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Chwyty perswazyjne 

we wspó czesnym wyborczym druku ulotnym 

I. Wprowadzenie 

Wspó cze nie, w czasach okre lanych w humanistyce jako czasy ponowo-

czesne1, obserwujemy szybkie przemiany kulturowo-spo eczne, które w komu-

nikowaniu wyra aj  si  w przesuni ciach komunikacyjnych. Bardzo silnie za-

znacza si  przesuni cie komunikacyjne polegaj ce na przechodzeniu od infor-

mowania do nawigacji – sterowania odbiorc . 

1. Poj cie druku ulotnego (ulotki) 

Wymieniona tendencja komunikacyjna jest wyra nie obecna w wyborczym 

druku ulotnym. Ulotka jest komunikatem tekstowym – sko czonym i uporz d-

kowanym ci giem elementów j zykowych mog cych cznie spe nia  funkcj  

komunikatywn , a wi c stanowi cych jeden globalny znak2. Jako nadrz dne 

dzia anie j zykowe druk ulotny jest – odwo uj c si  do teorii aktów mowy – 

makroaktem sk adaj cym si  z fakultatywnych mikroaktów: grzeczno ciowego, 

prezentacji kandydata, obietnicy, pro by3. Celem takiego j zykowego dzia ania 

jest nak onienie odbiorcy do wykonania konkretnego czynu – oddania g osu w 

                                                 
1 O rozwa aniach na temat ponowoczesno ci zob. np. Z. Bauman, Dwa szkice o moralno ci po-

nowoczesnej, Warszawa 1994; Ponowoczesno  a to samo , red. B. Tokarz, S. Piskor, Kato-

wice 1997. 
2 T. Dobrzy ska, Tekst, [w:] Wspó czesny j zyk polski, red. J. Bartmi ski, Lublin 2001, s. 293–314.  
3 K. O óg, J zyk w s u bie polityki. J zykowy kszta t kampanii wyborczych, Rzeszów 2004, 

s. 107–127. 
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wyborach na osob , grup  osób lub parti , pozytywnie warto ciowanych w ulot-

ce. Dominuje w tym dzia aniu funkcja perswazyjna, ale obecne s  te  inne funk-

cje: fatyczna, poznawcza, ekspresywna. S  one ostatecznie podporz dkowane 

nadrz dnemu dzia aniu przekonaniowemu i nak aniaj cemu – pozyskaniu wy-

borcy. Ulotka wyborcza jest podstawowym dla ka dej kampanii gatunkiem tek-

stów4. Polityczny druk ulotny jest paraliterackim gatunkiem o funkcji perswa-

zyjnej. 

2. Stan bada  

Druki ulotne by y ju  przedmiotem zainteresowania j zykoznawców w ra-

mach szerszych bada  nad j zykiem kampanii wyborczych. Kazimierz O óg 

w pracy J zyk w s u bie polityki. J zykowy kszta t kampanii wyborczych5 przed-

miotem analizy uczyni  teksty wyborcze w ca ym ich formalnym (gatunkowym) 

bogactwie (patrz: wy ej), w tym równie  ulotki wyborcze. Przy opisie ró nych 

typów tekstów wyborczych odwo a  si  do teorii aktów mowy. Ponadto dokona  

analizy retorycznych mechanizmów oddzia ywania na odbiorc . Przebada  tek-

sty wyborcze tak e wed ug za o e  j zykoznawstwa strukturalnego pod k tem 

ich budowy, semantyki oraz wyst powania w nich ró nych stylów. W kilku ar-

tyku ach zaj to si  j zykiem kampanii wyborczych do Sejmu i Senatu RP, kam-

panii prezydenckich i samorz dowych z lat 90. XX wieku, w tym j zykiem dru-

ków ulotnych6. Podj to tak e zagadnienie spójno ci formalnej ulotek z 2. po . 

XX wieku7. Zwrócono uwag  na architektonik  ulotki kampanijnej. W uniwer-

                                                 
4 W ród innych gatunków spotykamy wyborczy slogan, program, folder, afisz, list do wyborców, 

piosenk  wyborcz , tekst z konwencji wyborczej, wywiad prasowy z kandydatem, reklamówk  

radiow  i telewizyjn , tam e, s. 14–15. 
5 Tam e. 
6 Na przyk ad: I. Bartoszewicz, Autoportret partii politycznych na podstawie sloganów wybor-

czych u ytych w kampanii przed wyborami do Sejmu i Senatu RP w 1991 r. [w:] J zyk polityki 

a wspó czesna kultura polityczna, red. J. Anusiewicz, B. Sici ski, Wroc aw 1994, s. 91–96; 

K. O óg, J zyk kampanii wyborczej z 1997 na tle polszczyzny lat dziewi dziesi tych, „J zyk 

Polski”, t. 78, z. 3–4, 1998, s. 171–178; K. Mosio ek-K osi ska, Slogany wyborczej jako wy-

powiedzi podsumowuj ce tre ci g oszone przez polityków (na materiale tekstów z kampanii 

prezydenckiej 1995 r.), „Przegl d Humanistyczny” 1996, nr 4, s. 105–118; M.A. Moch, Per-

swazja-warto ci-wybór. O j zyku kampanii samorz dowej 1998 roku, „Poradnik J zykowy” 

2001, nr 5, s. 28–39. 
7 G. Majkowski, O wska nikach nawi zania w ulotkach z lat 1976–1991, [w:] J zyk. Cz owiek. 

Kultura. Rozprawy i artyku y. Ksi ga pami tkowa po wi cona profesorowi Marianowi Jurkow-

skiemu, red. B. Czopek-Kopciuch, Piotrków Trybunalski 2000, s. 75–90; ten e, Paralelizm 

sk adniowy jako wyk adnik spójno ci w tek cie propagandowo-politycznym (na materiale dru-

ków ulotnych z lat 1946–1968), [w:] W kr gu literatury, j zyka i kultury, red. A. Majkowska, 

M. Lesz-Duk, Cz stochowa 2001, s. 281–294; ten e, Wyk adniki kohezji w cz stochowskich 

drukach ulotnych kampanii samorz dowej 2002 roku, „Ziemia Cz stochowska”, t. 30, red. 
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salnej ca o ciowej strukturze druku ulotnego wyró niono trzy cz ci: inicjaln , 

czyli informacyjno-wizerunkow , medialn , czyli informacyjno-agitacyjn , i cz  

finaln , czyli deklaratywno-has ow 8. 

3. Podstawa materia owa 

Korpus tekstowy obejmuje ulotki komitetów wyborczych, które wzi y 

udzia  w cz stochowskiej kampanii samorz dowej w pierwszych latach XXI 

wieku (118 ulotek 9 komitetów wyborczych), indywidualne wezwanie kandyda-

ta skierowane do wyborców oraz ulotk  reklamow  jednego z banków – dla ce-

lów porównawczych (patrz: Wykaz róde  w uk adzie alfabetycznym ich skró-

tów). W zebranym materiale spotykamy tak e ulotki dotycz ce drugiej tury wy-

borów na prezydenta Cz stochowy. Poddane ekscerpcji druki wyborcze oddaj  

ducha wspó czesnej kultury politycznej. Nie atakuj  przeciwnika politycznego. 

