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Abstrakt: W artykule przedstawiono analiz¢ lingwistyczng ukrainskiej reklamy
politycznej, w szczegdlnosci — stosowanych w niej slogandéw wyborczych. Badanie pole-
gato na wybraniu, zestawieniu i analizie reklamy politycznej, ktéra pojawiala si¢ w prze-
strzeni medialnej Ukrainy w 2019 roku, i przewidywalo analize zawartosci werbalnej
komunikatéw politycznych z uwzglednieniem szaty graficznej, tj. obrazu (zdjecia, gra-
fiki). Analizie poddano slogany stosowane w kampanii wyborczej prezydenta Ukrainy
Wolodymyra Zelenskiego w maju 2019 roku. Przyktadowy material zrodlowy obejmuje
slogany polityczne z przestrzeni medialnej Ukrainy, np. Kineys enoxu 6ionocmi, Kineys
enoxu opexni, Kineyv enoxu osrcadionocmi; 3e!llpesudenm — ciyea napody; Bce 6yoe
3Ewubics! i in. Praca ma na celu wykazanie, w jaki sposéb i za pomocg jakich §rod-
kow jezykowych kandydaci na wysokie stanowiska panstwowe ,,docierajg” do wyborcow
i przekonujg ich do oddania na nich glosow. Wstepne wnioski wynikajace z przeprowa-
dzonego dotychczas ogladu materiatu dowodza, Zze im bardziej nacechowany emocjonalnie
jezyk przekazu wyborczego, tym bardziej elektorat jest zainteresowany osobg kandydata.
Wyjatkowym i typowym dla jezyka analizowanej kampanii wyborczej byto wykorzystanie
nazwiska kandydata Zetenskiego (od przymiotnika zielony), m.in. pierwszej sylaby ze-
w roéznych wariantach, w tym takze stosowanie w wyrazach niepoprawnych, pejoratywnych
(np. 3Ewubice) czy tez w obrazliwych konstrukcjach tworzonych od nazwiska kontrkan-
dydata Petra Poroszenki (3ycmpins 6ecny b6e3 nopoxy).

Stowa kluczowe: reklama polityczna, slogan, jezyk ukrainski, kampania wyborcza,
Wotodymyr Zetenskyj
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Abstract: This article provides a linguistic analysis of Ukrainian political advertising,
particularly the election slogans used in it. The study assumes the selection and compilation
of examples of political advertising that appeared in the media space of Ukraine in 2019
and provides for an analysis of the verbal content of political messages, taking into account
the graphic design, i.e. image (photos, graphics). The slogans used for the President
of Ukraine (May 2019, President Volodymyr Zelenskyj) were chosen. The sample source
material encompasses political slogans in the Ukrainian media e.g. Kineysb enoxu 6ionocmi;
Kineywv enoxu 6pexni; Kineyv enoxu sicadionocmi; 3e!lllpezudenm — cayea napooy; Bcee
6yoe 3Ewubicey! and others. The paper analyses how, and by what language means,
candidates for high state positions ‘reach’ voters and convince them to vote for them.
Preliminary conclusions prove that the more emotionally marked the language of the electoral
message, the more the electorate is interested in the person of the candidate. A unique and
typical feature of the language of the campaign under analysis is the use of the surname
of a candidate, Zelenski (coming from the adjective zielony [green]) as well as the use
of its first syllable ze- in numerous variants thereof, including in incorrect and pejorative
words (e.g. 3Euubice) and in insulting phrases formed on the basis of the opponent’s, Petro
Poroszenko’s surname (3ycmpins secry 6esz nopoxy).

Keywords: political advertising, election slogan, Ukrainian, election campaign, Volo-
dymyr Zelenskyj

Przynalezno$¢ do pewnej wspdlnoty i1 udziat w zyciu spolecznym wymusza
na nas, §wiadomych obywatelach, dokonywanie wyboréw, podejmowanie decy-
zji zwiagzanych z udzieleniem poparcia poprzez oddanie glosu na osoby, biorace
aktywny udziat w polityce. JestesSmy odbiorcami roznych tresci medialnych, ktore
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maja nas ,,naprowadzi¢”, poméc zrozumiec¢ i zaufa¢ temu czy innemu politykowi,
ale zbyt czegsto zdumiewajg badz nawet odstraszaja zawartym w nich przekazem
— werbalnym i niewerbalnym!. Dzieje sie tak w roznych, jezeli nie we wszystkich,
przestrzeniach medialnych i politycznych Europy i $wiata. W tym artykule odwo-
tujemy si¢ do wydarzen sprzed roku, bliskich geograficznie, poniewaz Ukraina
w roznych aspektach — kulturowym, politycznym, gospodarczym, naukowym
— stanowi wazny przedmiot zainteresowan obserwatorow i badaczy w Polsce,
a przyblizenie wspotczesnego ukrainskiego dyskursu politycznego pomaga zrozu-
mie¢ takze pewne kwestie historyczne, spoteczne, kulturowe. Dlatego wazne jest
zrozumienie tego, co zmusza nie tylko nas samych, lecz takze innych do podjecia
pewnych decyzji, i wskazanie mozliwych ich przyczyn. Stuzy temu m.in. analiza
reklamy politycznej, w szczegdlno$ci — stosowanych w niej sloganéw wyborczych.
Mozna to uscisli¢, cytujac Jerzego Bralczyka: ,,Mowiac o jezyku reklamy, cze-
sto ma si¢ na mysli przede wszystkim jezyk sloganu reklamowego” [Bralczyk
2004, 124].

