem pracy przywédcéw epoki re-
alnego socjalizmu, ktérym tez zadne oznaki spolecznego niezadowolenia
nie spedzaly snu z powiek. Wydaje sig, ze na tzw. ,zdrowy rozum” lepszy
bylby tekst dajacy sie czytaé jako sygnal §wiadomosci bardziej samokry-
tycznej (bo przeciez Unii zaufano!). Jako préba, nawet bardzo dyskretna,
reinterpretacji ,etosowego” wizerunku. Powiedzmy dla przykladu, ze w idei
duzego plakatu miescitoby sie, pdézniej dopisane, hasto: ,...1 zadnych btle-
déw wiecej”, albo ,po drugie skuteczno$¢”, lub jakie$ inne zapewnienia, ze

2 Por. E. Pietrzyk-Zieniewicz, A. Zieniewicz, A. Sokolowski, Jak Polak z Polakiem. Kampania
wyborcza do Sejmu i Senatu RP 1993 r., Ciechanéw 1998.
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mingt juz czas uczenia si¢ trudnej sztuki wladania krajem. W kazdym ra-
zie jak1§ komentarz, zapelniajgcy nie tylko puste miejsce na plakacie, ale
takze ,miejsce watpliwoéci” w przewidywanych kalkulacjach politycznych
elektoratu.

Tymczasem nic takiego nie nastapito — 1 skutki nie kazaly na siebie cze-
ka¢. Ulica sama zinterpretowata slogan dodajac ciag dalszy — 1 to w trzech
wersjach. Albo w sposéb miazdzgco krytyczny, albo odstaniajgcy ,tajemnice
Poliszynela”, albo zmieniajacy wymowe hasta przez wprowadzenie odmien-
nego intertekstu.

W pierwszym wypadku dopisano: ,....wam sie, kurwa, wali”, co byto bru-
talnym, ale celnym podsumowaniem nie tylko niedowladu zarzgdzania, ale
réwniez irytujace] na tle tego niedofestwa ,salonowo-kulturalne)” pozy Unio-
nistéw, bez ustanku zapewniajgcych, ze nie bedg w swojej kampanii nie-
grzeczni ani populistycznie chamscy.

W nastepnym wypadku dopisano: ,,...po drugie Rokita”, lub ,kocham
Marysie Rokite”, co zbiegalo sie z réznymi przeciekami prasowymi. Nie
wchodzgc w szczegdly, zauwazmy, ze uliczna ,linia demaskacji” odklamuje
dopiskami to, o czym liderzy Unu Demokratycznej sami powinni doskonale
wiedzieé, chege byé politykami czasu realnego. Salonowe reweranse ,,zlikwi-
dowano” jezykiem brutalnego konkretu, przeciwstawiajac pozie H. Suchockiej
na polsky ,zelazng dame” potoczng wiedze o tym, ze to J. M. Rokita, a nie
premier byt faktycznym architektem rzgdu. Dodatkowe za$ ,kocham”
1 ,Marysia” dotykaly do§¢ dwuznacznych sygnaléow ze sfery obyczajowosci,
jakie na temat owego posta przeciekaly z prasy 1 z kuluaréw.

W trzecim wypadku zmieniono stylistyczne referencje tekstu sloganu,
z ,konferencyjnych” (po pierwsze, po drugie...) na ,biblijne” 1 dopisano”
,S16dme — nie kradnij!”, co odsylalo do licznych afer gospodarczych obcig-
zajgcych, w opinii spotecznej, hipoteke rzgdu premier H. Suchockie;.

