AGNIESZKA STEPINSKA

MARKETINGOWE STRATEGIE WYBORCZE

Wyhory prezydenckie w Polsce (1990-2000)

i

Wydawnictwo Naukowe INPiD UAM
Poznan 2004



Recenzenci:

Prof. dr hab. Teresa Sasinska-Klas
Prof. dr hab. Jacek Sobczak

Projekt oktadki:
Andrzej Stepinski

© Copyright by Wydawnictwo Naukowe

Instytutu Nauk Politycznych i Dziennikarstwa

Uniwersytetu im. Adama Mickiewicza w Poznaniu

ul. Szamarzewskiego 89 A, 60-568 Poznan, tel. (061) 829 01 06

ISBN 83-87704-79-2

Sktad komputerowy — ,,MRS”

60-408 Poznan, ul. P. Zototowa 23, tel. (0-61) 843 09 39

Druk i oprawa — ,,AMK”

62-025 Kostrzyn Wlkp., ul. H. Sienkiewicza 5, tel. (0-61) 817 89 25



Spis tresci

Wykaztabel . . . . . . . . ... 00000000

Wykaz rysunkow. . . . . ..o 000 s s s e e e e e

Rozdzial I. Strategia jako element marketingu politycznego . . . . . .

1.

Marketing politycznyiwyborczy. . . . . . . . . . . . . .. ...
A.Genezaidefinicja marketingu politycznego i wyborczego . . . . . .
B. Marketing polityczny i wyborczy a marketing komercyjny . . . . .
C.Marketing polityczny apropaganda . . . . . . . . . . . . . ..
D.Rynkowa koncepcja polityki: rynek wyborezy . . . . . . . . . . .

. Strategia wyborcza. . . . . . . . . ... Lo

A.Definicja strategii . . . . . . . . . . ...
B. Elementy strategii wyborczej . . . . . . . . . .. .. ... L.
C. Strategiaw kampanii wyborczej . . . . . . . . . . . ... L.

Rozdzial II. Ramy prawne funkcjonowania podmiotow
politycznych na rynku wyborczym . . . . . . .. ... ..

1.
2.
3.

AN D K

Pozycja ustrojowa, funkcje i kompetencje PrezydentaRP . . . . . . .
Kalendarz wyborczyitryb wyborow . . . . . . . . . . . . . . ..
Gloéwniuczestnicy rynku wyborczego. . . . . . . . . . .. L. L.
A Wyborcy . . . . L L Lo
B.Kandydaci . . . . . . . . ... ..o
C.Srodkimasowegoprzekazu . . . . . . . . . .. ... ... ..

. Zglaszanieirejestracjakandydatow . . . . . . . . ..o 0L L
. Gtowne zasady promocjiikonkurencji wyborczej . . . . . . . . . .
. Reklamy wyborcze w srodkach masowego przekazu . . . . . . . . .
7.

Finansowanie kampanii wyborczej . . . . . . . . . . . . ... L.

Rozdzial I11. Sytuacja wyjSciowa i struktura rynku wyborczego . .

1.

Elektorat polski jako element rynku wyborczego . . . . . . . . . . .
A. Aktywnos$¢ wyborczaijej spoleczno-demograficzne uwarunkowania .
B. Gtéwne osie podziatow socjopolitycznych . . . . . . . . . . ..
C. Geograficzne zroznicowanie zachowan wyborczych . . . . . . . .
D.Kwestie spolecznie wazne i nastroje spoteczne. . . . . . . . . . .
E. Spoteczne oczekiwania wobec kandydatow na urzad

Prezydenta RP . . . . . . . . . . . . . ... ...

11
14
14

15

16
16
24
29
37
49
49
54
59



2. Gtowni pretendencidourzedu . . . . . . . . ... oo
A.Wyboryw 1990roku. . . . . . . . . . ..o
B.Wyboryw 1995roku. . . . . . . . . . ..o
C.Wyboryw?2000roku. . . . . . . . . ... ... ...

Rozdzial IV. Marketingowe strategie kampanii wyborczych . . . . . .

1. Strategie personalne . . . . . . . . . . ... ...
2. Przedwyborcze badaniarynku . . . . . . .. L0000 L L
3. Wybor grupydocelowej. . . . . . . . . ..o
4. Relacje migdzypodmiotowe. . . . . . . . . . . . ... ... L.
5. Komunikacja marketingowa . . . . . . . . .. .. ...
6. Strategie finansowe . . . . . . . . . L. Lo

Rozdzial V. Wizerunki autoprezentacyjne kandydatéw . . . . . . . .

1. Definicjaielementy wizerunku . . . . . . . . . . . ... ...
2. Wizerunki poszczegélnych kandydatéw. . . . . . . . . . . . . ..
A . Wyboryw1990r. . . . . . . . .. ...
B.Wyboryw 1995r. . . . . . . . . ..o
C.Wyboryw?2000r. . . . . . . . . . ...
3. Tarapaty autoprezentacyjne . . . . . . . . . . . . ... ...

Rozdzial VI. Przekazy programowe w prezydenckiej kampanii wyborczej

1. Typy przekazéw programowych iich rola w kampanii prezydenckiej . .

2. Obietnice i retoryka wyborcza jako instrumenty rywalizacji wyborczej

3. Zawarto$¢ przekazow programowych. . . . . . . . ... 0L L.
A.Wyboryw 1990r. . . . . . . . ...
B.Wyboryw 1995r. . . . . . . . .. ...
C.Wyboryw2000r. . . . . . . . . . . . ..

Zakonczenie. . . . . . . 0t ot e e e e e e e e e e e e



WSTEP

Przemiana systemowa w Polsce po 1989 r. przyniosta szereg konsekwencji, w tym
takze dla sposobu rywalizowania podmiotéw wyborczych o poparcie jednostek upraw-
nionych do gltosowania. W sferze wyborow pojawily si¢ nowe zjawiska (promocja po-
lityczna, reklama polityczna), zmienita si¢ takze istotnie rola $rodkoéw masowego
przekazu w kampanii wyborczej. Odtad media stanowity nie tylko kanal upowszech-
niania przekazow przygotowanych przez kandydatdw i ich otoczenie, ale i staly si¢ sa-
modzielnym, aktywnym uczestnikiem wydarzen poprzedzajacych akt glosowania.
Zmiany te zrodzily potrzebg przyjgcia i zastosowania do badan takich koncepcji i me-
tod badawczych, ktore pozwolityby analizowac proces wyborow z uwzglednieniem
jego nowych elementow.

Od potowy lat 50. w Wielkiej Brytanii i USA prowadzone byly badania zmierzajace
do odtworzenia glownych wydarzen kampanii wyborczej, dzialan partii politycznych,
sztabow wyborczych, samych kandydatow, a takze tresci i formy przekazow poczatko-
wo prasowych i radiowych, pozniej takze telewizyjnych zwiazanych z wyborami'.
Zrédtami dostarczajacymi informaciji o tych kwestiach staty si¢ wowczas dokumenty
kampanii: deklaracje programowe, materiaty prasowe, tasmy z audycjami wyborczy-
mi, plakaty, ulotki oraz obserwacja pracy sztabéw wyborczych (np. organizacji wie-
cow). Z uwagi na podobienstwo zroédet wykorzystywanych do badan oraz metod ich
prowadzenia nurt ten nazywany jest historycznym.

Wtaczenie koncepcji marketingu do wspomnianego wyzej nurtu badan politolo-
gicznych poprzedzity rzeczywiste dziatania kandydatéw i ich sztabow wyborczych.
Nalezaly do nich m.in.: opracowywanie wspomnianych reklam politycznych na wzor
spotow komercyjnych, promowanie kandydata za pomoca roznego rodzaju materiatow
reklamowych, a takze koncentracja uwagi nie tylko na tresci przekazow, ale 1 ich for-
mie (W tym takze na sposobie autoprezentacji samego kandydata). Kluczowym wyrdz-
nikiem dziatan o charakterze marketingowym byto przy tym poprzedzanie wszelkich
decyzji badaniami sytuacji wyjsciowej kandydata i jego rywali. Z kolei efektem tych
badan byto opracowanie strategii wyborczej rozumianej jako ,,sposob stuzacy przygo-
towaniu i wdrozeniu tych ofert politycznych, ktére umozliwiaja pozyskanie okreslonej
klienteli wyborczej w celu obsadzenia jak najwigkszej liczby obieralnych stanowisk
[w przypadku kandydata na urzad prezydencki, bytoby to obsadzenie tego wiasnie
urzedu — A. S.], w okreslonych pod wzgledem miejsca i czasu warunkach spolecznych,
kulturowych, politycznych i gospodarczych™.

! Systematycznym analizom kampanii wyborczych daly poczatek badania prowadzone na Uni-
wersytecie Oxford, o czym pisze J. J. Wiatr w pracy: Niektore zagadnienia opinii publicznej w swietle
wyborow 1957 i 1958 (monografia), ,,Studia Socjologiczno-Polityczne” 1959, t. 4.

2 R. Wiszniowski, Marketing wyborczy. Studium kampanii wyborczych w systemach prezydenckich
i semiprezydenckich (Finlandia, Francja, Polska, Stany Zjednoczone), Warszawa—Wroctaw 2000, s. 76.



Zastosowanie do opisu i analizy powyzszych zjawisk siatki pojgciowej marketingu,
opracowanej przez teoretykOw organizacji i zarzadzania, nie zmienito przedmiotu do-
tychczasowych badan historycznych, a jedynie ich perspektywe. Odtad odtwarzanie te-
matow kampanii (tzw. issues), odkrywanie przedstawianych wyborcom alternatyw,
ustalanie pozycji programowych poszczegélnych podmiotdw, a takze analiza stylow
autoprezentacyjnych kandydatéw stanowi réwniez probe udzielenia odpowiedzi na py-
tanie o przyjeta i realizowana strategi¢ wyborcza. Koncepcja marketingu politycznego
wpisata si¢ przy tym w nurt wezesniejszych ujec polityki jako gry (rywalizacji i wyste-
pu)’, tym razem prowadzonej na rynku wyborczym. Z kolei instrumentalna strona
marketingu (zbidr narzedzi informowania, oddzialywania, promocji) traktowana jest
obecnie jako typ komunikowania politycznego®.

W polskiej politologii pierwszej polowy lat 90. w badaniach nad wyborami domino-
waty studia historyczne®. Za moment przetomowy w praktyce wyborczej uwaza si¢ wy-
bory prezydenckie w 1995 r. (dziatania sztabu wyborczego A. Kwasniewskiego), zas
badania wyborow z wykorzystaniem perspektywy marketingu politycznego prowadzone
sa w naszym kraju od konca lat 90. Wigkszo$¢ z przygotowanych dotad opracowan doty-
czy jednak dziatan partii politycznych w sytuacji wyboréw parlamentarnych® lub tez za-
wiera rozwazania natury bardziej ogélnej’. Z kolei w niniejszej pracy perspektywa
marketingowa zostata wykorzystana do badan nad wyborami prezydenckimi®.

Niniejsza publikacja prezentuje wyniki analizy dziatan podejmowanych przez pod-
mioty wyborcze (kandydatow i ich najblizsze otoczenie), zmierzajacych do realizacji
okreslonych dazen. Punktem wyj$cia przeprowadzonych badan byto przekonanie o ko-
nieczno$ci uswiadomienia sobie granic mozliwosci zastosowania narzedzi, modeli
oraz poje¢ marketingu dobr i ustug w sferze polityki. Granice te wyznacza, z jednej
strony, specyfika rywalizacji wyborczej, ktora ujawnia si¢ w kilku wymiarach: praw-
nym, instytucjonalnym, kulturowym. Ponadto, niezbgdne wydaje si¢ dostosowanie
elementéw marketingu politycznego, wypracowanych gtéwnie w kulturze anglosa-

3 P. Pawelczyk, D. Piontek, Marketing polityczny, czyli zmierzch idealéw, ,Przeglad Politolo-
giczny” 1998; Socjotechnika w komunikowaniu politycznym, Poznan 1999; P. Pawelczyk, Socjotech-
niczne aspekty gry politycznej, Poznan 2000.

* P. Pawelczyk, D. Piontek, Socjotechnika.

3 Zob. Dlaczego tak glosowano. Wybory prezydenckie *90. (Analiza polityczna i socjologiczna),
pod red. S. Gebethnera i K. Jasiewicza, Warszawa 1993; Bitwa o Belweder, w opracowaniu M. Gra-
bowskiej i I. Krzeminskiego, Krakow 1991.

® R Wiszniowski, op. cit.; tenze, Reklama polityczna a komunikowanie masowe, w: Studia z teorii
komunikowania masowego, pod red. B. Dobek-Ostrowskiej, Wroctaw 1999; tenze, Wprowadzenie do
teorii marketingu politycznego, w: Marketing polityczny w teorii i praktyce, pod red. A. W. Ja-
btonskiego i L. Sobkowiaka, Wroctaw 2002; B. Dobek-Ostrowska, R. Wiszniowski, Teoria komuni-
kowania publicznego i politycznego. Wprowadzenie, Wroctaw 2001; D. Skrzypinski, Strategie partii
politycznych, w: Marketing polityczny w teorii i praktyce, pod red. A. W. Jabtonskiego i L. Sobkowia-
ka, Wroctaw 2002; J. Muszynski, Leksykon marketingu politycznego, Warszawa 2001; tenze, Marke-
ting polityczny, Warszawa 1999; tenze, Rynek polityczny, ,,Przeglad Politologiczny” 1998, nr 3—4.

" D. Piontek, Mity reklamy politycznej, w: Kulturowe instrumentarium panowania, pod red.
R. Paradowskiego i P. Zateckiego, Torun 2001; P. Pawelczyk, op. cit.; P. Pawetczyk, D. Piontek,
op. cit.

8 Zagadnieniu temu po§wigcona zostata takze praca M. Mazura, Marketing polityczny. Studium
porownawcze prezydenckich kampanii wyborczych w USA i w Polsce, Warszawa 2002.



skiej, do odmiennych warunkow kulturowych (uwaga ta dotyczy w szczegdlnosci
zatozen o skutecznosci poszezegélnych mechanizmoéw lub narzedzi marketingowych).

Jednym z gtownych zadan badawczych byta proba odpowiedzi na pytanie o kieru-
nek przemian zachodzacych w sposobach prowadzenia kampanii wyborczych w Pol-
sce oraz o stopien ich profesjonalizacji. Doswiadczenia polskie zestawione zostaty
z wypracowana na gruncie brytyjskim koncepcja, zgodnie z ktdra w procesie profesjo-
nalizacji kampanii wyborczych wyr6zni¢ mozna trzy zlokalizowane historycznie typy
kampanii: premodernizacyjna, modernizacyjna i postmodernizacy;j na’. I tak, kampania
premodernizacyjna odbywa si¢ glownie z wykorzystaniem materiatéw drukowanych,
takich jak bilboardy, plakaty, reklamy prasowe, ulotki oraz broszury. Drugim popular-
nym sposobem promocji kandydata jest organizowanie parad, zabaw, konkursow oraz
spotkan przedwyborczych. Kandydat prezentowany jest przy tym przede wszystkim
jako reprezentant okreslonej partii politycznej Iub koalicji wyborcze;.

Kampani¢ modernizacyjna wyr6znia natomiast: szerokie i powszechne wykorzy-
stywanie telewizji, powszechne wykorzystywanie reklam i audycji wyborczych, centra-
lizacja 1 zlecanie organizacji kampanii wyspecjalizowanym agencjom. Konsekwencja
tej zmiany jest, z jednej strony, zmniejszanie sig roli organizacji politycznych oraz wo-
lontariuszy, z drugiej za$, istotny wzrost kosztow prowadzenia kampanii wyborcze;.
I wreszcie, trzeci ze wspomnianych rodzajow kampanii stanowi przyktad wykorzysta-
nia nowoczesnych technologii komunikacyjnych w sferze promocji, takze wyborczej.
W szczegolnosci, organizatorzy kampanii przeprowadzaja szczegdtowa selekcje wy-
borcow i dzigki nowym kanatom komunikacji docieraja do nich z odpowiednio dobra-
nym przekazem (komputerowe bazy danych, strony internetowe, linie telefoniczne,
poczta elektroniczna oraz telegtosowanie, tzw. ,,badania momentalne i telekonferen
cje)'’. A zatem, postepujace po sobie style i metody prowadzenia kampanii zmierzaja w
kierunku coraz wigkszej specjalizacji oraz pelniejszego wykorzystania nowych tech-
nicznych i organizacyjnych mozliwosci.

W Polsce wspomniane wyzej procesy: stosowania podejscia marketingowego i pro-
fesjonalizacji kampanii wyborczych w przypadku wyboréw prezydenckich postepuja
stopniowo, cho¢ nierownomiernie. Oznacza to, iz obok kandydatéw wykorzystujacych
w coraz wigkszym stopniu zarowno marketingowa filozofi¢ dziatania, jak i nowocze-
sne sposoby oddziatywania i techniki komunikacji, wyrdzni¢ mozna takich, ktorych
dziatanie charakteryzuje si¢ intuicyjnoscia i chaotycznoscia, zas stosowane metody nie
wykraczaja poza narzgdzia kampanii premodernizacyjne;j.

Konieczne jest ponadto podkreslenie istotnej roli partii politycznych w ksztattowa-
niu kampanii wyborczych kandydatéw ubiegajacych si¢ o funkcje glowy panstwa.
Wplyw partii ujawnia si¢ bowiem na wszystkich etapach kampanii, w tym takze w klu-
czowym momencie formutowania strategii wyborczej. W przypadku wyborow prezy-
denckich decyzj¢ o tym, kto bedzie kandydatem podejmowaé moze bowiem badz

% Zob. M. D. Farrel, Campaign Strategies and Tactics, w: L. LeDuc, R. G. Niemi, P. Norris, Com-
paring Democracies. Elections and Voting in Global Perspective, London 1996; D. Butler, A. Ranney,
FElectroneering: A Comparative Study ofv Continuity and Change, Oxford 1992. Za: B. Dobek-Ostrow-
ska, R. Wiszniowski, op. cit., s. 150 in.

19 Por. C. Arterton, 20/20 Visions, ,»Campaigns & Elections” 2000, IV.



zbiorowy podmiot polityczny w postaci partii politycznej lub organizacji spolecznej
(tzw. §rodowiska), badz jednostka. To za$, kto podejmuje owa decyzje¢ istotnie wptywa
na sposob ujmowania celow, ktore spelni¢ ma fakt udziatu w wyborach prezydenckich
oraz kampania te wybory poprzedzajaca.

Tabela 1
Znaczenie typu podmiotu politycznego decydujacego o strategii personalnej
dla poszczegélnych elementow strategii personalnej i komunikacyjnej
Przekazy wyborcze
Podmiot Cel kampanii wyborczei Sposéb wybiera- . .
decydujacy p ¥ 1 nia kandydata wymiar wymiar
istnienia priorytetéw
Partia Promocja partii politycznej, | Glosowanie, pra- | Partia, jej program, | Nazwa i logo par-

polityczna (1)

programu, lideréw poprzez
zgloszenie kandydata

wybory (strategia
zasobowa)

kandydat, liderzy

tii, jej program,
liderzy.

Partia
polityczna (2)

Promocja kandydata i jego
programu oraz (przy okazji)
partii politycznej, jej progra-
mu, lideréw

Glosowanie, pra-
wybory, nominac-
jalidera (strategia
funkcyjna)

Kandydat, partia,
jej program

Kandydat, jego
program, zaplecze
polityczne

gramu, badz partykularnych
interesoOw

udzialu w wybo-
rach

Grupa Promocja kandydata, okreslo- | Apel o reprezen- | Kandydat, proble- | Kandydat, jego
spofeczna nych probleméw i kwestii | towanie (strategia | my, grupy spo- | program, autory-
spotecznych, wartosci zasobowa) teczne tety, grupy spo-
feczne
Jednostka Promocja kandydata, jego pro- | Deklaracja chgci | kandydat Kandydat, jego

program, osiag-

niecia

Zrédlo: Opracowanie wihasne.

Wyr6zni¢ mozna przy tym cztery gldwne scenariusze. | tak, w sytuacji, gdy decyzje
o udziale w wyborach prezydenckich podejmuje partia polityczna lub powstata na ten
czas koalicja wyborcza, wowczas mozliwe sa dwie sytuacje: 1) partia stanowi podmiot,
za$ kandydat jest jej reprezentantem, ktérego gtoéwnym zadaniem jest zwréoci¢ uwage
wyborcoOw na lideréw i program tego ugrupowania. Wariant ten wybieraja zwykle par-
tie zajmujace staba pozycje na rynku politycznym, ktérych kandydat nie ma szans na
zwycigstwo w wyborach prezydenckich, za§ sama kampania traktowana jest wowczas
jako mobilizacja sit oraz potwierdzenie swego istnienia (np. przed zblizajacymi si¢ wy-
borami parlamentarnymi lub samorzadowymi); 2) partia (koalicja) stanowi zaplecze
organizacyjno-finansowe kandydata, ktory jest gldownym podmiotem kampanii.

Specyficzna odmiang drugiej z wymienionych sytuacji jest przypadek tzw. kandy-
data obywatelskiego, ktory bierze udziat w wyborach w odpowiedzi na ,,zapotrzebowa-
nie spoteczne” (,,kandyduj dla nas”). I wreszcie, ch¢¢ udzialu w wyborach zgtosi¢
moze sama jednostka zainteresowana kandydowaniem (,,chce by¢ kandydatem”).
W przypadku za$, gdy decyzje podejmuje nie sam kandydat, ale inny podmiot, przyjeta
moze by¢ strategia funkcyjna, gdy kandydatem automatycznie zostaje lider danego
ugrupowania czy organizacji (w Polsce bardzo popularna), badz strategia zasobowa,
gdy kandydat wybierany jest pomimo (lub wtasnie dlatego), iz nie petni funkcji w danej
organizacji, ale z uwagi na posiadane przez niego zasoby, w postaci popularnosci, za-
ufania spolecznego, sukceséw w sferze publicznej (niekoniecznie politycznej) itp.



Kazdy ze wspomnianych scenariuszy moze znalez¢ swoje potwierdzenie w dekla-
racjach sktadanych przez samych kandydatow (motywacja udziatu), ale ma tez swoje
odzwierciedlenie w przekazach kierowanych do odbiorcow w okresie kampanii wy-
borczej i moze zostaé¢ zidentyfikowany w wyniku analizy tresci owych przekazow. Co
prawda, w wymiarze istnienia przekazy te bgda do siebie istotnie zblizone, niemniej
wymiar priorytetow wyraznie ujawni istniejace roznice poprzez akcentowanie pojecia
reprezentacji oraz prezentowanego programu politycznego, lideréw oraz symboliki
partii (1), podkreslanie faktu reprezentowania okre$lonego elektoratu oraz posiadania
poparcia sit politycznych (2), koncentrowanie si¢ na problemach i warto$ciach charak-
terystycznych dla okreslonych grup spotecznych lub tez ktadzenie gtownego nacisku
na prezentacj¢ samej osoby kandydata, jego zamierzen, ambicji (lub intereséw). Innymi
stowy, kampania wyborcza prowadzona przed wyborami prezydenckimi przyjmowac
moze trzy podstawowe formy: 1) skoncentrowanej wokot partii; 2) skoncentrowanej
wokot kandydata i partii oraz 3) skoncentrowanej wokot kandydata. Konsekwencja ta-
kiego stanu rzeczy jest to, iz cho¢ czynniki personalne odgrywaja coraz wigksza rolg
(wypierajac tym samym czynniki o charakterze ideologicznym), to wciaz waznym ele-
mentem wizerunku publicznego kandydata jest jego etykieta partyjna.

Uktad zawarto$ci poszczegdlnych rozdziatow ksiazki ma charakter problemo-
wo-chronologiczny. Dzigki takiej konstrukcji mozliwe stato si¢ ukazanie zmian, jakie
zachodzity w analizowanym dziesigcioleciu w podejsciu podmiotdw politycznych do
rywalizacji wyborczej. Zestawienie dzialan kandydatow i ich sztabéw wyborczych
z trzech elekcji w danym obszarze pozwolito takze uchwycic¢ ksztaltujace si¢ style pro-
wadzenia kampanii, ksztattowania wizerunkow oraz przygotowania oferty programo-
wej oraz projektowania sposobow (kanatéw) promocji kandydatow.

Zebrany materiat badawczy (audycje telewizyjne i radiowe, materiaty promocyjne,
przekazy programowe) byt liczny i bardzo zréznicowany. Do badania jego zawartos$ci
zastosowano jako$ciowa analizg tresci w oparciu o model G. Gerbnera, wyrdzniajacy
cztery podstawowe plaszczyzny (formy prezentacji), ktére dotycza: istnienia, prioryte-
tow, wartosci oraz relacji zjawisk przedstawianych w symbolicznym $wiecie przeka-
z6w masowych'". I tak, wymiar istnienia dotyczy kwestii obecnosci réznych zagadnien
w $srodkach masowego komunikowania (w tym przypadku w audycjach, reklamach
1 materiatach wyborczych), czgstotliwosci oraz proporcji ich wystgpowania. Perspek-
tywa ta mierzy uwage, jaka darzone sa poszczegolne teksty, tematy, watki, postacie.
Wymiar priorytetéw odpowiada natomiast na pytania, co jest wazne i jaki nacisk
ktadzie si¢ na poszczegélne zagadnienia, tematy, watki tematyczne w analizowanym
materiale. Z kolei wymiar warto$ci zajmuje si¢ pytaniami, co jest stuszne lub nie-
stuszne i jakie tendencje przypisa¢ mozna przedstawionym problemom, mierzy ukie-
runkowanie i tendencyjno$¢ nadawana ré6znym watkom i zagadnieniom. I wreszcie,
wymiar relacji opisuje strukture przekazow w kategoriach zaleznosci przyczynowych,
logicznych, blisko$ci czasowej, przestrzennej (co jest z czym i jak powiazane).

""" G. Gerbner, Cultural Indicator: The Third Voice, New York 1973. Za: T. Goban-Klas, Media
i komunikowanie masowe. Teorie i analizy prasy, radia, telewizji i Internetu, Warszawa—Krakow
1999, s. 194.



Dzigki tej metodzie w centrum zainteresowania znalazt si¢ aspekt instrumentalny
tresci przekazu i tym samym mozliwe stato si¢ badanie intencji nadawcy danej tresci —
a zatem wybranej strategii lub taktyki jego dziatania. Porzucenie metod ilo§ciowych na
rzecz jako$ciowych wynikalo rowniez z faktu, iz szereg waznych wnioskow uzyskiwa-
nych ta metoda jest raczej nieosiagalne dla analiz iloSciowych, gdyz badania jakoscio-
we: 1) poshuguja si¢ takze tymi kategoriami, ktore w danym tekscie wystepuja rzadko,
ale sa istotne dla wymowy danej tresci; 2) uwzgledniaja kontekst tresciowy, w jakim
wystepuja analizowane kategorie; 3) uwzgledniaja okolicznosci, w jakich dana wypo-
wiedz powstata'2. Co prawda, metoda ta ,,oparta jest na arbitralnych rozstrzygnigciach,
ale jest zarazem metoda wychwytujaca subtelne zabarwienia analizowanego tekstu
kulturowego™"”.

Publikacj¢ zamyka aneks, w ktorym zebrane zostaty wyniki kolejnych gtosowan
w wyborach prezydenckich. Dane te sa powszechnie znane — po ich ogloszeniu
w Dzienniku Ustaw przytaczane byly w wielu opracowaniach naukowych i tekstach
publicystycznych. Niemniej, w niniejszej pracy petnia one szczegdlng rolg: stanowia
swoisty komentarz do rozwazan nad przyjetymi i realizowanymi strategiami wybor-
czymi, wskazujac na ich skutecznos¢.

12 E. Wnuk-Lipinski, Metody analizy tresci w socjologii amerykarskiej, Warszawa 1967, s. 20.
Za: Jak wyzej.
B Jak wyzej.
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Rozdziat 1

STRATEGIA JAKO ELEMENT
MARKETINGU POLITYCZNEGO

Marketingowe ujgcie wyboréw politycznych (w tym prezydenckich) stanowi jedna
z odpowiedzi na, u§wiadomiona w XX wieku, ztozono$¢ zjawisk politycznych. Mar-
keting taczy w sobie filozofi¢ dziatania oraz zespot narzedzi i technik i dzigki temu
pozwala na analiz¢ wielu czynnikow majacych wptyw na dzialania podmiotow wybor-
czych. W szczegolnosci mozliwe staje si¢ uwzglednienie takich elementow jak: oto-
czenie (warunki polityczne, spoteczne, prawne i ekonomiczne), dziatania konkurencji
i rola $rodkéw masowego przekazu oraz partii politycznych. Podejscie marketingowe
pozwala takze na analizg przyjmowanych przez kandydatow stylow autoprezentacji
oraz rozpowszechnianych przez nich przekazow o charakterze programowym, jako
elementdw szerszej strategii wyborczej. Ujecie to zaktada, ze kampania wyborcza jest
zorganizowana i zaplanowana rywalizacja kandydatow o gtosy wyborcow. Podmioty
wyborcze traktowane sa przy tym jako ,,instrumentalnie racjonalne”, czyli nie podej-
mujace dziatan intuicyjnych. Cele kandydatow sq wyraznie zdefiniowane, za$§ oni sami
angazuja czas, Srodki finansowe i wysitki, by zwigkszy¢ prawdopodobienstwo maksy-
malnej realizacji postawionych zadan. Uczestnicy wyborow nie sa jednak w peni $wia-
domi motywacji i dzialan podejmowanych przez ich rywali wyborczych, stad tez
kampanig¢ wyborcza mozna traktowa¢ jako przyktad gry z niepeina informacja lub
przyréwnaé¢ do rywalizacji rynkowej podmiotow ekonomicznych.

Niemniej, zastosowanie wspomnianych koncepcji wywodzacych sig z teorii ekono-
mii nie moze by¢ automatyczne — wymaga ono uwzglednienia specyfiki sfery polityki,
zarowno w wymiarze instytucjonalnym i prawnym, jak i kulturowym. Stad tez w niniej-
szej pracy w pierwszej kolejnosci podjeta zostanie proba zakre$lenia granic mozliwos$ci
stosowania w szczegolnosci teorii i praktyki marketingu oraz koncepcji rynkowej do
analizy zjawisk o charakterze politycznym. Gtowna teza rozwazan teoretycznych
brzmi, iz pojawienie si¢ ujecia marketingowego i1 rynkowego w polityce bylto zjawi-
skiem naturalnym i nieuniknionym — stanowi bowiem kontynuacj¢ wczesniejszych
koncepcji gry (jako rywalizacji i wystepu), rywalizacji oraz celowo$ciowego dziatania
podmiotow politycznych.

I tak, w pierwszej kolejnosci oméwiona zostanie geneza marketingu politycznego
oraz przedstawiona definicja jego elementow i1 gtéwnych narzedzi. Zaréwno koncepcja,
jak i nazewnictwo zaczerpnigte zostana z dziedziny marketingu dobr i ustug. Nastgpnie
wskazane zostana podstawowe rdznice pomigdzy obydwoma rodzajami marketingu
i tym samym zakreslone granice swobodnego postugiwania si¢ pojeciami i modelami
marketingowymi w sferze polityki. Jednoczesnie podjgta zastanie proba ukazania mar-
ketingu politycznego jako dziedziny posiadajacej bliskie zwiazki z komunikowaniem
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politycznym oraz kategoria dziatania. Uzna¢ mozna bowiem, iz kampania wyborcza
stanowi sytuacje komunikacyjna, rozumiana jako ,,zespot wzglednie statych uwarun-
kowan spoteczno-kulturalnych dziatajacych w okre§lonym miejscu i czasie, majacych
wplyw na proces komunikowania™'. Przestrzenia, w ktorej zachodzi owa sytuacja ko-
munikacyjna jest rynek wyborczy, ktory tworza dodatkowo czynniki o charakterze po-
litycznym, prawnym i ekonomicznym. Zestawienie tych dwoch pojg¢ pozwala na
ukazanie zlozonosci zjawiska, jakim jest kampania wyborcza.