Skupiaj  si  na prezentacji kandydata i jego programu oraz prezentacji programu 

komitetu wyborczego. Sprawiaj  wra enie tekstu informacyjnego (s  te  niekie-

dy opatrzone adnotacj : ulotka informacyjna). Podkre laj  wyj tkowo  kandy-

data i programu wyborczego. 

4. Komunikowanie perswazyjne. Relacja trójargumentowa: A  B, e p 

Pewne rodki j zykowe (oraz rodki niewerbalne) s u  przekonywaniu od-

biorcy komunikatu do przyj cia okre lonego pogl du i postawy oczekiwanej 

przez nadawc . Maj  warto  perswazyjn . Sam wyraz perswazja pochodzi od 

aci skiego bezokolicznika persu dëre u ywanego w znaczeniu ‘nak ania , na-

mawia  (kogo  do czego ), zaleca  (komu  co ); przekonywa , nak ania , na-

mawia  (kogo  do czego ); przekonywa  (kogo  o czym )’9. Perswazj  nale y 

traktowa  jako celowe dzia anie ze strony nadawcy komunikatu s u ce modyfi-

kacji lub zmianie pogl dów i zachowa  odbiorców tego dzia ania10. 

Wa ne jest w tym miejscu podkre lenie roli odbiorcy w procesie komuni-

kowania perswazyjnego. Przyjmujemy, e komunikowanie to relacja trójargu-

mentowa: „A komunikuje [B], e p”, a wi c taka, która zak ada istnienie odbior-

                                                 
M. Antoniewicz, Cz stochowa 2003, s. 155–169; A. Majkowska, G. Majkowski, Wyk adniki 

kohezji w kampanijnym politycznym druku ulotnym, [w:] A. Majkowska, G. Majkowski, Komu-

nikacja werbalna w aglomeracji miejskiej, Cz stochowa 2008, s. 96–110. 
8 G. Majkowski, Wyk adniki kohezji w cz stochowskich drukach…, s. 155–156. 
9 S ownik aci sko-polski, red., J. Korpanty, t. 2, Warszawa 2003, s. 444. 
10 Szerzej na ten temat zob. G. Majkowski, Kohezja w publicystyce okresu O wiecenia, rozdz. 

Perswazja a tekst, ód  2007, s. 157–174. 
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cy komunikatu11. Jemu podporz dkowany jest przekaz. Nadawca d y do tego, 

by odbiorc  (audytorium) przekona  do swoich racji. 

W procesie komunikacyjnym audytorium (lub pojedynczy odbiorca, adresat) 

i perswaduj cy s  od siebie wzajemnie zale ni. Odbiorca jest sk onny przyj  

pogl dy nadawcy, je eli te b d  w jakim  stopniu uwzgl dnia y jego punkt wi-

dzenia i stymulowa y do podj cia dzia a  dla niego korzystnych. Dlatego per-

swazja jest traktowana jako proces interaktywnego uzale nienia, jako rodzaj 

wp ywu interpersonalnego12. 

Aby tekst by  komunikatywny i osi gn  jednocze nie cel perswazyjny, mu-

sz  ujawni  si  w nim pewne mechanizmy j zykowe, które pozwol  ten cel 

osi gn . Zadaniem wyk adników wykorzystywanych w perswazyjnym akcie 

komunikacji jest – jak poka  wyekscerpowane z ulotek przyk ady – neutrali-

zowanie i niwelowanie dysonansu poznawczego (wynikaj cego z ró nych, prze-

ciwstawnych pogl dów uczestników aktu komunikacji) i zjawiska oporu odbior-

cy – niech ci do przyjmowania innych przekona . Tekst perswazyjny ma by  

jednoznaczny, ma wyklucza  lub redukowa  wahania odbiorcy. S  to wyk adni-

ki j zykowe s u ce logicznej argumentacji, rodki j zykowe o charakterze ente-

lechicznym – motywuj cym do dzia ania (m.in. uk ad: pytanie-odpowied ), 

orientuj ce aksjologicznie – warto ciuj ce i oceniaj ce, emocjonalizuj ce, akty-

wizuj ce napi cie uczuciowe (pytanie retoryczne, wykrzyknienie, s ownictwo 

patetyczne), amplifikuj ce – wywy szaj ce ide , wyra aj ce wspólno  przeko-

na  nadawcy i odbiorcy (np. tzw. my inkluzywne). S  to te  wyk adniki postula-

tywne (imperatywy) oraz wyk adniki niewerbalne uatrakcyjniaj ce pisemny 

przekaz tekstowy. Sposób rozmieszczenia rodków j zykowych w przestrzeni 

tekstowej i zdolno ci koreferencyjne pozwalaj  równie  na neutralizowanie dy-

stansu przestrzennego i czasowego (inne miejsce i czas napisania tekstu ni  

miejsce i czas jego refleksyjnego odbioru) – przed u aj  aktualno  wyra anych 

pogl dów. Jest to mo liwe równie  przez wyeksponowanie w tek cie pewnych 

wyk adników, i to w dwojaki sposób: przez zastosowanie techniki powtarzania 

(szeroko rozumianego) i przez podkre lenie graficzne. 

Jeszcze raz zwracamy uwag  na to, e rodki j zykowe u yte w tek cie ulot-

nym wyra aj  wspó zale no  nadawcy i odbiorcy – interakcyjno  komunikantów. 

Charakterystyk  pewnych mechanizmów perswazyjnych opieramy na trzech 

uzupe niaj cych si  formach oddzia ywania w tek cie: informatywno-kszta c cej, 

czyli docere, emocjonalno-woluntatywnej, czyli movere, i estetycznej, czyli de-

lectare. Nale y doda , e triada: docere – movere – delectare jest mocno zako-

rzeniona w staro ytno ci grecko-rzymskiej. 

                                                 
11 Z. Muszy ski, Komunikacja i znaczenie. Semantyczny aspekt komunikacji, Lublin 2000, s. 149–150. 
12 B. Dobek-Ostrowska, Podstawy komunikowania spo ecznego, Wroc aw 1999, s. 33.  
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II. Uk ady perswazyjne w drukach ulotnych 

Przesuni cie komunikacyjne polegaj ce na przechodzeniu od informowania 

do nawigowania odbiorc  jest realizowane w druku wyborczym za pomoc  roz-

maitych j zykowych rodków oddzia ywania (jak to zaznaczono wy ej) uczu-

ciowego, woluntatywnego i estetycznego. Szczególnej si y perswazyjnej rodki 

te nabieraj  wtedy, gdy s  skupione w pewnych fragmentach tekstu. Tworz  

wtedy wyra ne ogniska – uk ady perswazyjne. Poni ej prze ledzimy te uk ady 

na podstawie zebranego materia u ród owego. 

1. Uk ad emocjonalny (afektywny)  

W tekstach obserwujemy silne oddzia ywanie nadawcy g ównie na uczucia 

i wol  odbiorców. Uwydatnione w tek cie argumenty s  wsparte przez dwa ro-

dzaje afektów – uczu  perswazyjnych: przez éthos (uczucia moralne lub etycz-

ne) i páthos (afekty nami tne). Wydaje si , e uczucia w procesie przekonywa-

nia odgrywaj  bardzo wa n  rol . Wyra one rodkami j zykowymi afekty sk a-

daj  si  na tzw. perswazj  emocjonaln 13. Realizuje ona fundamentalne prawo 

retoryczne: ne decrescat oratio ‘aby wypowied  nie straci a na sile’14. Uwydat-

niaj  postaw  emocjonaln  nadawcy i pe ni  tym samym funkcj  no nika per-

swazji emocjonalnej15. 