Zgodnie z definicja, podana w Stowniku jezyka polskiego, slogan to , krotkie,
fatwe do zapamigtania hasto propagujace, stosowany gtownie w reklamie i poli-
tyce” [https://sjp.pl/slogan]. Slogany w sposob syntetyczny maja przekazac glowne
zatozenia kandydata na urzad prezydenta, posta, senatora. Pomyst na nie powstaje
na dtugo przed kampania prezydencka, a one same powinny w przysztosci koja-
rzy¢ si¢ z osoba czy partig, zas my jako odbiorcy powinni§my je zapamicgtac
i wykorzysta¢ — §wiadomie badz nie — podczas dokonywania wyboru.

Wielu wspotczesnych badaczy poswigca uwage analizie haset politycznych,
np. warte zauwazenia jest solidne opracowanie Slogany w reklamie i polityce
[Kochan 2007] czy tez prace ukrainskich naukowcow [KyTy3a 2008; KoBaneBcbka
2011]. Jest to kierunek potrzebny nie tylko z perspektywy badania jezyka per se,
lecz takze obserwacji i prognozowania zjawisk spotecznych oraz krytycznej ana-
lizy sceny politycznej w poszczegdlnych krajach. To, jak ,,jezyk stuzy reklamie
ijak reklama uzywa jezyka” [Bralczyk 2004], interesuje nas coraz czgsciej, pro-
bujemy uchwyci¢ wyjatkowos¢ sloganu, wskaza¢ na to, co przyciaga nasza uwage,
zrozumie¢, na co jeste§my podatni i co pozwala nami manipulowaé¢ [Mopo3oBa
2006]. Wiemy rowniez, ze wspotczesna przestrzen informacyjna ma ogromny
wplyw na §wiadomos¢ i podswiadomos$¢ spoleczenstwa [Kyrty3za 2015; Kynauk
2010; ITouenio 2014], czego dowodem moze by¢ uzaleznienie od niej [por.
Hankata 2004; 2007, 47-60]. To oznacza, ze celem tresci nam przekazywanych
jest trafienie na podatny grunt, tj. wptyniecie na nasze decyzje. Dlatego badania

UPor. np. [To oni sq wszystkiemu winni... 2013; Seklecka 2009, 55-81].
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z zakresu analizy jezyka kampanii wyborczych, reklamy politycznej, ogolnie ana-
lizy dyskursu publicznego stanowia niezwykle wazny aspekt badan ukierunkowa-
nych spotecznie, obejmujacych rézne nauki — jezykoznawstwo, socjologig¢, historig,
politologig i in., przy czym ,,badania krytyczne po§wiecaja wiele uwagi nieznajduja-
cym usprawiedliwienia formom i relacjom wiadzy” [Duszak, Fairclough 2008, 17],
a ich adekwatna krytyka sprzyja wlasciwemu rozumieniu oraz interpretacji.

Nie potrzeba udowadnia¢ faktu, iz przekaz polityczny jest niejednokrot-
nie pozbawiony tresci zasadniczych, a stanowi swego rodzaju manifest osoby,
ktora dzieki charyzmie i stanowisku, a takze wiedzy — nieraz wickszej od naszej
— przekonuje nas do swoich racji. Kampania wyborcza czgsto przedstawiana jest
jako teatr, spektakl rezyserowany przez sztaby partii [por. Adamik 2009; Dobek-
-Ostrowska 2004; Szymula 2020], a biorgc pod uwage dlugos$¢ kampanii obser-
wujemy to, o czym pisze Joanna Rak: ,,przy znacznej aktywnosci komunikacyjne;j
podmiotéw komunikowania politycznego obserwuje si¢ jej koncentracje na wrogu
politycznym” [Rak 2013, 10]. Niestety jest to coraz powszechniej zauwazalny
trend — nieobey takze kampaniom wyborczym w 2019 roku na Ukrainie (kampania
prezydencka, w ktorej glownymi rywalami byli 6wczesny prezydent Petro Poro-
szenko i przedstawiciel show-biznesu Wotodymyr Zelenskyj; nastepnie kampania
wyborcza do Rady Najwyzszej Ukrainy, po jej rozwigzaniu przez nowego prezy-
denta). Najbardziej przyciggaly uwage wypowiedzi i slogany tych sit politycznych,
ktore mialy najwigksze poparcie wsréd wyborcow oraz istotnie wptynety na obraz
polityczny panstwa, duzo wniosty i zmienily zycie spoteczne i polityczne Ukrainy.
Sa to np. nowo powstata ,,Cnyra napoxny” (,,Stuga narodu”) obecnego prezydenta
Zetenskiego (nazwa partii pochodzi od nazwy filmu, a potem serialu, w ktorych
Zetenskyj zagrat prezydenta), ,,Cominapuicts” (,,Solidarno$¢”) — Partia Poro-
szenki czy tez reklama innych sit politycznych, zwlaszcza gdy zawiera ciekawe
1 wyjatkowe pod wzgledem organizacji tekstu reklamowego tresci. Jest to wazne
z perspektywy ujecia i catosciowego opisu ukrainskiego dyskursu politycznego
ostatnich lat, ktory rozwija si¢ niezwykle dynamicznie, naturalnie odzwierciedla-
jac zachodzace w spoleczenstwie zmiany [por. Romaniuk 2016]. W tym miejscu
podkresle aktualnos¢ badania, majgcego na celu wykazanie wyjatkowosci kon-
struowania sloganéw, stosowanych w reklamie politycznej, na potrzeby wybranych
partii i kandydatéw na prezydenta Ukrainy.