Rywalizacja rodzi konieczno$¢ wyrdznienia danego podmiotu sposrod pozostatych
pretendentéw do urzedu za pomoca m.in. okreslonej identyfikacji partyjnej, tematyki
przestania wyborczego oraz osobowosci’. W tym celu konieczne jest podjecie dziatan,
zmierzajacych do zdefiniowania sytuacji, w ktorej znajduje si¢ dany podmiot, a nastep-
nie sformutowanie planu dziatania — czyli opracowanie strategii wyborczej. Na strategi¢
te sktada si¢ kilka elementow: wybodr okreslonej osoby, dobor technik promocyjnych,
decyzja o sposobie wykorzystania posiadanych srodkow finansowych, okreslenie rela-
¢ji z innymi podmiotami wyborczymi (oraz mediami), a takze wybor stylu autoprezen-
tacyjnego kandydata i gtoszonego przez niego programu wyborczego. Kazda z tych
dziedzin wymaga wczesniejszego okreslenia celow, przeanalizowania posiadanych za-
sobow 1 mozliwosci oraz uwzglednienia istniejacych zagrozen.

Zaprezentowana w niniejszym rozdziale proba wykorzystania wiedzy z zakresu
teorii ekonomii (a szczegdlnie organizacji i zarzadzania) o strategiach i warunkach ich
skutecznos$ci uwzglednia przy tym specyfike wyborow prezydenckich (w tym: perso-
nalny charakter i kryteria zwycigstwa).

1. MARKETING POLITYCZNY I WYBORCZY

A. Geneza i definicja marketingu politycznego i wyborczego

Marketing jako dziedzina nauki pojawit si¢ we wczesnych latach czterdziestych XX
wieku i stanowil odpowiedz na rozwijajaca si¢ od przetomu wieku XIX i XX rynkowa
orientacj¢ przedsigbiorstw. Wczesny marketing koncentrowat uwagg przedsigbiorstw
na produkecji, a w szczegolnosci na rozwijajacej si¢ wowczas masowej produkcji towa-
row. Zgodnie z dwczesnym sposobem myslenia, sukces przedsigbiorstwa zapewniony
byl wowczas, gdy mogto ono jak najwigcej wyprodukowaé. Myslenie takie byto konse-
kwencja owczesnej tatwosci sprzedazy, ktora wynikata z chtonno$ci rynku, spowodo-
wanej powstajaca masowa konsumpcja towaréw dawniej niedostgpnych dla szerokich
grup odbiorcow, a przy niskiej cenie (mozliwej dzigki maszynowej produkcji) znaj-
dujacych nabywcow’.

' Cyt. A. Kumor, Sytuacja komunikacyjna srodkéw masowego przekazu. Préba definicji, ,Prze-
kazy i Opinie” 1987, nr 1-2, s. 20. Por. D. Piontek, Komunikowanie masowe: nowe wyzwania,
»Przeglad Politologiczny” 1996, nr 1-2, s. 125.

S. Iyengar, A. F. Simon, New Perspectives and Evidence on Political Communication and
Campaign Effects, ,,Annual Reviews Psychology” 2000, nr 51.
3 T. Sztucki, Marketing. Sposéb myslenia, system dziatania, Warszawa 1996, s. 40-42.
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Z czasem ,,filozofia marketingu” zaczgta ewoluowac. Zjawisko to byto konsekwen-
cja zmiany sytuacji: w miar¢ rozwoju masowej produkcji i konsumpcji, przy ciagle
rosnacej liczbie nowych przedsigbiorstw, liczacych na pewny i szybki zysk, pojawity
si¢ trudnosci ze sprzedaza wyprodukowanych towarow. Zjawisko konkurencji spowo-
dowato zmiang orientacji przedsigbiorstw: z wytwarzania produktéw na ich sprzedaz.
W efekcie zaczeto stosowaé agresywne formy oferowania towaréw i ich reklamy®”.
Pierwsza definicja marketingu, ktéra powstata w ojczyznie tej dziedziny — w Stanach
Zjednoczonych w 1941 r. dobrze oddaje 6wczesny sposob myslenia. Zostata ona sfor-
mutowana przez Amerykanskie Stowarzyszenie Marketingu i okre$lata marketing jako
»prowadzenie dziatalno$ci gospodarczej skierowanej i odnoszacej si¢ do przeptywu to-
war6éw i ustug od producenta do konsumenta lub uzytkownika™. Jeszcze na przetomie
lat 50. 1 60. dominowato przekonanie, iz marketing jest ,,zespotem stosowanych tech-
nik w celu pobudzenia aktywnos$ci w handlu” (nowa definicja Amerykanskiego Stowa-
rzyszenia Marketingu z 1960 r.). W tym samym nurcie miescita si¢ stynna formuta
J. Mc Carthy’ego z 1960 r., okreslajaca cztery podstawowe elementy tzw. kompleksu
marketingowego: produkt, jego ceng, dystrybucje i promocjg. W 1965 . ostatecznie zer-
wano z przekonaniem, ze ,,jedynie proces produkcji stanowi finalna fazg i ostateczny
zakres dziatania marketingu™®. Co wiecej, wraz z postepujacym weiaz rozwojem kon-
kurencji dostrzezono, iz przedsigbiorstwo nie moze si¢ koncentrowa¢ wylacznie na so-
bie, lecz powinno skierowac swoje zainteresowanie w strong nabywcy. Nowa filozofia
marketingu glosita, ze ,,zysk osiagnigty ze sprzedazy i satysfakcjonujacy zwrot zainwe-
stowanych naktadow moze zosta¢ osiagnigty jedynie dzigki wnikliwej identyfikacji
i zaspokojenia potrzeb i konsumentow”’. Marketing stat si¢ ,,procesem intelektualnym,
ktéry prowadzi do usytuowania konsumenta w centrum dziatalno$ci ekonomicznej, ak-
centujac tym samym jej publiczny (prospoleczny) charakter”.

W latach 70. w teorii ekonomii powstata tzw. ,,doktryna suwerennosci konsumen-
ta”, ktorej jedna z tez glosita, iz ,,do konsumenta nalezy ostatnie stowo w kwestii, co ma
by¢ produkowane”. A zatem wspomniana ewolucja rozumienia marketingu i tym sa-
mym rynku przebiegata od przekonania, ze jesli produkt moze by¢ wyprodukowany, to
moze tez by¢ sprzedany do uznania, ze najpierw nalezy zapewni¢ mozliwosc¢ sprzeda-
zy, a dopiero potem rozpocza¢ produkcj¢ oraz od ,,rynku pod dyktatem sprzedajacego”
do ,,rynku pod dyktatem nabywcy” i tym samym skupienia uwagi na zaspokajaniu po-
trzeb odbiorcow’. Innymi stowy, nastapito przesunigcie akcentu z podazy na popyt.

* Szerzej o tym m.in.: B. Fratczak-Rudnicka, Marketing polityczny — nowe narzedzie komunika-
¢ji politycznej w Polsce, w: Przemiany polityczne lat dziewieédziesiqtych, pod red. J. J. Wiatra, War-
szawa 1999, s. 79-81; T. Sztucki, op. cit., s. 40—42; Podstawy marketingu, pod red. J. Altkorna,
Krakow 1992, s. 17-21.

> Cyt. za: T. Sztucki, op. cit., s. 39.

S C. Brawell, The Marketing Concept, w: The Marketing of Industrial Products, edited by
A. Willson, London 1965, s. 3. Za: R. Wiszniowski, Marketing wyborczy. Studium kampanii wybor-
czych w systemach prezydenckich i semiprezydenckich (Finlandia, Francja, Polska, Stany Zjednoczo-
ne), Warszawa—Wroctaw 2000, s. 12.

7 Jak wyzej.

§ Jak wyzej.

? Szczegdtowe omowienie zmian, jakie nastgpowaly w teorii marketingu zawiera wigkszo$é
z prac po$wigconych tej dziedzinie. Zob. m.in.: T. Sztucki, Promocja. Reklama. Aktywizacja sprzeda-
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Odtad klient sytuowany byt na poczatku procesu ekonomicznego, nie za$ jak wcze-
$niej, na jego koncu'’, a gtéwne zasady marketingu podkreslaly znaczenie doskonatej
znajomosci rynku i potrzeb nabywcow, osiaganej dzigki ich systematycznym bada-
niom'’,

Zaczgto takze wskazywac na wymiang (transakcjg), zachodzaca pomigdzy dwoma
podmiotami jako kluczowy wymiar marketingu. Philip Kotler, amerykanski ekonomi-
sta, uznawany za klasyka marketingu pisat wowczas, ze marketing to ,,proces spotecz-
ny 1 menedzerski, w ktorego ramach jednostki i grupy uzyskuja to, czego pragna,
w wyniku kreowania i wymiany produktéw z innymi jednostkami i grupami”'. W swo-
jej idealnej postaci marketing jako proces wymiany jest ,,dobrowolnym aktem, w kto-
rym partnerzy wymieniaja si¢ warto§ciami ku obopdlnej korzysci: zadna ze stron nie
dominuje, zadna nie jest zmuszana do wymiany poprzez manipulacjg, przemoc lub
oszustwo”'®. Zgodnie z tym modelem, odbiorca (konsument) przekazuje nadawcy
(producentowi) swe warto$ci 1 oczekiwania, natomiast nadawca na tej podstawie
ksztattuje swoje produkty i ukazuje je w ten sposob by byty one jak najblizsze oczekiwa-
niom odbiorcy'*. Pojecie wymiany do dzi§ uwazane jest za centralne dla marketingu:
w 1990 r. P. Kotler pisal, iz marketing jest to ,,proces spoteczny i organizacyj-
no-zarzadczy, dzigki ktoremu zaréwno jednostki, jak i okreslone grupy osiagaja zamie-
rzone cele poprzez tworzenie, oferowanie i wymiang dobr o okreslonej wartoéci na
rynku”"’.

Przetom lat 60. 1 70. przynidst jeszcze jedna zmiang: w 1969 r. wspomniany P. Ko-
tler, wraz z S. Levy’m zdefiniowali marketing jako zjawisko wieloaspektowe i uniwer-
salne, ktorego ich zdaniem: ,,w zadnej organizacji nie mozna uniknaé¢”'®. Tym samym,
wiaczyli oni metody i techniki marketingowe, wykorzystywane dotychczas w obszarze
dziatan ekonomicznych, do pozaeckonomicznych dziedzin aktywnos$ci publicznej (tzw.

zy, Warszawa 1997; P. R. Smith, Marketing Communications As Integrated Approach, Londyn 1996;
J. Goslicki, Sztuka reklamy — szkola sukcesu, Krakow 1994; A. R. Morden, Elements of Marketing,
Londyn 1991; B. Fratczak-Rudnicka, op. cit., s. 80-81; K. Przybylowski, S. W. Harley, R. A. Karin,
W. Rudelius, Marketing, Warszawa 1997; Marketing: Theory and Practice, ed. by M. J. Baker, Lon-
don 1990.

1% A. W. Jabtonski, Marketing polityczny w USA: koncepcja i zastosowanie w kampaniach prezy-
denckich, w: Marketing polityczny w teorii i praktyce, pod red. A. W. Jabtonskiego i L. Sobkowiaka,
Wroctaw 2002, s. 67.

! Podstawowe narzedzia marketingu takie jak: badanie i analiza rynku, pojecie pozycji przedsie-
biorstwa na rynku stanowia dzieto C. MacCormicka i pochodza z konca wieku XIX (ok. 18501.). Zob.
T. Sztucki, Marketing, s. 40-45.

2 Cyt. M. Cichosz, D. Skrzypinski, Co to jest marketing polityczny?, ,,Aida media” 1997, nr 2,
s. 18.

13 Cyt. K. Snaveley, Marketing in the Government Sector: A Public Policy Model, ,,American
Review of Public Administration” 1991, vol. 21, nr 2, s. 311, za: B. Fratczak-Rudnicka, op. cit., s. 81.

4" B. Fratczak-Rudnicka, op. cit., s. 81-82. Por. takze: M. Mazur, Marketing polityczny. Studium
porownawcze prezydenckich kampanii wyborczych w USA i w Polsce, Warszawa 2002, s. 19.

15 p_Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Warszawa 1994. Odniesienia
do teorii wymiany znalez¢ mozna w szeregu wspotczesnych prac poswigconych marketingowi. Zob.
m.in. A. R. Morden, op. cit., s. 3; K. Przybytowski, S. W. Harley, R. A. Karin, W. Rudelius, op. cit.,
s. 8.

' P.Kotler, S. I. Levy, Broadening the Concept of Marketing, ,,Journal of Marketing” 1969, vol.
33 (69). Za: R. Wiszniowski, Marketing wyborczy, s. 12.
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marketing organizacji non-profit)'’. Ujmowanie marketingu w sposob szeroki, pozwa-
lajacy na adaptacjg tego pojgcia do innych sfer poza ekonomiczna stawato sig¢ coraz po-
wszechniejsze, czego widocznym dowodem sa kolejne definicje tego pojecia. P. Kotler
w 1972 r. pisal, iz ,,marketing to specyficzny uktad transakcji spotecznych — stymulowa-
nych i wartoéciowanych™'®, zag N. Capon i G. Mauser w 1982 r. definiowali marketing
jako ,,proces ztozony technologicznie, ktory stuzy przede wszystkim modyfikowaniu
i wplywaniu na zachowania grup ludzi w sytuacji statej konkurencji”'’.

W 1985 1. powstata kolejna definicja marketingu sygnowana przez Amerykanskie
Stowarzyszenie Marketingu, gloszaca, iz ,,marketing jest procesem planowania i urze-
czywistniania koncepcji, ocen, promocji i dystrybucji idei [podkr. A. S.], towaréw
i ustug, prowadzacy do satysfakcjonujacej wymiany migdzy realizujaca je jednostka
a organizacja”*. Wymienienie obok ,towarow i ushug” kategorii ,,idei” poszerzato de-
finicje marketingu tak, iz mozliwe stato si¢ odnoszenie jej do r6znych aspektéw dziatal-
nosci cztowieka i tym samym objecie teoria marketingu praktycznego zastosowania tej
koncepcji w nowych dziedzinach, np. do rozwigzywania problemoéw spotecznych (mar-
keting spoteczny), czy tez osiagania celow politycznych (marketing polityczny).

Ukoronowaniem ewolucji pojecia marketingu stato si¢ sformutowanie jego zasad,
czyli okreslenie wyznacznikdéw tzw. orientacji marketingowej (ang. marketing con-
cept)*' i oddzielenie tego pojecia od zbioru szczegotowych strategii, taktyk, schematow
operacyjnych, programéw, technik i dziatan stosowanych do osiagnigcia przez podmiot
zamierzonych celow — okre§lanego w literaturze mianem marketing mix*. Zgodnie
z orientacja marketingowa, istota dziatan podmiotu jest ,,strategiczne podejscie do po-
trzeb rynku [...], obejmujace cele, priorytety, zachowania oraz organizacje™>. Orienta-
cja marketingowa zaktada zatem przede wszystkim istnienie systemu rynkowego, przy
czym rynek definiowany jest jako ,,przestrzen rywalizacji pomigdzy podmiotami, ktora
gwarantuje wolna konkurencja, sprowadzajaca si¢ do mozliwosci prezentacji produktu
przez podmiot oraz do wolnego wyboru prezentowanych ofert przez odbiorcow™*,
badz tez ,,przestrzen, na ktorej odbywa sig transakcja, wymiana (dobr, ustug, wartosci,
idei)”®, czy wreszcie ,,swoista przestrzen komunikacyjna, w ktérej funkcjonuja: na-
dawca, odbiorca oraz przekaz™**. Ujecie modelowe systemu rynkowego zaktada przy

"7 Szerzej o tym: R. Wiszniowski, Wprowadzenie do teorii marketingu politycznego, w: Marke-
ting polityczny w teorii i praktyce, s. 46—48.

8 p. Kotler, 4 Generic Concept of Marketing, ,,Journal of Marketing” 1972, vol. 36. Pojgcie
transakcji” Kotler definiuje jako procedury wymiany warto$ci migdzy przynajmniej dwoma pod-
miotami: ekonomicznymi, spolecznymi, politycznymi. Za: R. Wiszniowski, Marketing wyborczy,
s. 12.

N, Capon, G. Mauser, 4 Review of Nonprofit Marketing Texts, ,,Journal of Marketing” 1982,
vol. 46. Za: R. Wiszniowski, Marketing wyborczy, s. 12. Por. tez: M. Mazur, op. cit., s. 16.

Cyt. Za: B. Fratczak-Rudnicka, op. cit., s. 82.

21 A. R. Morden, op. cit., s. 6-12.

2 Tamze, s. 230-231. Zob. tez: E. F. Cyrson, Promocja a marketing mix, ,RPEiS” 1994, z.2.

Za: R. Wiszniowski, Marketing wyborczy, s. 8.

Leksykon politologii, pod red. A. Antoszewskiego, R. Herbuta, Wroctaw 1995, s. 372.

W. Wrzosek, Funkcjonowanie rynku, Warszawa 1998, s. 13 i n.

M. Cichosz, Metody analizy i diagnostyki rynku politycznego, w: Marketing polityczny w teorii
i praktyce, s. 90.
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tym istnienie doskonatej i czystej konkurencji, majacej miejsce, gdy: rynek jest zatomi-
zowany (podmioty nie maja wystarczajacej sily, by wptywac na inne), produkty sa
homogeniczne (jednorodne), zapewnione jest wolne wejscie 1 wyjscie z rynku, a pod-
mioty wystgpujace na rynku doskonale go znaja, czyli posiadaja pelny dostep do wszel-
kich informacji i znaja wszystkie reguly dzialania.

Po drugie, podejsciu marketingowemu towarzyszy zatozenie o racjonalnym charak-
terze zachowan jednostek na rynku (wszelkie podejmowane przez jednostki dziatania
maja na celu maksymalizacjg wlasnych korzys$ci i sa podejmowane w oparciu o posia-
dang informacj¢). Niemniej, badania empiryczne nad zachowaniami podmiotéw dopro-
wadzity do wnioskow tak istotnie odbiegajacych od modelu, iz obecnie w badaniach
nad rynkiem stosuje si¢ teori¢ ograniczonej racjonalnosci, zaktadajaca wybor przez
podmiot najkorzystniejszej oferty sposrdd tych, o ktérych jednostka posiada informa-
cje’’. Po trzecie, w centrum zainteresowania podmiotéw znajduje si¢ odbiorca (klient)
oraz jego potrzeby i oczekiwania. Tym samym, podstawowym zadaniem podmiotéw
dziatajacych na rynku jest poznawanie owych potrzeb i oczekiwan oraz dostosowywa-
nie do nich swojej oferty, przy czym wspomniane badania powinny by¢ prowadzone
systematycznie. [ wreszcie, wszelkie dziatania podejmowane przez podmioty stanowia
konsekwencje analiz i badan nad rynkiem, jego uczestnikami oraz zasadami regu-
lujacymi ich dziatanie™.

W praktyce za$, na marketing sktadaja si¢ nastepujace dziatania: identyfikacja moz-
liwosci rynkowych, zarzadzanie produktem, wybor kanatow dystrybucji i jego uzasad-
nienie, reklama i promocja, okreslenie ceny oraz planowanie calej dziatalnosci®.
Z kolei na promocj¢ sklada si¢ m.in. szereg narzgdzi, okreslanych wspdlnym mianem
promocji mix lub komunikacji mix. Z uwagi na obce brzmienie termin ten zostanie
zastapiony okresleniem marketingowe narzedzia komunikacji. Nalezy do nich szereg
réznych form (w literaturze znalez¢ mozna nawet opinie, iz sa to wszystkie formy ko-
munikacji, jakie tylko moga by¢ wykorzystane przez organizacjg): wyprzedaz, reklama,
promocja sprzedazy, marketing bezposredni, public relations, sponsoring, wystawien-
nictwo, opakowanie oraz merchandising itd.

Wspominany wyzej 1985 r. nie stanowil bynajmniej poczatku istnienia nowych
dziedzin: marketingu spotecznego i politycznego — byt raczej formalnym ukoronowa-
niem ich rozwoju praktycznego. W USA w latach 30. narzedzia marketingu wykorzy-
stywane byty dla wyjasniania zasad reformy New Deal, w czasie I wojny $wiatowe;j
przy sprzedazy obligacji wojennych, zas w latach 50. zaczgto je stosowaé w odniesie-
niu do oddziatywan spotecznych. Za symboliczng datg narodzin praktycznego marke-
tingu politycznego uchodzi 1936 r., kiedy to odbyta si¢ w USA kampania prezydencka,
w wyniku ktérej F. D. Roosevelt po raz drugi zostat wybrany prezydentem. Z kolei
w 1952 r. sztab wyborczy D. D. Eisenhowera po raz pierwszy zwrdcit si¢ do profesjo-

2 Tamze, s. 92.

% P.Kotleri A. Anderson wyrazili to nastepujaco: ,,organizacja, ktéra zaadoptuje orientacje marke-
tingowa powinna: by¢ centralnie zorientowana na konsumenta, polega¢ w duzej mierze na badaniach,
wykazywac¢ sktonno$¢ do segmentacji, okresla¢ w pelni konkurencje i mie¢ strategig korzystajaca ze
wszystkich elementow »marketingu mix«”. P. Kotler, A. R. Anderson, Strategic Marketing for Non-
profit Organizations, Englewood Cliffs 1991; za: M. Mazur, op. cit., s. 17.

* A. R. Morden, op. cit. s. 3-6 oraz E. F. Cyrson, op. cit.
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nalnej agencji reklamowej ze zleceniem przygotowania kampanii promocyjnej kan-
dydata. Wykorzystywanie technik i narzgdzi marketingowych dla celow polityki
wynikalo wowczas m.in. z potrzeby dostosowania si¢ do intensywnie postepujacych
zmian w sferze srodkdw masowego przekazu — wraz z rozwojem technologii przekazy
medialne stawaly si¢ coraz bardziej atrakcyjne pod wzgledem formy prezentowania
okreslonych tresci — przekazy o charakterze spotecznym i politycznym nie mogty od
tego poziomu odbiegaé, by nie straci¢ na skutecznosci’’. Niemniej, podobnie jak
w przypadku marketingu komercyjnego, poczatkowo dzialania te sprowadzaly si¢
w zasadzie do prostej reklamy.

W literaturze przedmiotu za moment powstania marketingu spotecznego jako dzie-
dziny nauk spotecznych przyjmuje si¢ 1952 r., kiedy to G. D. Weibe opublikowat ar-
tykut pt. Promowanie towaréw i obywatelstwa poprzez telewizje’'. W pracy tej
postawiono do dzi$ prowokacyjnie brzmigce pytanie: ,,Czy nie mozna by sprzedawaé
braterstwa i racjonalnego myslenia, tak jak sprzedaje si¢ mydto”? Innymi stowy: czy
zasady marketingu, sformutowane w odniesieniu do produktéw materialnych moga
by¢ z powodzeniem stosowane w odniesieniu do idei spotecznych i politycznych?
Weibe odpowiedzial na to pytanie pozytywnie*”. Do takiej odpowiedzi skfaniaty go za-
pewne wspomniane wyzej dziatania praktyczne podejmowane przez podmioty spo-
teczne i polityczne.

Poczatkowo dla okreslenia marketingu w sferze polityki korzystano z definicji mar-
ketingu, okreslajacej go jako metode¢ koncentrowania uwagi na potrzebach konsu-
mentow i technikach zachecania ich do kupowania oferowanych towaréw i ustug™.
W sferze polityki miejsce konsumentdéw zajgli wigc potencjalni wyborcy, a zjawisko
kupowania — popieranie, wyrazajace si¢ w akcie glosowania. Towarami i ustugami
byly programy polityczne i ugrupowania lub pojedynczy politycy (np. kandydaci na
urzad prezydenta). Zgodnie z tym ujeciem, podmioty polityczne staraja si¢ umozliwié
potencjalnym klientom zdobycie wiedzy o swojej ofercie oraz zaprezentowacé si¢ sku-
teczniej niz rywale.

Przetom przyniosto dopiero sformutowanie orientacji marketingowej w sferze ko-
mercyjnej oraz przemiany spoteczno-kulturowe zachodzace w systemach demokra-
tycznych. Po pierwsze, wraz z rozwojem $wiadomos$ci i aktywnos$ci spolecznej
dotychczasowy model sprawowania wiladzy nie zawierajacy elementu konsultacji
zmian ze spoleczenstwem zostal uznany za malo demokratyczny. Ponadto, oddolny
rozw0j zorganizowanych grup spotecznych, ktore reprezentowaty interesy swoich
cztonkow spowodowat, iz wzrosto znaczenie aktywnego promowania wlasnych racji
poprzez pozyskiwanie poparcia szerokiej opinii publicznej. Tym samym konieczne
stato si¢ poznawanie przez decydentow stanu nastrojow spotecznych, problemow nur-
tujacych obywateli oraz ich opinii na temat planowanych zmian i przedsigwzig¢.

3% por. M. Mazur, op. cit., s. 21; R. Wiszniowski, Marketing wyborczy, s. 97 1 n.

31 G. D. Weibe, Merchendising Commodities and Citizenship on Television, ,,Public Opinion
Quaterly” 1952, vol. 15, s. 679-691.

32 7a: B. Fratczak-Rudnicka, op. cit., s. 82.

3 Cyt. za: T. Sztucki, Marketing, s. 42.
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Istotny wptyw miat na to m.in. rozw6j technik komunikowania, w szczegdlnosci
za$ upowszechnienie si¢ telewizji. Zjawiska ,,mediatyzacji spoleczenstwa” i ,,medio-
kracji”** miaty dwie podstawowe konsekwencje dla instytucji politycznych. Po pierw-
sze, instytucje te musialy szybko reagowac na dziatania mediéw (co wplywato istotnie
na tre$¢ przekazow). Po drugie za$, uwzgledniaé fakt, ze duzy natlok przekazéw (tzw.
»lawina informacyjna”) wywotuje okreslone reakcje u odbiorcow i tym samym dosto-
sowa¢ odpowiednio formg przekazow. Ograniczone mozliwos$ci percepcyjne cztowie-
ka powoduja m.in. trudnosci w przyswajaniu zupelie nowych informacji oraz faktow
niezgodnych z dotychczasowymi przekonaniami danej osoby, a takze sklonno$¢ do
myslenia stereotypowego™ . Konieczne stato si¢ zatem prowadzenie wszechstronnych
badan nad odbiorcami: zaréwno ich cechami spoteczno-demograficznymi, jak i posia-
danymi pogladami, upodobaniami, zwyczajami, wyznawanymi warto$ciami, a takze
preferencjami politycznymi. Stad tez zardwno teoretycy, jak i praktycy marketingu za-
czeli czerpa¢ wiedzg z takich dziedzin, jak psychologia, socjologia, czy tez z po-
wstajacych wowczas dynamicznie nowych kierunkéw nauki: teorii komunikowania
spotecznego, politycznego, komunikowania masowego.

Marketing polityczny z czasem rozpowszechnit si¢ takze poza USA — szczegdlnie
tam, gdzie wspotwystepowata gospodarka wolnorynkowa (z glowna zasada wolnej
konkurencji) i demokracja (z zasada wolnego wyboru). W Europie Zachodniej o mar-
ketingu politycznym moéwi¢ mozna od przetomu lat 50. i 60., zas w krajach Europy
Srodkowo-Wschodniej zjawisko to pojawito si¢ dopiero wraz z demokratyzacja syste-
moéw politycznych w tym regionie i wprowadzania wolnego rynku w gospodarce, czyli
w latach 90.

W Polsce juz podczas wyborow parlamentarnych w 1989 r. przeniesiono z Zachodu
liczne wzory promocji wyborczej, cho¢ dotyczylto to gtéwnie no$nikow informacji, ta-
kich jak: ulotki, plakaty, pocztowki, foldery, audycji telewizyjnych i radiowych oraz
form promocji bezposredniej: wiecoOw z udziatem nie tylko kandydatow, ale takze zna-
nych sportowcow, czy tez artystow. ,,Solidarno$¢” zastosowata wowczas bardzo wyra-
Zistg strategi¢ promocyjna: dokonano swoistej ,,depresonalizacjj” kandydatow, czyniac
ich cztonkami jednej druzyny — druzyny Lecha Walgsy, konkurujacej z obozem wladzy
(plakaty kandydatow na postéw z Lechem Watgsa)*®. Byt to jednak raczej przyktad wy-
korzystania wspomnianych wczeéniej narzedzi komunikacji marketingowej, za$ orien-
tacja marketingowa zacze¢ta si¢ ksztattowaé w Polsce dopiero od potowy lat 90.
(przetom w mysleniu o kampanii wyborczej stanowity dziatania komitetu wyborczego
A. Kwaséniewskiego w 1995 r.)*".

Ekspansja marketingu politycznego okreslana jest nieraz mianem amerykanizacji
kampanii wyborczych. Niemniej, analizy dziatan podejmowanych przez podmioty po-
lityczne w innych krajach (w tym Polski), zdaja si¢ potwierdzaé stowa cytowanej juz

3 Tamze, s. 20.

3 Szerzej o tym: E. Aronson, Czlowiek istota spoleczna, Warszawa 1995,

36 7a: . Raciborski, Polskie wybory. Zachowania wyborcze spoleczeristwa polskiego w latach
1989-1995, Warszawa 1997, s. 31-32.

37 Jako pierwszy instrumenty marketingowe zastosowal w 1993 r. Kongres Liberalno-Demokra-
tyczny, jednakze ta kampania okazata si¢ by¢ niefektywna, glownie z uwagi na brak dostosowania
owych instrumentéw do warunkow polskich.
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M. Scammell: ,,mozna si¢ spodziewac, ze animatorzy kampanii politycznych na catym
$wiecie beda si¢ uczy¢ z doswiadczen USA, globalnego lidera na tym polu, lecz meto-
dy adaptowania modeli amerykanskich beda rozne, w zalezno$ci od narodowych syste-
moéw politycznych 1 medialnych, kultur, przyzwyczajen i tolerancji elektoratow oraz
partii i politykow™®,

Warto zauwazy¢, iz ewolucja marketingu trwa nadal: zmiany spoleczne i gospodarcze
zachodzace na przetomie lat 80. 1 90. (nowe technologie, szybkos¢ i wszechstronno$é
badan nad rynkiem, bogactwo oferty) wywarly silny wptyw na sposdb pojmowania
tego pojecia i prowadza do nowego, innego roztozenia akcentow. Zwraca si¢ uwagg, ze
nie wystarcza juz postgpowanie wedlug maksymy ,,daj nabywcy to, czego oczekuje”.
Autorzy pracy Marketing Management: A Comprehensive Reader —J. N. Shethi D. E.
Garrett uwazaja, ze obecnie konieczna jest przemiana orientacji z: ,,na nabywcow”
w orientacje: ,na strategig”. Elastyczny, wieloelementowy marketing ma by¢ tym
czynnikiem, dzigki ktoremu uda si¢ wyprzedzi¢ konkurentow™.

