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Ewa Pietrzyk-Zieniewicz

Wielkie afisze.
Plakaty wyborcze w kampanii 1993 r.

Powszechnie sàdzi si´, i s∏usznie, ˝e to audycje telewizyjne stanowià naj-
wa˝niejszy instrument propagandowy ugrupowaƒ ubiegajàcych si´ o miej-
sce w parlamencie. Istotnym jednak elementem wyborczej gry medialnej
(i wyborczego folkloru) sà tak˝e plakaty. Ich koncepcji graficznej, konstruk-
cji sloganów i ogólnemu wystrojowi plastycznemu warto zatem poÊwi´ciç
chwil´ uwagi.

Równie˝ i z tego powodu, ˝e do programu telewizyjnego nic nie da si´
dopisaç spreyem – gdy w∏aÊnie taka swobodna twórczoÊç: malowanie na pla-
katach sentencji, glos i point rekonstruuje poÊrednio faktyczne nastawienie
„ulicy”, wi´c spontanicznà reakcj´ elektoratu na reklamowane towary poli-
tyczne.

Dobrze jest te˝ przyjrzeç si´ samym zestawieniom hase∏ i dopisków;
mo˝na bowiem racjonalnie za∏o˝yç, ˝e gdyby autorzy sloganów przewidywa-
li mo˝liwoÊci oÊmieszajàcego przekszta∏cenia w∏asnych „wielkich s∏ów” to
pewnie u˝yliby innych wyra˝eƒ. PodatnoÊç wi´c kreowanych plakatowych in-
wencji na ró˝nego rodzaju dopisywane flamastrami ˝arty zapewne umyka∏a
ich uwadze.

Inaczej mówiàc: zestawienie plakatowych komunikatów i dopisków do
nich wiele mówi o wa˝nych ró˝nicach mi´dzy ÊwiadomoÊcià politycznych
nadziei, czyli ˝yczeniowà samoocenà aktywistów-propagandystów z rozma-
itych ugrupowaƒ, a tym jak te ugrupowania praktycznie, prozaicznie i sar-
kastycznie postrzegajà ludzie z ulicy.

Trudno oczywiÊcie ustaliç na ile owe dopiski i komentarze sà ka˝dora-
zowo przejawem spontanicznej reakcji wyborców, a na ile rezultatem Êwia-
domie sterowanych dzia∏aƒ opozycji – pisa∏a o tym szerzej, analizujàc kam-
panià plakatowà wyborów prezydenckich 1991 r. specjalistka od tej
problematyki, m∏odo zmar∏a badaczka Anna Uhlig1. Jednak, analizujàc ów
plakatowo-dopiskowy dialog ulicy z politykami trudno nie dostrzec pewnych

1 Por.: A. Uhlig, Wizerunki kandydatów na prezydenta RP propagowane w toku kampanii wybor-
czej 1990 r. w: Dlaczego tak g∏osowano [red.] S. Gebethner, K. Jasiewicz, Warszawa 1993.



prawid∏owoÊci: zarówno spontaniczne jak i sterowane reakcje wyborców (uwa-
˝amy, ˝e mamy do czynienia z obydwoma typami zachowaƒ) oscylujà zwy-
kle wokó∏ podobnych, ∏atwych do wymyÊlenia skojarzeƒ i interpretacji suge-
rowanych przez samà koncepcj´ plakatów oraz przez nieprzemyÊlany, cz´sto
ba∏aganiarski sposób prowadzenia kampanii.

W∏aÊnie prowadzenia – poniewa˝ wcale cz´sto pojawiajà si´ plakatowe
pomys∏y zdradzajàce znaczne ambicje i trosk´ o wysokà skutecznoÊç per-
swazyjnà proponowanych koncepcji. Tyle, ˝e – bardzo polski syndrom – re-
alizacja zwykle Êciàga te koncepcje na poziom amatorskich uproszczeƒ, a nie-
kiedy wr´cz niedorzecznoÊci.

* * *

Przejdêmy do przyk∏adów – bogatego materia∏u analitycznego dostar-
czajà wszystkie nasze elekcje, niemniej szczególnie ciekawa wydaje si´ kam-
pania parlamentarna 1993 r. Ciekawa – poniewa˝ wieloÊç partii, i ogólne nie-
uporzàdkowanie sceny politycznej sprzyja∏o rozniecaniu nadziei, aktywizowa∏o
procesy myÊlenia ˝yczeniowego i nawet najmniejszym, kanapowym forma-
cjom rysowa∏o Êwietlane mira˝e sukcesów. Rzec mo˝na, ju˝ nigdy póêniej,
a˝ do dziÊ, ˝adne ugrupowania nie mia∏y tak szeroko rozwartego wachlarza
optymistycznych prognoz wyborczych, jak w kampanii 1993 r.

Zacznijmy od wspomnianych ambitnych za∏o˝eƒ. Modne w Êwiecie i – co
potwierdzajà specjaliÊci od marketingu – skuteczne reklamowo sà du˝e pla-
katy (billboardy) ralizujàce zasad´ zainteresowania odbiorcy „pustym miej-
scem”, zostawionym po to, by potencjalny klient czeka∏ na ciàg dalszy, na
ewentualnà point´, która coÊ dopowie, wyjaÊni, sklamruje. Najbardziej zna-
nym przyk∏adem polskiego billboardu by∏ chyba ów pusty palkat z napisem
u góry: „Za 28 dni (a poêniej: za 27, 26, 25 itd.) wszyscy pójdziemy sie-
dzieç”. Dat´ codziennie zmieniano, by ostatniego dnia zape∏niç puste miej-
sce napisem „na wspania∏ych meblach firmy...”, i tu podano nazw´, adres
i zakres oferty. Znamienne – ten w∏asnie plakat niejako towarzyszy∏ kampa-
nii 1993 r..