Na osobng uwage zastugujg dopiski ,Unia Ubekéw” oraz réwnania
typu ,PZPR — UD = SLD”. Nie sg to, zauwazmy, proste pomdwienia,
ale pewien sposéb, w jaki ,ulica” zauwazyla 1 wyartykulowata swg wiedze
o rozmaitych przeklamaniach §wiadomosci polityczne] lideréw Unii. Ci
bowiem — uprawiajgc intensywng propagande antykomunistyczng 1 lansu-
jac swoj ,styropianowy” wizerunek — okazywali si¢ zupelnie bezradni 1 wo-
bec wlasnych rodowodéw (czesto PZPRowskich, a prawie zawsze inteli-
genckich), 1 wobec realnego rozkladu sit politycznych, catkiem odmiennego
od oficjalnych 1 ,1deologicznych” rozpoznan UD. Odmiennego, gdyz gtéw-
nym przeciwnikiem Unionistéw wcale nie okazala sie post-komuna (jak-
ze chetna do zgody), lecz nacjonalistyczno-katolicka prawica, réwnie wro-
ga komunie, co antyinteligencka, i sktonna pakowa¢ unionistyczny ,salon
warszawski” do jednego worka z komung, Zydami oraz pachotkami Ros;ji.
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Dopiski ilustrujg tedy wyraznie postrzegane przez wyborcéw gombrowi-
czowskie ,niemoznoéci” Unii, nie umiejgcej daé sobie rady ani z gospodar-
ka, ani z wlasnym 1mage, sklonnej wiec do magicznych ucieczek a to w ana-
chroniczng propagande wczorajszych zastug, a to w iluzje nierealistycznych
samoocen.

Jeszcze zabawniejsza przygoda z wielkimi afiszami przytrafita sie Libe-
ratom. Ich plakat glosil: ,Milion nowych miejsc pracy” 1 dalej, tym samym
liternictwem: ,Kongres”, nizej za$, znacznie drobniejszg czcionkg: ,Liberal-
no Demokratyczny”. Réwnolegle do ,Kongresu” ale kursywa, imitujacg dzie-
cinng pisaning dodano ,popieram”, na czerwono, co tak skomponowalo sie
z czerwonym sloneczkiem, emblematem Kongresu, ze na pierwszy rzut oka
nie bylo wiadomo, czy stéwko zostato dopisane spreyem ,na ulicy”, czy wcho-
dzito w pierwotny zamyst plakatu. Czyli — charakterystyczne dla duzego pla-
katu ,miejsce puste” wypelnili sami propagandysci, tak by sprawi¢ wraze-
nie, ze ulica juz sie wypowiedziata. Popiera. Tyle, ze dziwnie anonimowo.
Zabraklo jakiego§ dookreslenia, kto mianowicie popiera? I tez natychmiast
dopisano: ,Ztodzie}”. Rozwijajgc jednoczesnie ,nieobecny” na plakacie (z po-
wodu matego formatu czcionki), a powszechnie uzywany skrét KLD w , Kon-
gres Lewych Dochodéw”.

Caly plakat ozdobili ponadto jego autorzy-propagandysci umieszczonym
w gérnym rogu sloganem: ,Zadnych hasel, tylko fakty”. Tyle, ze ,Milion no-
wych miejsc pracy” jest takim samym magicznym zakleciem jak ,300 mi-
lionéw dla kazdej rodziny”, czy onegdajsze , 100 milionéw” Lecha Walesy,
o ktére w piosence tak natarczywie upominal si¢ mlodziezowy idol Kazik.

Opisywane reakcje ulicy sg o tyle istotne, ze wiekszo§¢ domalowanych
komentarzy nie miata charakteru obscenicznego, lub wulgarnie chuliganskie-
go, a przeciwnie — charakter celnych, cho¢ brutalnych komentarzy politycz-
nych, ujawniajacych (dezawuujgcych) préby skrycia lub magicznego ,zaga-
dania” wlasnych bfedéw 1 myslenia zyczeniowego, proponowanego zamiast
konkretéw przez rézne ugrupowania walczgce o parlamentarne fotele.

Podobne propozycje nowego intertekstu, zmieniajacego radosny 1 opty-
mistyczny ,wizerunek wlasny” licznych partii, wydajg sie by¢ najbardziej
spontaniczng reakcja ,ulicy” — typem zachowan, ktéry politykom powinien
dawaé¢ do myslenia. Nawet bowiem zwycieski SLD zostat celnie skomento-
wany. Pomijamy oczywiscie chuliganskie dopiski: ,komuchy”, komuna —
won!” czy zmienianie na swastyke litery Z w dopisywanym ,PZPR”, bo moz-
na bylo uznac za oczywiste, ze podobne malunki towarzyszyty SLD-owskiej
kampanii.