1.1. Formy adresatywne w kampanijnym druku ulotnym  

Formy adresatywne (FA, formy zwracania si  do drugiej osoby, zwroty ad-

resatywne) inicjuj  zwykle tekst ulotki kampanijnej. Nale  do wypowiedzi per-

formatywnych, których g ówne zadanie polega na tworzeniu bezpo redniego 

kontaktu mi dzy nadawc  a odbiorc  w akcie komunikacji j zykowej. 

Nawi zuj  i podtrzymuj  kontakt j zykowy z odbiorc  formy singulatywne 

i kolektywne: 

— formy singulatywne, np.: 

 Drogi Wyborco!  (KWW PS „Wspólnota”)16 

 Szanowny S siedzie! (KWW OL i Z) 

                                                 
13 M. Korolko, Sztuka retoryki. Przewodnik encyklopedyczny, Warszawa 1998, s. 72–78. 
14 H. Lausberg, Retoryka literacka. Podstawy wiedzy o literaturze, prze ., oprac. i wst pem po-

przedzi  A. Gorzkowski, Bydgoszcz 2002, s. 426. 
15 Nale y zauwa y , e rodki emocjonalnego oddzia ywania s  cz sto jednocze nie wyk adni-

kami spójno ci mi dzyzdaniowej; zob. G. Majkowski, Kohezja w publicystyce okresu O wie-

cenia. 
16  Obja nienia skrótów zamieszczamy w ko cowej cz ci opracowania. W podanych przyk adach 

zachowujemy pisowni  zgodn  z orygina ami. 
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 Szanowny Mieszka cu Cz stochowy!  (KW Sam RP) 

— formy kolektywne, np.: 

 Szanowni Pa stwo! (KW PUG; KKW SLD-UP) 

 Szanowni Mieszka cy! (Wezwanie; KKW SLD-UP) 

 Drodzy Cz stochowianie! (KWW PS „Wspólnota”) 

 Szanowni Pa stwo Wyborcy! (Wspólnota SamW ).  

Formami adresatywnymi s  nie tylko pojedyncze grupy imienne, ale równie  

szeregi tych grup, np.: 

 Drodzy S siedzi! Mieszka cy Lisi ca i Wielkiego Boru! Szanowni Wyborcy! 

(KKW SLD-UP) 

 Szanowni Mieszka cy Drodzy S siedzi! (KKW SLD-UP) 

 Szanowni Pa stwo, Drodzy Cz stochowianie! (KKW SLD-UP) 

 Szanowni Pa stwo, Drodzy Wyborcy! (KKW SLD-UP). 

Nadawca kreuje siebie jako jednostk , która chce bezinteresownie dzia a  dla 

dobra lokalnej spo eczno ci. Jednocze nie jest to osoba publiczna, oficjalnie no-

minowana na kandydata w wyborach przez okre lon  parti , reprezentuje j  

i stworzony na czas wyborów komitet wyborczy. Adresatem programu kandydata 

jest pewna zbiorowo  – ogó  mieszka ców miasta lub dzielnicy (nawet wtedy, 

gdy FA jest form  singulatywn ). Emitent zwraca si  do wyborców jako jeden 

z cz onków lokalnej spo eczno ci, przedstawia swój program z pozycji tych, do 

których si  zwraca: ‘JA to tak, jak WY, czyli MY WSZYSCY’. Kandydat zwraca 

si  do wyborców z pro b  o oddanie na niego g osu przy urnie wyborczej. Tej 

pro bie nadaje znaczenie ‘JA z WAMI zrobi  co  po ytecznego, je eli WY dacie 

MI szans  – wybierzcie MNIE’. Dlatego kandydat zwraca si  do adresata zgodnie 

z formami obyczajowymi i kulturowymi przyj tymi w tego typu sytuacji i przy tak 

wyznaczonych partnerom rolach w procesie komunikacji j zykowej. U ywa okre-

le , które s  nacechowane wy cznie dodatnio. Kandydat prosi o g os w wybo-

rach. Stara si  wyrazi  szacunek wyborcy. Temu s u y wype nienie FA konwen-

cjonalnym atrybutem grzeczno ciowym szanowny/szanowni, np. 

 Szanowni Pa stwo! (KW WPS „Wspólnota”; KW PUG; KWW PiS; KWW 

Unia) 

 Szanowny Wyborco! (KWW Unia) 

 Szanowni Wyborcy! (KW Sam RP; KKW SLD-UP) 

 Szanowni Mieszka cy! (Wezwanie; KKW SLD-UP). 

Podkre leniu wyj tkowo ci wyborcy – jako tego, który decyduje o sk adzie 

samorz du, a tym samym w du ej mierze o przysz o ci lokalnej spo eczno ci – 

i wywo aniu atmosfery „grzeczno ci” s u y tak e u ycie atrybutu drogi, np. 



 Chwyty perswazyjne we wspó czesnym wyborczym druku ulotnym 129 

 Drogi Wyborco! (KWW PS „Wspólnota”; KKW SLD-UP) 

 Drodzy Wyborcy! (KKW SLD-UP). 

Nadawca akcentuje tak e równo  i solidarno , wol  integracji z adresatem. 

Uto samia si  z wyborc  (mieszka cem tego samego miasta, tej samej dzielni-

cy), a tym samym z jego problemami i oczekiwaniami; chce te oczekiwania 

spe ni . Dlatego FA wype niaj  takie komponenty, jak: Wyborca, S siad, Cz -

stochowianie, Mieszka cy, i wyra enia: Mieszkaniec Cz stochowy, Mieszka cy 

Lisi ca i Wielkiego Boru, np. 

 Drodzy Cz stochowianie! (KWW PS „Wspólnota”) 

 Drodzy Mieszka cy! (KWW PS „Wspólnota”) 

 Szanowny Mieszka cu Cz stochowy! (KW Sam RP) 

 Drodzy Mieszka cy Cz stochowy! (KWW PS „Wspólnota”). 

Wyj tkowy pod tym wzgl dem jest rzeczownik s siad, który podkre la bli-

sko  z wyborc , integracj  z nim: 

 Szanowny S siedzie! (KW Sam RP) 

 Szanowni Mieszka cy. Drodzy S siedzi! (KKW SLD-UP). 

Interesuj ce dla prowadzonych tu rozwa a  s  tak e FA b d ce ci gami 

dwóch lub trzech form adresatywnych. Na kolejno  poszczególnych konstrukcji 

wp ywa przyj ta hierarchia warto ci podyktowana konwencj  obyczajow  i lo-

gik  wyborów samorz dowych. St d w jednych ci gach inicjalnie s  umiejsco-

wione formy adresatywne podkre laj ce integralno  i równo  partnerów ko-

munikacji, a wi c zawieraj ce leksemy s siad, mieszkaniec, w innych spotyka-

my na pocz tku formy skierowane na okazanie szacunku, stanowi ce konwen-

cjonalny zwrot grzeczno ciowy: Szanowni Pa stwo, np.  