W literaturze przedmiotu znalez¢ mozna szereg definicji marketingu politycznego.
Cze$¢ z nich koncentruje si¢ na technikach i narzedziach, a nie uwzglednia wspomnia-
nego wczesniej szerszego wymiaru marketingu. Definicje te gltosza, iz marketing poli-
tyczny jest to: ,,zespot technik wykorzystywanych do stworzenia odpowiedniego
obrazu kandydata wéréd jego elektoratu, wypromowania jego osoby, wyrdznienia go
sposrod rywali 1 uzyskania maksymalnej ilosci gloséw przy jak najmniejszym zuzyciu
srodkow”*’, badz tez: ,,zesp6t teorii, metod, technik i praktyk spolecznych majacych na
celu przekonanie obywateli, by udzielili poparcia czlowiekowi, grupie lub projektowi
politycznemu™*'.

Odnoszac wymienione wczesniej podstawowe wyznaczniki orientacji marketingo-
wej do sfery polityki, stwierdzi¢ mozna za angielska badaczka M. Scammell, iz §wia-
domos$¢ marketingowa w polityce oznacza ,,zaakceptowanie przez partie podejscia
konsumenckiego przy tworzeniu strategii politycznych [...]. Partia marketingowa,
w odréznieniu od innych partii, rozpoczyna prace od przeprowadzenia badan nad sta-
nem rynku [...] rozpoznaje ona preferencje rynku konsumenta, dzieli go na segmenty
[...] buduje na tym swoja strategie, szukajac dla siebie miejsca na rynku”*. Z ujeciem
tym koresponduje propozycja ujmowania marketingu politycznego przedstawiona
przez A. Locka i P. Harrisa, ktorzy uwazaja, ze jest to: ,,dyscyplina, ktora zajmuje si¢
badaniem proceséw wymiany pomigdzy politycznymi podmiotami i ich srodowiskiem
1 pomi¢dzy nimi samymi, szczegdlnie odnoszac si¢ do pozycjonowania tych podmio-
tow na rynku i ich komunikacji, metod, dzigki ktorym strategie moga by¢ realizowane,
wlaczajac badania dotyczace postaw, swiadomosci i reakcji grup docelowych. Rzad

3% M. Scammell, op. cit., s. 291, za: A. W. Jablonski, Marketing polityczny w USA, s. 66.

3 Por. Podstawy marketingu, pod red. J. Altkorna, s. 21.

4 M. Cichosz, D. Skrzypinski, op. cit., s. 18.

1 G. Ulicka, Wplyw marketingu politycznego na zmiany w Zyciu publicznym paristw demokratycz-
nych, w: Trudna sztuka polityki. Szanse, ryzyko, blqd, pod red. T. Klementowicza, ,,Studia Politolo-
giczne” 1996, nr 1, s. 157.

2 M. Scammell, Designer Politics. How Elections Are Won, Macmillan Press Ltd. 1995, s. 732,
za: A. W. Jabtonski, Marketing polityczny w USA, w: Marketing polityczny w teorii i praktyce, s. 70.
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1 prawo wystepuja tutaj jako zewngtrzne regulatory tych procesow i jako podmioty
w nich uczestniczace™.

W niniejszej pracy przyjety zostanie wlasnie ten punkt widzenia — nie zawgzajacy
marketingu politycznego wytacznie do zbioru technik dziatania na rynku politycznym,
ale traktujacy go jako ciagly, ztozony i dynamiczny proces, ktdrego efektem jest proces
wymiany, najlepiej widoczny w sytuacji wyborow. Odrgbnie ujmowany bedzie nato-
miast zbior strategii i taktyk (marketing mix) oraz zbior narzedzi komunikacji marke-
tingowej, stanowiacych istotng cz¢$¢ tzw. kampanii komunikacyjnej, ktéra ma na celu
spowodowanie specyficznych i pozadanych skutkéw u relatywnie duzej liczby osob
w okreslonym czasie w konsekwencji kompleksowych, zorganizowanych dziatan ko-
munikacyjnych*. Z kolei pod pojeciem marketingu wyborczego rozumieé bedziemy:
,»Zespot dziatan prowadzonych na rynku wyborczym, majacych na celu precyzyjne
okreslenie i promocje konkretnej oferty wyborczej w warunkach statej konkurencji™,
za$ mechanizm budowy pewnych form komunikowania podmiotdéw rywalizacji z oby-
watelami (wyborcami) okre$lany bedzie mianem kampanii Wyborczej46. Przyjete zo-
stanie takze zalozenie, iz gtowna cecha marketingu wyborczego jest strategiczna
orientacja na potrzeby i oczekiwania wyborcow. ,,Esencja marketingu jest zasada wza-
jemnosci: nkonsumenci« wnosza co$ do transakcji, nie sa pasywnymi obiektami, a pro-

ces ma charakter interaktywny’"’.

B. Marketing polityczny i wyborczy a marketing komercyjny

Przenikanie do sfery dziatan spotecznych i politycznych najpierw narzgdzi, a na-
stepnie filozofii marketingu (orientacji marketingowej) wydaje si¢ zjawiskiem natural-
nym 1 nieuniknionym. O ile jednak w$rod badaczy marketingu politycznego panuje
zgodnos¢, co do tego, iz daje on mozliwosc¢ profesjonalnego prowadzenia kampanii po-
litycznych i wyborczych, o tyle poglady, co do zakresu wykorzystywania czystych stra-
tegii i technik marketingowych sa podzielone. W literaturze znalez¢ mozna zardwno
proby bezposredniego transferu pojgé, technik oraz narzedzi marketingowych (marke-
tingu mix) do polityki, jak rowniez proby ich adaptacji na tym polu. Wydaje sig, iz dru-
gie z wymienionych podej$¢ jest bardziej prawidlowe — nie sposéb bowiem nie
dostrzec, obok wielu podobienstw, szeregu réznic pomigdzy marketingiem ustug
i dobr, a marketingiem politycznym i wyborczym. Ponizszej analizie przy$wiecaé bg-
dzie przekonanie, iz marketing polityczny i wyborczy nie jest tozsamy z marketingiem
ekonomicznym (komercyjnym) i proby prostego catkowitego przejgcia pojec, kon-
cepcji, teorii, technik i narzgdzi skazane sa na niepowodzenie. Szczegolnie krytycznie
oceniane beda proby wykorzystania tradycyjnego (czysto ekonomicznego) ujgcia mar-

 A. Lock, P. Harris, Political Marketing — Vive la difference!, ,European Journal of Marketing”
1996, nr 30, s. 28; cyt. za: M. Mazur, op. cit., s. 18.

* B. Dobek-Ostrowska, R. Wiszniowski, Teoria komunikowania publicznego i politycznego.
Wprowadzenie, Wroctaw 2001, s. 74.

A, Zukowski, Systemy wyborcze. Wprowadzenie, Olsztyn 1999, s. 104.

4 B. Dobek-Ostrowska, R. Wiszniowski, op. cit., s. 149.

47 Cyt. Za: W. Jabloniski, Marketing polityczny w USA, s. 70.
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ketingu w sferze polityki, czyli stosowania koncepcji i modeli marketingu pocho-
dzacych sprzed uniwersalizacji tego pojecia. W literaturze znalez¢ mozna przyklady
ulegania tej pokusie, czego powodem jest zapewne prostota powstatych ta droga modeli.

Uwagi te odnosza si¢ np. do wspomnianej wyzej koncepcji J. Mc Carthy’ego, ktora
przenosi si¢ do sfery polityki, dokonujac prostych zamian: produkt to polityk, partia
polityczna, program; cena — spoteczne poparcie uzyskane w wyborach; promocja to
techniki prezentacyjne; dystrybucja — dotarcie do obywateli w konteks$cie prowadzenia
kampanii politycznej*. Tymczasem, model ten w klasycznej postaci przestat byé wy-
starczajacy wraz ze wspomniang wczesniej ewolucja sposobu rozumienia marketingu
—konieczne stato si¢ jego uzupetnienie o piaty element — czynnik ludzki (tzw. ,,piate P”’
— people, obok: product, price, place, promotion)*. Sporo kontrowersji budzi w konte-
kscie polityki pojgcie ceny. Wydaje sig, ze jeden z glownych elementow tego pojecia —
warto$¢, rozumiana by¢ powinna catkowicie odmiennie w przypadku produktu lub
ushugi oraz kandydata. Po pierwsze, kazdy kandydat ,,kosztuje” tyle samo, podczas gdy
na rynku produktow i ustug cena jest jednym z elementéw rdéznicujacych produkty
w oczach klienta. Ponadto, ,,cena” powinna by¢ tu rozumiana raczej jako 1 glos, a nie
suma glosow (gdyz takim potencjatem dysponuje kazdy z wyborcow). I wreszcie, kon-
sekwencjami okreslonych decyzji wyborczych sa dtugotrwate koszty lub profity w sen-
sie ekonomicznym, niemniej, w samej chwili gtosowania wyborca ,,nie ptaci” i nie ma
pelnej $wiadomosci ,.kosztow alternatywnych”™.

W obliczu tak wielu watpliwosci, stuszne wydaje si¢ zrezygnowanie z tego rodzaju
prob i wykorzystanie szerokich definicji marketingu, ktoére wspotczes$nie funkcjonuja
i z ktorych to uje¢ wywodzi si¢ koncepcja marketingu spotecznego i politycznego,
0 czym wspomniano wczesniej. Przyjecie uniwersalnego sposobu ujmowania marke-
tingu nie przystania jednak faktu, iz sfera, w jakiej jest on stosowany istotnie determi-
nuje jego specyfike. Wskaza¢ mozna co najmniej kilka waznych réznic pomigdzy
marketingiem spotecznym i komercyjnym.

Po pierwsze, celem podmiotow spotecznych jest rozwigzywanie problemow spotecz-
nych, nie za$ osiaganie zysku. W przypadku marketingu komercyjnego mamy wigc do
czynienia z dziataniami prowadzonymi w interesie samych nadawcow, natomiast marke-
ting spoteczny odnosi si¢ do dziatan, ktore sa realizowane w interesie odbiorcéw. Po dru-
gie, dziatania podmiotow gospodarczych prowadzone sa w warunkach konkurencji,
podczas gdy w przypadku marketingu spotecznego sytuacja taka zdarza si¢ bardzo rzad-
ko. I wreszcie, dla podmiotow gospodarczych niestychanie wazne jest ciaglte monitoro-
wanie otoczenia i dziatan konkurencji oraz reagowanie na zachodzace w tym otoczeniu
zmiany oraz dziatania innych uczestnikéw. W przypadku podmiotdéw spolecznych i ich
dziatan konieczno$¢ takiego postgpowania jest znacznie mniejsza. Tym, co taczy marke-
ting komercyjny i spoleczny sa za$ przede wszystkim wykorzystywane instrumenty”".

Zob. R. Wiszniowski, Marketing wyborczy, s. 19.

M. J. Baker i inni, op. cit., s. 18.

A. Grzesiuk, Marketing polityczny, ,Marketing w Praktyce” 1997, nr 1, s. 62-64.
Jako przyktady akcji marketingowych poda¢ mozna kampanie promujace zdrowe zywienie,
profilaktyke zdrowotna, zachowania proekologiczne, zapobieganie przestgpstwom w spoteczno-
$ciach lokalnych poprzez rozwdj wigzi sasiedzkich i dziatan samopomocy itd. Szerzej o tym: B. Frat-
czak-Rudnicka, op. cit., s. 83 oraz B. Dobek-Ostrowska, R. Wiszniowski, op. cit., s. 73—102.
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Znacznie silniejsze sa natomiast zwiazki pomigdzy marketingiem ekonomicznym
(komercyjnym) i marketingiem politycznym, w szczegodlno$ci za§ marketingiem wy-
borczym, przy czym, z uwagi na fakt, iz w centrum zainteresowania niniejszej analizy
znajduja si¢ wybory, to wilasnie marketingowi wyborczemu pos$wigcona zostanie
szczegllna uwaga. Po pierwsze, w przypadku marketingu politycznego mamy do czy-
nienia z dzialaniami prowadzonymi w interesie partii politycznych Iub innych podmio-
tow politycznych, w tym grup spotecznych, ktore reprezentuje dane podmioty. Celem
tych dziatan jest ostatecznie pozyskanie poparcia spolecznego dla danego podmiotu
lub idei 1 wartosci, ktore glosi i wyznaje — a zatem, podobnie jak w marketingu komer-
cyjnym, sa one prowadzone w interesie nadawcow. Po drugie, dziatania podmiotow po-
litycznych prowadzone sa w warunkach silnej, bezposredniej konkurencji (walki
politycznej), zwlaszcza w okresie poprzedzajacym wybory, przy czym nasilenie i skon-
densowanie konkurencji jest wowczas wigksze niz w przypadku kampanii komercyj-
nych. I wreszcie, dla animatoréw kampanii politycznych i wyborczych niezwykle
istotne jest state badanie i analizowanie otoczenia oraz reagowanie na zaobserwowane
zmiany. Chodzi przy tym nie tylko o monitorowanie poziomu poparcia dla danego pod-
miotu politycznego w okresie przedwyborczym (ktore pozwala lepiej ukierunkowaé
oddziatywania na specyficzne grupy spoteczne oraz wyodrgbni¢ grupg tzw. wyborcow
chwiejnych), lecz takze zidentyfikowanie tych zagadnien, ktore najbardziej interesuja
odbiorcow i do ktorych odwotanie zmobilizuje do udziatu w wyborach 1 oddaniu gtosu
na danego kandydata najwigksze grupy spoleczne. Jednoczesnie, konieczne jest Sle-
dzenie dziatan konkurentéw politycznych i reagowanie na ich poczynania™.

Tabela 2
Podobienstwa i ré6znice pomigdzy marketingiem komercyjnym i wyborczym
Marketing komercyjny Marketing wyborczy
Podobienstwa:
Cel Wywotanie okre$lonych reakcji wérod klientow (kupowanie/glosowanie)
Zadania technik marketingowych PROMOCIJA:

— informowanie,
— wykreowanie rozpoznawalnego wizerunku produktu/podmiotu,
— wyrdznienie produktu/podmiotu sposrdd innych

Sposdb  prowadzenia dziatalno$ci|Skoordynowana kampania informacyjno-promocyjna w oparciu o strate-
marketingowej gig

Réznice:
Charakter podmiotu Trwaly (przedsigbiorstwo) Czasowy (komitet wyborczy, kandydat)
Produkt Przedmiot lub ustuga Program, idea, cztowiek, grupa ludzi
Ramy prawne Prawo gospodarcze Prawo wyborcze
Czas trwania kampanii Ograniczony jedynie posiadanymi |Ograniczony prawem
srodkami finansowymi
Wydatki Ograniczenia o charakterze finan- | Ograniczenia o charakterze prawnym
sowym
Atrybuty odbiorcow Pieniadze Czynne prawo wyborcze

Zrédlo: Opracowanie wihasne.

2 B, Fratczak-Rudnicka, op. cit., s. 84.
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Podobienstwa pomigdzy marketingiem ekonomicznym (komercyjnym) a wybor-
czym wynikaja zatem z faktu rozwigzywania podobnych probleméw. W sytuacji
konkurencji (istnienia wielu dobr/kandydatow) konieczne staje si¢ poinformowanie
odbiorcéw/wyborcow o swojej obecnosci oraz znalezieniu cechy pozytywnie wyrdz-
niajacej dany produkt/podmiot polityczny na tle pozostatych. Ponadto wyborcy i kon-
sumenci podlegaja tym samym procesom psychologicznym: dokonujac wyboru
sposrod szeregu alternatyw, ktore maja stuzy¢ ich osobistym celom, korzystaja z wszel-
kiego rodzaju informacji, ktore sa im dostgpne. W takiej sytuacji podmioty czerpia
z narzedzi marketingowych, do ktérych naleza: analiza strategiczna sytuacji wyjscio-
wej (w tym analiza odbiorcow/wyborcow, analiza otoczenia oraz pozycjonowanie pro-
duktu/kandydata), segmentacja odbiorcow i okreslenie grup docelowych, kreowanie
wizerunku, a takze narzedzia komunikacji marketingowe;j™.

Podsumowujac, uzna¢ mozna, iz wspolne marketingowi ekonomicznemu i wybor-
czemu sa przede wszystkim: og6lny cel, stosowane techniki 1 narzedzia, szczegotowe
zadania, jakie za pomocg tych technik i narzedzi chce zrealizowa¢ podmiot dziatajacy,
a takze sposob prowadzenia dziatalnosci.

Tym, co za$ przede wszystkim r6zni oba typy marketingu jest charakter podmiotu
1,,produktu”. O ile partie polityczne uzna¢ mozna za podmiot wzglednie staty, to komi-
tety wyborcze, ktore stanowia gtowny podmiot marketingu wyborczego istnieja tylko
czasowo i tworzone sg w okre§lonym celu. Podobnie rzecz si¢ ma w przypadku kandy-
data na dany urzad: jest on nim od momentu zarejestrowania do zakonczenia glosowa-
nia. Ponadto, fakt, iz w przypadku marketingu wyborczego ,,produktem” moze by¢
jednostka ludzka lub grupa ludzi, badz tez idea czy program, determinuje szereg zagad-
nien. Po pierwsze, stopien mozliwej modyfikacji i elastyczno$ci w dopasowywaniu
oferty do oczekiwan odbiorcy sg istotnie ograniczone. Dotyczy to zarowno kandy-
datow, ktorzy jako jednostki charakteryzuja si¢ okre§lonym zbiorem cech, jak i pro-
gramow, ktore stanowia zbior warto$ci, pogladow i propozycji dziatan. Zbytnia
elastyczno$¢ podmiotdéw politycznych nie jest wrgcz wskazana: prowadzi bowiem do
utraty tozsamosci i tym samym wiarygodnosci w oczach wyborcow™.

Po drugie, odmienne akty prawne reguluja wigkszo$¢ kwestii zwiazanych ze sposo-
bem prowadzenia kampanii komunikacyjnej oraz dzialaniem podmiotéw i tylko w nie-
licznych przypadkach przepisy dotyczace obu rodzajow marketingu pokrywaja sig.
I tak, oba typy marketingu r6zni czas i miejsce prowadzenia kampanii promocyjne;j:
w przypadku marketingu ekonomicznego kwestie te zaleza wytacznie od decyzji pod-
miotu, w przypadku marketingu politycznego sa bardzo wyraznie ograniczone prawem
(np. czas nadawania przez komitety wyborcze odptatnych i nieodptatnych audycji wy-
borczych w publicznej radiofonii i telewizji). W konsekwencji kampanie wyborcze sa
krotsze 1 intensywniejsze. Kampanie te r6znia si¢ takze sposobem wykorzystywania
$rodkéw masowego przekazu: kandydaci majq czgsciej okazjg¢ do bezplatnego prezen-
towania si¢ w prasie drukowanej, radiu i telewizji, podczas gdy za prezentacjg produktu
lub firmy pobierane sg optaty. Tym samym wigksza role odgrywaja w kampanii wy-
borczej tzw. niekontrolowane media. Wyraznie okreslony jest takze w przypadku

> Tamze, s. 85-86.
3 Por. G. Ulicka, op. cit., s. 157-167.
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dziatalno$ci komitetow wyborczych limit przychodow i wydatkéw na dziatalno$¢ pro-
mocyjna.

Co wigcej, odmiennie okreslani sa odbiorcy dziatan i tym samym inny jest klucz,
zgodnie z ktorym dokonuje si¢ segmentacji rynku oraz wyboru grup docelowych.
Wskazuje si¢ takze na réznice w warto$ciach ekonomicznych i wyborczych: podczas
gdy marketing ekonomiczny wskazuje na zakupy jako sposdb rozwiazywania proble-
moéw 1 spetniania marzen, marketing wyborczy czgsto podkresla takze wage samego
procesu gltosowania i warto$¢ decyzji, jako wyrazu legitymizacji systemu polityczne-
go. Odmienny jest takze charakter samych aktow kupowania i glosowania. Wyznacza
go przede wszystkim motywacja odbiorcow (potencjalnych klientow/wyborcow): wy-
daje si¢, ze pomimo podobnych technik (np. reklama), nie stawiajg oni znaku réwnosci
pomigdzy tymi aktami: wszak kupowanie oznacza pewnos¢ otrzymania preferowanego
produktu. Ponadto, glosowanie wymaga wigcej uwagi i zaangazowania: konieczna jest
obecnos$¢ w okreslonym miejscu, okreslonego dnia, dziatania ma co prawda charakter
jednorazowy, ale tez nieodwracalny i moze zakonczy¢ si¢ niepowodzeniem — gdy kan-
dydat, na ktérego oddano gtos nie zostaje wybrany lub tez poczuciem zawodu — gdy
wybrany kandydat nie okaze si¢ taki, jak sadzono; nie ma bowiem mozliwosci, jak
w przypadku wielu produktow, uprzedniego wyprobowania oraz ewentualnego zwrotu®”.

Organizacja kampanii wyborczych jest takze bardziej ztozona niz kampania komer-
cyjna. Elementami specyficznymi dla kampanii wyborczych sa: zbieranie funduszy
(podczas, gdy przedsigbiorstwa wykorzystuja w tym celu czg$¢ posiadanego w danym
okresie budzetu), rekrutacja wolontariuszy i koordynacja ich dziatan (kampanie przed-
sigbiorstw prowadzone sa przez ich pracownikow lub zatrudnionych w tym celu ludzi),
osobisty kontakt kandydata z ,,publiczno$cia”, zaplanowanie wystapien kandydata.
Wspolne dla obu typéw kampanii sq natomiast takie dzialania jak: produkcja i dystry-
bucja materiatéw reklamowych, ustalenie odpowiednich relacji ze srodkami masowe-
go przekazu, monitorowanie dziatalnosci konkurentow oraz stata ocena efektywnosci
kampanii i szybka reakcja na pojawiajace si¢ problemy™.

Z kolei z punktu widzenia podmiotu dziatania odmiennie moga by¢ postrzegane
kryteria zwycigstwa. W przypadku wyborow prezydenckich tylko jeden podmiot moze
wygra¢ wybory, cho¢ nalezy pamigta¢ takze o innych celach, ktore podmioty moga
realizowac poprzez udziat w wyborczej rywalizacji. Natomiast w przypadku przedsig-
biorstwa nawet dalsze miejsca w rankingu sprzedazy moga przynosi¢ satysfakcjo-
nujace efekty finansowe. I wreszcie, odmienna jest interpretacja i ocena niektorych
zjawisk wystepujacych na rynku. W sferze polityki otwarty i wielki rynek, charaktery-
zujacy si¢ niskim poziomem lojalno$ci politycznej i wysokim poziomem transferu
glosu, w ktorym wyborcy gotowi sa przyjmowac nowe oferty polityczne stanowi jeden
z przejawdw mato ustabilizowanego systemu politycznego i jako taki oceniany jest

> Ta ostatnia kwestia jest mozliwa tyko w przypadku orzeczenia przez SN niewazno$ci wyborow
w razie stwierdzenia dopuszczenia si¢ przestepstwa przeciwko wyborom lub naruszenia norm ordy-
nacji wyborczej. Szerzej bedzie o tym mowa w rozdziale II. Niemniej, zauwazy¢ nalezy, iz nawet wo-
wczas wyborca nie ma pewnosci, iz w wyniku ponownego gltosowania wygra kandydat, na ktorego
oddat glos.

% G. 1. O Keefe, Political Campaigns: Strategies and Tactics, w: Ch. T. Salomon (red.), Infor-
mation Campaigns: Balancing Social Values and Social Change, Newbury Park 1989, s. 259-284.
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krytycznie. Z kolei w przypadku rynku dobr 1 ustug ptynno$¢ jest zjawiskiem natural-
nym.

C. Marketing polityczny a propaganda

Dziatanie podmiotoéw politycznych, podejmowane w celu pozyskania poparcia ze
strony wyborcow (wywotania okreslonego zachowania) w okresie poprzedzajacym
wybory, w duzej mierze sprowadza si¢ do procesu komunikowania, ktére podobnie jak
marketing definiowane bywa jako wymiana, transmisja, przekazywanie (informacji,
idei, emocji, umiejetnosci)’’ oraz wzajemne oddziatywanie ludzi na siebie’®. Do anali-
zy marketingu politycznego w perspektywie komunikologicznej szczegélnie przydatne
okazuje si¢ pojecie komunikowania politycznego, wyrdznionego na podstawie intencji
nadawcy (celowe komunikowanie o polityce). Komunikowaniem politycznym sa
w szczegolnosci: 1) wszystkie formy komunikowania podejmowane przez politykow
1inne podmioty polityczne, ktorzy daza do osiagnigcia politycznych celow, tj. zdobycia
i utrzymania wtadzy; 2) komunikowanie adresowane do wszystkich podmiotow poli-
tycznych, ktérego nadawcami sa nie-politycy, a zatem dziennikarze, wyborcy itd.;
3) komunikowanie o podmiotach politycznych i ich dziatalno$ci, zawierajace sig
w programach informacyjnych, artykutach publicystycznych i innych medialnych for-
mach dyskusji o polityce™. Konsekwencja przyjecia takiej perspektywy badawczej jest
definiowanie marketingu politycznego jako: ,,elementu procesu komunikacji politycz-
nej, polegajacej na formutowaniu idei i wyrazaniu ich za pomoca stoéw i obrazow” .

7 T. Goban-Klas, Komunikowanie masowe. Zarys problematyki socjologicznej, Krakow 1978,
s. 71; T. Goban-Klas, Komunikowanie masowe. Teorie i analizy prasy, radia, telewizji i Internetu,
Warszawa—Krakow 1999, s. 41-43. Zob. tez: D. Piontek, Europejski tad komunikacyjny, Poznan
1997, s. 14. Dzielenie si¢ ideami, postawami i uczuciami lezy u podstaw tworzenia definicji komuni-
kowania na gruncie psychologii. Zob. tez: M. J. Baker i inni, op. cit., s. 117.

% T. Goban-Klas, Komunikowanie masowe. Zarys, s. 72. Komunikowanie definiowane jest takze
jako rozumienie, czyli proces, dzigki ktoremu rozumiemy innych i sami staramy si¢ by¢ zrozumiani.
Ten typ definicji wystgpuje czgsto we wspotczesnych pracach autorow amerykanskich. Zob. np.
S. Hybels i R. L. Weaver Il, Communicating Effectively, New York 1986. Z kolei psychologowie
spoteczni czgsto okreslaja komunikowanie jako wzajemne oddzialywanie ludzi na siebie, natomiast
socjologowie widza w tym procesie taczenie i tworzenie wspolnoty. Komunikowanie moze by¢ tez
rozumiane jako spoteczna interakcja, zachodzaca przy pomocy symboli lub jako wymiana znaczen
migdzy ludzmi. Jeszcze innym sposobem wyjasnienia istoty komunikowania jest pojmowanie go jako
sktadnika procesu lub nawet catego systemu spotecznego. Szerzej: T. Goban-Klas, Komunikowanie
masowe. Zarys, s. T1.

¥ B. Mc Nair, Wprowadzenie do komunikowania politycznego, Poznan 1998, s. 25-26. Por.
B. Dobek-Ostrowska, R. Wiszniowski, op. cit., s. 113—114. Warto przy tym wspomnie¢, iz istnieje
szereg roznych definicji komunikowania politycznego, w tym i takie, ktore okreslaja komunikowanie
polityczne jako typ komunikowania publicznego, przy czym tym ostatnim pojgciem okreslaja: ,,ko-
munikowanie formalne zachodzace w okreslonej przestrzeni komunikacyjnej (informacyjnej), ma-
jace na celu przekazywanie i wymiang informacji o publicznym zastosowaniu oraz podtrzymanie
wigzi spotecznych przez odpowiedzialne za ten proces instytucje publiczne”. Zgodnie z tym ujgciem,
komunikowanie polityczne ,,zajmuje si¢ formutowaniem oferty politycznej i przekonywaniem do jej
shusznos$ci, opierajac si¢ na technikach marketingowych”. Zob. tamze, s. 18 i 23.

% B. Bruce, Images of Power: How the Image Makers Shape Our Leaders, London 1992, s. 39;
R. Laufer, C. Paradeise, Marketing Democracy: Public Opinion and Media Formation in Democratic
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W sytuacji wyborow (ktdre stanowig kontekst procesu komunikowania) gtéwnym
celem podejmowanych dziatan przez podmiot wyborczy (nadawcg) jest wywarcie
okreslonego wrazenia lub tez osiagnigcie innego celu u odbiorcy (wyborcow, przedsta-
wicieli mediow, innych kandydatow), poprzez rozpowszechnienie danego komunikatu
przy uzyciu okre$lonych kanatéw komunikowania. Warunkiem skuteczno$ci komuni-
kacji jest uwzglednienie szeregu czynnikéw o charakterze: psychologicznym (zdolno-
$ci percepcyjne odbiorcow, ich oczekiwania, potrzeby oraz do$wiadczenia zdobyte
w zyciu 1 wlasciwos$ci emocjonalne), socjologicznym (cechy spoteczno-demograficz-
ne), kulturowym (zwyczaje i wierzenia, warto$ci, symbole itd.) oraz technicznym (do-
bor kanatéw komunikowania: personalnych i niepersonalnych)®'.

Proces komunikowania stanowi podstawe dziatania podmiotu politycznego, ja-
kim jest promocja osoby kandydata i jego programu wyborczego®. Celem promocji
politycznej jest dostarczanie informacji, argumentacji i zachet®. Stad tez kazdy prze-
kaz sformutowany przez podmioty polityczne w czasie kampanii wyborczej i skiero-
wany do innych podmiotéw realizuje dwie podstawowe funkcje: informacyjna
1 perswazyjna: poprzez upowszechnianie okreslonych informacji (ich dobér i formg)
podjeta zostaje proba wywolania akceptacji prezentowanych idei i oséb oraz wy-
wotania zachowan sugerowanych przez nadawce (udziat w wyborach, oddanie gtosu
na danego kandydata lub nieoddawanie gtosu na innego). W szczeg6lnosci, zada-
niem promocji jest korzystne wyroznienie danego podmiotu sposréd innych.
Promocja stanowi zatem narzedzie marketingu (element tzw. marketingu mix), w ra-
mach ktérego wyodrgbni¢ mozna szereg metod i technik. Jest tez wiedza i sztuka wy-
boru wtasciwej kompozycji poszczegdlnych elementow, jak i sposobu wykonania
i dotarcia pozadanego przekazu do adresatéw. Jedne rodzaje promocji stuza gtdéwnie
do zainteresowania duzej liczby wyborcoéw prezentowanymi kandydatami (reklama),
drugie wzmacniaja sktonno$¢ do gtosowania (promocja bezposrednia), jeszcze inne
stwarzaja zachete do statego ponawiania okreslonych zachowan wyborczych (public
relations).

Reklama i public relations zaliczane sa do tzw. technik masowych, kierowanych do
szerokich grup potencjalnych odbiorcéw®™, zas promocja bezposrednia opiera si¢ na
interpersonalnym oddziatywaniu, wystepujacym pomig¢dzy nadawca (kandydatem,
przedstawicielem sztabu wyborczego) a odbiorca (wyborca). Dzialania z tego ostatnie-
go zakresu obejmuja bezposrednia komunikacj¢ indywidualng (np. podczas spotkan

Societies, New Brunswick—London 1990, s. 89-90. Za: Z. 1. Pietras, Decydowanie polityczne, War-
szawa—Krakow 1998, s. 432.