Kluczowym dla prezentowanej pracy bylo zbadanie aspektu lingwistycznego
reklamy politycznej, w szczegdlnosci — stosowanych w niej sloganéw wyborczych.
Czgs¢ przygotowawcza polegata na stworzeniu bazy hasel politycznych obecnych
podczas kampanii wyborczej na Ukrainie. W jezykoznawstwie skupiamy si¢
na przekazie werbalnym, jednak to, jak stowo zostato przedstawione, w jakim
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pojawilo si¢ ,,otoczeniu” pozawerbalnym odgrywa w przekazie medialnym row-
nie wazng role. Kandydaci, przekonujac wyborcow, wykorzystuja do tych celow
reklame¢ — bogata w rézne $rodki werbalne i niewerbalne. Nie jest ona zwykta
informacja o obecnej czy planowanej dziatalnos$ci, czesto stanowi niestety ,,probe
manipulowania opinig publiczng” [por. Duszak, Fairclough 2008, 17; 3upka 2004].

Prezentowane studium jest kontynuacja wczes$niejszych prac dotyczacych
analizy ukrainskiego dyskursu politycznego [Romaniuk 2016], a takze dys-
kursu medidéw ukrainskich [Pomanrox, Hosikosa 2015; Pomaniok, CaHeBCchbKa
2017]. Siggam w nich do krytycznej analizy dyskursu (KAD) oraz analizy tresci
przede wszystkim tych zjawisk, ktore sa kluczowe dla ideologicznego wplywu
na odbiorce, poniewaz daje to mozliwo$¢ ustalenia sposobu przedstawienia
poszczegolnych tematow oraz wskazania tendencji do zmian. Takie podejscie
zaktada, iz nie tylko ustala sig, czy tekst zawiera informacje poprzez analize jego
fragmentu, lecz takze to, czy i na ile r6znym elementom kontekstu zostata nadana
wigksza waga i znaczenie. KAD jako narzedzie badawcze jest pomocna przy
zestawieniu stosowanych $rodkow przekazu jezykowego, zwlaszcza tych nace-
chowanych negatywnie, i wskazaniu ich funkcji, réznorodnosci oraz ogélnej roli
w dyskursie politycznym, ma rowniez znaczenie dla zbadania ukrytych relacji
przyczynowosci i determinowania zaleznos$ci zachodzacych pomigdzy zdarze-
niami i praktykami dyskursywnymi oraz relacjami i procesami spotecznymi
[por. Krytyczna analiza dyskursu... 2008; Systemowo-funkcjonalna analiza dys-
kursu... 2013; Jakosciowa analiza dyskursu... 2011; Dyskurs elit symbolicznych
2014]. Wedtug Anny Duszak i Normana Fairclough,

badania krytyczne poswigcaja wiele uwagi nieznajdujacym usprawiedliwienia formom
i relacjom wladzy. Wtadza jest niesprawiedliwa, gdy przyczynia si¢ do podwazenia
wartosci, na ktorych bazuje godne i sprawne spoteczenstwo, a wiec: sprawiedliwoscei,
wolnosci, demokracji, réznosci, solidarnosci (...) KAD nie identyfikuje si¢ z zadnym
konkretnym zbiorem i zadng interpretacja wartosci. Praktycy KAD sa natomiast zgodni
co do tego, ze formy niesprawiedliwej wtadzy posiadajg istotny wymiar dyskursywny,
ktorym nalezy si¢ zaja¢ w adekwatnej analizie i krytyce [Duszak, Fairclough 2008, 17].