Podobne plakaty, co sugerowa∏o podobne koncepcje propagandy aktyw-
nej, trzymajàcej uwag´ elektoratu na smyczy oczekiwania, zastosowa∏y w swo-
ich kampaniach w 1993 r. niektóre wi´ksze partie i ugrupowania polityczne
(SLD, UD, BBWR, KLD). Du˝y afisz, puste miejsca – zdawaç by si´ mo-
g∏o, ˝e podj´to z wyborcami ambitnà propagandowà gr´: coÊ zostanie do-
powiedziane, informacja b´dzie przyrastaç. A wolno te˝ sàdziç, i˝ sztaby
propagandowe (nauczone przecie˝ doÊwiadczeniem, ˝e na plakatach, zw∏asz-
cza du˝ych i wabiàcych pustymi miejscami zawsze coÊ tam bywa dopisywa-
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ne) majà w zanadrzu jakieÊ „dalsze ciàgi” hase∏ i sloganów, choçby po to,
by czymÊ zakleiç nieobyczajne cz´sto dopiski.

Niestety, nasze sztaby wyborcze albo nie zrozumia∏y idei pustych miejsc
pozostawionych na afiszu, albo propagandystom zabrak∏o elementarnej in-
wencji – lub sprawnoÊci organizacyjnej, by w toku kampanii t´ inwencj´
wprowadzaç w ˝ycie. PodkreÊlamy owe nieudolnoÊci, poniewa˝ zgodnie z moc-
no zakorzenionym w ÊwiadomoÊci potocznej przekonaniem, ˝e „jaki pan –
taki kram”, sam sposób prowadzenia kampanii (˝ywy i elastyczny, bàdê sche-
matyczny i czytankowy) wi´cej ni˝ g∏oszone has∏a mo˝e powiedzieç o fak-
tycznym stopniu zorganizowania partii i jej sprawnoÊci medialnej.

Przyk∏adowo – Unia Demokratyczna zaproponowa∏a na swoich wielkich
afiszach has∏o „Po pierwsze gospodarka...”, co jest zdaniem eliptycznym zbu-
dowanym tak, jakby nadawca
a. doskonale zdawa∏ sobie spraw´ z wagi problemu, a wi´c by∏ kimÊ odpo-

wiedzialnym, komu warto powierzyç ster rzàdów, oraz
b. posiada∏ g∏´bokà wiedz´ ekonomiczno-politycznà, której wszak˝e, rozu-

miejàc propagandowe regu∏y gry, nie wyk∏ada szczegó∏owo, wst´pnie sku-
piajàc si´ na kwestii najistotniejszej.
Do has∏a do∏àczono fotografi´ H. Suchockiej i (niezbyt udane) logo

Unii Demokratycznej, w elipsie i z flagà. Mo˝na by rzec, plakat zgrabny
i pomys∏owy. Tyle, ˝e ca∏kowicie „nie trafiony”, poniewa˝ (o czym pisali-
Êmy, analizujàc kampani´ telewizyjnà UD2) poniewa˝ zdominowany przez
nierealistycznà samoocen´ Unionistów – przez podtrzymywanà w sztabie
propagandowym iluzj´ skutecznoÊci propagandowej Unii jako partii etosu
i czystych ràk – jawnie wi´c sprzeczny z potocznà wiedzà odbiorcy, wedle
której Unia Demokratyczna rzàdzi∏a marazmatycznie i nieskutecznie, wi-
k∏ajàc si´ ponadto w szereg afer gospodarczych. W rezultacie wi´c plakat
poinformowa∏ odbiorc´ nie o wiedzy i politycznej odpowiedzialnoÊci lide-
rów UD, lecz o ich niczym nie zmàconym dobrym samopoczuciu. Co z ko-
lei wyzwoli∏o dodatkowe skojarzenia ze stylem pracy przywódców epoki re-
alnego socjalizmu, którym te˝ ˝adne oznaki spo∏ecznego niezadowolenia
nie sp´dza∏y snu z powiek. Wydaje si´, ˝e na tzw. „zdrowy rozum” lepszy
by∏by tekst dajàcy si´ czytaç jako sygna∏ ÊwiadomoÊci bardziej samokry-
tycznej (bo przecie˝ Unii zaufano!). Jako próba, nawet bardzo dyskretna,
reinterpretacji „etosowego” wizerunku. Powiedzmy dla przyk∏adu, ˝e w idei
du˝ego plakatu mieÊci∏oby si´, póêniej dopisane, has∏o: „...i ˝adnych b∏´-
dów wi´cej”, albo „po drugie skutecznoÊç”, lub jakieÊ inne zapewnienia, ˝e

2 Por. E. Pietrzyk-Zieniewicz, A. Zieniewicz, A. Soko∏owski, Jak Polak z Polakiem. Kampania
wyborcza do Sejmu i Senatu RP 1993 r., Ciechanów 1998.



minà∏ ju˝ czas uczenia si´ trudnej sztuki w∏adania krajem. W ka˝dym ra-
zie j a k i Ê komentarz, zape∏niajàcy nie tylko puste miejsce na plakacie, ale
tak˝e „miejsce wàtpliwoÊci” w przewidywanych kalkulacjach politycznych
elektoratu.

Tymczasem nic takiego nie nastàpi∏o – i skutki nie kaza∏y na siebie cze-
kaç. Ulica sama zinterpretowa∏a slogan dodajàc ciàg dalszy – i to w trzech
wersjach. Albo w sposób mia˝d˝àco krytyczny, albo ods∏aniajàcy „tajemnic´
Poliszynela”, albo zmieniajàcy wymow´ has∏a przez wprowadzenie odmien-
nego intertekstu.