' Do tych pierwszych zalicza si¢ bezposrednia wymiang stow pomiedzy osobami, natomiast do
drugich: media, sytuacje i wydarzenia. Szerzej: C. J. Coulson-Thomas, Marketing Communication,
Great Britain 1992, s. 10.

52 Stowo ,,promocja” wywodzi si¢ z lacinskich wyrazow promotio, promovere, oznaczajacych
poparcie, szerzenie, posuwanie si¢ naprzod. Za: K. Kumaniecki, Stownik tacinsko-polski, Warszawa
1979, s. 400.

53 Na podstawie definicji promocji zawartej w: A. Sznajder, Sztuka promocji, czyli jak najlepiej
zaprezentowaé siebie i swojq firme, Warszawa 1993, s. 4.

5 Analize reklamy jako instrumentu komunikowania rynkowego zawiera m.in. praca: A. Koz-
towska, Reklama socjotechnika oddziatywania, Warszawa 2001.
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wyborczych) oraz listowna, telefoniczna i interaktywna komunikacjg elektroniczna —
(direct mail)®.

Promocji bezposredniej towarzyszy zwykle promocja medialna, ktorej najwigksza
zaleta jest masowa skala rozpowszechniania przekazu oraz wysoki stopien kontroli nad
rozpowszechnianym przekazem (reklama). Zgodnie z definicja Amerykanskiego Sto-
warzyszenia Marketingu, reklama jest ,,platna forma nieosobowego przedstawiania
i popierania”® kandydata, jego programu, czy tez opcji politycznej, ktora reprezentuije,
ktérego dokonuje okreslony nadawca. Co prawda, w Polsce wciaz niewiele komitetow
wyborczych korzysta z ptatnego czasu antenowego, niemniej audycje wyborcze pre-
zentowane w ramach udostgpnionego czasu bezptatnego w publicznej radiofonii i tele-
wizji posiadaja zasadnicza ceche charakteryzujaca przekazy reklamowe: na forme
1 tres¢ przekazéw wpltyw ma wytacznie tworca przekazu. Ceche t¢ posiadaja takze
ptatne ogloszenia zamieszczane w prasie drukowanej, a takze plakaty i ulotki. A zatem
pod pojeciem reklamy rozumie¢ bedziemy przekaz formutowany samodzielnie przez
podmiot polityczny i niezmienione postaci rozpowszechniany wsrod odbiorcow.

Kolejnym narzg¢dziem promocji jest public relations, ktére w odniesieniu do pod-
miotow politycznych zdefiniowa¢ mozna jako szeroko rozumiane informowanie
o dzialalnosci tychze podmiotow (tu: kandydatow), przyjmujace forme planowego,
systematycznego i metodycznego zabiegania o zrozumienie, zaufanie i przychylny sto-
sunek odbiorcow, za pomoca celowo zastosowanych proceséow komunikacyjnych®’.
Ten typ komunikowania politycznego zawiera element zwrotnosci i stanowi dodat-
kowa forme pozyskiwania informacji od otoczenia. Public relations jest czasem nazy-
wane ,,reklama spotecznego zaufania” lub tez ksztattowaniem ,,polityki sympatii do
danego podmiotu”. Public relations nie opiera si¢ na przekazach o charakterze czysto
perswazyjnym — jego celem jest pozyskanie dobrej opinii wszystkich tych, na ktorych
danemu podmiotowi zalezy, przez upowszechnianie jego cech, osiagni¢¢ oraz sposo-
bow dziatania w sferze publiczne;j.

Wyréznia sig cztery gtowne typy politycznego public relations®. Po pierwsze, jest
to zarzadzanie mediami. Naleza do niego dziatania podejmowane w celu dostosowania
si¢ do wymogow stawianych przez wspodtczesne srodki masowego przekazu. Przy-
ktadem takich dziatan moze by¢ umiejetne przygotowanie wydarzenia medialnego,
czyli odpowiednie przygotowanie imprezy, tak, by wzbudzala ona zainteresowanie
przedstawicieli mediow i tym samym zostata przez nich upowszechniona. Drugim ty-
pem jest zarzadzanie wizerunkiem, ktore polega na tworzenie obrazu (image) catego

8 K. Przybylowski i inni, op. cit., s. 466-469.

% C.J. Coulson-Thomas, op. cit., s. 214. Zob. tez: B. Mc Nair, op. cit., s. 104. Podobnie definiuje
reklamg polska ustawa o radiofonii i telewizji. Zgodnie z art. 4 pkt 6 ,,reklama jest kazdy przekaz
zmierzajacy do promocji sprzedazy albo innych form korzystania z towardéw lub ustug, popierania
okreslonych spraw i idei albo do osiagnigcia innego efektu pozadanego przez reklamodawce, nada-
wany za optata lub inna forma wynagrodzenia”. Cyt. za: Ustawa z dnia 29 grudnia 1992 r. o radiofonii
i telewizji, Dz. U. 1993, Nr 7, poz. 34, z pdzn. zm.

57 Jest to zmodyfikowana definicja opracowana przez Miedzynarodowe Stowarzyszenie Public
Relations. Cyt. za: K. Wojcik, Public relations od A do Z, 1. 1, Analiza sytuacji wyjsciowej. Planowa-
nie dzialalnosci, Warszawa 1997, s. 17.

% Zob. B. Mc Nair, op. cit., s. 128-150.
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ugrupowania. Wykorzystywane sa tu elementy marketingu mix. Trzeci typ to komuni-
kowanie wewnatrz organizacji. Sprowadza si¢ on do tworzenia wewngtrznych kanatow
przeptywu informacji i tym samym wzmacnianie koordynacji dziatan. Wagg tego ele-
mentu doceni¢ mozna szczegdlnie w momencie kryzysu, kiedy to potrzebna jest na-
tychmiastowa i jednolita odpowiedz na stawiane zarzuty. Ostatnim typem politycznego
PR jest zarzadzanie informacja. Ogromna rolg odgrywa tu znajomos$¢ czynnikow, ktore
zwigkszaja wiarygodnosc¢ przekazu. Warto jednak zaznaczy¢, ze stosowanie manipula-
cji i $cista selekcja informacji moga przyczynic si¢ do zepsucia wizerunku partii poli-
tycznej. Public relations shuzy nie tylko rozpowszechnianiu informacji pozytywnych
o przedsigbiorstwie lub ugrupowaniu politycznym, ale i o przekazywaniu informacji
o wydarzeniach negatywnych. Atutem sprawnie przeprowadzonej kampanii informa-
cyjnej jest w takiej sytuacji fakt, ze nadawca sam decyduje, kiedy i w jakiej formie dana
wiadomos$¢ zostanie rozpowszechniona w otoczeniu.

Tym, co r6zni public relations od reklamy, jest nicodptatny charakter informacji za-
wartej w srodkach masowego przekazu. Ponadto PR ma charakter ciagly i systematycz-
ny. W przypadku kampanii wyborczej odgrywa gldwnie rolg¢ pomocnicza w stosunku
do innych form promocji, o bardziej perswazyjnym charakterze. Wysokie zaufanie
1 pozytywny odbior danego podmiotu w otoczeniu (w spoleczenstwie), podtrzymywa-
ny przez dziatania PR stanowi mocna strong danego podmiotu rywalizujacego z innymi
na rynku wyborczym.

Wprowadzenie pojgcia marketingu do sfery polityki i powiazanie go z dziatalno$cia
komunikacyjna (informacyjna i perswazyjna) rodzi konieczno$¢ okre$lenia relacji po-
migdzy wczesniej funkcjonujacymi pojeciami propagandy i agitacji politycznej oraz
wyborczej. Tym, co taczy marketing polityczny z propaganda (agitacja) jest wlasnie
realizowanie poprzez proces komunikowania dwoch funkcji: informowania i oddzia-
tywania na odbiorce¢ w celu uksztattowania jego pogladéw oraz wywotania okreslonych
zachowan o charakterze politycznym. Czy mozna zatem powiedzie¢, iz marketing poli-
tyczny to nowa nazwa propagandy, czy sa to jednak catkowicie odmienne pojgcia
1 dziatania? We wspoéiczesne;j literaturze znalez¢ mozna kilka odmiennych odpowiedzi
na tak postawione pytanie.

Pierwsze systematyczne definicje XX-wiecznej propagandy powstaty dopiero po
wojnie. Na wiele z nich wptyw mial swoisty negatywny ,,stereotyp pojgciowy”, ktory
kaze postrzegaé dziatania propagandowe jako nieprzychylne odbiorcom i niemoralne
praktyki wtadz politycznych w celu wywotania okreslonego efektu. I tak na przyktad,
socjolog amerykanski H. D. Laswell zdefiniowat propagandg jako operowanie zbioro-
wymi postawami poprzez manipulowanie znaczacymi symbolami i kojarzy to pojecie
ze $wiadomym podkreslaniem tresci dla siebie korzystnych, a zwalczaniem niekorzyst-
nych®. Z kolei L. J. Martin uwazal, ze propagandzista nie jest zainteresowany ani
w os$wiecaniu, ani w informowaniu swego odbiorcy. Jego zdaniem, zamiarem propa-
gandzisty jest tylko poruszenie publicznosci’’. W polskiej literaturze z lat 70. i 80.

9 Cyt. za: M. Szulczewski, Propaganda polityczna. Zarys problematyki teoretycznej, Warszawa
1971, s. 13.

0 Cyt. za: tamze, s. 14. Autorzy ci wskazywali takze na przedmiotowe traktowanie odbiorcow
i uwazali dziatania propagandzisty za niebezpieczne dla wolnosci politycznych obywateli.
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propaganda rozumiana byta jako dziatanie stuzace gléwnie upowszechnianiu i utwier-
dzaniu w rzeczywistosci spotecznej podstawowych wartosci danej ideologii oraz jako
poczynania mogace organizowaé postawy ludzi w konkretnej sprawie’'. Natomiast
inni autorzy, powotujac si¢ na ,,pokojowe” pochodzenie tego stowa’”, wskazuja na,
neutralng w swym brzmieniu, definicjg¢ okreslajaca propagandg jako celowe, perswa-
zyjne oddziatywanie na zbiorowos¢, zmierzajace, przez ksztaltowanie ludzkich po-
staw, do wywolania pozadanych zachowan’.

Wyr6zni¢ mozna zatem dwa ujecia skrajne: catkowicie rozdzielajace te dwa pojecia
od siebie, badz tez stawiajace miedzy nimi znak rownosci. Ci badacze, ktorzy zdecydo-
wanie rozdzielaja marketing polityczny od propagandy podkreslaja, ze tym, co catko-
wicie rozni obie formy oddzialywania jest intencja oraz zasady etyczne i ich realizacja:
,»W propagandzie kryteria moralne sa mato istotne, a kryteria etyczne w ogélne nie ist-
nieja”’. Z kolei ci, ktorzy opowiadaja si¢ za utozsamianiem propagandy i marketingu
politycznego, badz jednej z technik komunikacyjnych nalezacych do narz¢dzi marke-
tingu opieraja si¢ zwykle na ,,neutralnej” (wyzbytej negatywnych konotacji) definicji
propagandy. Uznaja oni, iz pojgcie propagandy mozna odnie$¢ do wszystkich syste-
moéw politycznych 1 wszedzie znalez¢ mozna zwiazki z ideologia, rozumiana jako ,,sys-
tem przekonan i poje¢, ktore stuza realizacji interesow 1 sprawowania wladzy
w spoleczenstwie”””. Wprowadzenie nowych terminéw jest, zdaniem przedstawicieli
tej koncepcji, niepotrzebne: mozna bowiem przyjac¢ definicjg propagandy pozbawiona
wszelkich elementdw oceny, a wszelkie negatywne zjawiska ukazywac jako konse-
kwencjg systemu panujacego w danym kraju. Co wigcej, w oczach tych badaczy wpro-
wadzanie nowych poje¢ dla jednego dziatania o charakterze perswazyjnym samo
w sobie moze stanowi¢ przyktad manipulacji. Jak pisali W. Hummel i K. Huntress:
»Mamy tendencj¢ do nazywania tekstow zgodnych z naszym interesem prawdgq, teksty
opozycji nazywane sa propagandq”’®.

I Tamze, s. 6-7.

2 Stowo ,propago” oznacza takze dostownie ,krzewi¢”, a wiec rozprzestrzeniaé roslinno$é.
Z kolei papiez Grzegorz XV, w 1622 r. powotat Sacra Congregatio pro Propaganda Fide. Celem tej
kongregacji bylo szerzenie katolicyzmu i organizowana misji majacych pozyska¢ nowych wy-
znawcow. I cho¢ metody misjonarzy byly czgsto brutalne, z zatozenia propagandg odrdzniano od
dziatan wykorzystujacych wszelka przemoc. Szerzej o tym: B. Dobek-Ostrowska, J. Fras, B. Ociep-
ka, Teoria i praktyka propagandy, Wroctaw 1999, s. 50-58.

> Tamze, s. 56.

™ K. Wojcik, op. cit., s. 93-95. Warto wspomnieé, iz z podobna krytyka w literaturze socjali-
stycznej (w tym i polskiej z lat 70. i 80.) spotykaty si¢ ,,imperialistyczne systemy propagandowe” i re-
klama komercyjna stosowana w krajach kapitalistycznych. O dzialaniach podejmowanych przez
podmioty polityczne w krajach po drugiej stronie ,,zelaznej kurtyny”, pisano ,,tresura propagandowa”
oraz wskazywano na stosowanie bodzcow podprogowych jako narzgdzia manipulacji psychologicz-
nej. Zob. m.in. S. Ku$mierski, Swiadomos¢ spoleczna, opinia publiczna, propaganda, Warszawa
1987; L. Wojtasik, Zarys psychologii propagandy, Warszawa 1973; L. Wojtasik, Propaganda wizu-
alna, Warszawa 1987; M. Szulczewski, op. cit.

> I. Thomson, Studies of the Theory of Ideology, University of California Press Berkley. Cyt. za:
B. Dobek-Ostrowska, J. Fras, B. Ociepka, Teoria i praktyka propagandy, s. 48.

S W. Hummel, K. Hunters, The Analysis of Propaganda, New York 1949. Cyt. za: B. Dobek-Ostrow-
ska, J. Fras, B. Ociepka, Teoria i praktyka propagandy, s. 47-48.
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Takze w literaturze polskiej znalez¢ mozna opinie, iz ,,public relations to faktycznie
nic innego jak propaganda. Oczywiscie propaganda w naukowym, a nie potocznym [...]
pejoratywnym znaczeniu”’’. Argumentem na rzecz synonimicznego uzywania obu
tych pojg¢, jest zdaniem przedstawicieli tej koncepcji to, iz ,,oba uwzgledniaja element
manipulacji i niezwykle trudno je od siebie oddzieli¢””®. Rowniez w tej koncepcji pod-
kresla sig historyczny charakter pojecia propaganda, z ktérego wynika konieczno$¢ ka-
zdorazowego okreslania systemu politycznego, ktorego elementem jest analizowany
system propagandowy. Zwraca si¢ przy tym uwagg na fakt, iz zarowno marketing poli-
tyczny, jak 1 propaganda postuguja si¢ de facto tymi samymi narzedziami oddziatywa-
nia, wywodzacymi si¢ z psychologii, w tym takze spoteczne;j.

Z kolei wciaz powszechne sprowadzanie marketingu do tzw. marketingu mix lub do
zbioru narz¢dzi komunikacji marketingowej doprowadzito do powstania przekonania,
iz marketing polityczny stanowi zbidr nowoczesnych narzedzi shuzacych prowadzeniu
dziatan o charakterze propagandowym’’. Jeszcze inna koncepcja jest postrzeganie pro-
pagandy i marketingu politycznego jako dwoch odrgbnych typéw komunikowania
(uksztattowanych w odmiennych warunkach polityczno-spolecznych). W tym przy-
padku analiza zakresu obu poj¢¢ polega na badaniu poszczego6lnych elementéw proce-
su komunikowania (w szczegdlnosci zas: nadawcy, odbiorcy, komunikatu, kanatu
1 kontekstu).

Jedna z najwazniejszych cech propagandy jest zinstytucjonalizowany charakter
nadawcy. W przypadku komunikowania politycznego nie zawsze tak by¢ musi. Co
wigcej, propaganda zawsze prowadzona jest przez zespoly ludzi, w komunikowaniu
politycznym moga wystgpowaé nadawcy — jednostki. Propaganda utozsamiana jest
z manipulacja. Sens manipulacyjny nadaje jakiemus$ dziataniu przede wszystkim wtas-
na postawa dziatajacego; jest to zamiar kierowania odczuciami i zachowaniami innych
bez ujawniania wlasnej postawy’. Wynika z tego, iz korzysci podmiotu dziatajacego sa
nieznane przedmiotowi manipulacji. [stota manipulacji jest instrumentalne operowanie
stowami obciazonymi skojarzeniami emocjonalnymi, ktérego celem jest ksztaltowanie
zachowan odbiorcy. Istotne jest takze to, iz stosowanie technik perswazyjnych ma do-
prowadzi¢, do tego, by jednostka zachowywala si¢ tak, jakby jej zachowanie byto re-
zultatem jej wiasnej decyzji. W komunikowaniu politycznym wigksza role odgrywaja
natomiast techniki socjalizujace, wychowujace oraz informacyjne.

Propaganda polityczna jest perswazja zorganizowana, zaplanowana i zaopatrzona
w instrumenty. Komunikowanie polityczne nie zawsze musi mie¢ taki charakter. Po-
nadto do gtéwnych funkcji propagandy naleza: integracja (stabilizacja systemu poli-
tycznego i spotecznego, unifikacja struktur), adaptacja (dziatania zmierzajace do
poderwania ludzi do czynu, zdobycia akceptacji dla nowych struktur i idei), dezinfor-

1 Z. Zemler, Public relations. Kreowanie reputacji firmy, Warszawa 1994, s. 16-17.

M. Kunezik, Polityka informacyjna parstwa a public relations, w: Prasa jako kontrola wladzy.
Polityka informacyjna w Polsce na tle doswiadczen w Europie, Wyniki migdzynarodowej konferencji
,,0d kontroli prasy do kontroli wtadzy” zorganizowanej w dniach 12—13 czerwca 1993 r. w Warsza-
wie przez ,,Rzeczpospolita”, Fundacj¢ im. Friedricha Eberta, Biuro Prasowe Rzadu, Komitet Polski
UNESCO, Warszawa 1994.

" B. Dobek-Ostrowska, J. Fras, B. Ociepka, Teoria i praktyka propagandy, s. 32.

8 M. Szulczewski, Polityka informacji, Warszawa 1971, s. 117.
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macja (ukrycie niektérych faktow, szerzenie informacji nieprawdziwych). Na plan
pierwszy wysuwaja si¢ takze takie funkcje jak: ingerujaca oraz formujaca. Pierwsza
z nich realizowana jest poprzez dorazne wlaczanie si¢ propagandy w konkretna sytua-
cj¢ spoteczng i jej ujednoznacznianie, nadawanie kierunku odczuciom ludzi i ich reakcjom
na wydarzenia. Funkcja formujaca dotyczy wielowektorowego i ciagtego oddziatywa-
nia propagandy na cztowieka. Sprawa drugorzedna jest dla propagandy informacja.
Z kolei komunikowanie polityczne powinno przede wszystkim opierac¢ si¢ na informa-
cji. Spelia ono funkcje wiasciwe komunikowaniu w ogdle: integracyjng (rozumiang
jako tworzenie wigzi spolecznych), regulacyjna (upowszechnianie i egzekwowanie
pewnych norm), informacyjna (dostarczanie wszechstronnej wiedzy), motywacyjna
(zdopingowanie do dziatan), kontrolna (modyfikacja zachowan) oraz emotywna (wy-
razanie wlasnych uczu¢ i opinii).

Tabela 3
Propaganda i marketing polityczny — dwa typy komunikowania politycznego
Propaganda Marketing polityczny
1 2 3
Nadawca — Instytucja (charakter jawny lub niejawny) |- Instytucja, organizacja, jednostka (charak-
— Bezposrednim nadawca jest wyspecjalizo-| ter jawny i okreslony)
wany dzial danej instytucji — Autorem przekazu jest wyspecjalizowana
firma, instytucja zewngtrzna wobec nadaw-
cy
Odbiorca Wielkie grupy spoteczne (spoteczenstwo trak-|Wielkie grupy spoteczne i jednostki (spote-
towane jako masa) czenstwo traktowane jako zbior jednostek)
Tre$¢ przekazu  |Prezentacja ideologii Prezentacja ,,produktu politycznego™: kandy-
data, programu, hasta, logo
Kanat przekazu |Srodki masowego przekazu Srodki masowego przekazu, kanat fizyczny

Rolaipozycja |Kanal kontrolowany przez nadawce, przekaz|— Kanat (reklama rozpowszechniana odptat-

srodkow maso- |rozpowszechniany nieodptatnie nie i bezplatnie)
wego przekazu — Aktywny uczestnik, samodzielny nadawca
i odbiorca
Glowne cele — Upowszechnienie i utrwalenie w rzeczywi-|— Ksztaltowanie opinii, postaw i zachowan
stosci spotecznej podstawowych wartosci| w odniesieniu do danej sprawy, sytuacji lub
spotecznych i danej ideologii osoby (grupy)
— Organizowanie i zmiana postaw, pogladow|— Promocja wyborcza
i zachowan
Charakter dziatan |~ Zorganizowany i zaplanowany — Zorganizowany i zaplanowany
— Scentralizowany — Czgsciowo zdecentralizowany
— Dzialania prowadzone przez wolontariuszy|— Dziatania prowadzone przez agencje zew-
i aparat do tego powolany netrzne w stosunku do nadawcy odptatnie

badz cztonkow organizacji

Czas trwania — Dlugi (propaganda strategiczna) — Dhugi (public relations)
dziatan — Krotki (propaganda taktyczna) — Kroétki (reklama)
Glowne metody |- Akcja psychologiczna — Promocja
dziatania — Wojna psychologiczna — Reklama
— Reedukacja i ,,pranie moézgow” — Public relations
— Manipulacja — Marketing bezposredni (listy, spotkania,
wiece)
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1 2 3

Funkcje — Integracyjna — Integracyjna

Adaptacyjna Regulacyjna

— Dezinformacyjna, demaskatorska (infor-|— Informacyjna
macyjno-interpretacyjna) Motywacyjna

— Ingerujaca — Kontrolna

— Formujaca

Stosunek do fak-|Informacja odgrywa drugorzgdna rolg, ukry-|Informacja odgrywa pierwszorzedna rolg,
tow 1 informacji |wanie faktow, rozpowszechniane nieprawdy |przekazy opieraja si¢ na faktach

Zrédlo: Opracowanic whasne na podstawie: J. Ellus, Propagandes, Paris 1990, s. 7. Za: B. Dobek-Ostrowska,
J. Fras, B. Ociepka, Teoria i praktyka propagandy; P. Pawelczyk, D. Piontek, Socjotechnika w komunikowaniu po-
litycznym, Poznan 1999, s. 38—49.

Propagandg dzieli si¢ na dwa podstawowe typy: nakazujaca (poszukuje konkretnej,
natychmiastowej odpowiedzi) i warunkujaca (modelowanie opinii publicznej i postaw
w dhuzszym czasie). Wprowadza si¢ rowniez podzial na propagande i agitacje. Ta
pierwsza jest narzedziem ksztattowania §wiadomosci spotecznej w skali globalnej. Na-
tomiast zasi¢g agitacji jest wgzszy, ale dociera ona bardziej bezposrednio do odbior-
cow. Wskazuje ona konkretne cele dziatalnosci, jakie wynikaja z systemu postaw,
uksztattowanego przez zatozenia propagandowe®'. Rowniez wérdd instrumentow mar-
ketingu politycznego wyroznia si¢ narzedzia oddziatywania krotkotrwatego (reklama)
1 dlugotrwatego (public relations). Odmienna jest natomiast istota agitacji i reklamy
oraz propagandy i public relations.

Agitacje i reklame dziela przede wszystkim metody, jakie sa w nich zastosowane.
Agitacja jest w szczeg6lny sposob przesycona okre$long ideologia i opiera si¢ w duzej
mierze na osobistym wptywie agitatora na odbiorce: jedynie doglebnie przekonany
agitator moze skutecznie przekonywac¢. Wymagane jest zatem silne zaangazowanie
emocjonalne nadawcy przekazu agitujacego. W przypadku reklamy nie ma takiego wy-
mogu. Sita oddzialywania przekazu wynika gléwnie z jego budowy, trafnosci przekazu
w stosunku do potrzeb i aspiracji odbiorcy. Osoba nadawcy odgrywa istotna rolg, ale
oddziatuje raczej poprzez pewne wartosci czy cechy, ktére symbolizuje™.

Tym, co za$ taczy PR z propaganda jest wykorzystywanie stanu opinii publicznej®’.
Natomiast podstawowa intencja komunikowania oraz zasady etyczne jej realizacji roz-
nig si¢ diametralnie. W tej drugiej, bardziej chodzi o efekt, niz o prawdg. Kryteria mo-
ralne sq mato istotne, gdyz najwazniejsza jest skuteczno$¢ realizacji celow. Informacja
jest jednostronna i odwotuje si¢ do sfery uczuciowej odbiorcéw. Tymczasem zatoze-
niem PR jest wielostronno$¢ i uczciwosé w stosunku nadawcy w stosunku do odbiorcy.
Ponadto inne jest traktowanie przez PR i propagandg grup docelowych: public relations
nie ma ograniczen w tym wzgledzie (w przypadku politycznego PR bedzie to wigc cale

L Wojtasik, Agitacja polityczna, Warszawa 1979, s. 11-12.

2 Wskazuje na to, m.in.,, E. Aronson, op. cit.

8 Por. M. Gajlewicz, Reklama i pojecia pokrewne, ,,Przeglad Ustawodawstwa Gospodarczego”
1993, nr 10, s. 9.
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spoteczenstwo), a propaganda kieruje si¢ do wezszych grup spolecznych, uwazanych
za potencjalnych zwolennikow pogladow, idei i ideologii®.

D. Rynkowa koncepcja polityki: rynek wyborczy

Jedna z konsekwencji objgcia przez orientacj¢ marketingowa swoim wptywem po-
lityki, w szczegdlnosci za$ sfery wyborow, podczas ktorych partie polityczne i kandy-
daci do wybieralnych urzedéw publicznych rywalizujq o poparcie ze strony wyborcow
jest pojawienie si¢ tzw. koncepcji rynkowej w teorii polityki. Naczelna kategoria tej
koncepcji jest aktywny i racjonalny podmiot polityczny (wyborca, partia polityczna,
kandydat), kierujacy si¢ w swoich zachowaniach motywem racjonalnosci rynkowe;j,
czyli maksymalizacji korzys$ci. Sfera, na ktorej dziata 6w podmiot jest rynek polityczny
lub wyborczy, za$ dla wyjasnienia zjawisk politycznych postrzeganych przez ten pryz-
mat wykorzystuje si¢ zatozenia i metody teorii gier, ktora traktuje dzialania podejmo-
wane przez podmioty polityczne jako przyktady czystej gry intereséw, w ktorej liczy
si¢ przede wszystkim wygrana, czyli w przypadku polityki: zdobycie, utrzymanie lub
umocnienie wiladzy.

Koncepcja ta wpisuje si¢ w nurt rozwazan nad polityka jako sztuka realizowania za-
mierzonych celow, ktorej ,,duchowym ojcem” 1 pierwszym przedstawicielem byt Nic-
colo Machiavelli. Autor m.in. Ksiecia i Rozwazan nad pierwszym dziesiecioksiegiem
historii Rzymu Liwiusza byt tym, ktory ,,odwazyt si¢ jasno i wyraznie zobaczy¢ polity-
ke jako gre instrumentéw catkowicie pragmatycznych, odartych z obtudnego senty-
mentalizmu, ktorych $wiadome uzycie wywotywac¢ powinno okreslone, pozadane
skutki”®. Konieczne jest tu wskazanie na fakt, iz doktryna machiawelizmu zostata
istotnie zdemonizowana przez po6zniejszych badaczy: w jezyku potocznym mianem
»machiawelizmu” okresla si¢ ,,dziatania przewrotne, obtudne i1 zlowieszcze, chociaz
nie pozbawione przenikliwego geniuszu”*. Tymczasem makiawelizm w czystej posta-
ci (zawartej w jego pracach, a nie omowieniach) jawi si¢ jako 0§ znacznie glgbszego
i bardziej kompleksowego: jest nie zbiorem przewrotnych, cynicznych i czgsto okrut-
nych wskazowek (cytatow), ale ,testem dotyczacym stosunku cztowieka do prawdy,
ktora jest przykra, a przynajmniej niezbyt pochlebna dla Zzywionych przez nas wyobra-
zen”’. Przede wszystkim za$ koncepcja Machiavellego przyniosta wielki przetom
w mysleniu o cztowieku i historii: autor Ksiecia uznat, iz dzieje panstw i spoteczenstw
sa ,,sterowalne”, a los cztowieka w duzej mierze lezy w jego rekach (cho¢ nie braknie
watpliwosci, co do tej sterowalnosci ,,z przyczyny wielkich zmian, jakie widzialo si¢
1 widzi codziennie wbrew wszelkim ludzkim przypuszczeniom”). Punktem wyjscia do
aktywnych i skutecznych dziatan jest wiedza: dotyczaca zar6wno instrumentow dzia-
fania, prawidtowosci historycznych, charakteru cztowieka i catych spotecznosci, jak
1 wezesniejszych do$wiadczen mezoéw stanu.

8 K. Wojcik, Public relations, s. 93-94.

8 K. T. Toeplitz, Wielki manipulator, w: N. Machiavelli, Ksigze. Rozwazania nad pierwszym
dziesiecioksiegiem historii Rzymu Liwiusza, Warszawa 1994, s. 29.

6 Tamze, s. 5.

8 Jak wyzej.
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Siggajac po koncepcje N. Machiavellego, nalezy takze mie¢ zawsze na uwadze oko-
licznosci, zarowno polityczno-historyczne, jak i osobiste, ktére lezaty u jej podstaw:
przekonanie o ztej naturze cztowieka, pesymizm oraz rady dotyczace metod dziatania
wynikaty w duzej mierze z sytuacji samego autora, jak i Florencji za czaséw jego zycia.
Warto przy tym zauwazy¢, iz kwestie najgorgcej dyskutowane, jak cho¢by sama zasada
»cel uswiegca srodki”, dotycza szczegdlnych warunkow (rozdziat XLI Rozwazan nosi
wszak tytut: ,,O tym, Ze ojczyzny bronié trzeba wszelkimi $rodkami; zaréwno tymi, kto-
re przynosza chwale, jak i tymi, ktore przynosza hanbe; chodzi bowiem o to, by jq obro-
ni¢ [podkr. A.S.]”).

Szereg spostrzezen zawartych w obu wspomnianych pracach Machiavellego do
dzi$ uderza trafnoscia i przenikliwo$cia: Machiavelli nalezat do tych pisarzy, ktorzy
»otwarcie 1 bez niedomdwien pisza o tym, jak ludzie postepuja, a nie jak postgpowac
powinni”®®. Niektére mysli i wskazowki przywolane zostana na stronach tej pracy —
zwykle stanowi¢ beda komentarze do konkretnych dziatan podmiotow politycznych,
badz tez wynikow badan prowadzonych w pdzniejszych czasach nad skutecznoscia
dziatania w ogole. Wowczas tez ujawni si¢ w petni nie tylko ich blyskotliwos¢, ale
1 uniwersalnos$¢, by wskaza¢ w tym miejscu choc¢by potrzebg elastycznos$ci myslenia
1 dziatania oraz doboru $rodkéw podejmowanych w polityce w zaleznosci od czasow
i okolicznosci®.