Stosujac przede wszystkim metody lingwistyczne, opieram si¢ na jako$ciowe;j
analizie dyskursu, przewidujaca wraz z analiza jezykowa (np. leksyki nacecho-
wanej negatywnie, epitetow, zaimkow, metafor) analiz¢ kontekstu. Wedtug Teuna
van Dijka, dyskurs jest zdarzeniem komunikatywnym, w ktérym ludzie uzywaja
jezyka, by przekaza¢ rozne idee i przekonania [van Dijk 2001]. Odbywa si¢ to
w ramach pewnych sytuacji spotecznych, a komunikacja w interakcji, zachodzaca
migdzy jej uczestnikami, jest zrodtem analizy dyskursywnej. KAD pozwala ustali¢
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z jednej strony, jak uzycie jezyka wplywa na wyobrazenie cztowieka o $wiecie
1 na przebieg interakcji, z drugiej za$ — jak interakcja wptywa na formutowanie
wypowiedzi, dobdr §rodkow jezykowych, a takze w jaki sposéb odbiorcy i ich
przekonania wptywaja na rozwoj zdarzenia komunikatywnego. Za Ruth Wodak
mozna doprecyzowac: ,,analiza dyskursu daje ogélne ramy pojgciowe na potrzeby
badan spotecznych ukierunkowanych problemowo” [JakoSciowa analiza dys-
kursu... 2011]. Nie ulega watpliwosci, iz komunikacja spoteczna i jezyk poszcze-
golnych grup spotecznych, zwlaszcza 0sob publicznych, przede wszystkim polity-
kow, daje wyobrazenie zar6wno o poziomie debaty publicznej/politycznej pewnego
kraju, jak i o poziomie rozwoju catego spoteczenstwa. Na Ukrainie widoczne byto
obnizenie jako$ci budowania komunikacji spotecznej podczas kadencji prezydenta
Wiktora Janukowicza w latach 2010-2014. W tym okresie wypowiedzi polityczne
charakteryzowaty si¢ uzyciem zamierzonych strategii komunikacyjnych, ktore
mialy na celu ponizenie przeciwnika, przekonanie do swoich racji w sposob emo-
cjonalny, czasem arogancki, tym samym ich autorzy absolutnie nie stosowali obo-
wigzujacych zasad retoryki czy dobrego tonu [szczegotowo zob. Romaniuk 2016].
Przektadato si¢ to takze na jezyk kampanii wyborczej i reklamy polityczne;.

Zauwazone wczes$niej zachowania komunikacyjne pojawity si¢ rowniez
w kampaniach 2019 roku, np. w reklamie znalaztly si¢ roznego rodzaju strate-
gie, wspomagajace przekaz, przyktady ktorych przedstawiamy w dalszej czesci.
Sa to m.in.

gry jezykowe

Nad stosowaniem gier jezykowych w reklamie warto zastanowic si¢ glebiej.
Ich rola jest niepodwazalna — majg zacheci¢ stuchacza do zainteresowania si¢
faktem/osoba/wydarzeniem, wywota¢ $miech, zaskoczy¢, ogolnie — przyciagnaé
uwage [por. HermuiiBoma 2001]. Zabieg ten sprytnie i — jak si¢ okazalo — skutecznie
wykorzystat sztab wyborczy Wolodymyra Zetenskiego.

Wyjatkowym i charakterystycznym dla jezyka analizowanej kampanii wybor-
czej bylo zastosowanie nazwiska kandydata, tworzonego od przymiotnika zielony,
a takze pierwszej sylaby ze- w roznych wariantach, w tym tez w wyrazach niepo-
prawnych, pejoratywnych, skierowanych przede wszystkim do mtodszego poko-
lenia wyborcow, np. Bce 6yoe 3Ewubics! 3Ewubics od ukr. zargonu 3auubice
‘bardzo dobrze, super’. R6zne nowo powstate wyrazy pochodzace od koloru zie-
lony przez dtuzszy czas kojarzyty si¢ z kandydatem, a pdzniej prezydentem 1 jego
partia, np. 3e! komarnoa; 3e! npesuoenm; 3e!llpesudenm — cayea napody (w ostat-
nim przyktadzie zauwazy¢ mozna nawet ,,podwdjng gr¢” — nazwiskiem i funkcja,
tj. 3enencokuil, npezudenm. Powtarzajace si¢ sylaby ze, 3u brzmig podobne, rymuja si¢).
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Stosowali ten zabieg takze przeciwnicy, tworzac konstrukcje z konotacja
negatywng. Niejako wspieraty ich w tym media, ktore chetnie wzigty udziat
w tworzeniu nowych leksemow, przyciagajacych czytelnikow, por. 3e-xanouoam
(https://www.dw.com/uk/3e-kaHnumar-i3-4uM-iae-Ha-BUOOPH-BOJIOTUMHUP-3€IICH-
ChKUii/a-47964483), 3e-xonanc (https://www.radiosvoboda.org/a/30472467.html),
3e-6naoa, Ilan 3e, Cexma ,,3¢” (https://glavcom.ua/interviews/sekta-ze-yak-volo-
dimir-zelenskiy-buduje-svoyu-merezhu-570131.html). Podobne przyktady poja-
wiaty si¢ zarowno w niszowych publikacjach (cechuje je bardziej obnizony ton
wypowiedzi, np. 3e-eadwunux (https://ua24ua.net/ze-gadyuchnik/), 3e-pebsama
(z jezyka rosyjskiego), jak i w prasie majacej wysoka pozycje na rynku czytelni-
czym — BBC, Radio Swoboda, Deutsche Welle, ,,.Ykpainceka npasna”, ,,Ykpaina
Mmoroza” 1 in. Tym samym nie byty to slogany wyborcze, ale reakcja mediéw na
hasta, ktore z checig przyjmowali przeciwnicy kandydata, tworzac na ich podsta-
wie wlasne interpretacje.