W pierwszym wypadku dopisano: „...wam si´, kurwa, wali”, co by∏o bru-
talnym, ale celnym podsumowaniem nie tylko niedow∏adu zarzàdzania, ale
równie˝ irytujàcej na tle tego niedo∏´stwa „salonowo-kulturalnej” pozy Unio-
nistów, bez ustanku zapewniajàcych, ˝e nie b´dà w swojej kampanii nie-
grzeczni ani populistycznie chamscy.

W nast´pnym wypadku dopisano: „...po drugie Rokita”, lub „kocham
Marysi´ Rokit´”, co zbiega∏o si´ z ró˝nymi przeciekami prasowymi. Nie
wchodzàc w szczegó∏y, zauwa˝my, ˝e uliczna „linia demaskacji” odk∏amuje
dopiskami to, o czym liderzy Unii Demokratycznej sami powinni doskonale
wiedzieç, chcàc byç politykami czasu realnego. Salonowe reweranse „zlikwi-
dowano” j´zykiem brutalnego konkretu, przeciwstawiajàc pozie H. Suchockiej
na polskà „˝elaznà dam´” potocznà wiedz´ o tym, ˝e to J. M. Rokita, a nie
premier by∏ faktycznym architektem rzàdu. Dodatkowe zaÊ „kocham”
i „Marysia” dotyka∏y doÊç dwuznacznych sygna∏ów ze sfery obyczajowoÊci,
jakie na temat owego pos∏a przecieka∏y z prasy i z kuluarów.

W trzecim wypadku zmieniono stylistyczne referencje tekstu sloganu,
z „konferencyjnych” (po pierwsze, po drugie...) na „biblijne” i dopisano”
„Siódme – nie kradnij!”, co odsy∏a∏o do licznych afer gospodarczych obcià-
˝ajàcych, w opinii spo∏ecznej, hipotek´ rzàdu premier H. Suchockiej.

Na osobnà uwag´ zas∏ugujà dopiski „Unia Ubeków” oraz równania
typu „PZPR – UD = SLD”. Nie sà to, zauwa˝my, proste pomówienia,
ale pewien sposób, w jaki „ulica” zauwa˝y∏a i wyartyku∏owa∏a swà wiedz´
o rozmaitych przek∏amaniach ÊwiadomoÊci politycznej liderów Unii. Ci
bowiem – uprawiajàc intensywnà propagand´ antykomunistycznà i lansu-
jàc swój „styropianowy” wizerunek – okazywali si´ zupe∏nie bezradni i wo-
bec w∏asnych rodowodów (cz´sto PZPRowskich, a prawie zawsze inteli-
genckich), i wobec realnego rozk∏adu si∏ politycznych, ca∏kiem odmiennego
od oficjalnych i „ideologicznych” rozpoznaƒ UD. Odmiennego, gdy˝ g∏ów-
nym przeciwnikiem Unionistów wcale nie okaza∏a si´ post-komuna (jak-
˝e ch´tna do zgody), lecz nacjonalistyczno-katolicka prawica, równie wro-
ga komunie, co antyinteligencka, i sk∏onna pakowaç unionistyczny „salon
warszawski” do jednego worka z komunà, ˚ydami oraz pacho∏kami Rosji.
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Dopiski ilustrujà tedy wyraênie postrzegane przez wyborców gombrowi-
czowskie „niemo˝noÊci” Unii, nie umiejàcej daç sobie rady ani z gospodar-
kà, ani z w∏asnym image, sk∏onnej wi´c do magicznych ucieczek a to w ana-
chronicznà propagand´ wczorajszych zas∏ug, a to w iluzje nierealistycznych
samoocen.

Jeszcze zabawniejsza przygoda z wielkimi afiszami przytrafi∏a si´ Libe-
ra∏om. Ich plakat g∏osi∏: „Milion nowych miejsc pracy” i dalej, tym samym
liternictwem: „Kongres”, ni˝ej zaÊ, znacznie drobniejszà czcionkà: „Liberal-
no Demokratyczny”. Równolegle do „Kongresu” ale kursywà, imitujàcà dzie-
cinnà pisanin´ dodano „popieram”, na czerwono, co tak skomponowa∏o si´
z czerwonym s∏oneczkiem, emblematem Kongresu, ˝e na pierwszy rzut oka
nie by∏o wiadomo, czy s∏ówko zosta∏o dopisane spreyem „na ulicy”, czy wcho-
dzi∏o w pierwotny zamys∏ plakatu. Czyli – charakterystyczne dla du˝ego pla-
katu „miejsce puste” wype∏nili sami propagandyÊci, tak by sprawiç wra˝e-
nie, ˝e ulica ju˝ si´ wypowiedzia∏a. Popiera. Tyle, ˝e dziwnie anonimowo.
Zabrak∏o jakiegoÊ dookreÊlenia, kto mianowicie popiera? I te˝ natychmiast
dopisano: „Z∏odziej”. Rozwijajàc jednoczeÊnie „nieobecny” na plakacie (z po-
wodu ma∏ego formatu czcionki), a powszechnie u˝ywany skrót KLD w „Kon-
gres Lewych Dochodów”.

Ca∏y plakat ozdobili ponadto jego autorzy-propagandyÊci umieszczonym
w górnym rogu sloganem: „˚adnych hase∏, tylko fakty”. Tyle, ˝e „Milion no-
wych miejsc pracy” jest takim samym magicznym zakl´ciem jak „300 mi-
lionów dla ka˝dej rodziny”, czy onegdajsze „100 milionów” Lecha Wa∏´sy,
o które w piosence tak natarczywie upomina∏ si´ m∏odzie˝owy idol Kazik.