Kontynuacjg tego nurtu w politologii stanowi ujgcie polityki jako gry i analizowa-
nie jej w perspektywie badz dramaturgicznej (odwolywanie si¢ do terminologii gry
scenicznej: aktorzy polityczni, role, scena, kulisy polityki, scenariusz, widownia), badz
w perspektywie strategicznej (gra w rozumieniu konfliktu, konkurencji, walki: konku-
renci lub rywale, zasady, arena lub pole, metody, techniki, strategia, bron)’”. Wyrazne
rozroéznianie obu tych typdéw gier ma charakter raczej porzadkujacy: pozwala na
poshugiwanie sig jednolitej terminologii i tworzy okreslone ramy interpretacyjne. Tym-
czasem w rzeczywistosci wyrazne odréznienie obu tych ujec jest juz znacznie trudniej-
sze z uwagi na ich wzajemne przenikanie.

Role spoteczne, jakie pehia (,,graja’) jednostki stanowia jedno z gtownych zagad-
nien badawczych nie tylko socjologii i psychologii, ale i politologii — koncepcja dziatan
cztowieka ,,w teatrze zycia codziennego” sformutowana przez socjologa E. Goffma-
na’', znajduje swoje zastosowanie w badaniu zachowan podmiotéw politycznych ry-
walizujacych miedzy soba na arenie politycznej lub wyborczej”. Z kolei zgodnie
z goffmanowska koncepcja dramaturgiczna, obecno$¢ innych jednostek przeksztatca
kazde Iudzkie dziatanie w wystgp, pod ktérym Goffman rozumiat ,,wszelka dziatalnos¢

8 Jest to poglad F. Bacona, cyt za: tamze, s. 6.

Interesujace omdwienie koncepcji wiadzy N. Machiavellego zawiera praca A. Riklina, Niccolo
Machiavelego nauka o rzqdzeniu, Poznan 2000.

% Szerzej: Z. I. Pietras, Decydowanie polityczne, Warszawa—Krakow 1999, s. 176-177 oraz
P. Pawelczyk, Socjotechniczne aspekty gry politycznej, Poznan 2000, s. 20-21.

' E. Goffman, Czlowiek w teatrze Zycia codziennego, Warszawa 2001.

92 Zob. m.in. K. Stobinska, Wirtualny polityk w spektaklu wladzy, w: Zbiorowi aktorzy polskiej
polityki, pod red. J. Wasilewskiego, Warszawa 1997, s. 337-350. W oparciu o t¢ koncepcj¢ powstata
interesujaca praca C. Trutkowskiego pt. Spoleczne reprezentacje polityki [Warszawa 2000], zawie-
rajaca analiz¢ wyboréw parlamentarnych w Polsce z 1997 r.
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danego uczestnika interakcji w danej sytuacji (aktora), stuzaca wptywaniu w jakis spo-
sob ma ktoregokolwick z jej uczestnikow””, w tym takze w sytuacji rywalizacji
spotecznej. A zatem, dla uczestnikow interakcji zaczyna sig liczy¢ nie tylko to, co jed-
nostka robi, i czy z punktu widzenia technicznego dobrze wykonuje swoje zadanie, ile
to, jak to robi i czy potrafi wywrze¢ odpowiednie wrazenie na obserwatorach. Jednost-
ka, aby osiagnac¢ cel, stojac twarza w twarz z inng, musi zdoby¢ o niej pewne informacje
albo wykorzysta¢ juz posiadane. Interesuje si¢ zatem jej pozycja spoteczno-ekono-
miczna, koncepcjami wlasnej osoby, postawa wobec niej itd. Informacje te utatwiaja
zdefiniowanie sytuacji i pozwola na wcze$niejsze zorientowanie sig, czego dana jed-
nostka bedzie oczekiwala od innych i czego inni moga oczekiwac¢ od niej. Dzigki temu
bedzie ona wiedziata, jak nalezy si¢ zachowywac, by wywotaé u innej okres§long reak-
cje’!. Zrodtami informacji moga by¢ przy tym zardwno wezesniejsze doswiadczenia
jednostki, jak i informacje pochodzace od innych uczestnikdéw interakcji czy tez doku-
menty.

Istota tej koncepcji jest wigc bliska koncepcji orientacji marketingowej, cho¢ doty-
czy odmiennej sytuacji (badania Goffmana dotyczyty interakcji, relacji migedzyludz-
kich (interpersonalnych) w kontaktach , twarza w twarz”)”’. Koncepcja zbudowana na
wielkiej metaforze ,,codziennego zycia spotecznego jako wielkiego nieustannie czyn-
nego teatru™® w badaniach politologicznych okazuje si¢ szczegolnie przydatna do
analizowania wizerunkow kreowanych przez podmioty polityczne (politykéw, kandy-
datow) w zwiazku z ich dziatalnoscia publiczna. Niemniej, konieczne jest przy tym po-
czynienie pewnych uwag: ,interakcje” majq charakter mniej naturalny i regularny —
bezposrednia komunikacje interpersonalna zastepuje tu czgsto komunikacja za posred-
nictwem $rodkéw masowego przekazu (audycje wyborcze odwotuja si¢ zwykle do ko-
munikacji ,,twarza w twarz”, ale ma ona charakter zwielokrotniony i tym samym
jedynie pseudointerpersonalny). W niniejszej pracy przyjeta zostanie generalnie meta-
fora gry jako rywalizacji, niemniej koncepcja Goffmana stanowié¢ bedzie punkt wyjscia
rozwazan nad wizerunkiem osobistym (czy, jak pisal sam Goftman, fasadq osobistq),
kreowanym przez kandydatéw na urzad Prezydenta RP.

Drugi ze wspomnianych wyzej nurtow wywodzi si¢ z, siggajacych starozytnosci,
poszukiwan metod optymalizowania decyzji politycznych, glownie militarnych. Do
tych ostatnich badan wykorzystywano czgsto teorig gier, ktora dzi$ rozumiana jest
jako: ,,zbiér matematycznych modeli rozwiazywania sytuacji, w ktorych splataja si¢ in-
teresy o$rodkéow decyzyjnych™’, lub tez ,,metoda badawcza”, ,teoria skutecznego

% E. Goffman, op. cit., s. 45.

% Tamze, s. 52.

% Goffman wyréznial cztery modele interakcji twarza w twarz: dramaturgiczny, rytuahu interak-
cyjnego, interakcji strategicznej oraz analizy ramowej, przy czym pod pojeciem interakcji strategicz-
nych rozumiat takie, ktére zawieraly w sobie podstepy (zafalszowane dziatania), a zatem nadawat
temu pojgciu negatywna konotacje. Nie mozna wigc przeprowadzi¢ prostego przeniesienia pojgcia in-
terakcji strategicznej na dziatania jednostki w oparciu o strategig.

% M. Kieldanowicz, Interakcjonizm w komunikologii — dramaturgiczna koncepcja zycia spolecz-
nego Ervinga Goffimana, w: Nauka o komunikowaniu. Podstawowe orientacje teoretyczne, pod red.
B. Dobek-Ostrowskiej, Wroctaw 2001, s. 86.

9 7. J. Pietras, op. cit., s. 182.
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dziatania”, czy tez ,teoria skutecznego rozwiazywania konfliktow™®. Zastosowanie
teorii gier do analizy dziatan podejmowanych przez podmioty polityczne stuzy obecnie
przede wszystkim konceptualizacji i uporzadkowaniu podstawowych poje¢ wspotcze-
snej rywalizacji wyborczej oraz wyjasnieniu dziatan podejmowanych przez podmioty
polityczne w sytuacji wolnej konkurencji na rynku politycznym i wyborczym®. Szcze-
gblnym typem gier politycznych sa gry wyborcze. O ile bowiem, w demokratycznych
systemach politycznych gry polityczne maja generalnie charakter kooperacyjny, to
w przypadku sytuacji wyborczej mamy do czynienia z konfrontacja, obliczona na po-
konanie lub zdystansowanie rywali. Konfrontacja ta moze przybra¢ charakter kampanii
pozytywnej (podkreslajacej zalety kandydata), badz kampanii negatywnej (atakujacej
rywali). Gry wyborcze, podobnie jak gry rynkowe, charakteryzuja si¢ okre§lonymi ce-
chami. Naleza do nich: niepewnos$¢ wyniku, istnienie innych graczy (istnienie co naj-
mniej dwoch stron pozostajacych ze soba w okreslonych interakcjach), posiadanie
przez uczestnikéw okreslonych celéw i dziatanie w konkretnym interesie, konieczno$é
rywalizacji (interesy poszczegodlnych uczestnikdw pozostaja w subiektywnej lub
obiektywnej sprzecznoci), stosowanie strategii dziatania, zespotowos¢ dziatan'®.
Wygrane i przegrane w grach wyborczych sa funkcja wielu czynnikow, sposrod kto-
rych na czg$¢ uczestnicy majq ograniczony wptyw (np. ramy prawne, otoczenie kultu-
rowe, spoteczne i ekonomiczne).

Tym, co taczy wszystkie przytoczone wyzej koncepcje jest przede wszystkim kate-
goria dzialania politycznego, definiowanego jako ,,forma zachowan politycznych,
polegajacych na racjonalnym, celowym i dowolnym postgpowaniu podmiotu reali-
zujacego swoje potrzeby, interesy i wartosci w okreslonych warunkach”. Innymi
stowy, dziatania sa ,,wytworem $wiadomych dazen danego podmiotu, uwarunkowa-
nych jego wlasna wiedza teoretyczna i do§wiadczeniem praktycznym™'', przy czym
podmiot potrafi zdefiniowac przyszty stan pozadany i tym samym wyznaczy¢ cel swo-
jego zachowania (celowos$¢ oznacza tu cheé lub pragnienie wywotania okreslonych
stanow rzeczywisto$ci w przysztosci) oraz posiada ,,wzgledne poczucie swobody wy-
boru czasu, miejsca i sposobu dziatania”. Wspomniane trzy cechy dziatania nie tylko
odrdézniaja je od zachowania politycznego (okreslanego jako ,,wszelkie dziatania jed-

% Jak wyzej.

Szerzej o tym: P. Pawelczyk, op. cit., s. 19-22. W literaturze znalez¢ mozna krytyczne ujgcia
tego typu koncepcji. T. Bodio mowi o ,,polityce bez ideologii” i ,,polityce jako sztuce bycia wybra-
nym”, negatywnie oceniajac zjawisko komercjalizacji polityki, w efekcie, ktorego pojawita sig ,,de-
mokracja rynkowa” i jej skrajna posta¢ ,,demokracja bazarowa”. W ujgciu T. Bodio owa ,,polityka bez
ideologii” bywa nierzadko ,,do$¢ perfidna i przewrotna gra”, w ktorej ,,przywodca (nawet charyzma-
tycznym) mozna zostac nie posiadajac walorow osobistych”, takich jak: charyzma, intuicja, charakter
polityczny, profesjonalizm, odpowiedzialnos¢. Zob. T. Bodio, Polityka jako sztuka bycia wybranym,
»Studia Politologiczne”, vol. 6, Warszawa 2002, s. 47-55. W niniejszej pracy omawiane zjawiska nie
beda poddawane ocenie moralnej — gtownym celem jest ich prezentacja, ze szczegdlnym wskazaniem
na kierunek zmian zachodzacych w teorii i praktyce kampanii wyborczej. Niemniej, tego typu reflek-
sje krytyczne nalezy mie¢ na uwadze, by nabra¢ do przedmiotu badan odpowiedni, naukowy dystans.

190" Zespotowos¢ dziatan wynika z faktu, iz nawet jesli podmiotami politycznymi sa jednostki (jak
w przypadku wyboréw prezydenckich) to ich dziatania sa wspierane przez zespoly ludzkie.

191 J. Zieleniewski, Organizacja i zarzqdzanie, Warszawa 1981, s. 162—166. Kolejne cytaty w tym
akapicie pochodza takze od tego autora.
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nostki o charakterze werbalnym lub niewerbalnym, ktére odnosza si¢ do jej roli jako
czlonka pewnej zbiorowosci politycznej”'%), ale i wskazuja na ,,pewien zakres suwe-
rennosci podmiotu w podejmowaniu decyzji o podjeciu lub zaniechaniu dziatania™'®.

Kategorie zachowania i dzialania politycznego wywodza si¢ z behawioralnej kon-
cepcji polityki (powstalej w latach dwudziestych XX wieku), poddawanej krytyce
w latach 60. 170., w efekcie czego powstata tzw. orientacja postbehawioralna. Nie kwe-
stionujac zasadno$ci owej krytyki i kierunku przeobrazen wspomnianej orientacji,
zauwazy¢ nalezy, iz niektore klasyczne postulaty bahawioralnej koncepcji polityki
przezywaja swoisty renesans i sa powszechnie wykorzystywane do badan nad wybo-
rami i wspotczesnie towarzyszacymi im zjawiskami, jak cho¢by oddziatywanie na
wyborcow za pomoca takich narzedzi komunikacji marketingowej jak: promocja, re-
klama czy public relations). W szczeg6lno$ci dotyczy to takich zagadnien jak: metody
badawcze (obserwacja posrednia i bezposrednia zachowan ludzi), perspektywa me-
todologiczna (holizm) i w konsekwencji: rodzaj analizy (wieloczynnikowa), ujecie
(interdyscyplinarne), a takze ujmowanie zjawisk w perspektywie przyczynowo-skut-
kowej oraz rezygnacja z podejscia warto$ciujacego (aksjologicznego, ideologicznego)
na rzecz pragmatycznego'’.

Koncepcji dziatania towarzyszy zatozenie aktywistycznego podejscia do podmiotu
politycznego, traktujacego jednostke jako podmiot dziatajacy w ztozonym konteks$cie
spotecznym, ktory daje mu szansg realizacji strategicznych celow, ale z drugiej strony
naktada okre$lone ograniczenia'®”. Co wiecej, podmiot ten, podejmujac decyzje do-
tyczace celow 1 metod dziatania ma kierowac si¢ przestankami rozumowymi, nie za$
emocjami, uprzedzeniami, przesadami, czy tez stereotypami (zatozenie o racjonalnosci
podmiotu). Tymczasem, w obliczu wynikoéw badan empirycznych prowadzonych nad
zachowaniami politycznymi i wyborczymi to ostatnie zatoZenie trudne jest do zaakcep-
towania'®. Proces decydowania stanowi jeden z najpowazniejszych problemow ba-

1923, J. Wiatr, Socjologia polityki, Warszawa 1999, s. 73. Inne definicje zachowania podkreslaja
jeszcze jego uswiadomiony lub nieuswiadomiony charakter (zob. P. J. Gieorgica, Glowne zalozenia
metodologiczne nauki o polityce, w: Nauka o polityce, pod red. A. Bodnara, Warszawa 1988, s. 45)
oraz indywidualny lub grupowy charakter, a takze zwrotno$¢ owego zachowania, poprzez nazywanie go
interakcja” (zob. F. Ryszka, Nauka o polityce. Rozwazania metodologiczne, Warszawa 1984, s. 356).

1% . Sobkowiak, Dzialanie polityczne, w: Teoria i praktyka, s. 15.

1% Szerzej: F. Ryszka, op. cit.; A. Antoszewski, System polityczny jako kategoria analizy politolo-
gicznej, w: Studia z teorii polityki, pod red. A. W. Jablonskiego i L. Sobkowiaka, t. I, Wroctaw 1999;
A. W. Jabtonski, Teorie politologiczne w nauce anglosaskiej, Wroctaw 1991; L. Porgbski, Behawio-
ralny model wladzy, Krakow 1996; L. Sobkowiak, Dziatanie polityczne; J. J. Wiatr, op. cit.

195 Zagadnienie podmiotowosci nalezy do najwazniejszych przedmiotow badawczych politologii:
istnieje nie tylko szereg teorii i ujg¢ tego zagadnienia, ale i obszerna literatura przedmiotu, ktorej nie
sposob tu zaprezentowac. W niniejszej pracy podmiotowo$¢ rozumiana bgdzie jako: ,,zdolno$¢ podej-
mowania wzglednie suwerennych dziatan o charakterze politycznym, wyznaczonych przez wlasne
cele i opartych na wyznawanych przez podmiot wartosciach”. Cyt. Za: M. Kotodziejczak, Podmioto-
wos¢ polityczna w teoriach politologicznych, Poznan 2002, praca doktorska niepublikowana. W pra-
cy tej znajduje si¢ zardwno prezentacja roznych uje¢ podmiotowosci politycznej, jak i obszerne
zestawienie bibliograficzne. Zob. tez m.in. M. Chmaj, M. Zmigrodzki, Wprowadzenie do teorii poli-
tyki, Lublin 1996, s. 72-74.

1% W odniesieniu do zachowan wyborczych pisza o tym dobitnie m.in. B. 1. Page, Elekcje
i spoteczne wybory: teoria a stan badan empirycznych, w: Elity, demokracja, wybory, wybor i opraco-
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dawczych, nie tylko politologii, do dzi$ jednoznacznie nie rozwiazany'”’. Odpowiedzi
na pytanie o sposob podejmowania decyzji prébowano udziela¢ przy pomocy réznych
typow analizy decyzyjnej: indukcyjnej, dedukcyjnej, aksjologicznej oraz psycholo-
gicznej, mikrospotecznej, organizacyjnej, matematycznej, cybernetycznej, kryzysowej
oraz makrospotecznej. Okazato si¢, ze narzedzia badawcze kazdej z tych metod sa nie-
wystarczajace. W konsekwencji pojawily si¢ propozycje zastosowania uje¢ integracyj-
nych, czego przyktadem jest czynnikowa analiza decydowania politycznego'®™, ktora
zostanie przyjeta w niniejszej pracy. Glowna idea tej koncepcji sprowadza si¢ do
zatozenia, iz ,,08rodek decyzyjny dazy do realizacji wybranych celow w sposéb racjo-
nalny, ale ulega tez emocjom, a cele polityczne sa funkcja zaakceptowanego sytemu
wartoéci”'”’. Kazda decyzja polityczna jest wigc tu traktowana jako funkcja wielu
czynnikdw, zarowno obiektywnych (warunki otoczenia), jak i subiektywnych (§wiado-
mo$¢ decydenta) i moze by¢ definiowana ogolnie jako ,,nielosowy wybor dziatania lub
zaniechania politycznego dokonywanego przez osrodek decyzyjny w polu polityki”' .

Wspolne wszystkim koncepcjom polityki opartym na kategorii dzialania sa takze
jego podstawowe elementy: podmiot, cel, metody, srodki i skutki. I tak, podmiotem
dziatan politycznych moze by¢ ,,zbiorowy Iub indywidualny uczestnik polityki, ktory
podejmuje w sposdb wzglednie trwaty $swiadome, suwerenne i zaplanowane dzia-
tania”'"'. Z jednej strony moze by¢ nim jednostka — lider ugrupowania politycznego,
kandydat na urzad prezydenta, funkcjonariusz panstwowy, dziennikarz, wyborca.
Z drugiej za$ — podmiot polityczny moze mie¢ charakter zbiorowy: wowczas jest to
partia polityczna, komitet wyborczy, organizacja itd. W konsekwencji przyjgtej per-
spektywy badawczej, w niniejszej pracy podmiotem uznawany bedzie kandydat i (lub)
jego najblizsze otoczenie (komitet wyborczy, sztab wyborczy). Wyborcy za$, choé
w momencie glosowania staja si¢ decydentami, ujmowani beda jako odbiorcy dziatan
kierowanych do nich bezposrednio lub posrednio (poprzez zastosowanie srodkéw ma-
sowego przekazu). Z uwagi jednak na fakt, iz zarowno wyborcy, jak i przedstawiciele
srodkow masowego przekazu moga w systemach demokratycznych peic¢ rolg samo-
dzielnych podmiotdéw, oddziatujacych na dziatanie innych uczestnikéw rynku wy-

wanie J. Szczupaczynski, Warszawa 1993; S. M. Lipset, Homo politicus. Spoteczne podstawy polity-
ki, Warszawa 1998; B. R. Berelson, P. F. Lazarsfeld, W. N. Mc Phee, Praktyka demokratyczna i teoria
demokratyczna, w: Wtadza i spoleczenstwo, wybor i opracowanie J. Szczupaczynski, Warszawa
1995, s. 132—134. Zob. tez: A. Bodnar, Decyzje polityczne: elementy teorii, Warszawa 1985.

197 Liste pytan, na ktore dotad nie udzielono w tym zakresie jednoznacznej odpowiedzi zawiera
praca W. Misztalskiego, Podejmowanie decyzji w spoleczenstwie informacyjnym, w: Rewolucja in-
formacyjna i spoleczenstwo, pod red. L. W. Zachera, Warszawa 1997, s. 94—-105. Wciaz np. nie wia-
domo na pewno, jakie mechanizmy ukryte sa za tzw. uzdolnieniami decyzyjnymi (dlaczego niektore
jednostki tatwiej i lepiej podejmuja decyzje od innych), czy tez ktore sfery psychiki uczestnicza w po-
dejmowaniu decyzji, ani takze, w jakim stopniu tzw. zbiorowe decyzje (np. wyborcze) odpowiadaja
rzeczywistym decyzjom jednostkowym (jaki jest wptyw systemu wyborczego oraz innych czynni-
kow). Analizg modeli decyzji wyborczej podejmuja m.in. B. R. Berelson, P. F. Lazarsfeld, W. N. Mc
Phee, Spoleczne psychologie decyzji wyborczych, w: Wiadza i spoleczenstwo, s. 123—-131.

108 7. J. Pietra$, op. cit., s. 13-56.

109, Topolski, Prawda i model w historiografii, £.6dz 1982, za: tamze, s. 25.

"% M. Chmaj, M. Zmigrodzki, op. cit., s. 137.

"1 7a: L. Sobkowiak, Podmiot polityki. Zachowania polityczne, w: Leksykon politologii, s. 414.
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borczego, nie beda oni okreslani mianem ,,przedmiotow oddziatywania”. Zastosowane
zostanie wobec nich pojg¢cie wywodzace sig z teorii komunikowania — odbiorca.

Celem dziatania jest natomiast generalnie ,,antycypowany stan rzeczywistosci badz
tez intencjonalne dazenia, majace spowodowac zmiany obiektywnej sytuacji w kierun-
ku zgodnym z oczekiwaniami (potrzebami, interesami, warto$ciami) podmiotu polity-
ki”!"?. Innymi stowy, jest to ,,przyszty stan rzeczy, konkretny stan otoczenia, do ktorego
dazy dany podmiot polityki, np. zdobycie okreslonej liczby gtosow, wygrana w wy-
borach, zdobycie popularnosci, zaprezentowanie swojego programu, mobilizowanie
ludzi do uczestnictwa w zyciu publicznym itd.”'". Cel danego podmiotu stanowi ele-
ment kluczowy dla catego dziatania, podobnie jak dla jego analizy: determinuje on
nie tylko metody i techniki dziatania, ale takze sposob postrzegania i oceniania skut-
kow.

Do metod dziatania zalicza si¢ sposoby osiagania celow, oparte badz to na autoryte-
cie, badz przymusie, walce lub kompromisie, wspotpracy, zgodnos$ci lub niezgodnosci
z normami systemu politycznego. W szczego6lnosci sa to: bojkot, szantaz, sabotaz, szy-
kana, agresja stowna (lub nawet fizyczna), protest, propaganda, publiczna dyskusja,
demonstracja, prowokacja, informacja i dezinformacja itd. Z kolei $rodkami sa r6zno-
rakie zasoby, zardwno ludzkie jak i organizacyjne oraz finansowe, a takze narzedzia
polityki, do ktérych naleza m.in. narz¢dzia marketingowej komunikacji, w tym: rekla-
ma, promocja, public relations, kontakty osobiste, uzywanie okreslonych symboli, re-
toryka, tematyka wystapien, forma wystapien i dyskursu politycznego itd.

Z kolei skutki — czyli efekty osiagnigte przez podmiot w wyniku podjgtych dziatan
1 przy uzyciu okreslonych metod i narzedzi ujmowane moga by¢ w roznych perspekty-
wach. I tak, wyréznia sig: 1) skutki gtowne i poboczne; 2) zaplanowane i przypadkowe;
3) korzystne i niekorzystne; 4) zgodne i niezgodne z normami systemu politycznego;
5) wzmacniajace i ostabiajace itd."'* Zgodnie z tym, co zostato powiedziane juz weze-
$niej, analiza skutkow opiera si¢ zawsze o cel podjetych dziatan i polega na ponownym
zdefiniowaniu sytuacji wyjsciowej i redefinicji wlasnej pozycji oraz ocenie sytuacji
koficowej (wskazaniu ewentualnych zyskow lub strat)'”.

Przyjecie rynkowej orientacji w polityce oznacza zaakceptowanie okreslonych
zatozen, dotyczacych warunkow funkcjonowania tej konstrukeji oraz zasad dziatania
uczestnikodw rynku. W szczegdlnosci wiaze si¢ z zatozeniem, iz podmioty: ,,1) pragna
jawnie i kreatywnie oddziatywac¢ na zachowania pewnych grup i organizacji; 2) musza
liczy¢ si¢ z manifestowanymi przez nie potrzebami, interesami, warto$ciami; 3) powin-
ny zdiagnozowaé¢ $wiadomos$ciowa i materialng kondycj¢ tych podmiotdéw, po to by
trafnie odczytac ich oczekiwania i na podstawie tej wiedzy ostatecznie sformutowaé
cele strategiczne; 4) musza wziaé¢ pod uwage potencjalne — pozytywne i negatywne
reakcje innych podmiotow na przebieg i rezultaty podjetych dziatan; 5) przyjmuja ak-
ceptowalne publicznie metody i $rodki dziatania, badZ przygotowuja argumentacjg

112
113
114

Za: L. Sobkowiak, Dziatanie polityczne, s. 21.
Jak wyzej.

Tamze, s. 22.

Jak wyzej.
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budujaca t¢ akceptacje — w przypadku zamiaru stosowania metod i srodkow odbie-
gajacych od dotychczasowej praktyki”''®.

Konieczne jest przy tym uwzglednienie otoczenia (kontekstu), w jakim dziatanie
jest podejmowane. Dla dopelienia analizy dziatania politycznego istotne jest zatem
przeprowadzenie identyfikacji otoczenia blizszego 1 dalszego, segmentacji oraz anali-
zy systemu politycznego (wskazanie najwazniejszych z punktu widzenia podmiotu
1 jego celu podsysteméw systemu spotecznego), a w dalszej kolejnosci zachodzacych
na nim zmian i zjawisk, np. trendow kulturowych, stanu $wiadomosci spotecznej,
przemian spoteczno-demograficznych, charakteru konkurencji, cykli koniunktury
1 kryzysow gospodarczych, a takze ram prawnych — np. regulacji dotyczacych orga-
nizacji i trybu wyborow oraz prowadzenia kampanii wyborczej itp. Nie wszystkie
jednak polityczne (podobnie jak rynkowe) stosunki i dziatania sa regulowane prze-
pisami prawa: cz¢$¢ z nich ksztattowana jest przez praktyke, takze t¢ niezgodna
z prawem''’.

Wprowadzenie kategorii rynku pozwala nie tylko okresli¢ przestrzen, w jakich po-
dejmowane sa dzialania, ale i wskazanie wzajemnych relacji pomigdzy glownymi
uczestnikami procesu wyborczego. Dla okreslenia rynku w sferze polityki przydatne
okazuja si¢ wszystkie przytoczone wczesniej ujecia rynku dob i ustug. I tak, rynek
polityczny moze by¢ okreslany jako przestrzen rywalizacji pomigedzy podmiotami
politycznymi, ktora gwarantuje wolna konkurencja, sprowadzajaca si¢ z kolei do
mozliwo$ci prezentacji kandydatow, partii politycznych oraz ich programow przez
podmiot oraz do wolnego wyboru prezentowanych ofert politycznych przez wybor-
cow''™®. Rynek polityczny to takze przestrzen, na ktorej odbywa sig transakcja, wy-
miana wartosci oraz idei'". I wreszcie, rynek polityczny to swoista przestrzen
komunikacyjna, w ktérej odbywa si¢ wymiana informacji i przekazéw o charakterze
perswazyjnym'®’.

Na szczego6lna uwage zashuguja proby definiowania rynku politycznego w sposob
bardziej specyficzny. I tak, np. R. Wiszniowski, pod poj¢ciem rynku politycznego ro-
zumie: ,,kompleksowa i ztozong pod wzglgdem proceduralno-instytucjonalnym i nor-
matywnym sfer¢ relacji spotecznych, w ramach ktorej podmioty prezentuja okreslone
oferty polityczne, skierowane do obywateli lub innych podmiotow, ktérych przedmio-
tem jest ustalenie zasad dotyczacych rozdziatu zasobow politycznych, w tym przede
wszystkim wtadzy publicznej”'*'. Z kolei J. Muszynski wyroznia trzy plaszczyzny roz-
patrywania poje¢cia rynku politycznego. Po pierwsze, jako zjawisko umowne, dostoso-
wane do transakcji politycznych. Po drugie, jako arena walki politycznej migdzy
rywalizujacymi podmiotami politycznymi. I po trzecie, jako realizacja aktu prawnego,
ktéry ,,uruchamia” kampanie wyborcze i okresla ich przebieg zard6wno w przestrzeni,

18 L. Sobkowiak, Dziatanie polityczne, s. 14. Szerzej o zasadach rzadzacych marketingiem rynko-
wym pisze takze m.in. T. Sztucki, Marketing, s. 44-45.

"7 Kategoria otoczenia zostanie omdwiona doktadniej w dalszej cze$ci tego rozdziahu, przy okazji
omawiania analizy strategicznej.

"8 Leksykon politologii, s. 372.

9 W. Wrzosek, op. cit., s. 13 1 n.

120 M. Cichosz, Metody analizy, s. 90.

"2 R. Wiszniowski, Marketing wyborczy, s. 20.
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jak i czasie oraz wskazuje na ich uczestnikow (,,sprzedajacych” i ,.kupujacych”)'*.

Trzecia ptaszczyzna wprowadza posrednio pojecie rynku wyborczego, ktory nie po-
wstaje samorzutnie i ktory, w przeciwienstwie do rynku politycznego, nie funkcjonuje
nieprzerwanie — czas i miejsce jego trwania okreslone sa normami prawa. Rynek wy-
borczy stanowi wigc specyficzna fazg funkcjonowania rynku politycznego. W literatu-
rze znalezé mozna giownie modele rynku politycznego'®, za§ w niniejszej pracy
podjeta zostanie proba sformutowania modelu rynku wyborczego, z uwzglednieniem
specyfiki polskich wyboréw prezydenckich.

Podstawowym warunkiem istnienia rynku politycznego i wyborczego jest de-
mokratyczny charakter systemu politycznego, ktory zgodnie z koncepcja demokra-
cji liberalnej w sferze polityki opiera si¢ o spoteczna reprezentacje i kolektywne
podejmowanie decyzji w postaci glosowania, w sferze gospodarki za$ o mechanizmy
rynku. Elementami tej koncepcji sa ponadto: wymiana, transakcja, rywalizacja oraz
mechanizm podejmowania decyzji w zaleznosci od posiadanych przez jednostke prefe-
rencji, przy jednoczesnym uwzglednianiu przez rzadzacych korzysci indywidualnych
jednostek tworzacych spoleczenstwo'>*.