Za pomocyg czastki ze- tworzono rdézne nowe wyrazy, ktore w szerszym kon-
tek$cie wyrazaty negatywny stosunek do dziatalnosci osoby, por. 3e-6xio (W przy-
toczonym przyktadzie oznacza przejecie wladzy); 3oeniwniii 3e (tu wystepujac
w potaczeniu z przymiotnikiem, sylaba 3e jest synonimem pelnego nazwiska
(https://www.eurointegration.com.ua/articles/2019/11/20/7103234/). Przyciagaja
uwage okazjonalizmy, ktore pojawiatly si¢ w prasie, majace w sktadzie nazwe
panstwa i fragment nazwiska kandydata, niosg przy tym takze dodatkowa kono-
tacje, zwlaszcza po przeczytaniu catego nagtowka artykutu, por. Vrpaina3e: sax
ye mooice bymu 3a npesudenma 3enencwvroeo (https://www.bbc.com/ukrainian/
features-47297931). W pierwszej czesci powstat okazjonalizm od potaczenia
wyrazow Ukraina Zelenskiego — Vkpaina3e; druga czgsé jest rownie wyrazista,
zawiera bowiem powtarzajacg si¢ spolgloske 3 3a-3u-3¢e, a stosowany konsonans
jest niewatpliwie celowy. Podobny chwyt zostat wykorzystany w sloganie sztabu
Zetenskiego: Ilpezudenm — cayea napooy. Hezabapom (wspolbrzmienie 3u-ze).
Uwazam zatem, iz media, opierajac si¢ na wykreowanych przez sztaby wyborcze
sloganach, niejako wspottworzyty kolejne, ktore pozniej trafiaty do obiegu, i — jak
pokazuje badanie — byly wykorzystywane gtownie przez obdz przeciwnika po
jednej czy drugiej stronie polityczne;j.

Po roku urzgdowania obecnego prezydenta tendencja do wykorzystania jego
nazwiska wyraznie zanika, co takze wskazuje na przemyslane stosowanie w kam-
panii wyborczej strategii jezykowych, czasami niepowaznych, z zatozeniem, ze po
objeciu urzedu odejdzie si¢ od nich, by tym samym stac¢ si¢ powaznym politykiem.
Obecnie w narracji sztabu Zetenskiego najczes$ciej mozna spotkaé konstrukcje
3elkomanoa, ktora jest neutralnym sloganem, natomiast w prasie nadal pojawiaja



122 Svitlana Romaniuk

si¢ warianty stosowania czastki ze: 3e: 100 onis 3e: sik 3enencokuii donae 6GioHicmo,
xopynyiio, Paoy i Pociio (https://www.bbc.com/ukrainian/features-49411005).

Nazwisko Petra Poroszenki w tym samym sztabie kontrkandydata takze
postuzyto do tworzenia obrazliwych konstrukcji — 3ycmpine 6ecny des nopoxy
aii wanc ceoiii kpaini!, od Ilopowenko — nopox. Zgodnie z definicja stownikowa,
,llopox — 1. JIpiOHi TBepAil YaCTHHKH, SKi 3aBUCAIOTH Y MOBITPi a00 OCiNAIOThH
Ha TOBEPXHI yoro-HeOy/b; mui, KypsiBa; 2. [lepen. ll]o-HeOyap HE BapTe yBar,
TaKe, MO He Ma€E CIPaBXHBOI IIHHOCTI i 3Ha4YeHHS. [Ipo TI0anHY — BYKUBAETHCS
TTepeBa’KHO, MO0 i IKPECIUTH i TIHHICTD, HIKIEMHICTE [Beaukuti maymaunutl
cnosnuk... 2009, 1072]. Tu wyraz zostal uzyty w znaczeniu 1, tj. ‘kurz, brud’, ktory
sprzatamy podczas wiosennych porzadkdw, ale takze w odniesieniu do znaczenia
2, tj. ‘matowartosciowy, mizerny cztowiek’. Motyw ,,sprzatania” byt obecny tez
w nastepnych sloganach: Becua noxaoice, xmo oe éxkpas; Becha npuiioe — cadoicamu
byoemo, znalazty si¢ w nich bezosobowe aluzje do osob, ktore maja odpowiadac
za swoje czyny, tj. kradzieze, a w drugim przyktadzie — zapowiedz — pogrozka
o0 zamiarze rozliczenia poprzednikéw i wystania ich do wigzienia.