Opisywane reakcje ulicy sà o tyle istotne, ˝e wi´kszoÊç domalowanych
komentarzy nie mia∏a charakteru obscenicznego, lub wulgarnie chuligaƒskie-
go, a przeciwnie – charakter celnych, choç brutalnych komentarzy politycz-
nych, ujawniajàcych (dezawuujàcych) próby skrycia lub magicznego „zaga-
dania” w∏asnych b∏´dów i myÊlenia ˝yczeniowego, proponowanego zamiast
konkretów przez ró˝ne ugrupowania walczàce o parlamentarne fotele.

Podobne propozycje nowego intertekstu, zmieniajàcego radosny i opty-
mistyczny „wizerunek w∏asny” licznych partii, wydajà si´ byç najbardziej
spontanicznà reakcjà „ulicy” – typem zachowaƒ, który politykom powinien
dawaç do myÊlenia. Nawet bowiem zwyci´ski SLD zosta∏ celnie skomento-
wany. Pomijamy oczywiÊcie chuligaƒskie dopiski: „komuchy”, „komuna –
won!” czy zmienianie na swastyk´ litery Z w dopisywanym „PZPR”, bo mo˝-
na by∏o uznaç za oczywiste, ˝e podobne malunki towarzyszy∏y SLD-owskiej
kampanii.

Jednak g∏ówny plakat Sojuszu – dwóch robotników pochylajàcych si´
nad krajem przedstawionym niby werk jakiegoÊ mechanizmu, okonturowa-
ny mapà Polski – dobrano bardzo êle. Choçby dlatego, ˝e SLD nie okreÊla



si´ ju˝ jako ugrupowanie robotnicze, ale lewicowe, i tylko przy takim za∏o-
˝eniu wolno nam nie przyglàdaç si´ bli˝ej ani robotniczym rodowodom, ani
spracowanym r´kom liderów Sojuszu; podobnà prób´ przeszed∏by najwy˝ej
Leszek Miller i mo˝e Ewa Spychalska.

Omawiany plakat w zamyÊle autorów kojarzyç mia∏ si´ z kompetencjà,
fachowoÊcià – jednak na tle politycznej genealogii SLD nasuwajà si´ nieod-
parte skojarzenia z manipulacjà, „r´cznym sterowaniem”, czyli ze spadkiem
po PZPRze. Nic dziwnego, ˝e „ulica” natychmiast dopisa∏a na plakacie re-
fren z piosenki W. M∏ynarskiego: „Co by tu jeszcze spieprzyç, panowie?”
lub „¸apy precz od Polski”. Inna sprawa, ˝e tylko jakàÊ zaçmà myÊlenia po-
litycznego t∏umaczyç mo˝na akceptacj´ podobnego afisza przez kierownic-
two SLD. Plakatu tak PRLowskiego w koncepcji, ˝e trudno oddaliç skoja-
rzenia z socrealizmem, a przypomina si´ te˝ ów s∏ynny z czasów E. Gierka
plakat przedstawiajàcy sternika przy kole, co mia∏o ilustrowaç „kierowniczà
rol´” PZPR W dodatku jeden z „robotników” trzyma (na afiszu) solidny
klucz dwoma palcami (mniej wi´cej jak widelec), przyk∏ada go zaÊ do ma-
szyny ca∏kiem bezsensownie, bo tam nie widaç ˝adnej mutry, którà mo˝na
by tym wielkim narz´dziem przykr´caç. Narz´dzie wi´c nie pasuje do urzà-
dzenia, ale ma∏o tego, bo gdy przyjrzymy si´ bli˝ej, wtedy stwierdzimy ze
zdumieniem, ˝e na fotografii nie przedstawiono ˝adnej autentycznej maszy-
ny, ale tzw. „przekrój szkoleniowy”, tzn. u˝ywanà w szko∏ach zawodowych
pomoc naukowà, korpus (chyba skrzyni biegów) cz´Êciowo rozpi∏owany, by
ods∏onç wn´trze i ukazaç w praktyce zasad´ dzia∏ania. Mamy zatem mecha-
nizm, na którym ktoÊ dopiero uczy si´ „jak to dzia∏a”. No i przy podobnym
urzàdzeniu nie ma sensu trudziç si´ z ˝adnà regulacjà – przecie˝ to i tak
atrapa.

Z perspektywy lat zauwa˝my: szcz´Êcie SLD, ˝e „ulica” nie dostrzeg∏a
podobnych szczegó∏ów, bo ∏atwo sobie wyobraziç komentarze: kto, jakimi
narz´dziami i czyim kosztem zamierza uczyç si´ rzàdzenia paƒstwem.

Przyk∏adem innego kompletnego nieporozumienia móg∏by byç plakat
BBWRu, z r´kà trzymajàcà s∏uchawk´ czerwonego telefonu i has∏em: „Ha-
lo! Tu Polska! Odezwij si´!”. Trudno pojàç dziÊ w myÊl jakiej logiki liderzy
BBWR, ugrupowania formalnie „bezpartyjnego”, a faktycznie prezydenckie-
go mogli zaakceptowaç t´ czerwonà s∏uchawk´, a wi´c „goràcà lini´”, a to
znaczy: dzwonienie po instrukcje, oczywiÊcie do Moskwy, czyli i komuni-
styczne skojarzenia i symbol niesamodzielnoÊci jednoczeÊnie. W dodatku
nied∏ugo przed pojawieniem si´ plakatu czerwcowy numer „Gazety Polskiej”
przypomnia∏ s∏ynnà list´ wspó∏pracowników „okreÊlonych s∏u˝b”, na czele
której widnia∏o nazwisko L.Wa∏´sy.