Jednak gtéwny plakat Sojuszu — dwoéch robotnikéw pochylajacych sie
nad krajem przedstawionym niby werk jakiego§ mechanizmu, okonturowa-
ny mapg Polski — dobrano bardzo Zle. Chocby dlatego, ze SLD nie okresla
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sie juz jako ugrupowanie robotnicze, ale lewicowe, 1 tylko przy takim zalo-
zeniu wolno nam nie przygladac sie blizej ani robotniczym rodowodom, ani
spracowanym rekom lideréw Sojuszu; podobng prébe przeszedlby najwyzej
Leszek Miller 1 moze Ewa Spychalska.

Omawiany plakat w zamysle autoréw kojarzy¢ mial sie z kompetencja,
tachowoscig — jednak na tle politycznej genealogin SLD nasuwajg sie nieod-
parte skojarzenia z manipulacjg, ,recznym sterowaniem”, czyli ze spadkiem
po PZPRze. Nic dziwnego, ze ,ulica” natychmiast dopisata na plakacie re-
fren z piosenki W. Mlynarskiego: ,Co by tu jeszcze spieprzy¢, panowie?”
lub ,Yapy precz od Polski”. Inna sprawa, ze tylko jaka$ za¢ma mys§lenia po-
litycznego ttumaczyé mozna akceptacje podobnego afisza przez kierownic-
two SLD. Plakatu tak PRLowskiego w koncepcji, ze trudno oddali¢ skoja-
rzenia z socrealizmem, a przypomina si¢ tez 6w stynny z czaséw E. Gierka
plakat przedstawiajacy sternika przy kole, co mialo ilustrowac ,kierownicza
role” PZPR W dodatku jeden z ,robotnikéw” trzyma (na afiszu) solidny
klucz dwoma palcami (mniej wiecej jak widelec), przyktada go za$ do ma-
szyny catkiem bezsensownie, bo tam nie wida¢ zadnej mutry, ktérg mozna
by tym wielkim narzedziem przykrecaé. Narzedzie wiec nie pasuje do urza-
dzenia, ale malo tego, bo gdy przyjrzymy sie blizej, wtedy stwierdzimy ze
zdumieniem, ze na fotografil nie przedstawiono zadnej autentycznej maszy-
ny, ale tzw. ,przekrdj szkoleniowy”, tzn. uzywang w szkofach zawodowych
pomoc naukows, korpus (chyba skrzyni biegéw) czeSciowo rozpitowany, by
odston¢ wnetrze 1 ukazaé¢ w praktyce zasade dziatania. Mamy zatem mecha-
nizm, na ktérym kto§ dopiero uczy sie ,jak to dziata”. No 1 przy podobnym
urzadzeniu nie ma sensu trudzi¢ si¢ z zadng regulacja — przeciez to 1 tak
atrapa.

Z perspektywy lat zauwazmy: szczescie SLD, ze ,ulica” nie dostrzegla
podobnych szczegétéw, bo tatwo sobie wyobrazi¢ komentarze: kto, jakimi
narzedziami 1 czyim kosztem zamierza uczy¢ sie rzadzenia pahstwem.

Przykladem innego kompletnego nieporozumienia méglby by¢ plakat
BBWRu, z rekg trzymajaca stuchawke czerwonego telefonu 1 hastem: ,Ha-
lo! Tu Polska! Odezwij sig!”. Trudno pojaé¢ dzi§ w mysl jakiej logiki liderzy
BBWR, ugrupowania formalnie ,bezpartyjnego”, a faktycznie prezydenckie-
go mogli zaakceptowal te czerwong stuchawke, a wiec ,goracg linie”, a to
znaczy: dzwonienie po instrukcje, oczywiscie do Moskwy, czyli 1 komuni-
styczne skojarzenia 1 symbol niesamodzielnosci jednoczesnie. W dodatku
niedtugo przed pojawieniem si¢ plakatu czerwcowy numer ,Gazety Polskie)”
przypomnial stynng liste wspétpracownikéw ,okreslonych stuzb”, na czele
ktérej; widniato nazwisko L.Walesy.