sformutowania prze§miewcze, wyrazane za pomoca epitetow, metafor, pordwnan

W analizowanych sloganach pojawito si¢ porownanie do 0sob, ktore budza
w spoteczenstwie ukrainskim ogromng niechec, jak rosyjski prezydent Wtadimir
Putin: Zymaii! Abo Ilopowenxo, abo Ilymin. Ten slogan ma trafi¢ do wyborcow
negatywnie nastawionych do polityki Federacji Rosyjskiej i Putina, ma zwiazek
z dziataniami wojennymi na wschodzie Ukrainy i aneksja Republiki Krym;
wyboru trzeba dokona¢ miedzy Poroszenka i Putinem, gdyz kandydat Zelenskyj
nie jest w nim w ogdle wspomniany, zamiast tego pada nazwisko rosyjskiego
prezydenta. Jednak biorgc pod uwage fakt, ze to wtasnie Zetenskyj byt rywa-
lem Poroszenki, i tylko te dwie osoby tak naprawde walczyty o urzad prezydenta
(chociaz zgtoszonych do kandydowania w I turze bylto az 39 kandydatow), aluzja
jest oczywista i zrozumiata dla odbiorcéw. Na poczatku pojawia si¢ czasownik
w trybie rozkazujacym: oymatii (mysl), wyraznie zachecajacy obywateli do podje-
cia stusznej decyzji, przy czym stosowanie 2. osoby liczby pojedynczej (Oymair),
a nie mnogiej (Oymaume) moze wskazywac na przemyslang strategie zblizenia
z elektoratem, tj. bratania si¢ z ludzmi (fraternizacje).

Wykorzystanie nazwisk konkretnych osob jako symboli pewnych zjawisk
nie jest nowe w dyskursie politycznym, moga to by¢ postacie znane (jak Putin),
ale tez kojarzone z jaka$ glo$ng ostatnio sprawg, ktorg kontrkandydat chet-
nie wykorzysta, np. Iloxu mu 6orweganu, Ceunapuyxu Ilopowenxa epadysanu;,
Csunapuyxie Ilopowenxa — 3a tpamu. Tu pojawito si¢ nazwisko os6b uwiktanych
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w dziatalno$¢ przestepcza, majacych zwigzek z petnigcym funkcje prezydenta
Poroszenka. Samo nazwisko niejako ,,zacheca” do tworzenia kalamburoéw jezyko-
wych — pochodzi od rzeczownika swinia, wg tworcow sloganow prawdopodobnie
doskonale nadaje si¢ do wykorzystania takze z tego powodu, ze nie ograniczyli
si¢ oni do jednego hasta, tylko eksploatowali je szerzej. Zreszta o taki rezonans
chodzi, jesli zamierzamy zaintrygowacé, zainteresowac¢ spotecznos¢ osobg poli-
tyka czy zdegradowaé przeciwnika. Autorka pracy pt. Agresja jezykowa w Zyciu
publicznym. Leksykon inwektyw politycznych 1918—2000 w odniesieniu do obraz-
liwej modyfikacji nazwisk politykdéw, m.in. dotyczacej tworzenia od nich réznego
rodzaju derywatow stowotworczych, przypuszcza, iz

tendencja do obrazania ludzi pelniacych funkcje publiczne, polegajaca na narusza-
niu ich dobr osobistych, zwiazana jest z przemianami kulturowymi zachodzacymi
we wspotczesnym zyciu spolecznym, z dominacja kultury masowej nastawionej
na dostarczanie rozrywki nawet kosztem naruszania prywatnosci i godno$ci osob
publicznych [Kaminska-Szmaj 2007, 37].

wyrazy obrazliwe w stosunku do kontrkandydata, degradowanie jego zastug albo
zamiarow

W sloganie Poroszenki Apmis, mosa, 6ipa; Peanvni cnpasu, a ne bpexausi
oobiysnku zatozenie jest takie, iz gloszone przez przeciwnika tresci sa klamstwem,
obietnicami bez pokrycia.

utozsamianie kandydata z pewnym zjawiskiem, czgsto negatywnym

W takich konstrukcjach przedstawiono poprzedniego prezydenta jako tego,
ktory kojarzy sie z bieda, ktamstwem, pazernoscia: Kireys enoxu 6ionocmi;
Kineys enoxu opexni; Kineysb enoxu sicadionocmi.

w hastach wyborczych pojawily si¢ cytaty znanych osob

Wsrod nich warto wymieni¢ stowa Mykoty Chwylowoho I'ems 6i0 Mockeu!
Jaiiow €spony! (wykorzystane przez Poroszenke jako podkreslenie jego dazen
europejskich i oparcie na warto$ciach; ponadto na plakacie napis ten znalazt si¢
na blekitno-zo6ttym tle symbolizujacym flage ukrainska).