OczywiÊcie, pami´ç zbiorowa zadzia∏a∏a i plakaty BBWRu opatrzono
z dnia na dzieƒ serià komentarzy typu: „Nie! Moskwa, Bolku” albo „Pomy∏-
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ka Bolku, tu Moskwa”, co by∏o do przewidzenia – choçby w kontekÊcie jed-
noczesnej kampanii Koalicji dla Rzeczypospolitej, której liderzy natr´tnie
przypominali okolicznoÊci upadku gabinetu Jana Olszewskiego i s∏ynnà spra-
w´ „teczek” A. Maciarewicza.

Zapominanie o podobnych kontekstach wydaje si´ charakterystycznà dla
pierwszej po∏owy lat 90.mieszaninà niekompetencji, anty-instynktu politycz-
nego i amatorskiego myÊlenia wzd∏u˝ linii pragnieƒ, a nie linii zagro˝eƒ.
W czerwcu przypomniano – nieprzypadkowo przecie˝ – „list´ kolaboran-
tów” a miesiàc póêniej, w lipcu „prezydencki” BBWR zafundowa∏ sobie wiel-
ki afisz ze s∏uchawkà czerwonego telefonu. Jak to t∏umaczyç?...

I nast´pna uwaga. Plakaty nie opatrzone ˝adnym has∏em, zatem jedy-
nie „widoczki” sygnowane inicja∏ami ugrupowania muszà byç szczególnie
starannie przemyÊlane. Problemem takich winiet jest to, by ukazany obra-
zek „kaza∏ si´ czytaç” w sposób mo˝liwie jednoznaczny. Przeciwne post´po-
wanie jest – z propagandowego punktu widzenia – ryzykanckie, poniewa˝
spo∏eczna inwencja w chwili wyborów to wielomilionowy trust mózgów;
mo˝na si´ wi´c spodziewaç, ˝e taka instytucja dla ka˝dego coÊ przykrego
wymyÊli.

Ofiarà tej inwencji pad∏ inny plakat BBWRu – ma∏o (i niejednoznacz-
nie) czytelny, bez prowadzàcego has∏a. Zastàpiono je, plastycznie Êwietnà,
ikonà or∏a z rozpostartymi skrzyd∏ami, zakomponowanego jako litera W,
w inicjale BBWR. Tyle, ˝e pomys∏ plastycznie doskona∏y, propagandowo
móg∏ budziç wàtpliwoÊci, poniewa˝ cienkie, stylizowane W niejako „wyfru-
n´∏o” spomiedzy grubych pozosta∏ych liter. A ˝e pomi´dzy obydwoma B te˝
pozosta∏o sporo miejsca, przeto smutne R a˝ prosi∏o si´ o „reinterpretacj´”.
Oczywistà wobec s∏uchawek, teczek, i w ogóle propagandy traktujàcej post-
komun´ jako rodzaj „zarazy” spo∏ecznej. Dopisano tedy w pustych miejscach
litery, by utworzyç has∏o „UB + SB... a samotnemu R przywrócono nieobecne
W dodajàc znak +. W rezultacie zamiast pierwotenego BBWR uzyskano:
„UB + SB = WR+”.

Wystawianie w∏asnych plakatów na tego typu ∏atwe dopiski, wi´c ich
kompozycja otwierajàca graficiarzom tak wielkie mo˝liwoÊci przekszta∏ceƒ
i oÊmieszeƒ propagandowego tekstu mo˝e zostaç skwitowana westchnieniem
– ach, zawsze coÊ ta ulica wymyÊli i domaluje! – ale wolno te˝ uznaç jà za
przejaw osobliwego „myÊlenia bezkontekstowego”. W koƒcu nie trzeba ge-
niusza, ˝eby np. w skrócie Wojskowej Rady Ocalenia Narodowego rozpo-
znaç „wron-´” i zaproponowaç innà nazw´. Podobne „niedowidzenia”, jakby
ograniczenie myÊlenia do w∏asnego straganu politycznego, ca∏kowita nieumie-
j´tnoÊç spojrzenia z zewnàtrz, niejako cudzymi oczami na w∏asne arcydzie-
∏a propagandowe stanowi∏y regu∏´ pracy propagandowej niemal wszystkich
ugrupowaƒ w kampanii 1993.



A jednak „wielkie afisze” w pewien sposób spe∏ni∏y swoje zadanie.
Zach´ci∏y publicznoÊç do dialogu. Tyle, ˝e jego treÊç musia∏a stanowiç
dla partii reklamujàcych swe programy przykre zaskoczenie. ˚aden zaÊ
sztab propagandowy nie okaza∏ si´ przygotowany; ba, w ogóle zdolny do
skorzystania z regu∏ euro-plakatu i „podj´cia rozmów”, czyli zareagowa-
nia w trakcie kampanii przemianami obrazów umieszczanych na billbo-
ardach.

Podobny okaza∏ si´ los „ma∏ych afiszy” – mniejszych plakatów i wykle-
jek, rozlepianych gdzie si´ da∏o przez partyjnych propagandystów.