 Drodzy S siedzi! Mieszka cy Lisi ca i Wielkiego Boru! Szanowni Wyborcy! 

(KKW SLD-UP) 

 Szanowni Mieszka cy, Drodzy S siedzi! (KKW SLD-UP) 

 Szanowni Pa stwo, Drodzy Cz stochowianie! (KWW Unia) 

 Szanowni Pa stwo, Drodzy Wyborcy! (KKW SLD-UP). 

Jednoczesne skumulowanie w ci gu elementów wiadcz cych o równo ci, 

solidarno ci, integracji i szacunku stanowi wyj tkowy uk on w stron  wyborcy.  

Nale y zauwa y , e FA nios  ze sob  pot n  dawk  emocji. Obok funkcji 

adresu pe ni  funkcj  fatyczn . Pe ni  funkcj  sygna u delimitacyjnego tekstu. 

Cz sto rozpoczynaj  ulotk . Przyjmuj  tak e pozycj  inicjaln  w tek cie g ów-

nym, po prezentacji kandydata, a wi c medialn  w stosunku do ulotki jako ca o-

ci. Niekiedy FA przyjmuje pozycj  finaln :  
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 Drodzy Wyborcy – Ja Was nigdy nie zawiod   (KWW PS „Wspólnota”). 

1.2. Powtórzenia wyrazowe 

Na perswazyjn  si  druków ulotnych wp ywaj  równie  rozmaite typy po-

wtórze : powtórzenia dos owne, cz ciowe, ze zmian  postaci fleksyjnej i pozy-

cji sk adniowej, zwi zki powtórze  z zaimkami, synonimy, formy znominalizo-

wane. Werbalne repetycje uwypuklaj  g ówne argumenty perswazji. Zgodnie 

z Arystotelesowsk  zasad  powtarzania, kilkakrotnie zdublowana my l jest a-

twiejsza do zrozumienia i zapami tania. A od zrozumienia i zapami tania jest 

ju  prosta droga do przekonywania. Powtarzanie s u y wi c te  przekonywaniu. 

Sk adniki emocjonalne s  przez repetycj  wyeksponowane. W ten sposób 

wzrasta ich warto  kohezyjna, emocjonalna i nak aniaj ca. Celem w komuni-

kowaniu z eksponowaniem repetycji nie jest powtórzenie tego samego znacze-

nia, ale silniejsze podkre lenie tego, co jest oznaczane. Cz sto dany wyraz i jego 

rekurent maj  lokalizacj  na styku s siaduj cych jednostek zdaniowych. Takie 

usytuowanie wp ywa w sposób szczególny na perswazyjno  danego fragmentu 

tekstu, np.: 

 Mam nadziej , i  z Pa stwa poparciem i ja b d  to [reprezentowa  miasto 

w strukturach europejskich] czyni . Czyni , by godnie Was reprezentowa  

(KKW SLD-UP). 

Inne przyk ady: 

 Policja ma s u y  obywatelom i chroni  ich przed przest pcami. Nale y 

zwi kszy  ilo  policjantów w terenie, a tak e zadba  o prawid owe i sku-

teczne wyposa enie policji (KW LPR). 

 Je li chcemy zwi kszy  zatrudnienie musimy postawi  na rozwój lokalnych 

inicjatyw gospodarczych i wspomóc tworzenie ma ych i rednich przedsi -

biorstw. Ma e i rednie przedsi biorstwa s  tymi, które na ca ym wiecie za-

trudniaj  najwi cej osób (KKW SLD-UP). 

 Jeste my zatroskani o przysz o  naszego województwa. Stoi ono przed po-

wa nymi wyzwaniami. Chcemy na te wyzwania odpowiedzie  cz c si  

wspólnie w dzia aniu (KWW PS „Wspólnota”). 

 To wszystko mo na osi gn  pod warunkiem porozumienia spo ecznego i wznie- 

sienia si  ponad partyjne uk ady. Miasta, w których uda o si  osi gn  takie 

porozumienie rozwijaj  si  lepiej, dynamiczniej i stabilniej (KWW Unia). 

 Aby to zrobi  nale y poszerzy  i rozbudowa  baz  naszych szkó . Z tej bazy 

b d  korzysta  wszyscy – dzieci, rodzice, mieszka cy dzielnic (KWW PS 

„Wspólnota”). 
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 To znaczy, e chcemy y  w Polsce normalnej. A normalno  ta oznacza, e 

ycie narodu jest oparte na kilku podstawowych filarach (KW LPR). 

1.3. Analogie sk adniowe 

Jeden ze sposobów podkre lenia tre ci przekonaniowych w tek cie ulotnym 

polega na wykorzystaniu pewnego rodzaju powtórzenia: „wyst pienia w wypo-

wiedzi elementów analogicznych formalnie lub tre ciowo”17. Wyj tkow  si  

perswazyjn  i cz stotliwo ci  u ycia charakteryzuje si  analogia sk adniowa. 

Stanowi ona odmian  paralelizmu polegaj c  na „powtarzaniu struktury po-

przedniego zdania lub cz onu syntaktycznego, cz sto po czonym z powtórze-

niem cz ci jednostek leksykalnych”18. 

Teksty ulotek s  nasycone rozmaitymi analogicznymi schematami konstruk-

cyjnymi. Symetrie sk adniowe wype niaj  przede wszystkim cz  medialn : in-

formacyjno-agitacyjn . Najcz ciej wyst puj  w ci gach wyliczeniowych pre-

zentuj cych program kandydata, komitetu wyborczego, z wykazem zada  wy-

konanych w przesz o ci i projektowanych na przysz o . Spotykamy symetrie 

dwukrotne, ale przede wszystkim wielokrotne: od trzykrotnych do nawet dwu-

nastokrotnych. Krotno  uk adów analogicznych w ci gach jest wynikiem oferty 

programowej kandydata, komitetu, wynikiem wyliczenia dokona  i planów na 

przysz o .  

Najcz ciej powtarzalne uk ady to zwi zki nazw czynno ci nomina actionis 

– substantiva verbalia lub substantiva deverbalia z przydawkami rzeczownymi 

w dope niaczu rozwini tymi kolejnymi okre leniami, przede wszystkim przydaw- 

kami przymiotnymi. Nomina actionis inicjuj  poszczególne fragmenty tekstu 

sk adaj ce si  na ci g wyliczeniowy. W ród struktur tych spotykamy naprze-

mienne uk ady paralelne – sploty paralelne. Konstrukcje o danym uk adzie sk a-

dniowym s  rozdzielone innymi strukturami, równie  symetrycznymi. Cz sto na 

przyk ad substantiva verbalia z determinatorem przydawkowym wyst puje na 

przemian z konstrukcj  inicjowan  przez substantiva deverbalia. Struktury para-

lelne s  niekiedy rozdzielone konstrukcjami bez analogii sk adniowej. Przyk ady: 

 Pracuj c w ramach naszej inicjatywy obywatelskiej dla miasta i regionu, 

proponujemy: 

 – obni enie podatków i op at lokalnych  

 – utworzenie funduszu por cze  kredytowych  

 – przyj cie pakietu Gmina Przyjazna Inwestorom 

 – otwarcie Centrum Obs ugi Inwestorów (KWW Unia). 