OczywiScie, pamie¢ zbiorowa zadziatala 1 plakaty BBWRu opatrzono
z dnia na dzieh serig komentarzy typu: ,Nie! Moskwa, Bolku” albo ,Pomyl-
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ka Bolku, tu Moskwa”, co bylo do przewidzenia — cho¢by w kontekscie jed-
noczesne] kampanii Koalicji dla Rzeczypospolite], ktérej liderzy natretnie
przypominali okoliczno$ci upadku gabinetu Jana Olszewskiego 1 stynng spra-
we ,teczek” A. Maciarewicza.

Zapominanie o podobnych kontekstach wydaje si¢ charakterystyczng dla
pierwsze] polowy lat 90.mieszaning niekompetencji, anty-instynktu politycz-
nego 1 amatorskiego myslenia wzdluz linii pragnien, a nie linui zagrozen.
W czerwcu przypomniano — nieprzypadkowo przeciez — ,liste kolaboran-
tow” a miesiac pbzniej, w lipcu , prezydencki” BBWR zafundowat sobie wiel-
ki afisz ze stuchawkg czerwonego telefonu. Jak to ttumaczyé?...

I nastepna uwaga. Plakaty nie opatrzone zadnym hastem, zatem jedy-
nie ,widoczki” sygnowane inicjalami ugrupowania musza by¢ szczegdlnie
starannie przemyslane. Problemem takich winiet jest to, by ukazany obra-
zek ,kazal sie czyta¢” w sposéb mozliwie jednoznaczny. Przeciwne postepo-
wanie jest — z propagandowego punktu widzenia — ryzykanckie, poniewaz
spoleczna inwencja w chwili wyboréw to wielomilionowy trust mézgow;
mozna sie wiec spodziewal, ze taka instytucja dla kazdego co$ przykrego
wymysli.

Ofiarg tej inwencji padl inny plakat BBWRu — malo (1 niejednoznacz-
nie) czytelny, bez prowadzgcego hasta. Zastgpiono je, plastycznie §wietng,
ikong orta z rozpostartymi skrzydlami, zakomponowanego jako litera W,
w 1nicjale BBWR. Tyle, ze pomyst plastycznie doskonaly, propagandowo
mogl budzié¢ watpliwosci, poniewaz cienkie, stylizowane W niejako ,wyfru-
nelo” spomiedzy grubych pozostalych liter. A ze pomiedzy obydwoma B tez
pozostato sporo miejsca, przeto smutne R az prosito sie o ,reinterpretacje”.
Oczywistg wobec stuchawek, teczek, 1 w ogéle propagandy traktujacej post-
komune jako rodzaj ,zarazy” spolecznej. Dopisano tedy w pustych miejscach
litery, by utworzy¢ hasto ,UB + SB... a samotnemu R przywrécono nieobecne
W dodajac znak +. W rezultacie zamiast pierwotenego BBWR uzyskano:
,2UB + SB = WR+".

Wystawianie wlasnych plakatow na tego typu fatwe dopiski, wiec ich
kompozycja otwierajgca graficiarzom tak wielkie mozliwo$ci przeksztatcen
1 oSmieszen propagandowego tekstu moze zosta¢ skwitowana westchnieniem
— ach, zawsze co$ ta ulica wymysli 1 domaluje! — ale wolno tez uznac jg za
przejaw osobliwego ,mysélenia bezkontekstowego”. W koncu nie trzeba ge-
niusza, zeby np. w skrécie Wojskowej Rady Ocalenia Narodowego rozpo-
znaé ,wron-¢” 1 zaproponowa¢ inng nazwe. Podobne ,niedowidzenia”, jakby
ograniczenie my$lenia do wlasnego straganu politycznego, catkowita nieumie-
jetno$¢ spojrzenia z zewnatrz, niejako cudzymi oczami na wlasne arcydzie-
fa propagandowe stanowily regule pracy propagandowej niemal wszystkich
ugrupowan w kampanii 1993.
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A jednak ,wielkie afisze” w pewien sposéb spelnily swoje zadanie.
Zachgcily publicznosé do dialogu. Tyle, ze jego tres¢ musiata stanowic
dla partii reklamujgcych swe programy przykre zaskoczenie. Zaden zas
sztab propagandowy nie okazal si¢ przygotowany; ba, w ogéle zdolny do
skorzystania z regul euro-plakatu 1 ,podjecia rozméw”, czyli zareagowa-
nia w trakcie kampanii przemianami obrazéw umieszczanych na billbo-
ardach.