Porozumienie Centrum wymyÊli∏o sobie plakat ze s∏owem TAK i wy-
krzyknikiem w kszta∏cie jedynki, czyli numeru listy, krórej „sam Bóg da∏ nu-
mer 1”, jak w telewizji wyrazi∏ si´ Jaros∏aw Kaczyƒski. Czesto jednak akty-
wiÊci PC przyklejali po trzy plakaty obok siebie, lub jeden nad drugim, by
– wolno mniemaç – silniej odbiç od t∏a niewielki sp∏achetek papieru. Czy
jednak dzia∏acze partii majàcej antykomunizm na sztandarach musieli pro-
ponowaç akurat czerwone TAK i to powtórzone trzykrotnie? Przecie˝ w∏a-
Ênie TRZY RAZY TAK! leg∏o u podstaw PRLu, a pytania referendum
z czerwca 1946 (pi´kna asocjacja z „Lewym czerwcowym”) brzmia∏y: Czy
jesteÊ za zniesieniem Senatu? Czy chcesz utrwalenia reformy rolnej i nacjo-
nalizacji? Czy chcesz utrwalenia zachodnich granic na Odrze i Nysie ¸u-
˝yckiej oraz pó∏nocnych na Ba∏tyku? Przecie˝ starsi ludzie to pami´tajà,
a m∏odsi uczyli si´ o tym w szko∏ach.

Innà regu∏à „bezkontekstowego” myÊlenia by∏a praktyka naklejania pla-
katów „gdzie si´ da”, co cz´sto prowadzi∏o do przekomicznych efektów.

I tak plakaty starawego raczej ZChNu – z wyjàtkowo precyzyjnym po-
litycznie has∏em: „M∏odzie˝ nadziejà Polski” pojawi∏y si´ na Êcianie koÊcio-
∏a pomi´dzy klepsydrami obywateli, którzy ju˝ (ze zrozumia∏ych wzgl´dów)
nie g∏osujà, og∏oszeniami o mszy za AK-owców zabitych w Powstaniu War-
szawskim i informacjà o zebraniu Komitetu Katyƒskiego.

Afisze Unii Demokratycznej eksponowano cz´sto w oknach restau-
racji i barów tak, ˝e z daleka widaç by∏o tylko reklam´ zak∏adu gastro-
nomicznego i twarze kandydatów, wyst´pujàcych jako „zapiekanki” lub
„desery”.

Reklam´ spotkania przedwyborczego z wyeksponowanymi nazwiskami
J. Kuronia i A. Klimczak naklejono gdzieÊ dok∏adnie nad zdj´ciami dwóch
smurfów-futrzaków, co stworzy∏o nieodparte wra˝enie, ˝e i one b´dà mia∏y
z Kuroniem wspólny wieczór polityczny.

Plakat BBWRu wpasowano precyzyjnie w coÊ wczeÊniejszego, i powsta∏
napis „Skuteczne prawo gwarancjà... BA¸AGANU”, a cztery wizerunki ak-
tywistów PC rozmieszczono starannie wokó∏ plakatu Monaru: „Niech Êwiat
si´ do nich uÊmiechnie. Âwi´to dzieci niepe∏nosprawnych”.
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Inny afisz KKW „Ojczyzna” umieszczono tak, ˝e treÊç „dope∏niona” zo-
sta∏a fragmentem wczeÊniejszej informacji, by powsta∏ tekst: „Katolicki Ko-
mitet Wyborczy Ojczyzna. WSTRZYMAJ SI¢! PRAGNIEMY CI POMÓC!”

Plakat Unii Polityki Realnej zapraszajàcy na przedwyborcze spotkanie
„sklei∏ si´” z og∏oszeniem Fundacji Romów – w której siedzibie „mo˝na te˝
nabyç bilety” (na spotkanie przedwyborcze?!)

CzyjaÊ r´ka dopasowa∏a afisz Unii Demokratycznej do reklamy filmu
Spilberga, by nad fotografià H. Suchockiej zostawiç napis „Jurassic Park”.
Za przyk∏ad swoistej antypropagandy mo˝na te˝ uznaç ozdobienie portretu
mecenasa Olszowskiego czerwonym napisem przypominajàcym formu∏´
TRZY RAZY TAK!, która powsta∏a z wyborczych plakatów PC.

Mniej zabawnym Êwiadectwem bazarowej obyczajowoÊci naszych propa-
gandystów jest naklejanie w∏asnych plakatów na twarzach liderów konkuren-
cji, bàdê zaklejanie ad hoc dopisków „ulicy” na swoich plakatach w∏asnymi
ulotkami. Np. zaklejanie wyrazu „kurwa” w dopisku „wam si´, kurwa, wali”
– co ˝ywo przypomina dzia∏alnoÊç austriackiej cenzury opisanà w „Przygo-
dach dobrego wojaka Szwejka”. Tam równie˝ cenzor ze zdania „chory jestem
na czarnà osp´” wykreÊla∏ „osp´”, mniemajàc, ˝e w ten sposób podniesie
morale adresata listu.

Zdarza∏o si´ te˝, ˝e w powsta∏ym ba∏aganie ktoÊ kandydowa∏ z listy
NSZ(!?) – co by∏o efektem cz´Êciowego zaklejenia plakatu NSZZ Solidar-
noÊç, albo któryÊ z kandydatów obwieszcza∏, ˝e „kupi pokój” lub firmowa∏
swym nazwiskiem „gie∏d´ tanich ubraƒ”.