                                                 
17 Encyklopedia j zykoznawstwa ogólnego, red. K. Pola ski, wyd. 3, Wroc aw 2003, has o: para-

lelizm. 
18 Tam e. 
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 Za g ówny cel stawiam sobie gotowo  s uchania mieszka ców tego rejonu 

miasta i pomoc w rozwi zywaniu m.in. nast puj cych problemów:  

 – [...], 

 – zorganizowanie wietlic, [...], 

 – likwidacja barier architektonicznych na ulicach, [...], 

 – zagospodarowanie otoczenia rezerwatu archeologicznego [...], 

 – remont i modernizacja elewacji domów wzd u  Al. Pokoju, [...] (KWW PS 

„Wspólnota” ). 

Wyró niamy tak e ci gi wyliczeniowe, których struktura jest oparta na para-

lelnych konstrukcjach b d cych zwi zkami orzecze  z dope nieniami bierniko-

wymi, najcz ciej rozwini tymi determinatorami przydawkowymi. Orzeczenia 

inicjuj ce kolejne paralele s  wyra one czasownikiem w 1 os. liczby poj. czasu 

przysz ego, np. poprawi  funkcjonowanie szkó ..., zredukuj  cz  administracji; 

czasownikiem w 1 os. l. mn. czasu przysz ego, np. wzmocnimy rol  rad..., zreor-

ganizujemy system bezpiecze stwa...; czasownikiem w 3 os. l. poj. czasu przy-

sz ego, np. stworzy mechanizmy..., usprawni organizacj ..., poprawi system..., 

czasownikiem w 1 os. l. poj. czasu przesz ego, np. uporz dkowa em polityk ..., 

rozpocz em budownictwo..., zako czy em budow ... Spotykamy tak e orzecze-

nia wyra one imperatywem: id my wszyscy..., wybierzmy ludzi... Materia  przy-

k adowy:  

 Mój program dla Cz stochowy: 

 – zmniejsz  bezrobocie [...]; 

 – opodatkuj  supermarkety; 

 – wstrzymam budow  nowych hipermarketów;  

 – zwi ksz  nak ady na inwestycje drogowe; 

 – zlikwiduj  stra  miejsk  [...] (KW Sam RP). 

 Gwarantujemy:  

 – stworzymy fundusz samopomocowo-rozwojowy wspomagaj cy nowo po-

wsta e oraz istniej ce ma e firmy; 

 – usuniemy bariery utrudniaj ce obywatelom korzystanie ze spo ecznej 

opieki zdrowotnej [...] !!! 

 – pozyskamy fundusze i stworzymy bezpieczne i przyjazne rozwi zania ko-

munikacyjne, 

 – zmienimy styl pracy urz dów – [...] (KW PUG). 

 Zrobi em dla Miasta: 

 Porz dek w finansach publicznych 

 Uporz dkowa em polityk  inwestycyjn  

 Rozpocz em budownictwo komunalne  
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 Zako czy em budow  oczyszczalni cieków [...] 

 Wybudowa em dojazd i parking przy cmentarzu w. Rocha (KKW SLD-UP). 

Symetrie sk adniowe s  nie tylko przedstawione w uk adzie graficznym jed-

nej konstrukcji pod drug . Wyst puj  równie  w jednostkach zdaniowych two-

rz cych tradycyjny, linearny ci g tekstowy, np.:  

 Razem z moim przyjacielem [...] chcemy stworzy  przy szko ach centra edu-

kacyjno-sportowe zapewniaj ce bezpieczn  rozrywk  dla wszystkich miesz-

ka ców. Dlatego równie  chcemy zwi kszy  ilo  placówek Stra y Miejskiej 

(KWW PS „Wspólnota”). 

1.4. Analogie sk adniowe z powtórzeniem wyrazowym 

Do cz ciej spotykanych nale  w ulotkach paralele sk adniowe z powtórze-

niem wyrazów z zasobu leksykalnego konstrukcji. Powtórzeniu mo e ulec jeden 

sk adnik, najcz ciej inicjuj cy kolejne konstrukcje, np.:  

 [...] jako radny Cz stochowy b dzie dba  o: 

 [...],  

 zmniejszenie wydatków na urz dników [...] 

 zmniejszenie miejskich podatków [...] KWW PS „Wspólnota”. 

Wyst puj  równie  paralele, w których powtórzona jest wi kszo  wyrazów. 

Powtórzenia sk adników rekompensuj  elips  innych elementów jednostki zda-

niowej wyra onych explicite w uprzednim wypowiedzeniu. Oto przyk ady:  

 – Nie chc  eby moi s siedzi wystawali na nieos oni tych przystankach 

[...].  

 – Nie chc  eby ø19 chodzili po ciemnych nieo wietlonych ulicach (KWW 

PS „Wspólnota”). 

 To by y dobre czasy Cz stochowy! 

 [...] 

 Jestem przekonany: 

 To b d  dobre czasy Cz stochowy! (KWW PS „Wspólnota”) 

 Mamy przed sob  cele wielkie – by Cz stochowa odzyska a nale ne Jej 

w Kraju miejsce, by wnios a co najlepsze do nowej zjednoczonej Europy.  

 Mamy przed sob  tak e cele bie ce, wymierne – by komunikacja miejska 

by a sprawna i tania, [...] (KWW Unia). 

                                                 
19 Symbolem ø oznaczamy opuszczenie sk adnika (elips ). 
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Spotykamy w ulotkach tak e skrajne uk ady symetryczne b d ce powtó-

rzeniem schematu sk adniowego i jednocze nie wszystkich jednostek leksykal-

nych, np.: 

 Wiemy jak to zrobi ; mamy do wiadczenie, a uporu i konsekwencji nam nie 

zabraknie; NIE ZAWIEDZIEMY!  

 My wiemy jak to zrobi . Uporu i konsekwencji nam nie zabraknie (KWW 

PS „Wspólnota”). 

Powtórzone jednostki zdaniowe nawi zuj  do poprzedniego akapitu (s  

przyk adem nawi zania mi dzyakapitowego). 

 

Paralelizm sk adniowy wp ywa na szablonowo  przekazu (ale i jego ryt-

miczno ). Powtarzalno  konstrukcji, lokalizowanie nomina actionis i orzecze  

w pozycji inicjalnej kolejnych paraleli oraz powtarzanie wyrazów z zasobu kon-

strukcji nadaj  komunikatowi ulotnemu, zw aszcza cz ci agitacyjnej, siln  war-

to  perswazyjn . Struktury symetryczne uwypuklaj  tre ci najbardziej istotne 

dla twórcy komunikatu, tre ci, które maj  by  zauwa one przez czytelnika, od-

dzia ywa  na odbiorc , przekonywa  do oddania g osu na prezentowanego 

w cz ci wizerunkowej kandydata. 

1.5. Relacja synonimii i hiponimii  

Do przekonywania odbiorców komunikatu ulotnego wykorzystywana jest re-

lacja semantyczna zachodz ca mi dzy jednostkami leksykalnymi u ytymi w ró - 

nych zdaniach: relacja synonimii i relacja hiponimii20. Przyk ady:  

 Szacuje si , e oko o 40% rodków pieni nych przeznaczonych na pomoc 

poch ania administracja. Pieni dze cz sto nie trafiaj  do najbardziej po-

trzebuj cych (KKW SLD-UP). 