Trzeba tez wspomnie¢ o sloganach neutralnych, typowych nie tylko dla ukra-
inskiej sceny politycznej, ktore, co prawda, zostaty przyémione bogactwem wyra-
zistych odpowiednikow, ale jednak byty zauwazone, por. Koowcen 3 nac npezudenm,
3pobumo ye pazom!; Kanouoamie bacamo — Ilpezudenm ooun!

Tak samo hasta wyborcze Julii Tymoszenko, takze bioracej udzial w wybo-
rach, nie wyrozniaty si¢ niczym wyjatkowym, pojawily si¢ jedynie neutralne
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przyktady: Bipio ¢ Yrpainy!; 3uinwoi. Nie byto w nich widocznej walki o wladze,
typowej dla tego polityka, co mozna thumaczy¢ swiadomg strategia skierowang
wylacznie na podtrzymanie swojego elektoratu, bez rzeczywistego liczenia na
wygrang.

Po rozwigzaniu parlamentu przez prezydenta Zetenskiego rozpoczeta sie
kolejna kampania, ktora roznita si¢ liczba uczestnikow z jednej strony i mniej
ostrg walka z drugiej. Partia nowego prezydenta ,,Stuga narodu” postanowita dzia-
fa¢ zgodnie z wezesniejszym pomystem, tj. pozbgdziemy si¢ starych politykow,
»zatatwimy” ich ponownie — 3pooumo ix 3nosy!, po raz kolejny wykorzystata
nazwisko juz prezydenta Zetenskiego w odniesieniu do poszczegdlnych kandyda-
tow do parlamentu — 3e! oenymam. Na fali poprzedniego sukcesu — wygranej przez
osobe niezwigzang dotychczas z polityka — nawet nieznaczny wysitek procentowal,
co zresztg pokazata liczba zdobytych mandatéow do Rady Najwyzszej Ukrainy
— 254 na 450 miejsc.

Partia przegranego w wyborach prezydenckich Petra Poroszenki ,,€Bpo-
neficpka comimapHicTs” (,,Europejska Solidarno$¢”) odnosita si¢ do kreowanych
w poprzedniej kampanii ideatéw proeuropejskich poprzez slogan 3axucmumo
esponeticvre matoymue Ykpainu!, probowata wzbudzi¢ niepokoj tym, ze dazenia
Ukrainy zwigzane z przynaleznoscig do europejskiej wspdlnoty sg zagrozone.
W niewielkim stopniu mogto to zachecic, wezesniejsze wybory prezydenckie takze
zdominowat podobny przekaz — bez skutku. Ukraincow nie wzruszyty artykuto-
wane obawy, pomimo napigtej sytuacji w regionach, a niepowodzenia poprzedniej
ekipy bardziej przemawiaty za tym, aby si¢ z nig pozegnac.

Poszczegodlne partie stosowaty znane juz wezesniej hasla, bardziej neutralne,
niebudzace takiego rezonansu politycznego i spotecznego. Przypuszczam, iz byto
to zwigzane z chgcig utrzymania ,,swoich” wyborcow oraz z uswiadomieniem
sobie niktych szans na zdobycie wigkszej liczby glosow; tak naprawde kazdy
probowat zosta¢ przy swoim, bez zbednego narazania si¢, co wyraznie widac
w stosowanym w reklamie podejsciu. Prorosyjska partia ,,Onosuniiina miatgopma:
3axutts” (,,Platforma opozycyjna: Za zyciem”), do ktorej naleza osoby, zwigzane
z prezydentem Wiktorem Janukowiczem (2010-2014) i Partig Regionow wystar-
towata ze sloganem O6’eonani sapaou mupy. Brzmi to nieco dziwnie, biorgc pod
uwage zaangazowanie wielu z jej cztonkow w destabilizacje sytuacji na wschodzie
Ukrainy i Krymie, wspieranie antyukrainskiej polityki i ulegtos¢ wobec Rosji,
ale dla wyborcow (glownie ze wschodu kraju) slogan ten ma oznacza¢ dazenie do
poprawy obecnej sytuacji, troske o pokdj, bez przypominania, kto tak naprawde
przyczynit si¢ do jego naruszenia. Partia nie bata si¢ wykorzysta¢ kolejnego slo-
ganu, ktéry odnosit si¢ do przesztosci — Josipsaii dinam!, takze stosujac opisany
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wyzej sposob nawigzywania bliskich stosunkow z wyborcami — fraternizacjg.
Wyjasnienie moze by¢ oczywiste — pomimo swojej prorosyjskiej dziatalnosci
partia ta zrobita duzo w aspekcie ekonomicznym w pordéwnaniu z poprzednia
wladza wtasnie w regionie wschodnim. Chociazby to, ze podkreslata wartos¢
i znaczenie pracownikow przemystu oraz gornictwa, dodato jej zwolennikéw,
a bliskos¢ z Rosja nie jest dla tej cz¢$ci Ukrainy czyms$ niemoralnym, duzo osob
jest z nig zwigzanych — ekonomicznie i rodzinnie, Europa z kolei jest zbyt odda-
lona i niepewna.