Reasumujàc – poza przyklejaniem plakatów nikt o nic nie dba∏, nie do-
glàda∏, nie reagowa∏, nie interesowa∏ si´. Mo˝na oczywiÊcie stwierdziç, ˝e
kampania polityczna to zawsze ˝ywio∏ – przynajmniej równie s∏uszne by∏o-
by jednak stwierdzenie, ˝e bylejakoÊç i niestarannoÊç (ukazane wy˝ej), jako
regu∏y dzia∏aƒ propagandowych zaprzepaÊci∏y sporo szans uruchomienia szer-
szego elektoratu, oraz szans niejakiego „przeprofilowania” ÊwiadomoÊci wy-
borców. Z perspektywy dziesi´ciolecia a˝ dziwne wydaje si´, ˝e ˝adne z ugru-
powaƒ nie pos∏u˝y∏o si´ we w∏asnych akcjach efektami plakatowej dzia∏alnoÊci
konkurencji. Wydaje si´, ˝e wszyscy po równi zlekcewa˝yli w∏asne i cudze
w tej mierze poczynania, przyjmujàc milczàco, ˝e plakaty s∏u˝à temu, by
by∏y – choç nikt dobrze nie wie, po co.

* * *

W planie historycznym rzecz wydaje si´ symptomatyczna jako Êwia-
dectwo wielopartyjnego zgie∏ku, czyli wielkiego jeszcze nieuporzàdkowania
polskiej sceny politycznej. W planie marketingowym jednak w∏aÊnie „ca∏y



ten zgie∏k” krzykliwych i êle pomyÊlanych plakatów opowiada pewnà histo-
ri´ obyczaju politycznego: sposób mianowicie w jaki partie postrzega∏y swój
elektorat i widzia∏y mo˝liwoÊç rozmowy z nim. Najkrócej bioràc: nie wi-
dzia∏y. Nie potrafi∏y przezwyci´˝yç wzoru myÊlenia o elektoracie jako „ma-
sie” (oby jak najliczniejszej), którà nale˝y magicznym has∏em zach´ciç, ja-
kimÊ zawo∏aniem przyciàgnàç – a ˝e kampania mo˝e przybraç kszta∏t ˝ywego,
europlakatowego dialogu, to si´ w∏aÊciwie nikomu w g∏owie nie mieÊci∏o.
Byç mo˝e nie mieÊci si´ do tej pory, niemniej wybory parlamentarne 1993
roku by∏y charakterystycznym przyk∏adem triumfu myÊlenia ˝yczeniowego
i bylejakoÊci nad spokojem i precyzjà politycznych ocen. Pod tym wzgl´-
dem warto je przypomnieç, choçby jako materia∏ do porównania z innymi
elekcjami.

JeÊli wi´c uznaç, jak si´ zwykle przyjmuje, ˝e magiczne myÊlenie, wiara
w charyzm´ przywódcy, elektorat s∏abo „wyrzeêbiony” spo∏ecznie (jednoczo-
ny doraênie wokó∏ doraênoÊci hase∏) i odwo∏ywanie si´ do stereotypów sta-
nowià wyró˝niki populizmu, to praktyczna ÊwiadomoÊç polityczna sztabów
propagandowych wielu ugrupowƒ anno 1993 okaza∏aby si´, w Êwietle ich pla-
katowych pomys∏ów – populizmem podszyta. W ˝adnych nast´pnych elek-
cjach nie pok∏adano ju˝ takiej wiary w „literackoÊç” hase∏, nie ˝ywiono po-
dobnych nadziei, ˝e skuteczny slogan reklamy politycznej przyciàgnie
nieokreÊlony a upragniony Elektorat, ˝e zwabi, nak∏oni, zach´ci i przekona
tego Wyborc´, o którym – kto to naprawd´ jest? – nikt nic pewnego nie
wiedzia∏. Mo˝na wi´c sugerowaç, ˝e bogactwo i ba∏aganiarstwo plakatowych
inwencji, wiàzane z nimi pragnienia i prognozowana skutecznoÊç, a te˝ ˝y-
we reakcje ludzi z ulicy, cz´stoÊç, rozmaitoÊç i z∏oÊliwoÊç omawianych do-
pisków, wiele mówià (choç poÊrednio) o interesujàcym zjawisku politycznym
poczàtków lat 90-tych.

O zjawisku kszta∏towania si´ (wtedy w∏aÊnie), nowej ÊwiadomoÊci przy-
nale˝noÊci partyjnej. Kszta∏towania si´ jej w innym ni˝ dotàd systemie ob-
ligacji i wartoÊci. Od strony aktywistów – poprzez wiedz´, ˝e niezwykle ∏a-
two jest powo∏aç ma∏à parti´ i p∏ynàç nià, niby czó∏nem, po wzburzonej
rzece politycznych „wypadków”. I od strony elektoratu – poprzez zrozumie-
nie, ˝e owe partie nie stanowià ju˝ ˝adnych organizmów zrzeszajàcych, na
dawny ∏ad, cz∏onków i sympatyków, obdarzanych poczuciem wspólnoty uczuç,
poglàdów i losu, ale ˝e sà to, mówiàc przenoÊnie, raczej audycje ni˝ insty-
tucje. ˚e potrzebujà one publicznoÊci, której atoli poza spektaklem nie wià-
˝à, i która, owszem, uczestniczy w propagandowym show, ale póêniej nie-
wiele mo˝e si´ ju˝ od dawców audycji spodziewaç.

Na przejÊciu tedy od wielkiej solidarnoÊci, w elekcji 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 ideologià, medialnej „transakcji” wyborczej (reklamowego chwytu)
nad rzeczywistym programem i wyborczego show nad autentycznym posze-
rzaniem bazy elektorskiej. Nast´pne elekcje ukaza∏y, ˝e ten model mia∏ przed
sobà przysz∏oÊç.

˚eby zamknàç niniejsze przypomnienie klimatu tamtego lata. Fotogra-
fujàc ca∏à t´ propagandowà aktywnoÊç na ulicach Warszawy i okolic, znaleê-
liÊmy tylko dwa has∏a spe∏niajàce zasady rzetelnej informacji politycznej,
a nie natchnione magicznà wiarà w pot´g´ oddzia∏ywania sloganu albo cha-
ryzm´ portretu przywódcy.