Podobny okazat si¢ los ,malych afiszy” — mniejszych plakatéw 1 wykle-
jek, rozlepianych gdzie sie dalo przez partyjnych propagandystow.

Porozumienie Centrum wymyshlo sobie plakat ze stowem TAK 1 wy-
krzyknikiem w ksztalcie jedynki, czyli numeru listy, krérej ,,sam Bog dat nu-
mer 17, jak w telewizji wyrazit si¢ Jarostaw Kaczynski. Czesto jednak akty-
wisct PC przyklejali po trzy plakaty obok siebie, lub jeden nad drugim, by
— wolno mniema¢ — silniej odbi¢ od tla niewielki splachetek papieru. Czy
jednak dziatacze partii majgcej antykomunizm na sztandarach musieli pro-
ponowal akurat czerwone TAK 1 to powtérzone trzykrotnie? Przeciez wha-
énie TRZY RAZY TAK! legto u podstaw PRLu, a pytania referendum
z czerwca 1946 (pigkna asocjacja z ,Lewym czerwcowym”) brzmialy: Czy
jeste$ za zniesieniem Senatu? Czy chcesz utrwalenia reformy rolnej 1 nacjo-
nalizacji? Czy chcesz utrwalenia zachodnich granic na Odrze 1 Nysie Lu-
zyckiej oraz pélnocnych na Baltyku? Przeciez starsi ludzie to pamietaja,
a mlodsi uczyli si¢ o tym w szkotach.

Inng reguly ,bezkontekstowego” myslenia byta praktyka naklejania pla-
katéw ,gdzie sie da”, co czesto prowadzito do przekomicznych efektéw.

I tak plakaty starawego raczej ZChNu — z wyjatkowo precyzyjnym po-
litycznie hastem: ,Mlodziez nadziejg Polski” pojawily si¢ na Scianie koScio-
ta pomiedzy klepsydrami obywateli, ktorzy juz (ze zrozumiatych wzgledéw)
nie glosuja, ogloszeniami o mszy za AK-owcéw zabitych w Powstaniu War-
szawskim 1 informacjg o zebraniu Komitetu Katynskiego.

Afisze Uni Demokratycznej eksponowano czesto w oknach restau-
racji 1 baréw tak, ze z daleka wida¢ bylo tylko reklame zakladu gastro-
nomicznego 1 twarze kandydatéw, wystepujacych jako ,zapiekanki” lub
,desery”.

Reklame spotkania przedwyborczego z wyeksponowanymi nazwiskami
J. Kuronia 1 A. Klimczak naklejono gdzie§ doktadnie nad zdjeciami dwoch
smurféw-futrzakéw, co stworzylo nieodparte wrazenie, ze 1 one bedg mialy
z Kuroniem wspélny wieczor polityczny.

Plakat BBWRu wpasowano precyzyjnie w co§ wczesniejszego, 1 powstal
napis ,Skuteczne prawo gwarancja... BALAGANU”, a cztery wizerunki ak-
tywistéw PC rozmieszczono starannie wokél plakatu Monaru: ,Niech §wiat
sie do nich uémiechnie. Swieto dzieci niepelnosprawnych”.
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Inny afisz KKW ,Ojczyzna” umieszczono tak, ze tre$¢ ,dopelniona” zo-
stala fragmentem wcze$niejszej informacji, by powstal tekst: ,Katolicki Ko-
mitet Wyborczy Ojczyzna. WSTRZYMA] SIE! PRAGNIEMY CI POMOC!”