Bardziej wyraziste byly przekazy reklamowe nowo powstatych partii poli-
tycznych, np. ,,l'onoc” (,,Glos) znanego Iwowskiego piosenkarza Swiatostawa
Wakarczuka. Slogan odnosit si¢ do potrzeby zmian w Radzie Najwyzszej,
w wykorzystanym zdaniu osobowym wyraznie wskazano, kto ma to zrobic,
tj. my: 3minumo Pady — sminumo Ykpainy. Podobng strategie zastosowata partia
,Cuna i gects” (,,Sita i honor”), ktora rowniez za pomocg zaimka my wskazata
na aktywne dziatanie: Mu iidemo nepemacamu! Takie tez podej$cie wykorzystata
partia bytego marszatka Rady ,,Ykpainceka crpareris ['poitcmana” (,,Ukrainska
strategia Grojsmana”): Posnovanu bY/{YBATHU npodosacumo! (stosowanie wersa-
likow nie tylko ma wskazywac na stowo-klucz w tym sloganie, lecz takze seman-
tycznie dzieli¢ slogan na dwie czesci, por.: Posnouanu Y/ {YBATU/ BY][VBATU
npoo08AHCUMO).

Pozostali gracze ukrainskiej sceny politycznej, nalezacy od lat do czotowki,
postawili na przekaz neutralny. Biorac pod uwage nazwiska tych, ktorzy zde-
cydowali si¢ na takie podejscie do kampanii (Julia Tymoszenko, Oleh Laszko
(,,Radykalna partia”), Oleh Tiahnybok (,,Swoboda), mozna by¢ co najmniej zdzi-
wionym. Partia Tymoszenko wykorzystata neutralny slogan, wyrazony zdaniem
bezosobowym Tpeba oismu!; ,,Radykalna Partia Oleha Laszka” — zdanie twier-
dzace 3axucmumo Yxpainy!; ,,Swoboda” ograniczyla si¢ do znanego w przestrzeni
medialnej Vxpaina — nonao yce!

Whnioski wyptywajace z analizy modelowania wspotczesnej ukrainskiej
reklamy politycznej wskazujg na skomplikowang zalezno$¢ miedzy jezykiem
1 tworzonymi za jego pomoca sloganami politycznymi a procesami spotecznymi
bedacymi tego konsekwencja. Przede wszystkim wykorzystanie oryginalnych
tresci, stosowanych w reklamie i postrzeganych jako proba manipulowania opinia
spoleczna, w tym przypadku pochodzacych czgsto z ukrainskiego show-biznesu,
przemowito do elektoratu i wzbudzito nie tylko zainteresowanie, lecz takze wia-
sciwg reakcje — wybor kandydata Zetenskiego. Oczywiscie, nie obyto si¢ bez ata-
kow na przeciwnikow, ktore zawieraty odniesienia do semantyki nazwisk obydwu
politykéw, oraz osdb zwigzanych z nimi zawodowo czy prywatnie, jak rowniez
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bez podmiany poje¢é, czyli stosowania takich strategii przyczyniajacych si¢ do
podwazenia warto$ci, na ktorych powinno opieraé si¢ sprawiedliwe i sprawne
spoteczenstwo [por. Duszak, Fairclough 2008, 17]. Wyraznie wida¢, ze tak
pomyslane podejscie wptynelo na decyzje Ukraincow (Zetenskyj wygrat wybory
z zaskakujacg przewaga 73,22% w drugiej turze), a przeprowadzony dotychczas
oglad materialu prowadzi do wnioskow, ze im bardziej nacechowany emocjonal-
nie jest jezyk przekazu wyborczego, tym bardziej elektorat jest zainteresowany
osobg kandydata, co przektada si¢ na realizacj¢ zaktadanych przez sztab wyborczy
celoéw, tj. podporzadkowanie sobie wyborcow, poprzez sktonienie ich do wyboru
tej, a nie innej osoby czy partii. Pomystodawcy nowego projektu politycznego na
Ukrainie w 2019 roku postawili na oryginalnos¢, umiejetnie wykorzystali w tym
celu nazwisko kandydata Zetenskiego, ktore stato si¢ symbolem, wokét niego two-
rzona byta cata kampania wyborcza. Kolor zielony stat si¢ w sloganach podstawa
jezykowa, zawazyl na kolorystyce reklamy wizualnej, kojarzony byt z wiosng
1 wyborami w marcu oraz kwietniu 2019 roku, z pozytywnymi nadchodzacymi
zmianami, ze $wiezoscig i nowoscig pomystéw nowej wiadzy, a srodki werbalne
1 wizualne wzajemnie si¢ uzupelniaty, co nast¢pnie miato przelozenie na zmiany
spoteczne dwczesnej Ukrainy.
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