Te obwieszczenia sprawnie przekazujàce „kto” i „co”, czyli dajàce lapi-
darnà informacj´ o charakterze ugrupowania i jego politycznym programie
brzmià nast´pujàco. Pierwsze – „Polski nacjonalizm Tejkowskiego to wiel-
koÊç Polski!” I drugie – „Komuno wróç! Tylko ty potrafisz uciszyç Haren-
d´. Ratunku! Harenda nas morduje!”.

Ewa 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.



ÅéãúòÖ Äîàòà. 
êÖäãÄåçõÖ èéãàíàóÖëäàÖ èãÄäÄíõ Ç äÄåèÄçàà 1993 É.

Ä‚ÚÓ ‡Ì‡ÎËÁËÛÂÚ ÔÓÔ‡„‡Ì‰ÌÓÂ ÒÓ‰ÂÊ‡ÌËÂ ÔÎ‡Í‡ÚÓ‚ (·ËÎ·Ó‰Ó‚)
ËÁ·Ë‡ÚÂÎ¸ÌÓÈ Í‡ÏÔ‡ÌËË 1993 „. éˆÂÌË‚‡ÂÚ Ëı ÍÓÏÔÓÁËˆË˛ Ë ÒÚÂÔÂÌ¸
Û·Â‰ËÚÂÎ¸ÌÓÒÚË, ÛÍ‡Á˚‚‡ÂÚ Ì‡ fl‰ Ó¯Ë·ÓÍ, ‰ÓÔÛ˘ÂÌÌ˚ı ÔÓÂÍÚËÓ‚˘ËÍ‡ÏË
‡ÙË¯, ‡ Ú‡ÍÊÂ ÍÓÌÚ‡ÒÚÌÓ ÔÂ‰ÒÚ‡‚ÎflÂÚ ÙÓÏÛÎËÓ‚ÍË ÔÎ‡Í‡ÚÌ˚ı ÒÎÓ„‡ÌÓ‚
Ë ÏÌÓ„Ó˜ËÒÎÂÌÌ˚Â Ì‡‰ÔËÒË, ‰Ó·‡‚ÎÂÌÌ˚Â Ú‡Í Ì‡Á˚‚‡ÂÏ˚ÏË « Î˛‰¸ÏË ÛÎËˆ˚».

ùÚË ËÓÌË˜Ì‚Â Ë Ò‡Í‡ÒÚË˜Ì˚Â Ì‡‰ÔËÒË ‡‚ÚÓ ‡ÒÒÏ‡ÚË‚‡ÂÚ Í‡Í
‚˚‡ÊÂÌËÂ ı‡‡ÍÚÂÌ˚ı ‡ÁÌËˆ ÏÂÊ‰Û ÒÓÁÌ‡ÌËÂÏ ÔÓÔ‡„‡Ì‰ËÒÚÓ‚,
‚˚‡Ê‡˛˘ËÏ Ëı ÔÓÎËÚË˜ÂÒÍËÂ Ì‡‰ÂÊ‰˚, ÓÍ‡¯ÂÌÌ˚Ï Ï˚¯ÎÂÌËÂÏ ‰Ó·˚ı
ÔÓÊÂÎ‡ÌËÈ Ë ÒÓÁÌ‡ÌËÂÏ ˝ÎÂÍÚÓ‡Ú‡, Ó„‡ÌËÁÓ‚‡ÌÌÓ„Ó ‚ÓÍÛ„ Ô‡ÍÚË˜ÂÒÍÓ„Ó
ÁÌ‡ÌËfl Ó Ó¯Ë·Í‡ı, ÒÎ‡·˚ı ÒÚÓÓÌ‡ı Ë ÔÓÎËÚË˜ÂÒÍËÓÈ ÌÂÒÓÒÚÓflÚÂÎ¸ÌÓÒÚË
ÓÚ‰ÂÎ¸Ì˚ı ÔÓÎËÚË˜ÂÒÍËı „ÛÔÔ.

Ç ÍÓÌÍÎ˛ÁËË ÒÚ‡Ú¸Ë Í‡ÏÔ‡ÌËfl 1993„.Ò ı‡‡ÍÚÂÌÓÈ ÏÌÓ„Ó˜ËÒÎÂÌÌÓÒÚ¸˛
Ô‡ÚËÈ Ë ‡ÁÌÓÓ·‡ÁËÂÏ ÎÓÁÛÌ„Ó‚ ‡ÒÒÏÓÚÂÌ‡ Í‡Í ÒËÌ‰ÓÏ ÒÏÂÌ˚ ÒÚËÎfl
ÔÓÎËÚË˜ÂÒÍÓÈ ÊËÁÌË ÔÓÎflÍÓ‚ – ÔÂÂıÓ‰‡ ÓÚ ÍÓÌˆÂÔˆËË ÔÓÎËÚË˜ÂÒÍÓÈ Ô‡ÚËË
Í‡Í ËÌÒÚËÚÛˆËË ÒËÎ¸ÌÓ ‰ËÒˆËÔÎËÌËÛ˛˘ÂÈ Ò‚ÓËı ˜ÎÂÌÓ‚ Í ÔÓÌËÏ‡ÌË˛ Ô‡ÚËË
Í‡Í ÒÚÛÍÚÛ˚, ËÏÂ˛˘ÂÈ ˆÂÎ¸˛ ˝ÍÒÚÂÌÌÓ Ó„‡ÌËÁÓ‚‡Ú¸ ˝ÎÂÍÚÓ‡Ú ‚ ÏÓÏÂÌÚ
‚˚·ÓÓ‚.
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