 Jestem przeciwny czeniu ma ych szkó  w jedn  wielk . W ma ych placów-

kach jest wi ksza kontrola nad dzie mi przez nauczycieli i rodziców [...] 

(KW LPR). 

 By em wspó organizatorem wielu imprez organizowanych z okazji Dnia 

Dziecka i wi t Bo ego Narodzenia, w trakcie których rozdawali my paczki 

z podarkami. Warto wspomnie , e akcje te by y organizowane dla dzieci 

najubo szych (Wezwanie). 

 Mam bardzo silny i emocjonalny stosunek do Cz stochowy. Tutaj si  urodzi-

em, tutaj od trzech pokole  mieszka moja rodzina. Chcia bym, aby moje 

                                                 
20 J. Lyons, Semantyka, t. 1, prze . A. Weinsberg, Warszawa 1984, s. 281–284. 
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miasto spe nia o wszystkie funkcje wielkiego, europejskiego miasta, [...] 

(KW LPR). 

1.6. Nominalizacja substantywna  

Kolejnym rodkiem wi zi mi dzyzdaniowej u ytym w tek cie ulotki jest 

nominalizacja substantywna, czyli w a ciwa21. Tre  wyra ona konstrukcj  wer-

baln  zostaje zast piona w cz onie nawi zanym konstrukcj  imienn . Ze wzgl -

du na kierunek odniesienia nale y do rodków wi zi o charakterze anaforycz-

nym. Wp ywa na kondensacj  tre ci, jej estetyk . Chroni tekst przed redundan-

cj  tych samych sk adników – zapobiega monotonii tekstu ulotnego. Zjawisko to 

ma tak  oto egzemplifikacj :  

 W poprzednich dwóch kadencjach nie szcz dzi em wysi ków, aby wszelkimi 

mo liwymi sposobami czyni  dla Miasta, dla jego Mieszka ców to co jest 

dla Niego i dla Nich dobre. W tych dzia aniach kierowa em si  i pozostan  

zawsze wierny jednej zasadzie (KKW SLD-UP). 

Rozmaite typy powtórze  nie wnosz  nowej informacji. Wp ywaj  natomiast 

na przejrzysto  i logiczn  jednoznaczno  tekstu. Maj  warto  perswazyjn  – 

podkre laj  pogl d, my l nadawcy (o tym piszemy w dalszej cz ci pracy). 

1.7. Wypowiedzenie pytajne 

Przekonaniow  funkcj  pe ni  te  rodki, które podkre laj  znaczenie 

nadawcy (i odbiorcy) w akcie perswazyjnym, a wi c te, które intensyfikuj  kon-

takt nadawcy z audytorium. Uwydatniaj  patos, podkre laj  afektacj , s  naci-

skiem emocjonalnym na pewne tre ci. Na skuteczno  aktu perswazyjnego 

wp ywa uk ad pyta  i odpowiedzi, czyli tzw. subiekcja, w klasycznej retoryce 

okre lana jako „gra pyta  i odpowiedzi”.  

Pytania s  u ywane przede wszystkim w cz ci wizerunkowej ulotki. Sta-

nowi  istotny element prezentacji kandydata. Na pytania typu: Kim jestem?, 

Dlaczego kandyduj ? znajdujemy natychmiastow  odpowied . S  to odpowiedzi 

z elips  jednego lub kilku sk adników, wyra onych explicite w pytaniu. Zabieg 

ten pot guje perswazyjno  komunikatu. Uk ad: pytanie – odpowied  stanowi 

inny typ prezentacji kandydata, alternatywny w stosunku do stereotypowego 

skróconego curriculum vitae:  

 Dlaczego kandyduj ?  

 Ø Chc  jak i Pa stwo rzetelnej i skutecznej reprezentacji Naszych spraw. 

 Kim jestem? 

 Ø Absolwentem Liceum im. Romualda Traugutta [...]. 

                                                 
21 E. J drzejko, Nominalizacje w systemie i tekstach wspó czesnej polszczyzny, Katowice 1993, 

s. 96, 123. 
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 Co Pa stwu przyniesie moja obecno  w Radzie Miasta Cz stochowy? 

 Ø Godne i bezpieczne ycie (KWW Sym PiS). 

1.8. Antyteza 

Na skuteczno  przekonaniow  wp ywa wykorzystanie mechanizmu antyte-

zy, np. u ycie s ownictwa wyra aj cego kontrast temporalny w odr bnych jed-

nostkach zdaniowych. Szczególne znaczenie ten zabieg ma w zdaniach dystan-

sywnych. Nadaje warto  perswazyjn  znacznej przestrzeni tekstu: 

 Ponad 10 lat temu z Waszej woli zosta em pierwszym demokratycznie wy-

branym Prezydentem Cz stochowy. [...] 

 Dzisiaj naszym wyborem musz  by  potrzebne inwestycje, miejsca pracy i troska 

o najs abszych (KWW PS „Wspólnota”).  

W podanym przyk adzie inicjalnie i antytetycznie u yte okoliczniki czasu s  

rozdzielone dwoma zdaniami i wci ciem akapitowym. Taka lokalizacja wyra-

zów antytetycznych „rozlewa” perswazj  na znacznej przestrzeni tekstu. 

Na uk ad emocjonalny sk ada si  te  u ycie prosentencjalnego zaimka anafo- 

rycznego to wzmocnionego zaimkiem sumuj cym wszystko, np.: 

 Zarz dzanie Miastem trzeba natychmiast odpartyjni  a samorz dno  trak-

towa  dos ownie – jako podejmowanie dzia a  dla dobra Mieszka ców, za 

ich zgod , nigdy przeciwko nim.  

 Mamy przed sob  cele wielkie – by Cz stochowa odzyska a nale ne Jej w Kraju 

miejsce, by wnios a co najlepsze do nowej zjednoczonej Europy. 

 Mamy przed sob  tak e cele bie ce, wymierne – by komunikacja miejska 

by a sprawna i tania, by jako  dróg by a dobra, a chodniki i parkingi czyste 

i zadbane. 

 [...] 

 To wszystko mo na osi gn  pod warunkiem porozumienia spo ecznego [...] 

(KWW Unia). 

2. Uk ad entelechiczny 

W tekstach kampanijnych obserwujemy silne oddzia ywanie nadawcy na 

wol  odbiorców. O skuteczno ci aktu perswazyjnego decyduje równie  obec-

no  w przestrzeni j zykowej rodków entelechicznych, zw aszcza skupionych 

w uk adach (ogniskach) entelechicznych. Takie uk ady, dwu- lub kilkuzdaniowe 

maj  pobudza  odbiorców do dzia a  – z punktu widzenia perswadora – kon-

struktywnych. Usi owanie wywarcia wp ywu traktujemy jako dzia anie. I tu po-

nownie towarzyszy nam zasada ne decrescat oratio. Sk onienie woli odbiorcy do 

czynu jest poparte uczuciem perswazyjnym, idzie w parze z tendencj  do mobi-
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lizowania, pokazania si y woli i charakteru. Na uwag  zas uguje to, e uk ad en-

telechiczny wi e wypowiedzenia postulatywne. 