Konstrukcje modelu rynku wyborczego rozpoczaé nalezy od okreslenia jego glow-
nych uczestnikow. Sa nimi zaréwno jednostki — liderzy ugrupowan politycznych,
kandydaci na urzad prezydenta, funkcjonariusze panstwowi podejmujacy decyzje poli-
tyczne, jak i obywatele w roli wyborcow, czy tez dziennikarze i publicys$ci. Uczestnik
moze mie¢ takze charakter zbiorowy — wowczas jest to partia polityczna, organizacja
polityczna lub komitet wyborczy. W przypadku polskich wyboréw prezydenckich wy-
r6zni¢ mozna cztery podstawowe typy podmiotow: kandydaci (wraz z ich komitetami
wyborczymi), partie polityczne (organizacje spoteczne lub polityczne), przedstawicie-
le srodkéw masowego przekazu i wyborcy.

Analiza trzech wolnych elekcji prezydenckich w I1I Rzeczypospolitej prowadzi do
whniosku, iz wigkszo$¢ z kandydatow wystepuje na rynku wyborczym jako przedstawi-
ciele ugrupowan politycznych (najczgsciej sa to ich liderzy). Wowczas cztonkowie
partii stanowia trzon personalny i organizacyjny otoczenia kandydata. Specyfike pol-
skich wyborow prezydenckich oddaje fakt wyodrebnienia dwdch kategorii: kandyda-
tow oraz organizacji politycznych. Z uwagi na silng pozycj¢ partii politycznych na
prezydenckim rynku wyborczym, konieczne wydaje si¢ udzielenie odpowiedzi na py-
tania o zwiazki pomigdzy nimi a kandydatami oraz innymi uczestnikami tego rynku.
Moze si¢ okazac, iz dziatania podejmowane przez kandydata pokrywaja si¢ catkowicie
z tymi podejmowanymi przez partig, z ktorej kandydat si¢ wywodzi. Wowczas do me-
diow 1 wyborcdw z obu tych zrodet docierajq spojne przekazy. Moze by¢ jednak i tak, iz
komunikaty te nie zawsze sa zgodne, co wynika ze specyfiki relacji pomigdzy kandy-
datem a partig polityczna (zjawisko emancypacji kandydata). Podkresli¢ nalezy takze,
izrelacje te moga mie¢ dwojaki charakter: albo kandydat stanowi ,,narzgdzie” partii po-

122 J. Muszynski, Marketing polityczny, Warszawa 1999, s. 16 oraz J. Muszynski, Rynek politycz-
ny, ,,Przeglad Politologiczny” 1998, nr 3-4, s. 155-176.

123 70b. M. Cichosz, Metody analizy, s. 94.

124 7a: jak wyzej.
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litycznej lub organizacji politycznej, badz tez jest na odwro6t: partia polityczna stanowi
zaplecze dziatan podejmowanych przez kandydata.

Schemat 1. Elementy rynku wyborczego (wybory prezydenckie w Polsce)

Czynniki prawne Czynniki ekonomiczne

Kandydaci »  Wyborcy
4 AN A - 'y
A - el v
Mass media Partie polityczne
Czynniki spoteczne Czynniki polityczne

Zrédlo: M. Cichosz, Metody i analizy, s. 94 z modyfikacja whasna.

Konsekwencja przyjgcia marketingowego pryzmatu postrzegania i analizowania
wyborow oraz wprowadzenia koncepcji rynku wyborczego jest szczegodlna pozycja
wyborcy. Po pierwsze, moze by¢ on postrzegany jako swoisty mikrosystem systemu
politycznego, po drugie odbiorca w procesie komunikowania politycznego (przedmiot
oddziatywania o charakterze perswazyjnym), po trzecie jako klient na rynku politycz-
nym (wyborczym) i po czwarte — jako podmiot polityczny, ktorego prawa i obowiazki
okresla prawo'®’.

Ujecie wyborcy jako swoistego mikrosystemu politycznego pozwala wyodrgbnié
sfery, do ktorych naleza czynniki oddziatujace na jednostke i jego decyzje wyborcza.
Wyjsciami tego mikrosystemu sa okre§lone zachowania wyborcze, polegajace na
glosowaniu lub tez powstrzymaniu si¢ od gtosowania. Te z kolei sa warunkowane przez
wejscia, na ktore z jednej strony sktadaja si¢ omowione w poprzednim rozdziale prze-
pisy prawne, z drugiej za$ takie elementy jak: wizerunki kandydatow, ich programy
wyborcze, a takze dziatania promocyjne oraz wydarzenia z kampanii wyborczej. Ele-
menty te stanowia zrodta bodzcoOw ptynacych do wyborcy z jego otoczenia polityczne-
go. Bodzce te z kolei uruchamiaja procesy przetwarzania wewnatrz systemu, ktory to
proces warunkowany jest wiedza wyborcy, jego potrzebami, uznawanymi przez niego

'3 0 podmiotowosci politycznej w kontekscie wyborow pisze szerzej m.in.: A. Czajowski, Wy-
borca na rynku politycznym, w: Marketing polityczny w teorii i praktyce, s. 112—116. Pozostale wy-
miary przytoczone sa takze za tym autorem. Pojgcie systemu politycznego zostalo z kolei przytoczone
za: A. Antoszewski, System polityczny jako kategoria analizy politologicznej, w: Studia z teorii poli-
tyki, tom L.
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warto$ciami oraz kierujacymi nim emocjami. Zachowania wyborcéw oraz ich do-
$wiadczenia stanowia natomiast sprzezenie zwrotne'*°. Juz sam ten krotki opis ujawnia
ogromna ztozono$¢ uwarunkowan zachowan wyborczych, z ktérej nalezy sobie zda-
wac sprawe zaréwno podczas analizy zachowan wyborczych, jak 1 opracowywania
strategii wyborczej.

Wyborca stanowi takze jeden z gtdéwnych elementow procesu komunikowania po-
litycznego — odbiorcg przekazow formutowanych przez kandydata i jego otoczenie.
Podstawowych warunkéw skuteczno$ci komunikowania jest, jak juz wspomniano, roz-
poznanie odbiorcow i stworzenie ich charakterystyki, a takze poznanie potrzeb i mozli-
wosci odbiorcy, a nastgpnie dostosowanie do nich tresci i formy przekazu. O ile
odbiorcéw mozna stosunkowo tatwo scharakteryzowac za pomoca cech demograficz-
no-spolecznych oraz zmiennych, ktore te cechy generuja (m.in. aktywnos$¢ polityczna
oraz preferencje polityczne) i tym samym wzglednie trafnie okresli¢ grupe docelowa
swoich komunikatéw, o tyle odpowiedz na pytanie o mozliwosci percepcyjne jest juz
znacznie bardziej trudne z uwagi na ich indywidualny charakter. Percepcja rzeczywi-
stosci i informacji ptynacych z otaczajacego $wiata sa u kazdego cztowieka inne i w du-
zej mierze wynikaja z doswiadczen zdobytych w zyciu i z predyspozycji umystowych
oraz wlasciwosci emocjonalnych jednostki, a takze jej przyzwyczajen i wierzen'?’.

Konsekwencja przyjecia marketingowego pryzmatu postrzegania i analizowania
wyborow, a w szczegdlnosci kampanii wyborczej, jest traktowanie wyborcy jako klien-
ta na rynku wyborczym. W zaleznosci za$ od tego, jaki jest przedmiot transakcji prze-
prowadzanej na tym rynku wyborcow mozna podzieli¢ na cztery gtowne kategorie
nabywcow: okreslonych sit politycznych (partii, organizacji), nabywcow kandydatow;
programéw wyborczych oraz reprezentacji politycznej (reprezentacji swoich intere-
sow)' %, Wybor ktoregos z tych przedmiotow jako czynnika dominujacego w strategii
wyborczej powoduje okreslone pojmowanie wyborcy, cho¢ podziat taki ma charakter
wylacznie teoretyczny i zapewne nie jest Swiadomie dokonywany przez autoréw stra-
tegii wyborczych, czy tez samych kandydatow. W niniejszej pracy, przyjgte zostanie
ujmowanie wyborcy w kategoriach rynkowych jako klienta, ale w sensie metaforycz-
nym — jako tego, do ktérego skierowana jest oferta na rynku politycznym (wyborczym)
w postaci kandydatow czy tez ich programow wyborczych, i tym samym adresata prze-
kazéw promocyjnych (informacyjno-perswazyjnych), bedacego jednoczesnie podmio-
tem dzialania, ktory podejmuje decyzje w dwoch podstawowych kwestiach: udziatu
w wyborach oraz udzielenia poparcia okreslonemu kandydatowi.

Kolejnym uczestnikiem rynku wyborczego sa $rodki masowego przekazu. W de-
mokratycznych systemach politycznych media funkcjonuja zaréwno jako przekazniki
komunikacji politycznej powstatej poza strukturg ich samych (kanat) oraz jako samo-
dzielni nadawcy przekazow politycznych'®’, a takze element posredniczacy miedzy
nadawcami a docelowymi odbiorcami, majacy posredni wptyw na ostateczny ksztatt

126 Tamgze, s. 118. Ujecie systemu politycznego przyjete zostalo za: A. Antoszewski, op. cit.,
s. 59-74.

127 M. J. Bakeriinni, s. 117; C. J. Coulson-Thomas, op. cit., s. 6; E. Aronson, op. cit.

28 Analize tych kategorii przeprowadzit A. Czajowski, op. cit., s. 119-121.

12 B, Mc Nair, op. cit., s. 32.
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przekazu. Pierwsze ze wspomnianych uje¢ pozwala nadawcom na samodzielne
ksztattowanie tresci i formy przekazu oraz dotarcie z nim do szerokich grup odbiorcow
w stosunkowo krotkim czasie. W warunkach demokratycznych jest ono jednak wyraz-
nie czasowo i przedmiotowo ograniczone prawem i mozliwe wytacznie w trakcie kam-
panii wyborczej, kiedy to publiczna radiofonia i telewizja bezptatnie i odptatnie
zamieszcza audycje wyborcze, a prasa drukowana publikuje reklamy poszczegodlnych
kandydatow czy partii. Druga funkcja, ktora moga petnié $§rodki masowego przekazu
na rynku wyborczym jest funkcja gatekeeperow: przekazy formutowane przez innych
uczestnikéw rynku poddawane sa procesowi selekcji i modyfikacji (poprzez dotacze-
nie komentarza lub okres§lone otoczenie, w ktorym dana informacja zostanie przekaza-
na) dokonywanej przez dziennikarzy, redaktorow, wydawcoéw czy tez wiascicieli
mediow'*. Funkcja ta moze przybiera¢ postaé organizowania mozliwosci przebiegu
procesu komunikowania (np. organizowanie debat telewizyjnych z udziatem gtéwnych
kandydatow).

I wreszcie, media wystgpowaé moga w roli samodzielnych nadawcoéw przekazow
politycznych. Tworcami komunikatoéw sa wowczas pojedynczy dziennikarze lub ze-
spoty redakcyjne. OczywiScie, pomimo deklaracji zawartych w dziennikarskich ko-
deksach etycznych, nie wszystkie te przekazy sa neutralne i bezstronne. Wiele relacji
z wydarzen na scenie politycznej obcigzonych jest sadami warto$ciujacymi, subiekty-
wizmem i uprzedzeniami. L. Kaid i jego wspotpracownicy wskazuja, ze rzeczywisto§é
polityczna postrzega¢ mozna jako zbior sktadajacy si¢ z trzech kategorii. ,,Po pierwsze,
mozemy méwic o obiektywnej rzeczywistosci politycznej, sktadajace;j si¢ z takich wyda-
rzen politycznych, jakimi one rzeczywiscie sa. Po drugie, istnieje rzeczywisto$¢ subiek-
tywna — a zatem postrzegana przez aktorow politycznych i obywateli. I po trzecie, jest tez
rzeczywisto$¢ stworzona, czyli takie wydarzenia, jakimi opisuja je media. Ta trzecia ka-
tegoria jest niezwykle istotna dla funkcjonowania rzeczywistosci subiektywnej”''.
W dwoch ostatnich przypadkach nie ma zadnych barier czasowych: przez caty okres po-
migdzy wyborami oraz w trakcie ich trwania media pelnia obie wspomniane wyzej role.

Na rynek wyborczy sktada si¢ takze otoczenie, ktérego istotnymi czgsciami sa po-
szczegolne sfery zycia spotecznego. Wyrdznia si¢ cztery gldéwne grupy czynnikdw,
wplywajacych na charakter 1 funkcjonowanie rynku politycznego i wyborczego: poli-
tyczne, ekonomiczne, prawne i spoteczno-demograficzne. I tak, uwarunkowania poli-
tyczne odnosza si¢ do systemu politycznego, instytucji politycznych oraz wzoréw
zachowan na rynku. Uwarunkowania prawne wskazuja z kolei na obowiazujace regula-
cje prawne dotyczace sposobu wyboru poszczegolnych organow panstwa, walki wy-
borczej oraz rozwiazywania konfliktow z tym zwiazanych. Uwarunkowania
spoteczno-demograficzne odnosza si¢ do charakterystyki struktury ludnosci (wy-
ksztatcenie, wiek, zatrudnienie, rozmieszczenie ludnosci itd.). Uwarunkowania ekono-
miczne obejmuja natomiast takie elementy jak: wielko$¢ dochodu narodowego, wzrost

gospodarczy, dystrybucja dochodu narodowego'*”.

130 T Goban-Klas, Komunikowanie masowe. Zarys, s. 108.

BL 1, L. Kaid, J. Gerstle, K. R. Sanders, Mediated Politics in two Cultures: Presidential Campa-
igning in the United States and France, New York 1991. Cyt. za: B. Mc Nair, op. cit., s. 33.

132 7a: M. Cichosz, Metody analizy, s. 93.
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2. STRATEGIA WYBORCZA

A. Definicja strategii

Kluczowe dla niniejszej analizy pojecie strategii wywodzi sig z teorii sztuki wojen-
nej, a poczatek rozwazan nad nim sigga starozytnych Chin i Grecji. Postrzeganie strate-
gii przez ten pryzmat wciaz jest popularne: w stownikach jezyka polskiego oraz
wyrazow obcych najczesciej znalez¢ mozna definicje strategii gloszaca, iz jest to ,,dziat
sztuki wojennej, obejmujacy przygotowanie i prowadzenie wojny jako cato$ci oraz jej
poszczegdlnych kampanii i bitew”'**. Strategia znalazta si¢ w obrebie naukowych za-
interesowan innych sfer dopiero na przetomie lat 50. 1 60. XX wieku. W szczegdlnosci
duzo uwagi temu zagadnieniu poswiecili teoretycy organizacji i zarzadzania'**. Najsil-
niejszy rozwdj nauki o strategii przypadt na lata 60. 1 70., kiedy to badania nad tym
zagadnieniem nabraty charakteru interdyscyplinarnego. Prowadzacy badania nad
strategia siggali po wiedzg z zakresu takich dziedzin jak: ekonomia (w tym statystyka
i finanse) socjologia, psychologia, a takze marketing i teoria komunikowania, co za-
owocowato powstaniem szeregu szkot teoretycznych 1 tym samym roéznych ujgé same;j
strategii' . Do wspolczesnej politologii, zardwno samo pojecie strategii, jak i sposob
jego rozumienia przeniknely z obu wspomnianych wyzej obszarow'*’. Rozwazania
o charakterze militarnym, jak rowniez poczynione przez N. Machiavellego spostrzeze-
nia oraz sformutowane przez niego wskazowki nie stracily do dzi$ na swej aktualnosci.
Niemniej, z uwagi na upowszechnienie si¢ tzw. rynkowej orientacji polityki szczeg6l-
nego znaczenia nabieraja obecnie wyniki badan prowadzonych przez teoretykow orga-
nizacji i zarzadzania: problemy badawcze, definicje, uwagi i wnioski sformutowane na
tym polu okazuja si¢ niezwykle przydatne dla analizowania dzialan podejmowanych
przez podmioty polityczne na rynku wyborczym.

Badacze ci definiuja strategi¢ jako: ,,wybor celéw oraz regut polityki, ktore nadaja
kierunek dzialaniom marketingowym organizacji, wyznaczajac rozmiary, kombinacjg
i alokacje $rodkéw w zaleznosci od zmieniajacej sie sytuacji rynkowej” (P. Kotler)"’,
,»dziatania majace na celu odrdéznienie firmy od konkurentéw i wyraznie okreslenie jej
tozsamosci” (K. Obt6])'*®, badz tez ,,system wartosci, ktory pozwala na rozpoznanie

'3 Stownik jezyka polskiego, t. 111, red. naukowy prof. dr M. Szymczak, Warszawa 1981, s. 348.
Identyczna definicja znajduje si¢ w Stowniku wyrazow obcych, red. naukowy doc. dr Jan Tokarski,
Warszawa 1971, s. 705.

'3 Inspiracja dla wykorzystania terminu ,strategia” w opisywaniu innych sfer, w tym dziatan
przedsigbiorstw byly prawdopodobnie rozwazania Karla von Clausewitza, niemieckiego marszatka,
ktéry systematycznie opisat zasady strategii wojennej. Odwolania do jego pracy znalez¢é mozna
w wielu glownych pracach z zakresu zarzadzania. Zob. H. Mruk, Istota i rola strategii w dziataniu fir-
my, w: Strategie marketingowe, red. naukowy H. Mruk, Poznan 2002, s. 8.

135 70b. G. Gierszewska, M. Romanowska, Analiza strategiczna przedsiebiorstwa, Warszawa
1997; R. Koch, Strategia. Jak opracowac i wprowadzi¢ w Zycie najskuteczniejszq strategie. Przewod-
nik, Krakow 1998.

136D, Skrzypinski, Strategie partii politycznych, w: Marketing polityczny w teorii i praktyce, s. 126.

7 p. Kotler, Marketing. Analiza, s. 52-58.

8 K. Obloj, Starategia sukcesu firmy, Warszawa 1998, s. 32-33.
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1 oceng szans 1 zagrozen, co z kolei umozliwia podejmowanie dziatan dla zapewnienia
dugotrwalej egzystencji” (M. Prymon)'*’. Pojecie strategii odnoszone jest zatem do
etapu poprzedzajacego podjecie konkretnych dziatan i obejmuje badz analizowanie sy-
tuacji wyjSciowej i planowanie dziatan, w tym dobdr metod i $rodkow dzialania (ujecie
szerokie), badz tez sam dobor metod i srodkow (ujecie waskie). Poprzez analizg strategii,
podejmowane sa proby wyjasnienia, co decyduje, ze w okreslonych momentach swego
istnienia organizacje zachowuja si¢ w dany sposéb i czy zachowania te sa optymalne'*.

Orientacja marketingowa i rynkowa wiaze si¢ istotnie z koniecznoscia stosowania
w procesie zarzadzania organizacja tzw. myslenia strategicznego, ktdre oznacza:
1) dazenie do poznania sytuacji, badanie szans, wybor celow oraz zasad wykorzystania
zasobow; 2) stosowania zespolu metod i technik analizy oraz syntezy, umozliwiajacych
realizacje tych dazen oraz gromadzenie niezbgdnych do tego informacji; 3) posiadanie
woli ustawicznej zmiany obszaréw oraz sposobow dziatania organizacji zgodnie ze
zmiang stanu jej otoczenia'*'. Wyrdznia si¢ takze kilka zasad formutowania i wdra-
zania strategii, ktore wydaja si¢ by¢ aktualne bez wzgledu na sferg, w ktorej dziata pod-
miot. I tak, zasada bycia liderem wskazuje, iz w sytuacji, gdy nie mozna by¢ pierwszym
na rynku w danej kategorii, warto rozwazy¢ mozliwos$¢ stworzenia nowej kategorii,
w ktorej uzyska sig pierwszenstwo. Druga zasada — koncentracji mowi o gromadzeniu
sit 1 srodkéw 1 unikaniu rozproszenia w sytuacji konkurencji, trzecia za$ — synergii
wskazuje na konieczno$¢ koordynowania tych $rodkéw i1 spdjnego prowadzenia
dziatan. Dwie kolejne zasady: bezpieczenstwa i oszczednosci dotycza przeciwdzia-
faniu niepowodzeniom, poprzez rozpoznanie otoczenia i potencjalnych zagrozen z nie-
go pochodzacych oraz whasciwe wykorzystanie posiadanych zasobow'*.

W swoich rozwazaniach nad strategia teoretycy organizacji i zarzadzania wskazuja
takze na kilka gléwnych obszaréw badawczych w zakresie zagadnienia strategii. Po
pierwsze, zwracaja uwage na kwesti¢ wymiaru swobody decyzyjnej, czyli odpowiedzi
na pytanie, w jakim stopniu decyzje podejmowane przez poszczegdlne jednostki w or-
ganizacji (w szczeg6lnosci zas$ jej liderow) stanowia wyraz wzglednie samodzielnych
wybordw, a na ile sa okreslone mozliwo$ciami ptynacymi z zewnatrz, z otoczenia. Mo-
zliwosci te moga by¢ ograniczone czynnikami o réznym charakterze. W przypadku
wyborow sa to, jak wspomniano juz wezesniej, czynniki: prawne (regulacje prawne do-
tyczace prowadzenia kampanii wyborczej), ekonomiczne, polityczne oraz spoleczne
(charakterystyka elektoratu). Po drugie, konieczne jest rozpatrzenie kwestii wymiaru
formalizacji strategii, czyli udzielenie odpowiedzi na pytanie, na ile tworzenie strate-
gii jest przedsigwzigciem formalnym, w petni $wiadomym oraz przeprowadzonym
z wykorzystaniem narz¢dzi analitycznych, a na ile jest efektem kolejnych prob, roz-
wiazywania doraznych problemow czy konfliktow i stopniowego szukania sensu orga-
nizacyjnego. I wreszcie, trzeci problem dotyczy tzw. wymiaru punktu ciezkosci

strategii, czyli wskazania na ten czynnik, ktéry decyduje o charakterze strategii'**.

139
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141
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M. Prymon, Strategia marketingowa, Wroctaw 1989, s. 145.
D. Skrzypinski, op. cit., s. 127.

G. Gierszewska, M. Romanowska, op. cit., s. 13—14.

Za: H. Mruk, Istota i rola strategii, s. 11.

D. Skrzypinski, op. cit., s. 127.
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W wyniku badan nad strategia prowadzonych w sferze zarzadzania organizacjami
w latach 60. i 70. pojawito sig kilka gtéwnych szkoét teoretycznych, ktdre w rézny spo-
sob staraty si¢ odpowiedzie¢ na zadane powyzej pytania. Kazda z czterech gldéwnych
koncepcji moze by¢ zastosowana w odniesieniu do strategii wyborczej. I tak, koncep-
cje sformutowane przez szkolg tradycyjna (planistyczna) zaktadajq petna kontrolg lide-
réw nad procesem tworzenia strategii, ktdry to proces ma charakter racjonalny i polega
na analizie otoczenia, sit 1 stabosci organizacji oraz budowaniu plandéw strategicznych.
Z kolei zgodnie z koncepcja pozycyjna proces budowy strategii jest zracjonalizowany
i zaplanowany, a czynnikiem dominujacym jest analiza otoczenia organizacji. Catkiem
inne podejscie zawiera koncepcja ewolucyjna. Akcentuje ona bowiem obecno$¢ w pro-
cesie budowy strategii wielu réznorodnych procesow organizacyjnych, ktére powo-
duja, iz procesu tego nie mozna sformalizowac¢ ani zaplanowac, strategia bowiem rodzi
si¢ na styku tego, co formalne i nieformalne, zamierzone i niezamierzone. Natomiast
koncepcja zasobow 1 umiejgtnosci odwotuje si¢ do trzech wezeéniej wymienionych
szkot i stara sig taczy¢ zawarte w nich watki, przy czym akcenty potozone sa po pierw-
sze na racjonalnos¢ dziatan, z jednoczesng widoczng swoboda liderow oraz analizg we-
wnetrznej organizacji'*.

Wybdr jednej z nich stanowi konsekwencje przyjetych ogolnych zatozen doty-
czacych sposobu pojmowania zarowno marketingu, jak i podmiotu. W tym przypadku
bedzie to koncepcja pozycyjna. Z uwagi jednak na fakt, iz koncepcja marketingu jako
procesu wymiany zachodzacego w oparciu o informacj¢ o potrzebach i oczekiwaniach
odbiorcow traci na aktualnosci (dzi$ jest to reguta znana i przez wszystkich realizowa-
na) na rzecz koncepcji stawiajacej w centrum sama strategi¢, wydaje sig, iz konieczne
jest nowe spojrzenie na omawiane zagadnienie.

Obecnie, na gruncie politologicznym wyr6zni¢ mozna trzy podstawowe kierunki
badan nad strategia. Pierwszy, wywodzacy si¢ wprost z militarnego rozumienia strate-
gii, zajmuje si¢ strategiami panstwa realizowanymi na arenie migdzynarodowej w sto-
sunkach z innymi panstwami i organizacjami migdzynarodowymi. W rozwazaniach
tych stosowane jest czesto pojecie ,,strategii narodowej”'*. Drugi kierunek koncentru-
je si¢ na dziataniach partii politycznych, jako aktorow na scenie politycznej, uczest-
niczacych w procesie decyzyjnym realizowanym we wspotczesnych demokracjach.
Trzeci nurt natomiast podejmuje badania nad strategiami stosowanymi przez grupy inte-
resu'*®. Nie wyroznia si¢ natomiast badan nad strategiami pojedynczych kandydatow,
ujmujac zapewne ten obszar jako cze$¢ drugiego ze wspomnianych nurtow. W konse-
kwencji, wigkszo$¢ opracowan poswigconych strategiom politycznym czy tez wybor-
czym koncentruje si¢ na partii politycznej jako podmiocie dzialajacym.

Fakt ten istotnie zdeterminowat zaréwno definicje, jak i tworzone typologie oraz
modele procesu budowy strategii. Co prawda, w warunkach polskich wybory prezy-
denckie czgsto stanowia element dzialalno$ci publicznej partii politycznych, a sami
kandydaci czgsto podkreslaja swoje zwiazki z partiami politycznymi (definiujac swoja

144 K. Obloj, Strategia organizacji, Warszawa 1999, s. 28-30.

195 Szerzej: Miedzy politykq a strategiq. Polska w Srodowisku miedzynarodowym, pod red. R. Kuz-
niara, Warszawa 1994,

46D, Skrzypifski, op. cit., s. 128.
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rolg jako reprezentowanie konkretnej partii), niemniej uzna¢ nalezy, iz takze sam kan-
dydat posiada¢ moze wlasne cele, ktore zamierza osiagna¢ budujac strategie, zar6wno
polityczna, jak i wyborcza i jako taki stanowi odrebny podmiot polityczny. Istotne staje
si¢ wowczas nie tylko okreslenie specyfiki strategii takiego podmiotu, ale i wskazanie
relacji pomigdzy jego strategia, a ta, ktora posiada partia polityczna. Relacje te moga
przyjmowac r6zng postac: od catkowitej rozbieznosci, poprzez czgsciowe pokrywanie
si¢, az po petng zgodnos¢. Wszak kierunek oddziatywania moze by¢ takze odwrotny od
przedstawionego wyzej: to strategia kandydata moze wplywac na parti¢ polityczna (ce-
lem strategii politycznej kandydata na urzad Prezydenta RP moze by¢ nawet zalozenie
i przewodzenie nowej partii).

Wspodlne wszystkim wymienionym wyzej kierunkom badan jest ujmowanie strate-
gii politycznej jako ,,catoksztattu koncepcji, wyobrazen, zatozen okreslajacych wizje
rozwoju stosunkow politycznych w perspektywie co najmniej kilku, czgsciej kilkuna-
stu lat”'*". Tak rozumiana strategia okresla w szczegolnosci dtugofalowe cele danego
podmiotu politycznego oraz podstawowe cechy ustroju politycznego i spoteczno-go-
spodarczego i gtbwne wartosci majace tworzy¢ podstawy programu politycznego, kto-
rego realizacja stanowi jeden z celow funkcjonowania danego podmiotu w sferze
publicznej i politycznej. Zawiera sig¢ w niej takze stosunek danego podmiotu do innych
uczestnikdéw rynku politycznego oraz elementow jego otoczenia, a takze ujgte sa sposo-
by i $rodki urzeczywistniania zamierzonego celu'*®. Strategia polityczna w tym ujeciu
moze przybiera¢ postaé luznego zbioru, badz stanowié¢ zwarty dokument'®.

Inne definicje strategii politycznej wskazuja, iz jest to ,,wybor metod i §rodkow
stuzacych osiagnigciu celéw politycznych stawianych sobie przez okreslony podmiot
polityki”"° lub tez: ,,racjonalna sugestia i hipoteza, co do ewolucji stosunkow politycz-
nych w blizszej lub dalszej perspektywie czasowej, na podstawie ktorej elity polityczne
formutuja konkretne juz wytyczne co do ogolnego kierunku postgpowania oraz kon-
kretnych rozstrzygnie¢”'®'. Inne ujecia uwzgledniaja réznorodne czynniki majace
wplyw na proces budowania strategii wyborczej. Wowczas jest to: ,,zbior zracjonalizo-
wanych decyzji powzigtych w oparciu o mniej lub bardziej formalne procedury anali-
tyczne, a dotyczace ksztattu przysztych dzialan podmiotu politycznego na rynku
politycznym™'*%. W literaturze spotyka si¢ takze rozumienie strategii jako ,,sekwencji
dziatan w toku postgpowania celowosciowego™'> lub ,,elementu modelu racjonalnego
podejmowania decyzji”'** czy tez ,,elementu modelu ksztattowania praktyki (politycz-
ne j)”ISS'

Wspomniane definicje strategii odwotuja si¢ do pojecia dziatania przytoczonego
wczesniej w niniejszej pracy, rozumianego jako: ,,celowe, §wiadome (kontrolowane)
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J. Muszynski, Leksykon marketingu politycznego, Warszawa 2001, s. 200.
D. Skrzypinski, op. cit., s. 140.

Jak wyzej.

D. Skrzypinski, op. cit., s. 128.

Leksykon politologii, s. 391.

D. Skrzypinski, op. cit., s. 129.

A. Podgorecki, Charakterystyka nauk spotecznych, Warszawa 1962.

154 7a: S. D. Tansey, Nauki polityczne, Poznan 1995, s. 216-222.

55 Jak wyzej.
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1 dowolne (w znaczeniu mozliwosci §wiadomego i samodzielnego wyboru miejsca,
czasu i sposobu postgpowania) czynno$ci podmiotu realizujacego swoje potrzeby i in-
teresy zwiazane posrednio lub bezposrednio z whadza polityczna™'°. Z tego punktu wi-
dzenia strategia polityczna jest w okreSlonym momencie istnienia podmiotu
politycznego narz¢dziem optymalizacji wyboru metod i $rodkow dziatania uwzgled-
niajacych dynamiczny charakter otoczenia, w jakim podmiot funkcjonuje i shuzacym
osigganiu zatozonych przez nig celow.

W rozwazaniach nad strategia wskazuje si¢ na dwa podstawowe kierunki aktywno-
$ci organizacyjnej podmiotéw politycznych: wewngtrzny, skierowany do czlonkéw
partii, organizacji lub komitetu wyborczego oraz zewngtrzny, skierowany do innych
uczestnikéw rynku politycznego: wyborcow, konkurentow oraz srodkéw masowego
przekazu. Kierunki te zachowane zostaja bez wzgledu na sytuacje, czy tez pole
dziatania.