Plakat Unii Polityki Realnej zapraszajgcy na przedwyborcze spotkanie
ysklett si¢” z ogloszeniem Fundacji Roméw — w ktérej siedzibie ,mozna tez
naby¢ bilety” (na spotkanie przedwyborcze?!)

Czyja$ reka dopasowata afisz Unit Demokratycznej do reklamy filmu
Spilberga, by nad fotografig H. Suchockiej zostawié¢ napis ,Jurassic Park”.
Za przyklad swoistej antypropagandy mozna tez uznaé ozdobienie portretu
mecenasa Olszowskiego czerwonym napisem przypominajgcym formutle
TRZY RAZY TAKY, ktéra powstata z wyborczych plakatéw PC.

Mhniej zabawnym §wiadectwem bazarowej obyczajowosci naszych propa-
gandystow jest naklejanie wlasnych plakatéw na twarzach lideréw konkuren-
cji, badZ zaklejanie ad hoc dopiskéw ,ulicy” na swoich plakatach wlasnymi
ulotkami. Np. zaklejanie wyrazu ,kurwa” w dopisku ,wam sie, kurwa, wali”
— co zywo przypomina dziatalno$¢ austriackiej cenzury opisang w ,Przygo-
dach dobrego wojaka Szwejka”. Tam réwniez cenzor ze zdania ,chory jestem
na czarng ospe’ wykreslat ,ospe”, mniemajac, ze w ten sposéb podniesie
morale adresata listu.

Zdarzalo sie¢ tez, ze w powstalym balaganie kto§ kandydowal z listy
NSZ(!?) — co bylo efektem czg¢$ciowego zaklejenia plakatu NSZZ Solidar-
nos$¢, albo ktéry$ z kandydatéw obwieszczal, ze ,kupi pokd)” lub firmowat
swym nazwiskiem ,gielde tanich ubran”.

Reasumujgc — poza przyklejaniem plakatéw nikt o nic nie dbal, nie do-
gladal, nie reagowal, nie interesowal sie. Mozna oczywiscie stwierdzié, ze
kampania polityczna to zawsze zywiol — przynajmniej réwnie sluszne bylo-
by jednak stwierdzenie, ze bylejako$¢ 1 niestarannos$é (ukazane wyzej), jako
reguly dzialan propagandowych zaprzepascily sporo szans uruchomienia szer-
szego elektoratu, oraz szans niejakiego ,przeprofilowania” §wiadomosci wy-
borcow. Z perspektywy dziesieciolecia az dziwne wydaje sie, ze zadne z ugru-
powan nie postuzylo sie we wlasnych akcjach efektami plakatowe;j dziatalnosci
konkurencji. Wydaje sie, ze wszyscy po réwni zlekcewazyli wlasne 1 cudze
W te] mierze poczynania, przyjmujac milczaco, ze plakaty sluzg temu, by
byly — cho¢ nikt dobrze nie wie, po co.

W planie historycznym rzecz wydaje si¢ symptomatyczna jako §wia-
dectwo wielopartyjnego zgietku, czyli wielkiego jeszcze nieuporzadkowania
polskiej sceny politycznej. W planie marketingowym jednak wilasnie ,caly
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ten zgietk” krzykliwych 1 Zle pomyslanych plakatéw opowiada pewng histo-
ri¢ obyczaju politycznego: sposéb mianowicie w jaki partie postrzegaly swoj
elektorat 1 widzialy mozliwo$¢ rozmowy z nim. Najkrécej biorac: nie wi-
dzialy. Nie potrafity przezwyciezy¢é wzoru myslenia o elektoracie jako ,ma-
sie” (oby jak naJllCan@JSZQJ) ktoraC nalezy mag1czr1ym hastem zachecié, ja-
kims§ zawolaniem przyciagnac — a ze kampania moze przybraé ksztalt zywego,
europlakatowego dialogu, to si¢ wlasciwie nikomu w glowie nie miescito.
By¢ moze nie miesci si¢ do tej pory, niemniej wybory parlamentarne 1993
roku byly charakterystycznym przykladem triumfu myslenia zyczeniowego
1 bylejakosci nad spokojem 1 precyzjg politycznych ocen. Pod tym wzgle-
dem warto je przypomnieé, chocby jako material do poréwnania z innymi
elekcjami.