Siln  warto  perswazyjn  maj  przede wszystkim formy trybu rozkazuj ce-

go. Tryb rozkazuj cy jest niefaktywny22, co nie pozostaje bez znaczenia dla jego 

w a ciwo ci perswazyjnych. Imperatyw wyra a ch  nadawcy tekstu, eby jego 

odbiorca wykona  okre lon  czynno . Tryb rozkazuj cy wyra a skierowany do 

odbiorcy apel ( danie, pro b ), by podj  dzia anie prowadz ce do zaistnienia 

sytuacji. Postulowane dzia anie nie mo e podlega  aktualnej (czyli w momencie 

odczytania tekstu) weryfikacji ze strony nominowanego do wykonania czynno-

ci; oczekiwanie nie mo e by  (samo w sobie) uznane ostatecznie za korzystne 

lub niekorzystne. Odbiorca apelu (postulatu) mo e nie podj  si  wykonania 

dzia ania, ale jest utwierdzany w przekonaniu o jego konieczno ci (za pomoc  

kohezyjnego mechanizmu powtórzeniowego) i bardzo cz sto w przekonaniu 

o powszechno ci oczekiwa  (przy u yciu imperatywów ze znaczeniem ‘MY 

WSZYSCY’). Ca o  konstrukcji apelatywnej jest interpretowana przez audyto-

rium w odniesieniu do przysz ego efektu ko cowego tylko w kategoriach do-

mniemania (‘to, czego mam/mamy si  podj , to, czemu mam/mamy ulec, mo e 

by  dobre lub z e’). Domniemanie o warto ci negatywnej dla nadawcy (oczeki-

wanie mog ce by  uznane przez odbiorc  za niekorzystne) jest neutralizowane 

dynamik  przekazu z formami rozka nika i natur  tych form oraz mechanizmem 

powtórzeniowym. Apelowanie o wykonanie czynno ci z u yciem rodków j zy-

kowych wprz gni tych w mechanizm kohezyjny antycypuje ewentualny opór 

odbiorcy. Ten kohezyjno-perswazyjny uk ad (z elementem niefaktywno ci) neu-

tralizuje domniemanie negatywne i tym samym blokuje weryfikacj  apelu. Na 

tym – mo na uzna  – polega si a przekonaniowa uk adu. Imperatyw ju  sam 

w sobie ma – obok innych – funkcj  perswazyjn 23. 

Tryb rozkazuj cy jako wska nik modalno ci deontycznej (wolitywnej) blo-

kuje mo liwo  weryfikacji ze strony odbiorcy oczekiwa  nadawcy; jednocze-

nie antycypuje opór odbiorcy24. 

W analizowanych tekstach szczególn  warto  perswazyjn  maj  powtórze-

nia -my jako ko cówki inkluzywnej formy liczby mnogiej w rozka nikach25. 

                                                 
22 R. Laskowski, Kategorie morfologiczne j zyka polskiego – charakterystyka funkcjonalna, [w:] 

Gramatyka wspó czesnego j zyka polskiego. Morfologia, red. R. Grzegorczykowa, R. Laskow-

ski, H. Wróbel, Warszawa 1984, s. 132, 134; ten e, Semantyka trybu rozkazuj cego, „Poloni-

ca” 1998, nr 19, s. 5–29. 
23 O funkcji perswazyjnej imperatywu zob. ten e, Semantyka trybu... 
24 Wyró niony w opisywanym tu uk adzie tryb rozkazuj cy spe nia funkcj  morfologicznego 

wska nika modalno ci deontycznej (wolitywnej), sygnalizuje akcj  po dan ; zob. ten e, Ka-

tegorie morfologiczne…, s. 133. Modalno  deontyczna wyra a wol , obowi zek, powinno , 

zamiar, zakaz, przyzwolenie. Jest to typ modalno ci niefaktywnej (nacechowanej), tam e, s. 132.  
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Nadawca wchodzi w specyficzn  relacj  z audytorium. To, co mówi, ma by  

powiedziane niejako w imieniu zbiorowo ci. Tym zabiegiem stara si  przekona  

zbiorowo  do uznania przekazywanych tre ci za wyra ane w jej imieniu. Gra-

matycznie wyeksponowana osoba staje si  retorycznie u yt  kategori  inklu-

zywn  -my inkluzywne. 1. os. lm. oznacza ‘nadawc  + adresata + odbiorc  ko-

munikatu’, a wi c obejmuje audytorium. To, co wyra a nadawca, ma by  ode-

brane przez audytorium jako jej przekonanie: 

 Id my wszyscy do g osowania.  

 Wybierzmy ludzi, którzy zadbaj  o godne nasze ycie, [...] (KW Sam RP). 

S owa id my, wybierzmy s  inkluzywnymi (w czaj cymi) formami liczby 

mnogiej rozka nika. Maj  znaczenie ‘ty + ja (+ inne osoby)’. Poszerzaj  grono 

odbiorców o nadawc  tekstu. 

Formy rozka nika, takie jak id my, wybierzmy s  silnie impresywne, aktywi-

zuj  odbiorc , nak aniaj  do po danych przez nadawc  dzia a . My wyra a dia-

lektyczne napi cie, impresywno , ma wymiar stymuluj cy i wyra a zwi kszone 

napi cie emocjonalne. 

 

Warto  perswazyjn  wzmaga powtórzenie np. formy 1. os. lm. trybu oznaj- 

muj cego czasu tera niejszego czasownika – inkluzywnej formy liczby mnogiej 

mamy i zlokalizowanie w pozycji inicjalnej paralelnych konstrukcji: 

 Mamy przed sob  cele wielkie – by Cz stochowa odzyska a nale ne Jej 

w Kraju miejsce, by wnios a co najlepsze do nowej zjednoczonej Europy.  

 Mamy przed sob  tak e cele bie ce, wymierne – by komunikacja miejska 

by a sprawna i tania, by jako  dróg by a dobra, a chodniki i parkingi czyste 

i zadbane (KWW Unia). 

Silne znaczenie perswazyjne posiada uk ad paralelnych sk adniowo zda  

z predykatem modalnym (wolitywnym) chcie . Chc  wyra a wol  nadawcy; na-

biera w komunikacji znaczenia ‘chc , a wi c d  do czego ’. Stymuluje do 

dzia ania. Warto  nak aniaj c  predykatu wolitywnego chcie  wzmaga jego lo-

kalizacja w pozycji inicjalnej kolejnych jednostek zdaniowych:  

 – Nie chc  eby moi s siedzi wystawali na nieos oni tych przystankach [...].  

 – Nie chc  eby ø chodzili po ciemnych nieo wietlonych ulicach (KWW PS 

„Wspólnota”). 