Wyr6zni¢ mozna przy tym dwa gtowne typy strategii politycznych: funkcjonalne
i sektorowe'”’. Do pierwszej kategorii naleza strategie stosowane zaréwno wobec
wiasnych cztonkow, jak i otoczenia konkurencyjnego. Ich celem jest zagwarantowanie
wiasciwych warunkow funkcjonowania podmiotu, zapewnienie wysokiego poziomu
kontroli wewngtrznej, zoptymalizowanie procesu pozyskiwania poparcia zewngtrzne-
g0, zardwno ze strony wyborcow, jak i innych podmiotéw politycznych. Wsrdd strate-
gii funkcjonalnych wyodrgbni¢ mozna kilka typow strategii: kadrowe (okreslajace
ksztalt $ciezek awansu w hierarchii partyjnej, dobor najblizszych wspotpracownikow,
sktadow réznego rodzaju gremidéw, metody szkolenia cztonkdéw danej organizacji poli-
tycznej itd.)"**, finansowe (okreslajace sposoby pozyskiwania funduszy, redystrybucji
przyznanych srodkéw budzetowych, podziatu wptywu ze sktadek, inwestycje oraz pla-
ny zaciagania pozyczek itd.), komunikacyjne (stuzace informowaniu otoczenia o ist-
nieniu danego podmiotu politycznego, promocji jego programu, lideréw i inicjatyw
politycznych przy wykorzystaniu narzedzi komunikacji marketingowej) oraz marke-
tingowe, do ktorych zalicza si¢ strategie wyborcze i koalicyjne.

Z kolei strategie sektorowe skierowane sg do otoczenia konkurencyjnego i makro-
otoczenia. Stanowia one zwykle roznego rodzaju oferty programowe, ktdre maja prze-
kona¢ wyborcow do poparcia danego podmiotu politycznego w wyborach poprzez
oddanie na niego glosu, za$ z drugiej strony pozyskac zasoby polityczne, niezbedne do
prowadzenia dziatan (przybiera to posta¢ swoistej] wymiany — transakcji, polegajacej
na zamieszczeniu w takiej ofercie propozycji lub postulatow zgtaszanych przez poten-
cjalnego partnera, w zamian za pozyskane od niego zasoby). Wsrdd tego typu strategii
wyr6zni¢ mozna szczegolne typy, odpowiadajace dziedzinom zycia spotecznego i poli-
tycznego. Sg to zatem strategie w zakresie: polityki gospodarczej, polityki zagranicz-
nej, polityki spotecznej, bezpieczenstwa itd. Pomigdzy dwoma gltéwnymi typami
strategii: funkcjonalnymi i sektorowymi wystgpuja wzajemne zalezno$ci. Oferty pro-
gramowe formutowane przez dany podmiot istotnie determinowane sg sktadem perso-
nalnym danego podmiotu (partii politycznej czy tez najblizszego otoczenia kandydata

136 Leksykon politologii, s. 72.
57 Typologia ta pochodzi od D. Skrzypinskiego, op. cit., s. 135-139.
158 por. W. Wesolowski, Partie: nieustanne ktopoty, Warszawa 2000, s. 108.

53



na urzad prezydencki), z drugiej za$ strony realizacja strategii sektorowych (lub jej
brak) warunkuje mozliwo$¢ planowania i realizowania strategii funkcjonalnych.

Konsekwencja przyjecia rynkowej orientacji polityki oraz postrzegania dziatania
podmiotow politycznych przez pryzmat orientacji marketingowej jest okreslony spo-
sob definiowania strategii wyborczej, jako wyboru srodkéw i metod stuzacych osiag-
nigciu celow politycznych, jakie wiaze z wyborami dany podmiot dziatajacy na rynku
wyborczym.

B. Elementy strategii wyborczej
Na strategie¢ wyborcza sktadaja si¢ natomiast tzw. strategie czastkowe, do ktorych

zaliczy¢ mozna: strategi¢ personalng, finansowa, komunikacyjna, program wyborczy
oraz strategi¢ relacji z konkurentami na rynku wyborczym (zob. schem. 2).

Schemat 2. Elementy strategii wyborczej

Strategia wyborcza

v v v
Strategia Program Strategia Strategia Strategia relacji
personalna wyborczy komunikacyjna finansowa mig¢dzypodmioto-

| T T wyeh

—>»| Kierunki
Strategia PR oddziatywania

Strategia
reklamy

Zrédlo: D. Skrzypinski, op. cit., s. 141 z modyfikacja whasna.

Glownym celem strategii personalnej jest dobdr kandydata, ktory gwarantuje suk-
ces wyborczy. Poszukiwanie odpowiedzi na pytanie, kto bedzie reprezentowat danag
grupe (partig, organizacje lub srodowisko) i jakie sa szanse poszczegdlnych jednostek
na zwycigstwo wyborcze prowadzi do refleksji nad mechanizmami legitymizacji przy-
wodcy politycznego. Co prawda zardwno samo pojgcie, jak i teoria przywodztwa poli-
tycznego sa znacznie pojemniejsze treciowo od omawianego zagadnienia'”’, niemniej

159 pPrzywodztwo w odniesieniu do polityki podkresla fakt, iz ,,dotyczy ono zachowan zwiazanych
ze sfera wladzy panstwowej, przy czym przywodca polityczny nie musi sprawowac ani dazy¢ do zdo-
bycia tej wladzy. Istotne jest natomiast, aby swoimi dziataniami potrafit wyraza¢ zbiorowe dazenia
dotyczace dystrybucji lub sprawowania wtadzy. Podstawowym warunkiem przywodztwa jest zatem
taki wptyw na innych, ktory powoduje, iz z wlasnej woli ulegaja wladzy (wplywowi) przywodcy”.
Cyt. za: Mata encyklopedia wiedzy politycznej, pod red. M. Chmaja i W. Sokota, Torun 1996, hasto:
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wydaje sig, iz to wiasnie z tego obszaru czerpa¢ mozna wiedz¢ pozwalajaca zidentyfi-
kowa¢ i zanalizowa¢ marketingowe mechanizmy wylaniania kandydatéw na urzad
prezydencki.

Sposrod trzech glownych teorii wyltaniania przywddcow: teorii Zeitgeist (ducha
czasow), teorii wybitnej jednostki i teorii interakcyjnej'®, ujecie marketingowe zdaje
si¢ by¢ najblizsze tej ostatniej. Przywddztwo opiera si¢ bowiem w tym przypadku na
swoistej relacji pomigdzy dang osoba (kandydatem) a jego zwolennikami (wyborca-
mi). Przyja¢ mozna, iz w przypadku wspoétczesnych demokratycznych wyboréw mamy
do czynienia ze swoistym przywodztwem transakcyjnym: ,,przywddca zachgca zwo-
lennikéw do okres§lonych zachowan, oferujac co$ w zamian. Ma na celu wymiang jed-
nej rzeczy na druga: prace za glosy, lub subsydia za wsparcie kampanii wyborczej'®".
Poglebiona analiza tego zjawiska prowadzi do wniosku iz relacje te w istocie maja bar-
dziej skomplikowany charakter, a samo zjawisko wymiany jest tez zwiazane ze sfera
wartoSci, takich jak: rzetelno$¢, uczciwosé, odpowiedzialnosé, honor, loj alnosé'®%,

Dodajac do tego element koncentracji uwagi na wyborcach (ich potrzebach i ocze-
kiwaniach), dochodzimy do koncepcji bedacej korelacja przywodztwa transakcyjnego
z przywodztwem budowanym na opinii publicznej. Zgodnie z tym ujeciem lider i zwo-
lennik sa ,.targujacymi si¢ o maksymalizacj¢ ich politycznych i psychicznych zy-
skow”'%. Ten typ relacji nie jest jednak w pelni identyczny z ogdlnymi, opisywanymi
w socjologii teoriami wymiany: ,,tu nie istnieje mozliwo$¢ powtdrzenia wymian, czy
wymiany identycznej. Jej poziom, zakres i przedmiot jest zawsze na nowo okresla-
ny”'®. Gratyfikacje wyborcy na omawianym obszarze maja czesto wymiar ,,psychicz-
ny” i przybieraja r6zna postacé: gestu, uSmiechu, obietnicy, listu, satysfakcji z wygranej
popieranego kandydata, a tylko czasem maja forme bardziej konkretna ,,wzajemnego
poparcia”. Nalezy przy tym jednak pamigtac, iz teoria ta moze mie¢ zastosowanie tylko
w odniesieniu do czg¢$ci systemu informacyjno-opiniotworczego — rynek wyborczy jest
wszak ograniczony przez rozne procesy i1 ksztattowany pod wptywem wielu czynni-
kow.

Zgodnie z ta koncepcja ,,z przywddztwem mamy do czynienia wowczas, jesli pod-
miot posiadajacy cele odzwierciedlajace reprezentowane przez niego interesy, we

przywodztwo polityczne, s. 248. Por. T. Biernat, Jozef Pitsudski — Lech Walesa. Paradoks charyzma-
tycznego przywodztwa, Torun 1999 (czgs¢ 1), s. 14. Zob. tez: U. Jakubowska, Przywodztwo politycz-
ne: problemy konceptualne, ,,Studia Politologiczne” 2001, vol. 5, s. 33-37. Analiza zagadnienia
przywodztwa wykracza poza zakres niniejszej pracy; nie sposob takze wymienic literatury poswigco-
nej temu waznemu przedmiotowi badan nauk politycznych z uwagi na jej obszerno$é: od klasycznego
dziata M. Webera: Trzy czyste typy prawomocnego panowania po prace wspotczesne. Bogata literatu-
r¢ przedmiotu znalezé mozna w przytaczanej wyzej pracy T. Biernata.

1% Szerzej o tych teoriach zob. m.in.: U. Jakubowska, Przywddztwo polityczne, w: Psychologia
polityczna, pod red. K. Skarzynskiej, Poznan 1999, s. 73-96; ,,Studia Politologiczne” 2001, vol. 5
(caty numer pos$wigcony przywoddztwu politycznemu).

161 J. MacGregor Burns, Leadership, New York 1978, s. 20. Cyt. za: T. Biernat, op. cit., s. 59. Por.
tez: B. Kaczmarek, Przywodztwo polityczne a przywodztwo organizacyjne, ,,Studia Politologiczne”
2001, vol. 5, s. 79-80.

12" T, Biernat, op. cit., s. 59.

163 Tamze, s. 60.

1% Jak wyzej.
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wspolzawodnictwie 1 konflikcie lub kooperacji z innymi uczestnikami stosunku
wiadzy, potrafi skutecznie zmobilizowa¢ dostgpne zasoby spoleczne, aby uaktywnic,
zaangazowaé i zaspokoi¢ potrzeby i motywacje zwolennikow™'®. Koncepcja przy-
wodztwa transakcyjnego zaktada aktywna postawg wyborcow oraz wymaga ze strony
lidera elastycznosci i zdolnosci do adaptowania si¢ do sytuacji, za$ przeprowadzane
rozpoznanie potrzeb i oczekiwan wyborcow nie moze sprowadzac si¢ do wytacznie do
uwzglednienia tylko tych potrzeb, ktore sa oczywiste i maja charakter materialny — ko-
nieczne staje si¢ takze uwzglednienie takich czynnikow jak: 1) poziom spostrzeganego
podobienstwa pogladow pomiedzy kandydatem a wyborcami; 2) ocena stato$ci postaw
polityka wobec waznych problemow spoteczno-politycznych; 3) poréwnywanie zgod-
nos$ci pomigdzy gloszonymi pogladami a dziataniami; 4) wartosciowanie decyzji poli-
tycznych w kategoriach sprawiedliwosci spotecznej; 5) opinia dotyczaca kompetencji
i dbatosci o interesy wyborcow'®.

Oczekiwania wobec przywodcow moga podlegaé zmianom: co prawda wskazaé
mozna na zestaw cech tradycyjnie istotnych w oczach wyborcow, niemniej wydaje sig,
iz to, ktére z nich zaczynaja odgrywac najwazniejsza rolg, zalezy w duzej mierze od sy-
tuacji panujacej na szeroko pojetym rynku politycznym. Stad tez uzasadnione staje si¢
odwotanie do drugiej z wymienionych wczedniej teorii legitymizacji przywddcow —
teorii ,,ducha czas6w”, zgodnie z ktéra dany typ polityka ,,moze by¢ w jednych okre-
sach zycia panstwowego zaakceptowany jako przywodca, w innych za$§ nie. Warun-
kiem akceptacji jest uznanie przez spoteczenstwo, iz cechy osobowosciowe i walory
intelektualne lidera sa uzyteczne w realizacji okreslonych zadan wynikajacych z aktu-
alnych warunkow historycznych panstwa™®”. | Duch czasow” objawia si¢ nie tylko
w ogolnej sytuacji polityczno-spoteczno-gospodarczej, ale 1 natgzeniu konfliktow
spotecznych i tym samym wagi poszczegdlnych podziatéw socjopolitycznych. A za-
tem, ,,duch czasow” rozumiany by¢ moze jako specyficzne warunki panujace w otocze-
niu konkurencyjnym podmiotu politycznego, jakim jest kandydat. Niemniej, zauwazy¢
nalezy, iz wigkszo$¢ badan prowadzonych w oparciu o t¢ teori¢ dotyczy panstw na
pewnym, dos¢ zaawansowanym etapie rozwoju demokracji (np. koncepcja J. D. Barbe-
ra wyrdzniajaca trzy podstawowe typy sytuacji, w ktorych moze znajdowac si¢ i trzy
odpowiadajace im typy liderow: okres legitymizacji wladzy —tzw. ,,0jciec’’; okres poli-
tyzacji — ,,starszy brat”; okres normalizacji — ,,matka”)l68.

Polskie warunki historyczno-polityczne w analizowanym dziesigcioleciu wyma-
gaja uzupeienia koncepcji Barbera o okres transformacji systemowej i politycznej
oraz typ lidera, odpowiadajacego owej sytuacji. Wydaje sig, iz moment zmiany syste-
mu, glebokich przeobrazen w sferze politycznej, gospodarczej i spotecznej stwarza wa-

165 B, Kaczmarek, op. cit., s. 63—64.

1% Powyzsze zestawienie czynnikow zaczerpniete zostato z pracy M. Urban, Mechanizmy legity-
mizacji przywodcow politycznych w swietle teorii i praktyki marketingu politycznego, ,,Studia Polito-
logiczne” 2001, vol. 5, s. 279.

167 Cyt. za: M. Urban, op. cit., s. 278. Zob. tez: U. Jakubowska, Przywédztwo polityczne, w: Psy-
chologia polityczna, s. 73-96.

'8 J. D. Barber, The Interplay of Presidental Character and Style: A Paradigm and Five Ilustra-
tions, w: Perspectives on Presidency, red. A. Wildavsky, Boston—Toronto 1975, s. 66-67.
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runki sprzyjajace zaistnieniu lidera charakteryzujacego si¢ cechami ,,umozliwiajacymi
wywieranie ponadprzeci¢tnego wplywu na otoczenie, wyrazajacego si¢ w tatwosci
kierowania thumem, umiejetnosci narzucania haset i idei, egzekwowaniu postuchu i za-
angazowaniu politycznym™'®, a zatem lidera charyzmatycznego. Do atrybutéw chary-
zmatyka zaliczy¢ mozna: szczegdlny dar postrzegany jako ,,iskra boza”, nieprzecigtna,
a przy tym ujawniana w sposob spektakularny i nickonwencjonalny kompetencja i me-
takompetencja, poczucie postannictwa, sugestywna wiara w siebie, aureola mistyki,
spoteczne przekonanie o niezwyklosci danego cztowieka i tego, co mysli, zamierza
1 czyni; w ktérym laczy si¢ wrazenie niesamowitosci cech osobistych z poczuciem do-
niostosci 1 podniostosci jej czyndw, zdolno$¢ do autokreacji i autopromocji. Z kolei za
wyrézniki charyzmatycznego stylu przywodztwa uzna¢ mozna: zdolnos¢ inspirowana
1 czynienia atrakcyjnymi sita wlasnego przykladu dziatan, do ktorych zachgca innych
oraz transgresywnos¢ w mysleniu i dziataniu — zdolno$¢ do wykraczania poza utrwalo-
ne schematy, granice wyobrazni'’’.

Drugim elementem strategii wyborczej jest program wyborczy (platforma wybor-
cza) kandydata, ktory stanowi, obok wizerunku, gtéwna tres¢ przekazu w kampanii
wyborczej. Sformutowany na podstawie wczesniej przeprowadzonej analizy wybor-
cow 1 makrootoczenia ma na celu uzyskanie jak najlepszych ocen wsréod wyborcow.
Podczas formutowania programu konieczne jest podjecie decyzji, co do: tematyki po-
ruszanej przez kandydata w czasie kampanii (zarowno w przekazach medialnych, jak
i podczas spotkan z wyborcami), w tym takze tresci haset wyborczych; jezyka, jakim
przekaz ten bedzie sformulowany; ksztattu programu (zbiér punktow, zbioér mysli,
zbidr przemowien); a takze szczegotowej zawartosci. Wyr6zni¢ mozna trzy podstawo-
we sposoby formutowania programu wyborczego: adaptacja programu politycznego
partii politycznej (popularne wérod kandydatow ,,partyjnych”), odpowiedz na kwestie
wazne w danym okresie dla wyborcéw i model mieszany (tzw. 3+3), uwzgledniajacy
zardwno kwestie istotne dla kandydata i jego najblizszego otoczenia, jak i kwestie
spotecznie istotne.

Z kolei realizacja strategii finansowych powinna ,,zagwarantowac optymalny sto-
sunek wielko$ci srodkow wydanych na kampanig¢ do uzyskanego rezultatu wyborcze-
g0”!"!. Wyrédznia si¢ trzy glowne strategie w tym zakresie: eskalacyjng (w ramach
ktérej kampani¢ rozpoczyna si¢ od dziatan mato kosztownych, a nastgpnie wraz
z uptywem czasu i wzrostem zainteresowania wyborcow kampania, przechodzi si¢ do
dziatan intensywniejszych 1 bardziej kosztownych technik promocyjnych); uderze-
niowq (polegajaca na intensywnym oddziatywaniu na wyborcéw od samego poczatku,
z wykorzystaniem wszystkich technik i mediow); falowq (okresowe intensywne
dziatania, stosowane naprzemiennie z okresami ograniczonej promocji). Decyzja do-
tyczaca strategii finansowej istotnie zdeterminowana jest posiadanymi $rodkami: ta

169 Cyt. za: M. Urban, op. cit., s. 278.

170 7a: M. Karwat, Charyzma i pseudocharyzma, ,,Studia Politologiczne” 2001, vol. 5. Autor ten
obszernie wyjasnia zardéwno rodowdd okreslenia (koncepcja M. Webera), jak i cechy charyzmatyka
i charyzmatycznego stylu przywodztwa, a takze przedstawia zjawisko upraszczania i naduzywania
wspomnianego pojecia (s. 133-134 i 146-153).

1 Jak wyzej, s. 143.
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ostania wybierana jest zwykle przez podmioty nie dysponujace wystarczajacymi zaso-
bami finansowymi na stosowanie dwéch poprzednich'”.

Natomiast w ramach strategii komunikacyjnych okreslone zostaja: dobor kanatow
promocji, forma wizualizacji materiatow promocyjnych, sposob utrzymywania kon-
taktéw z srodkami masowego przekazu, a takze sposob prezentacji zarowno samego
kandydata (wizerunek), jak i jego programu wyborczego. Konieczne jest zatem wypra-
cowanie odrebnych strategii reklamy i public relations. Podobnie jak w przypadku stra-
tegii finansowej, jedna z najwazniejszych kwestii dotyczy sposobu intensyfikowania
przekazow. 1 tak, mozemy mie¢ do czynienia z kampania nieprzerwana (przez caty
okres kampanii nasycenie mediow komunikatami jest stale i na stosunkowo wysokim
poziomie); pulsujaca (po okresach mato nasilonej promocji pojawiaja si¢ bardzo inten-
sywne dziatania); z przerwami (okresy intensywnej promocji przerywane sa okresami
ciszy)'”.

Celem strategii relacji migdzypodmiotowych jest za§ wypracowanie takiego sto-
sunku podmiotu do jego konkurentéw i potencjalnych sojusznikow, ktéry zaowocuje
maksymalizacja wyniku wyborczego. Do najpowszechniejszych strategii, stosowanych
przez podmioty polityczne zalicza si¢ w literaturze nastepujace: partyjnosci, silnego
kontrastu, roznicy ideologicznej, stworzenia pozytywnego wyobrazenia o kandydacie
(tzw. pozytywna kampania), stworzenia negatywnego wyobrazenia o konkurentach
(kampania negatywna), budowania koalicji lub budowania organizacji'™*. Taka klasyfi-
kacja nie wprowadza jednak zasygnalizowanego podziatu podmiotow wystepujacych
na rynku wyborczym, ani nie uwzglednia specyfiki wyborow prezydenckich. Stad tez
przeprowadzi¢ warto nieco inne rozrdéznienie. I tak, w odniesieniu do sojusznikow,
podmiot w wyborach prezydenckich stosowa¢ moze nastepujace strategie: jednocze-
nia, ktora opiera si¢ na zatozeniu, iz suma gltoséw na jednego kandydata, wokot ktorego
zjednocza si¢ sity kilku ugrupowan, organizacji, badz grup spotecznych pozwoli
w wigkszym stopniu zrealizowacé cele owych organizacji czy srodowisk, niz zgloszenie
kilku odrebnych, cho¢ zblizonych do siebie programowo kandydatéw; budowania or-
ganizacji, ktorej celem jest —obok pozyskania wsparcia organizacyjnego i finansowego
na czas kampanii — stworzenie nowej, trwatej struktury (np. partii).

Z kolei wobec przeciwnikéw na rynku wyborczym, przyj¢ta i realizowana moze
by¢ jedna z nastgpujacych strategii: neutralno$ci (kampania kandydata nie odwotuje si¢
w zaden sposob do pozostatych pretendentéw do urzedu; do tego typu strategii nalezy
takze strategia stworzenia pozytywnego wizerunku wlasnego, pod warunkiem, iz wize-
runek ten nie jest budowany poprzez np. poréwnanie z innymi); konfrontacji (kreowa-
nie wizerunku wlasnego opiera si¢ na przeciwstawianiu cech kandydata pozostatym
lub jednemu innemu; w skrajnej postaci kampania skoncentrowana jest na dyskredyta-
¢ji konkurenta lub konkurentow, czyli kreowaniu ich negatywnego wizerunku). Porow-
nania z innymi kandydatami dotyczy¢ moga badz sfery wizerunku osobistego (cechy
charakteru, sposdb postgpowania, zyciorys), badz sfery ideologicznej (Swiatopoglad,

"2 Jak wyzej. Zob. tez: Z. J. Pietras, op. cit., s. 450.

173 p, Skrzypinski, op. cit., s. 144. Zob. J. Kall, Reklama, Warszawa 1994, s. 158.
17 Strategie takie wymienia E. K. Nowak w pracy: Funkcja wyborcza partii i ugrupowar: politycz-
nych w Polsce, ,,PIP” 1992, z. 1, s. 41.
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wyznawane wartosci), przy jednoczesnym dokonywaniu ich wyrazistego warto$cio-
wania.

Istotne jest przy tym podkreslenie, iz pomigdzy strategiami czastkowymi istnieja
réznego rodzaju zaleznosci (co ilustruje schemat 1 oraz tabela 1). Strategia personalna
wplywa na strategi¢ komunikacyjng (umiejg¢tnosci komunikacyjne kandydata), pro-
gram wyborczy oraz relacje miedzypodmiotowe (ewentualna konfrontacja z innymi
podmiotami wynikac¢ moze np. z charakteru kandydata). Z kolei wybor ktorej$ z wyzej
wymienionych strategii finansowych istotnie zalezy od pozycji kandydata na rynku
wyborczym (etapu cyklu zyciowego, na jakim si¢ znajduje jako uczestnik zycia poli-
tycznego, czy publicznego) i przyjetej strategii komunikacyjnej: w przypadku kandy-
datow nowych wskazane bedzie stosowanie strategii reklamy nieprzerwanej i strategii
finansowej uderzeniowej, za$ kandydaci znani szerszej grupie wyborcéw moga zdecy-
dowac si¢ na formy promocji mniej intensywne. [ wreszcie, co oczywiste, strategia ko-
munikacyjna (a w szczegolnosci strategia reklamy) zalezy od decyzji podjetych
w zakresie finansowania kampanii wyborczej.

C. Strategia w kampanii wyborczej

Kampani¢ wyborcza rozpatrywaé mozna z perspektywy kilku gtéwnych podejsé
naukowo-badawczych. Z punktu widzenia podejscia behawioralnego, kampania wy-
borcza stanowi element wspotczesnych elekcji narodowych, za$ badania nad kampania
sprowadzaja si¢ w duzej mierze do analizowania psychologicznych i socjologicznych
zmiennych postaw spotecznych. Na tej podstawie sg tez interpretowane ztozone proce-
sy polityczne, np. zmiany decyzji podmiotow rywalizacji na rynku wyborczym oraz
zmiany zachowan wyborczych elektoratu. Podej$cie funkcjonalne odnosi si¢ z kolei do
analizy procesu komunikowania politycznego. W centrum uwagi tego podejscia znaj-
duje si¢ skutecznos¢ komunikacji i oddziatywania na odbiorcow przekazow w postaci
np. reklamy politycznej. Z kolei podejscie racjonalne koncentruje si¢ na wyjasnianiu
szeroko rozumianych zjawisk i procesoOw zachodzacych w systemie politycznym
z punktu widzenia decyzji wyborczej 1 zajmuje si¢ thumaczeniem zachowania wy-
borczego podmiotéw rywalizujacych ze soba na rynku wyborczym'”. Konsekwencija
istnienia réznych perspektyw badawczych jest tez wielo§¢ 1 r6znorodno$¢ definicji
kampanii wyborczej. Z jednej strony, definiujac kampani¢ wyborcza zwraca si¢ uwage
na zwiazek norm prawnych i zwyczajow, ktore reguluja proces wyborczy'’, z drugiej
za$, w literaturze znalez¢ mozna definicje koncentrujace si¢ na formach promoc;ji i in-
nych dziataniach podmiotow politycznych w okresie poprzedzajacym gtosowanie'””.

Dynamika zycia politycznego sktania do podjgcia proby spojrzenia na kampanig
wyborcza oraz zdefiniowania jej w sposob bardziej uniwersalny (co w praktyce ozna-
cza czgsto: interdyscyplinarny). Obok kwestii o charakterze prawno-organizacyjnym

15 B. Dobek-Ostrowska, R. Wiszniowski, op. cit., s. 147-148.

176 Do tego typu definicji zaliczyé mozna m.in. definicje H. R. Pennimana oraz A. Antoszewskiego
i R. Herbuta. Zob. jak wyze;j.

7 Por. definicja D. Denvera oraz S. L. Popkina. Zob. Jak wyzej.
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(wynikajacych z ordynacji wyborczych oraz zasad konkurencji rynkowej) konieczne
staje si¢ uwzglednienie zjawisk nalezacych do sfery komunikacji. Zaktadajac, iz gtow-
nym celem podmiotu politycznego bioracego udziat w wyborach jest maksymalizacja
zdobyczy wyborczych, a zatem przyciagniecie jak najwigkszej liczby glosow elektora-
tu, uzna¢ nalezy, iz kampania wyborcza ,,powinna w sposob jak najbardziej korzystny,
z punktu widzenia intereséw podmiotu rywalizacji, prezentowaé go obywatelom™'”.
Aby osiagna¢ wspomniany cel, podmiot polityczny podejmuje réznorodne wysitki: finan-
sowe, organizacyjne i promocyjne, a zatem poshuguje si¢ okreslonymi narzedziami dotar-
cia do potencjalnych wyborcow. Stuza temu kanaty o charakterze bezposrednim (spotkania
przedwyborcze, dostarczanie materialow reklamowych do domu wyborcy, prowadzenie
rozméw z wyborcami) oraz posrednim (plakaty wyborcze, debaty telewizyjne, audycje
wyborcze oraz ogloszenia zamieszczane w prasie drukowanej). Cecha charakterystyczna
tego procesu jest zatem komunikowanie si¢ z wyborcami, przy czym zardwno tres¢, jak
i forma przekazu powstaje w oparciu o wyniki przeprowadzonych wczeéniej badan.

Zgodnie z poczynionymi wczesniej zatozeniami, kampania wyborcza postrzegana
bedzie jako ztozone, wieloetapowe 1 wielokierunkowe dziatanie celowosciowe i definio-
wana jako mechanizm budowy pewnych form komunikowania podmiotéw rywalizacji
z innymi uczestnikami rynku wyborczego (mediami, konkurentami, a w szczegdInosci
z wyborcami), przy czym zasady tego procesu okreslaja ramy prawne i1 organizacyjne,
za$ jego istota jest oddzialywanie'”. W odniesieniu do zasad dotyczacych planowania
poszczegdlnych elementow kampanii wyborczej w niniejszej pracy przyjeta zostanie
koncepcja organizacyjna Gary’ego A. Mausera'*’, niemniej w zmodyfikowanej postaci
(uzupetnionej o poszczegdlne elementy skladajace si¢ na strategie wyborcza).

Model G. A. Mausera (schem. 3) wyodrebnia trzy fazy: planowania, wypracowy-
wania strategii 1 jej wdrazania. Faza pierwsza obejmuje proces przygotowawczy, na
ktoéry sktada si¢ przede wszystkim okreslenie i sformutowanie celéw kampanii wybor-
czej oraz rozpoznanie sytuacji panujacej na rynku wyborczym. Jak juz wspomniano,
cele te w przypadku kandydatow na urzad prezydenta moga by¢ zrdéznicowane. Obok
celu glownego, jakim jest wygrana w wyborach i objecie urzedu, kampania wyborcza
shuzy¢ moze realizacji okreslonych celow pobocznych: zdobyciu takiej liczby glosow,
ktéra zakwalifikuje danego kandydata do II tury, uniemozliwienie wygranej innego
kandydata, poprzez odebranie mu czegsci elektoratu, zdobycie popularnosci (zaprezen-
towanie swojej osoby), zaprezentowanie programu lub innego podmiotu politycznego,
ktory dany kandydat reprezentuje (np. partii politycznej), proba okreslenia swoich sit
i pozycji na rynku wyborczym przed inng walka (np. wyborami parlamentarnymi lub
samorzadowymi), mobilizowanie ludzi do uczestnictwa w Zyciu publicznym lub tez re-
alizacja innych wilasnych partykularnych (niekoniecznie politycznych) intereséw. Co
wigcej, jak wskazuje praktyka, ktory$ z wymienionych celéw pobocznych w rzeczywi-
stosci pelni¢ moze rolg celu gtdéwnego, podczas gdy wygrana w wyborach traktowana
jestjako cel w zasadzie nicosiagalny (cho¢ w oficjalnych wypowiedziach wszyscy kan-
dydaci wierza w swoj wyborczy sukces).

178 B, Dobek-Ostrowska, R. Wiszniowski, op. cit., s. 149.
17" Definicja ta zostala sformutowana w oparciu o koncepcje zaprezentowana w: jak wyzej.
180 7a: tamze, s. 193-196 oraz R. Wiszniowski, Marketing wyborczy, s. 98-101.
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Schemat 3. Kampania wyborcza wedlug modelu G. A. Mausera

Faza I Proces przygotowania

Cele kampanii wyborczej

Ocena mocnych i stabych
stron podmiotu

Analiza otoczenia

v Pozycjonowanie

Faza Il Proces wypracowywania strategii

Identyfikacja mozliwo$ci
i trudnosci
Wybér grupy docelowej
Wybor opcji dziatania
1
v Okreslenie
strategii
W zakresie: wyborczej
-wizerunku
-platformy wyborczej
-charakteru kampanii
-narze¢dzi komunikacji

v

Faza Il Proces wdrozeniowy

Realizacja strategii

Zrédlo: B. Dobek-Ostrowska, R. Wiszniowski, Teoria komunikowania, s. 149 (z modyfikacja wlasna).