Jesli wiec uznaé, jak sie zwykle przyjmuje, ze magiczne myslenie, wiara
w charyzme przywddcy, elektorat stabo ,wyrzeZbiony” spotecznie (jednoczo-
ny doraznie wokét doraznosci haset) 1 odwolywanie sie do stereotypéw sta-
nowig wyrézniki populizmu, to praktyczna $wiadomos¢ polityczna sztabéw
propagandowych wielu ugrupown anno 1993 okazataby sie, w §wietle ich pla-
katowych pomystéw — populizmem podszyta. W zadnych nastepnych elek-
cjach nie pokladano juz takiej wiary w ,literacko$¢” hasel, nie zywiono po-
dobnych nadziei, ze skuteczny slogan reklamy politycznej przyciggnie
nieokreslony a upragniony Elektorat, ze zwabi, nakloni, zacheci 1 przekona
tego Wyborce, o ktérym — kto to naprawde jest? — nikt nic pewnego nie
wiedzial. Mozna wiec sugerowad, ze bogactwo 1 bataganiarstwo plakatowych
Inwencjl, wigzane z nimi pragnienia 1 prognozowana skutecznosé, a tez zy-
we reakcje ludzi z ulicy, czesto$é, rozmaito$é 1 ztosliwos§é omawianych do-
piskéw, wiele méwia (choé posrednio) o interesujgcym zjawisku politycznym
poczatkéw lat 90-tych.

O zjawisku ksztaltowania si¢ (wtedy wlasnie), nowej §wiadomosci przy-
naleznosci partyjnej. Ksztaltowania si¢ jej w innym niz dotagd systemie ob-
ligacji 1 wartosct. Od strony aktywistéw — poprzez wiedze, ze niezwykle a-
two jest powotaé malg partie 1 plyngé nig, niby czélnem, po wzburzonej
rzece politycznych ,wypadkéw”. I od strony elektoratu — poprzez zrozumie-
nie, ze owe partie nie stanowig juz zadnych organizméw zrzeszajacych, na
dawny fad, cztonkéw 1 sympatykéw, obdarzanych poczuciem wspélnoty uczud,
pogladéw i losu, ale ze sg to, méwigc przenosnie, raczej audycje niz insty-
tucje. Ze potrzebujg one publicznosci, ktérej atoli poza spektaklem nie wia-
zg, 1 ktéra, owszem, uczestniczy w propagandowym show, ale pdzniej nie-
wiele moze sie juz od dawcéw audycji spodziewac.

Na przejsciu tedy od wielkiej solidarnosci, w elekeji z 1989 roku, do wiel-
kiego rozdrobnienia w wyborach z roku 1993 obserwujemy rodzenie si¢ no-
wego modelu polskiej ,demokracji stosowanej” — polityki o przewadze obiet-
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nicy nad ideologia, medialnej ,transakcji” wyborczej (reklamowego chwytu)
nad rzeczywistym programem 1 wyborczego show nad autentycznym posze-
rzaniem bazy elektorskiej. Nastepne elekcje ukazaly, ze ten model miat przed
sobg przyszioé¢.

Zeby zamkng¢ niniejsze przypomnienie klimatu tamtego lata. Fotogra-
tujac calg te propagandowsg aktywno$¢ na ulicach Warszawy 1 okolic, znalez-
lisSmy tylko dwa hasta spelniajace zasady rzetelnej informacji politycznej,
a nie natchnione magiczng wiarg w potege oddziatywania sloganu albo cha-
ryzme portretu przywodcy.