                                                 
25 Na temat inkluzywnych (w czaj cych) form liczby mnogiej imperatywu, a wi c form z my in-

kluzywnym, zob. tam e, s. 134.  
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3. Uk ad graficzny (majoryzacyjny) 

Bardzo wa n  rol  w tek cie pisanym odgrywaj  rodki operuj ce w prze-

strzeni typograficznej tekstu, mianowicie rodki graficzne, np. WERSALIKI, 

druk wyt uszczony, s p a c j o w a n i e  wyrazów i wyra e , kursywa26. We 

wspó czesnych drukach wyborczych spotykamy najcz ciej typograficzne wy-

ró nienia wyrazów i konstrukcji przez druk wersalikami i wyt uszczenie. U ycie 

wersalików i wyt uszczenia uaktywnia i stymuluje wzrok. Obok funkcji spajaj -

cej, która si  ujawnia przy powtórzeniu zabiegu graficznego, pe ni  funkcj  per-

swazyjn  i funkcj  wzmacniania efektu perswazyjnego. Tak jak i inne rodki, 

buduj  przestrze  perswazyjn  tekstu. K ad  nacisk w akcie komunikacyjnym na 

bodziec wzrokowy. Proces przekonywania przebiega przy udziale rodków nie-

werbalnych nieco inaczej ni  przy wyk adnikach j zykowych opisywanych wy-

ej. Obserwujemy jednoczesne oddzia ywanie mechanizmu perswazyjnego – 

powtórzenia wyrazów, konstrukcji, zda  i mechanizmu stymulacji wzrokowej. 

Takie podwójne dzia anie skuteczniej neutralizuje opór odbiorcy i przekonuje do 

przyj cia okre lonych pogl dów. Uk ad kohezyjno-graficzny jest wi c uk adem 

o podwójnej sile perswazyjnej. Pozwala to uzna  wariant graficzny za element 

tekstowy perswazyjno-kohezyjny. Chwyt perswazyjny w postaci modyfikacji fi-

zycznej wyrazu dzia a stymuluj co i uatrakcyjnia przekaz. Elementy wyró nione 

graficznie zwracaj  uwag , eksponuj  tre , innymi s owy wizualizuj  semanty-

k 27. Ze wzgl du na ograniczenia techniczne rezygnujemy w tym miejscu z po-

dawania przyk adów. Techniki majoryzacji dzia aj  stymuluj co i w kierunku 

uatrakcyjnienia przekazu. Co warto podkre li , pe ni  jeszcze jedn  funkcj  – 

podtrzymuj  aktualno  tekstu w czasoprzestrzeni, w której komunikat operuje. 

Wyrazy i wyra enia wyeksponowane typograficznie uaktywniaj  tekst pod 

wzgl dem perswazyjnym.  

                                                 
26 G. Majkowski, Kohezja w publicystyce…, s. 148–155. 
27 U ycie ró nych elementów plastycznych obserwujemy g ównie w druku reklamowym, zob. 

A. Majkowska, G. Majkowski, Komunikacja werbalna…, s. 132–134, w tym rodków niefigu-

ralnych – koloru, czy te  u ycie infografiki. Oto przyk ad zastosowania wersalików w ulotce 

reklamowej, tam e, s. 133:  

 Minimalna kwota: BRAK. 

 Kapitalizacja odsetek: miesi czna. 

 Op ata za otwarcie rachunku: BEZ OP AT. 

 Op ata za prowadzenie rachunku: BEZ OP AT. 

 [...] (MulRach 2007: 1). 

 Wspó czesna ulotka wyborcza wykorzystuje wszelkie mo liwo ci techniczne do przekonania 

wyborców i zapo ycza rodki oddzia ywania wizualnego stosowane w tekstach reklamowych. 
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Zako czenie 

1. Wyborcze druki ulotne s  ród em wiedzy o wspó czesnych relacjach i po-

stawach spo ecznych. 

2. Jako takie s  wytworem spo eczno-kulturowych cech u ytkowników j zyka. 

Reprezentuj  te cechy, a jednocze nie wraz ze zmianami spo eczno-

kulturowymi podlegaj  modyfikacji. 

3. S  ilustracj  przemian spo eczno-kulturowych. W czasach ponowoczesnych 

obserwujemy wyra ne przesuniecie komunikacyjne od informowania do ste-

rowania odbiorc  komunikatu. W komunikacji dominuj  emitenci, którzy 

wykorzystuj  rozmaite chwyty perswazyjne do realizacji w asnych celów. 

4. Komunikat pisany – tu wyborczy druk ulotny – jest szczególnie warto cio-

wym pod o em do realizowania zabiegu sterowania odbiorc . W tego typu 

tek cie wyk adniki j zykowe neutralizuj  dystans czasowy i przestrzenny 

mi dzy nadawc  i odbiorc  komunikatu28. Wyra nie eksponuj  i wr cz na-

rzucaj  „punkty wspólne” mi dzy nadawc  i odbiorc . Wp ywaj  w ten spo-

sób na skuteczno  przekazu. 

5. We wspó czesnych wyborczych drukach ulotnych przewag  uzyskuje bau-

manowski typ emitenta29 – nadawca gracz (zamiast nadawcy pielgrzyma). 

Jest to nadawca nastawiony na sterowanie pogl dami i zachowaniami od-

biorcy, na podporz dkowanie odbiorcy w asnym celom, najcz ciej sprzecz-

nym z celami odbiorcy. Kszta towanie si  i ekspansja pewnych wzorców 

osobowych, np. nadawcy gracza, jest wyra nym znakiem powstawania no-

wych wzorców kulturowych.  

Wykaz róde  w uk adzie alfabetycznym ich skrótów: 

KKW SLD-UP – Koalicyjny Komitet Wyborczy Sojusz Lewicy Demokratycz-

nej – Unia Pracy,  

KW LPR – Komitet Wyborczy Liga Polskich Rodzin,  

KW PUG – Komitet Wyborczy Polskiej Unii Gospodarczej,  

KW Sam RP – Komitet Wyborczy Samoobrona RP,  

KWW OL i Z – Komitet Wyborczy Wyborców Obrona Lokatora i Zaufania Pu-

blicznego,  

                                                 
28 Pismo w kategoriach semantycznych implikuje dystans sytuacyjny mi dzy pisz cym a czytaj -

cym; zob. J. Lalewicz, Komunikacja j zykowa i literatura, Wroc aw 1975, s. 80–85, 118. 
29 Z. Bauman, Dwa szkice…, s. 21–36. 
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KWW PS Wspólnota” – Komitet Wyborczy Wyborców Porozumienie Samorz -

dowe „Wspólnota”, 

KWW Sym PiS – Komitet Wyborczy Wyborców Sympatyków Prawa i Spra-

wiedliwo ci,  

KWW Unia – Komitet Wyborczy Wyborców Unia dla Cz stochowy,  

MulRach – Multimax. Rachunek oszcz dno ciowy, 2007,  

Wezwanie – indywidualne wezwanie kandydata skierowane do wyborców, bez 

nazwy komitetu, podpisane, 

Wspólnota Sam W  – Komitet Wyborczy Wyborców Wspólnota Samorz dowa 

Województwa l skiego. 

Summary 

Grips persuasive in today’s volatile electoral printing 

Today, in the postmodern era we see rapid changes in cultural and social. In 

communicating these changes rely on the passing of information for navigation – 

for the control receiver. This trend is clearly present communication in the elec-

toral ephemeral printing. In the leaflets we observe a variety of persuasive tricks, 

such as verbal repetition, syntactic analogies, synonyms, antithesis, graphic 

measures, such as bold, spacing. The texts dominant type the sender – a player 

who submits the recipient to your goals. 

 

 