Te obwieszczenia sprawnie przekazujgce ,kto” 1 ,c0”, czyli dajgce lapi-
darng informacje o charakterze ugrupowania 1 jego politycznym programie
brzmig nastepujaco. Pierwsze — ,Polski nacjonalizm Tejkowskiego to wiel-
kos¢ Polski!” I drugie — ,Komuno wré¢! Tylko ty potrafisz uciszyé Haren-
de. Ratunku! Harenda nas morduje!”.

FEwa Pietrzyk-Zieniewicz

MEGA-BILLBOARDS. POSTERS
IN THE 1993 ELECTORAL CAMPAIGN

This article analyses the propaganda contents of posters (billboards)
presented during the 1993 electoral campaign. Pietrzyk-Zieniewicz assesses
their compositions and persuasive power, points out a number of errors
committed by billboard designers and contrasts billboard slogans with the
numerous Inscriptions added by the so-called »man in the street«. She
interprets these inscriptions as expressions of the typical differences between
propaganda mentality, replete with great political expectations and tinged
with wishful thinking, on the one hand and electorate mentality, focused on
practical awareness of the blunders, weak points and political inefficiency of
the various political parties and factions, on the other hand. She concludes
that the 1993 electoral campaign, with its plethora of political parties and
kaleidoscope of political slogans, can be viewed as a syndrome of transformation
of political life style in Poland, the transition from the concept of political
parties as institutions which strongly discipline their members to the concept
of parties as structures whose principal goal is to consolidate the electorate
around the short-term electoral moment.
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BOJIBIIE A®UIIIN.
PEKJIAMHBIE TTIOJIMTUYECKHUE ITUIAKATBI B KAMITAHWHA 1993 T.

ABTOp aHaJIM3MpyeT IPONAraHgHOE COAEpP)KaHME IUIaKaToB (OMIOOPIOB)
n30upatensHOo kammanuu 1993 r. OueHuBaeT UX KOMIIO3ULMIO U CTENEHb
yOEeIUTENBHOCTH, YKa3bIBAET Ha PsI OMMOOK, JOMYIIEHHBIX MPOEKTUPOBIIMKAMU
acuil, a TakKe KOHTPACTHO MPEACTaBIsAeT (OPMYIIMPOBKH IIAKATHBIX CIIOTaHOB
1 MHOTOYHCIIEHHbIE HAAIIUCH, JOOABJIEHHbIE TaK HA3bIBAEMbIMHU « JIFOJbMH YIIULIBD».

OTH WPOHMYHBE W CAPKACTMYHbIC HAIIMCH aBTOP PacCMaTpHUBAET Kak
BBIPDOKEHHE XapaKTEpPHBIX pPa3HUIl MEXOy CO3HAHWEM IPONaraHgucToB,
BBIP@KAIOIUM HX IOJIMTHYECKUE HAAEKOBI, OKPALICHHbIM MBIIUIEHHEM I0OpbIX
MOXEJIAaHUH M CO3HAaHHMEM 3JIEKTOpaTa, OPraHU30BaHHOI'O BOKPYT MPAKTHYECKOTO
3HaHMUS O OMIMOKax, cl1abbIX CTOPOHAX U MOJIMTHYECKHONW HECOCTOSTEIBHOCTH
OT[EJIbHBIX TOJIMTUYECKUX TPYIIL.

B xonkmo3sun cratbu kammnanusg 1993r.c xapakTepHON MHOIOYMCIEHHOCTBIO
MapTUil U pazHOOOpa3WeM JIO3YHIOB PacCMOTpPEHa KaK CHHAPOM CMEHBI CTHIIS
MOJIMTUYECKOHN XKU3HU IMOJISIKOB — MEPEX0aa OT KOHLENIMU MOJIUTHIECKONH MapTUl
KaK HHCTUTYLIMU CHJIBHO IUCHMIUTMHUAPYIOIIEH CBOMX YWICHOB K TOHUMAHUIO IAPTUH
KaK CTPYKTYPbI, IMEIOIIEH IIEJTbI0 3KCTPEHHO OPraHU30BaTh 3JIEKTOPAT B MOMEHT
BBIOOPOB.
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