Faza ta, z punktu widzenia filozofii marketingu — kluczowa, obejmuje takze rozpo-
znanie sytuacji panujacej na rynku, w szczegdlnosci za$ okreslenie jego struktury, kon-
kurencji oraz wlasnej pozycji kandydata w stosunku do innych (okreslenie stabych
i mocnych stron). Konieczne jest przy tym rozpoznanie potrzeb, oczekiwan i kwestii
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istotnych dla wyborcow, a takze zapoznanie si¢ z dotychczasowymi zachowaniami wy-
borczymi poszczegdlnych grup. Jednym z podstawowych narzedzi stuzacych okresle-
niu tego stanu jest analiza strategiczna. Wskazuje ona metody naukowe ulatwiajace
przewidywanie zmian i dostosowywanie si¢ do nich w sposdb planowy i racjonalny,
niezbg¢dne podmiotom funkcjonujacym w ztozonych, niestabilnych warunkach i na
rynku charakteryzujacym si¢ wysokim poziomem konkurencji'®'.

W sensie czynno$ciowym analiza strategiczna jest zbiorem dziatan diagnozujacych
podmiot i jego otoczenie, umozliwiajacych zbudowania planu strategicznego ijego reali-
zacj¢. Natomiast w sensie narzedziowym analiza ta jest zestawem metod analizy, ktore
pozwalaja na zbadanie, oceng i przewidywanie przysztych standw podmiotu oraz jego
otoczenia'®. Co prawda ten typ analizy nalezy do narzedzi o charakterze ekonomicznym,
niemniej z powodzeniem moze by¢ stosowana takze w sferze polityki, w szczegdInosci
za$ przez podmioty polityczne konkurujace ze soba na rynku wyborczym.

Analizg strategiczna od innych typdéw analizy odrozniaja dwie podstawowe kwe-
stie. Po pierwsze, faczenie dwoch sposobdw patrzenia na sytuacje¢ na rynku i dwoch
zrédet informacji: jednoczesne badanie zardowno samego podmiotu, jak i jego otocze-
nia oraz konfrontowanie wynikow tych badan. Innymi stowy, zasada analizy strate-
gicznej jest jej kompletno$¢ oraz rozrdéznianie tych zjawisk i czynnikow, ktore moga
by¢ ksztattowane przez sam podmiot oraz tych, ktore znajduja si¢ poza zasiggiem jego
oddziatywania.

Druga cecha jest natomiast interdyscyplinarny charakter tej analizy oraz wykorzy-
stywanie zaréwno metod jakosciowych, jak i ilosciowych'. Analize strategiczna
charakteryzuje rowniez wyrazne okreslenie granic otoczenia oraz ustalenie odpowied-
niego horyzontu czasowego dla przysztych studiow, a takze wyrazny podziat kompeten-
cji, odpowiedni poziom sformalizowania analiz i wreszcie wlasciwe ich zastosowanie
W opracowywanej strategn184

W pierwszej kolejnosci, konieczne jest zatem okreslenie struktury otoczenia pod-
miotu, rozumianego jako ,,te czynniki, ktore nie tylko pozostaja poza kontrola podmio-
tu, lecz sa takze zmiennymi okreslajacymi jego funkcjonowanie”'®’. Podstawowym
podziatem otoczenia jest wyrdznienie otoczenia konkurencyjnego i makrootoczenia'*®.

181 Pisza 0 tym: G. Gierszewska, M. Romanowska, op. cit., s. 30 oraz D. Brownlie, Analiza otocze-
nia, w: Podrecznik marketingu, red. naukowy M. J. Thomas, Warszawa 1998, s. 75. Rola informacji
w dziataniu strategicznym polega w szczegdlnosci na ,,redukcji niepewnosci, oszacowaniu wielkosci
ryzyka oraz szans i zagrozen zwiazanych z przyjeciem okreslonej strategii przez dany podmiot”. Cyt.
za: G. Gierszewska, M. Romanowska, op. cit., s. 222. Zob. tez: I. Rutkowski, System informacji mar-
ketingowej, obszary decyzji i zrodta informacji, ,,RPEiS” 1994, z. 2 oraz T. Bowles, Formutowanie
slrategu marketingowej, w: Podrecznik marketingu, red. M. J. Thomas, s. 30-31.

G. Gierszewska, M. Romanowska, op. cit., s. 30.

"3 Tamze, s. 17-18.

18 D Brownlie, op. cit., s. 84-131.

185 Cyt. za: tamze, s. 69.

'8 Otoczenie konkurencyjne okre§lane jest w literaturze takze mianem ,bezposredniego”.
W przypadku wyborow prezydenckich mamy do czynienia z sytuacja, w ktorej podmiot stanowi kan-
dydat posiadajacy zaplecze organizacyjne w postaci komitetu wyborczego i (lub) partii politycznej.
Dla okreslenia tego wtasnie zaplecza stosowany bedzie termin ,,otoczenia bezposredniego”, jako od-
rebnej struktury wobec otoczenia konkurencyjnego. Zob. tamze, s. 70.
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Pod pojeciem makrootoczenia rozumie¢ nalezy zespdt warunkdéw funkcjonowania da-
nego podmiotu, wynikajacy z tego, iz dziala ono w okreslonym kraju, systemie poli-
tycznym, ekonomicznym oraz prawnym. Cecha makrootoczenia jest to, iz bardzo silnie
okresla mozliwos$ci dziatania podmiotu na rynku politycznym oraz wyborczym, zas
sam podmiot ma ograniczony wptyw na nie. Zwykle podmiot odczytuje bodZce nada-
wane przez ten typ otoczenia jako szanse lub zagrozenia dla swojego funkcjonowania,
niemniej mozliwosci aktywnego reagowania na te bodzce nie sa duze'’. Do czynni-
kéw makrootoczenia podmiotu wyborczego, jakim jest kandydat na urzad prezydenta,
zaliczy¢ mozna m.in.: prawne i kulturowe reguly funkcjonowania rynku wyborczego,
biezaca sytuacja polityczna, a takze aktualna i przewidywana kondycja gospodarki
oraz sytuacja migdzynarodowa'®®.

Z kolei w sktad otoczenia konkurencyjnego podmiotu wyborczego wchodza wszel-
kie inne podmioty, ktére maja z danym kandydatem powiazania kooperacyjne Iub kon-
kurencyjne. Generalnie sa to: partie polityczne, inni kandydaci, grupy nacisku,
wyborcy oraz §rodki masowego przekazu. Wsrod kazdej z tych grup znalez¢ mozna za-
réwno potencjalnych wspotpracownikow, jak i konkurentow. Uwaga ta dotyczy takze
innych kandydatow: znane sa przypadki rezygnowania z kandydowania i cedowania
swojego poparcia na rzecz innego kandydata. Specyficzna sytuacjg tworzy takze II tura
glosowania: kandydaci, ktorzy do niej nie przeszli rowniez nierzadko opowiadaja si¢ za
jednym z tych dwoch, ktorzy si¢ do niej zakwalifikowali. Cecha otoczenia konkuren-
cyjnego jest to, ze migdzy jego elementami a danym podmiotem zachodzi sprzezenie
zwrotne: elementy te oddziatuja na podmiot, ale i podmiot ma mozliwos¢ aktywnego
reagowania na te bodzce oraz inicjowania dziatan skierowanych do podmiotéw otocze-
nia. Wzajemne stosunki pomigdzy podmiotem a elementami otoczenia przybieraja po-
sta¢ gry 1 jako takie moga by¢ nie tylko badane 1 przewidywane, ale i ksztaltowane.
Mozliwo$¢ oddzialywania na otoczenie jest jednak zréznicowana i zalezy od pozycji
konkurencyjnej danego podmiotu.

O ile makrootoczenie tworzy pewien uktad szans i zagrozen dla wszystkich pod-
miotéw dzialajacych na rynku politycznym, o tyle otoczenie konkurencyjne okresla
konkretne warunki funkcjonowania danego podmiotu na rynku wyborczym. Sytuacje
konkurencyjna podmiotu dziatajacego na rynku wyborczym okresla¢ mozna za po-
moca dostosowanego do sfery polityki modelu ,,pigciu sit” M. E. Portera, dostosowane-
go do sfery wyboréw i polityki'®’.

Zgodnie z tym modelem, istnieja trzy podstawowe czynniki zwiazane z podmiota-
mi politycznymi rywalizujacymi na rynku wyborczym, ktore ksztattuja sytuacje kon-
kurencyjna. Pierwszym jest istniejaca rywalizacja na rynku politycznym pomigdzy
poszczegdlnymi ugrupowaniami politycznymi oraz ich liderami. Czynnik ten obejmu-
je relacje pomigdzy tradycyjnymi rywalami na rynku politycznym, ktdrych réznia
wzgledy ideologiczne, historyczne, badz tez personalne. Drugim czynnikiem jest gro-
Zba pojawienia si¢ rywalizacji wyborczej ze strony innych ,,podobnych” podmiotéw
funkcjonujacych na rynku politycznym. Z grozba taka mamy do czynienia np. w sytu-

87 G. Gierszewska, M. Romanowska, op. cit., s. 32.
'8 por. K. P. Bialecki, Marketing, Warszawa 1998, s. 182-199.
'8 M. E. Porter, Strategia konkurencji. Metody analizy sektoréw i konkurentéw, Warszawa 1994.
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Schemat 4. Model sytuacji konkurencyjnej podmiotu wyborczego

Grozba pojawienia si¢ nowych
podmiotow

Ramy prawne
i instytucjonalne
(prawo wyborcze)

Wyborcy
(preferencje
i oczekiwania)

Rywalizacja migdzy
podmiotami politycznymi
na rynku wyborczym

Grozba pojawienia si¢ podmiotow
o podobnej charakterystyce
wyborczej

Zrédlo: M. E. Porter, Strategia konkurencji. Metody analizy sektoréw i konkurentéw, Warszawa 1994 (z modyfi-
kacja wtasna).

acji, w ktorej poszczegdlne partie polityczne tworzace koalicje rzadowa zglaszaja do
wyborow prezydenckich swoich wiasnych kandydatow. Z uwagi na blisko$¢ progra-
mowa lub tez dotychczasowa wspolnotg interesdw politycznych tych ugrupowan ich
kandydaci beda stanowi¢ dla siebie bezposrednia konkurencje. Do tego samego czyn-
nika zaliczy¢ mozna grozbe¢ pojawienia si¢ podmiotu posiadajacego podobne cechy po-
strzegane przez wyborcoOw jako wazne i atrakcyjne: wyksztalcenie, do§wiadczenie,
kontakty migdzynarodowe, badz inne. Trzeci za$ czynnik stanowi grozba pojawienia
si¢ nowego podmiotu politycznego, zardwno na rynku wyborczym, jak i politycznym
1 tym samym konieczno$¢ rywalizacji z nim podmiotéw funkcjonujacych na rynku juz
od diuzszego czasu'’.

Analiza strategiczna obejmuje takze badanie czynnikéw wewngtrznych, majace na
celu okreslenie pozycji kandydata na scenie politycznej w okresie poprzedzajacym wy-
bory. Stuzy temu w pierwszej kolejnosci rozpoznanie mocnych stron podmiotu poli-
tycznego (w tym zasobdw, rozumianych szeroko jako ,,wszystko, co pozwala
podmiotowi politycznemu oddzialywaé na drugi”'®"), z drugiej za$ strony jego stabych

punktow. Analiza taka przeprowadzona by¢ moze np. za pomoca metody SWOT'*?

10" Szerzej: J. Saunders, Analiza konkurencji, w: Podrecznik marketingu, red. naukowy M. J. Tho-

mas, Warszawa 1998, s. 94-125.

Y1 R. Dahl, Modern Political Analysis, Yale 1991, s. 35, za: D. Skrzypinski, op. cit., s. 133.

192 Nazwa SWOT jest akronimem angielskich stow: strengths (mocne strony organizacji), we-
aknesses (stabo$ci), opportunities (szanse) i threats (zagrozenia). Szerzej o samej metodzie: G. Gier-
szewska, M. Romanowska, op. cit., s. 206-210 oraz H. Mruk, Procedura budowania strategii
marketingowej, w: Strategie marketingowe, s. 18—19.
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oraz poprzez wskazanie fazy cyklu ,,zycia produktu” na rynku, na ktérym znajduje si¢
okreslony podmiot (tu: kandydat na prezydenta).

Teoria cyklu zycia politycznego'”® opiera sie na zatozeniu, ze kazdy z podmiotow
politycznych przechodzi cykle, ktorych granice wyznacza poparcie wyborcow. W kaz-
dym cyklu wyodrgbni¢ mozna cztery podstawowe fazy: wprowadzenia na rynek, wzro-
stu, dojrzatosci i schytku'®’. W odniesieniu do podmiotow politycznych faza
wprowadzenia na rynek bedzie charakteryzowata tych kandydatow, ktorzy do tej pory
nie funkcjonowali ani na rynku politycznym, ani wyborczym. W fazie wzrostu (rozwo-
ju) beda znajdowac sig ci kandydaci, ktorzy funkcjonowali juz wcze$niej na rynku poli-
tycznym, ale nie kandydowali jeszcze na urzad prezydenta, za§ udzial w wyborach
prezydenckich stanowi przejaw ich ,,awansu politycznego”. Faza dojrzatoséci charakte-
ryzowac bedzie z kolei kandydatow, ktorzy od dawna funkcjonuja na rynku politycz-
nym i wyborczym (a zatem juz ubiegali si¢ o dany urzad, badz tez go sprawowali)
i wreszcie w fazie schytku znajdowac si¢ beda kandydaci, ktorzy w przesztosci petnili
istotne funkcje na rynku politycznym, ale od pewnego czasu znajduja si¢ na uboczu
wydarzen politycznych, badz tez uczestniczyli na rynku wyborczym, osiagajac stabe
wyniki.

Od etapu (fazy), w jakiej w danym okresie znajduje si¢ podmiot zalezy strategia
zwigzanego z nim dzialania, w szczegdlnosci za$ sposob jego promocji. Wyrdznia si¢
przy tym dwa podstawowe typy strategii: stosowane przez kandydatow broniacych
wlasnych pozycji politycznych (fazy: rozwoju, dojrzatosci) oraz strategie stosowane
przez kandydatéw ubiegajacych si¢ po raz pierwszy o dany urzad (faza wprowadzania).
O ile w przypadku tzw. 0séb sprawujacych juz pewne funkcje strategia wyborcza opie-
ra¢ si¢ bedzie na dotychczasowych osiagnigciach i obietnicy kontynuowania polityki
przynoszacej sukcesy, to w przypadku tzw. pretendentoéw na przedstawieniu politycz-
nej i personalnej alternatywy'”’. Natomiast strategie stanowiaca swoiste polaczenie
obu wyzej wymienionych, realizowa¢ powinni kandydaci znajdujacy si¢ w schytkowe;j
fazie zycia politycznego.

Z kolei analiza SWOT jest oparta na prostym schemacie klasyfikacji: wszystkie
czynniki majace wptyw na biezaca i przyszta sytuacje (pozycj¢) danego podmiotu dzie-
li si¢ na: zewngtrzne i wewngtrzne oraz wywierajace wptyw pozytywny lub negatywny
na dziatanie danego podmiotu. Ze skrzyzowania tych dwoch podziatow powstaja czte-

19 Metoda ta zaczerpnigta jest z marketingu ekonomicznego (produktu). Cykl zycia produktu wy-
raza zalezno$¢ migdzy wielkos$cia sprzedazy a dlugoscia okresu sprzedazy. Jest on definiowany jako
zmiany wielkosci sprzedazy w czasie od momentu jego wprowadzenia na rynek do momentu wycofa-
nia z produkcji.

* Przeniesienie tej metody do sfery polityki wymaga poczynienia kilku uwag. Po pierwsze, popy-
tem na dany podmiot polityczny mozna nazwa¢ poziom poparcia uzyskiwany w kolejnych wyborach
lub tez sondazach przedwyborczych. Wowczas prowadzi¢ mozna badania nad zmianami w wizerun-
ku danego podmiotu politycznego oraz jego odbiorze w oczach wyborcéw. Z uwagi jednak na fakt, iz
sposrod uczestnikow trzech dotychczasowych wolnych elekcji w III RP tylko nieliczni brali udziat
w wigcej niz jednej, tego typu badania majq ograniczony zakres. Cykl zycia politycznego wraz z jego
fazami potraktowa¢ mozna jednak jako podstawe do okreslenia pozycji wyjsciowej kazdego z kandy-
datow, biorac pod uwagg jego dotychczasowe doswiadczenia funkcjonowania na rynku politycznym.
Zob. M. J. Baker, op. cit., s. 52-28 i 61-67.

195 Por. Z. J. Pietras, op. cit., s. 412-414.
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ry kategorie czynnikdw: zewngtrzne pozytywne (szanse), zewngtrzne negatywne (za-
grozenia), wewngtrzne pozytywne (mocne strony), wewngtrzne negatywne (stabe
strony). Analiza SWOT polega wigc na zidentyfikowaniu wymienionych czterech grup
czynnikow, opisaniu ich wptywu na rozwoj sytuacji danego podmiotu, a takze mozli-
wosci podmiotu ostabiania lub wzmacniania sity ich oddziatywania. W analizie tej nie
jest konieczne systematyczne wyodrgbnianie i opisywane wszystkich czynnikow, ale
zidentyfikowanie czynnikoéw kluczowych, ktore moga mie¢ decydujacy wptyw na
przysztosé podmiotu'®®.

Warto przy tym podkresli¢, iz dana cecha moze by¢ jednoczesnie staba i mocna
strona, a takze szansg lub zagrozeniem w zaleznosci od sposobu jej uzycia (wyko-
rzystania) przez podmiot. Generalnie, mocne strony powinny by¢ podczas kampanii
wyborczej podkreslane i1 intensywnie wykorzystywane, stabe za§ ukrywane; szanse
wynikajace z warunkdéw otoczenia nalezy wykorzystywac, zas zagrozeniom przeciw-
dziata¢'’. Analiza SWOT przeprowadzona powinna by¢ nie tylko dla danego kandy-
data, ale i jego bezposrednich rywali. Wynikiem takiej analizy powinno by¢
wyodrgbnienie lustrzanych oraz samodzielnych mocnych i stabych stron waznych
z punktu widzenia prowadzenia kampanii oraz oczekiwan elektoratu, o ktéry podmioty
te rywalizuja.

Przeprowadzenie analizy strategicznej przez podmiot polityczny spetnia kilka istot-
nych r6l: 1) zwigksza og6lna §wiadomo$¢é podmiotu dotyczaca zmian zachodzacych
w otoczeniu; 2) usprawnia planowanie strategiczne i podejmowanie decyzji; 3) zwigk-
sza skuteczno$¢ dzialania; 4) usprawnia sposob wykorzystania zasobow. Niemniej,
przydatno$¢ przeprowadzonej diagnozy stanu wyjsciowego dla wlasciwego zapla-
nowania i zrealizowania strategii promocyjnej kandydata zalezy od tego, na ile owa
diagnoza bedzie: trafna, aktualna i jednoznaczna. Wystgpowanie tych cech uwarunko-
wane jest przede wszystkim dostgpem do wszelkich informacji, opinii i danych
zrédlowych o kandydacie z jednej, a o spoteczenstwie z drugiej, strony. Niezbedne jest
przy tym przestrzeganie pewnych zasad badawczych oraz przyjgcie wlasciwej postawy
wobec wspomnianych podmiotdéw analizy, w szczeg6lno$ci za§ przyjmowanie ocen
bez wzgledu na zawarty w nich stopien krytyki oraz unikanie korzystania z nieobiek-
tywnych zrodet informaciji'™®.

1% G. Gierszewska, M. Romanowska, op. cit., s. 210.

197 W zalezno$ci od przewagi czynnikéw pozytywnych lub negatywnych w otoczeniu podmiotu
i jego mocnych lub stabych stron realizowana moze by¢ jedna z czterech modelowych strategii. I tak,
w sytuacji, gdy przewazaja mocne strony oraz szanse realizowana moze by¢ tzw. strategia
»max—max” (silnej ekspansji i zdywersyfikowanego rozwoju). W przypadku, gdy przewazaja stabe
strony, ale podmiotowi sprzyjaja warunki otoczenia mozna stosowac strategi¢ ,,mini-max’ (wyko-
rzystywanie szans przy jednoczesnym zmniejszaniu niedociagni¢¢ wewngtrznych). W sytuacji zas,
gdy mocne strony podmiotu sa ostabiane warunkami otoczenia szansa jest strategia ,,max—mini”
(przezwycigzenie zagrozen wykorzystujac do maksimum swoje liczne mocne strony) I wreszcie gdy
analiza SWOT prowadzi do wniosku, iz podmiot charakteryzuje si¢ szeregiem stabych stron, a przy
tym otoczenie mu nie sprzyja najwlasciwsza decyzja bytoby wycofanie si¢ z rynku i np. poparcie in-
nego kandydata. Na podstawie: G. Gierszewska, M. Romanowska, op. cit., s. 212-214 oraz H. Mruk,
Procedura, s. 19-20.

%8 K. Wojcik, op. cit., s. 189.
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Tabela 4
Analiza SWOT - lista problemé6w strategicznych

Potencjalne mocne strony Potencjalne slabe strony
Duze zasoby finansowe, Brak jasno wytyczonej strategii
Duze zasoby organizacyjne Brak spdjnego programu
Dobra opinia wérod wyborcow (lider sondazowy) Mate zasoby finansowe i organizacyjne
Dobrze przemyslane strategie funkcjonalne Brak kluczowych umiejgtnosci
Korzystanie z efektu doswiadczen Bledy we wdrazaniu strategii
Do $wiadczona kadra w sztabie wyborczym Niemoznos$¢ rozwigzania wewngtrznych probleméw

Spéiny program organizacyjnych

Znana 0sobowosé Podatno$¢ na naciski konkurencji

Atrakeyjny image Nienadazanie za rozwojem sytuacji na rynku wybor-
czym
Staby image
Potencjalne szanse Potencjalne zagrozenia
Pojawienie si¢ nowych grup wyborcow Pojawienie si¢ nowych uczestnikéw na rynku

Mozliwos$¢ poszerzenia oferty programowej (wypo- | Efekt nowego uczestnika

wiedzenia si¢ na nowe tematy) Silna pozycja konkurentow

Integracja z innymi podmiotami Niska frekwencja

Ograniczona rywalizacja Niekorzystna ordynacja wyborcza

Udziat w sprawowaniu wadzy Zmiana preferencji politycznych wyborcow

Efekt nowego uczestnika Agresywne dziatania konkurencji (kampania negatyw-

Dobre kontakty z mediami na)

Poparcie autorytetow Starzenie sig elektoratu
Utozsamianie z nosnymi kwestiami Udziat w sprawowaniu wiadzy
Poparcie w réznych srodowiskach Nieprzychylne media
Sprzyjajaca ordynacja

Zrédlo: Opracowanie wiasne na podstawie: R. Mrowka, Analiza strategiczna, w: Kampania wyborcza. Strategia
— taktyka — komunikacja, Warszawa 2001, s. 46 oraz G. Gierszewska, M. Romanowska, op. cit., s. 211.

Druga z wymienionych faz obejmuje wypracowywanie strategii wyborczej. Precy-
zyjne i szczegodtowe informacje dotyczace innych uczestnikow rynku wyborczego oraz
jego otoczenia warunkuja okreslenie odpowiedniej strategii, dostosowanej do specyfi-
ki gry na rynku wyborczym. W zalezno$ci od sytuacji wyjéciowej, podmioty wyborcze
realizowa¢ moga jedna z nastgpujacych strategii: penetracji rynku, utrzymania pozycji
na rynku, rozwoju lub wzrostu oraz nowych przedsigwzi¢¢. Pierwsza z nich ma charak-
ter ofensywny i stuzy pehiejszemu wykorzystaniu okreslonych mozliwosci istnie-
jacych na rynku i funkcjonujacej oferty politycznej. Druga z wymienionych strategii
ma natomiast charakter defensywny i jest konsekwencja lub rozwinigciem strategii pe-
netracji rynku. Charakteryzuje si¢ ona poszukiwaniem nowych rozwiazan umozli-
wiajacych poszerzenie grupy odbiorcow lub uaktualnienia oferty politycznej. Z kolei
strategia rozwoju jest projektowana w sytuacji, gdy dwie poprzednie okazuja si¢ nie-
skuteczne. Zwykle oznacza ona wychodzenie poza posiadana grup¢ odbiorcow lub tez
zmiang tresci oferty politycznej (zmiang w stosowanych koncepcjach dziatania). Stra-
tegia wzrostu natomiast prowadzi¢ ma do jednoczesnego poszerzenia grupy odbiorcow
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oferty politycznej i jej zmiang i jest stosowana w sytuacji wyzszego niz zwykle stopnia
niepewnosci i w konsekwencji doprowadza do zmiany wszystkich elementéw struktu-
ry strategii wyborczej. Kontynuacja strategii wzrostu jest strategia nowych przedsig-
wzigé'”.

Na strategi¢ wyborcza sktadaja si¢ wspomniane wczesniej elementy, ktore podczas
kampanii wyborczej przyjmuja konkretna postac. I tak, strategia personalna bgdzie
miata wplyw na kreowany wizerunek podmiotu politycznego; sformulowany program
wyborczy stanie si¢ podstawa platformy wyborczej oraz tematyki poruszanej w mate-
riatach promocyjnych oraz na spotkaniach z dziennikarzami i wyborcami; relacje
migdzy podmiotami determinowaé beda w duzej mierze styl (charakter) kampanii: ne-
gatywny lub pozytywny, strategia finansowa zadecyduje o sposobach i intensywnosci
promocji (w tym o doborze stosowanych narzedzi marketingowych), za$ strategia ko-
munikacyjna okresli sposob wykorzystania tych narzedzi oraz sposéb kontaktowania
si¢ z przedstawicielami $rodkow masowego przekazu.

Ponadto na tym etapie zapada decyzja o tym, ktéra grupa wyborcow stanowi¢ be-
dzie najwazniejszego odbiorce oferty wyborczej i tym samym przekazow formutowa-
nych i rozpowszechnianych w czasie kampanii wyborczej. Segmentacja wyborcow
przebiega¢ moze w oparciu o rézne zmienne: podzial geograficzny, cechy demogra-
ficzne, cechy psychograficzne (styl Zycia, osobowos¢) czy tez lojalno$é partyjna®.
W przypadku wyboréw prezydenckich grupa docelowa, jak si¢ wydaje, powinna by¢
stosunkowo szeroka (tzw. strategia szerokiej formuty), ale wyraznie okres§lona (scha-
rakteryzowana). Grupg t¢ powinno wyréznia¢ badz posiadanie okre§lonych cech, badz
celéw —wowczas mamy do czynienia z definiowaniem pozytywnym, badz tez posiada-
nie wspolnego wroga lub idei (opcji), ktorej nalezy si¢ przeciwstawi¢ — definiowanie
negatywne. Ograniczanie grupy docelowej do wezszych segmentdw jest uzasadnione,
z punktu widzenia marketingu, tylko w przypadku tzw. kandydatow partyjnych, kto-
rych udziat w wyborach prezydenckich ma cel inny niz ich wygranie (wowczas zbyt
szerokie definiowanie odbiorcow moze prowadzi¢ do zatarcia identyfikacji partyjnej).
Kazda grupa docelowa powinna by¢ rozpoznana pod katem nast¢pujacych czynnikow:
spotecznych, ekonomicznych, wzoréw wezesniejszych zachowan wyborczych, prefe-
rencji politycznych, popularnosci i oceny kandydata®'.

Z kolei faza trzecia charakteryzowana jest jako proces wdrozeniowy. Wszystkie
wczesniejsze dziatania sktadajace si¢ na fazg pierwsza i druga zmierzaja bowiem do
stworzenia precyzyjnego projektu kampanii wyborczej obejmujacej takie czynnosci
jak: uruchomienie sztabow wyborczych, organizacj¢ funduszy, wdrazanie technik
marketingowych. Wydaje si¢ natomiast, iz na tym etapie jest juz zbyt p6zno na ustalanie
tematéw kampanii wyborczej (na co wskazuje model Mausera) — tematy te sfor-
mutowane powinny by¢ w fazie drugiej, w trzeciej za§ moga one by¢ jedynie modyfi-
kowane pod wptywem okres$lonych zdarzef, badZz dziatan konkurencji. Faza druga
(zalozenia) 1 trzecia (realizacja) oméwione zostang w rozdziatach IV-VI.

199 7a: R. Wiszniowski, Marketing wyborczy, s. 79.
200 72: M. Mazur, op. cit., s. 67.
21 Tamze, s. 68.
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Przyjety model wskazuje, iz w dziataniach politycznych okreslone techniki stoso-
wane przy realizacji strategii zaleza od samego kandydata (podmiotu politycznego), ja-
sno$ci 1 komunikatywnosci programu wyborczego, wdrazanych metod pozyskiwania
funduszy oraz samego procesu organizacji kampanii wyborczej. Nie oznacza to, iz sys-
tematycznie realizowany proces planowania i organizowania kampanii wyborczej
zawsze zwienczony zostanie sukcesem wyborczym. Ogromne znaczenie ma tu bo-
wiem takze elastyczno$¢ podmiotow politycznych wobec zmian koniunkturalnych za-
chodzacych na rynku wyborczym oraz wplyw dziatan podejmowanych przez rywali,
a takze wydarzenia nieprzewidywalne®”. Wydaje si¢ jednak, iz dziatanie strategiczne,
w tym wlasciwe rozpoznanie potrzeb wyborcéw oraz ocena sytuacji panujacej w kraju,
a takze wlasnych mozliwosci 1 atutow w odniesieniu do owych potrzeb i sytuacji po-
zwala unikna¢ zaskoczenia wynikami gltosowania. W szczegolnosci do bezposrednich
korzysci, jakie podmiot polityczny moze osiagna¢ dzigki strategicznemu dziataniu na-
leza: wprowadzenie zasady konfrontacji dziatan podmiotu politycznego z dziataniami
konkurentéw na rynku wyborczym, redukowanie istniejacych oraz przysztych za-
grozen dla podmiotu zwiazanych z utratg elektoratu oraz kreowanie pozytywnego wi-
zerunku. Podmiot osiaga takze okreslone korzysci o charakterze posrednim. Naleza do
nich: identyfikacja zagrozen podmiotu politycznego i jego najblizszego otoczenia,
podnoszenie stanu wiedzy o dziataniach podmiotu w otoczeniu, rozszerzanie czynnosci
prewencyjnych na rzecz dziatan w kierunku analizy rynku politycznego i wyborczego
oraz zwigkszanie satysfakcji cztonkow najblizszego otoczenia i elektoratu z rezultatu

ro 2
wyborow*".

22 B. Dobek-Ostrowska, R. Wiszniowski, op. cit., s. 195-196.
203 7a: R. Wiszniowski, Marketing wyborczy, s. 78.



Rozdziat 11

RAMY PRAWNE FUNKCJONOWANIA
PODMIOTOW POLITYCZNYCH
NA RYNKU WYBORCZYM

Jednym z gléwnych elementow rynku politycznego i otoczenia podmiotu politycz-
nego, sa czynniki o charakterze prawnym. Jak wspomniano w rozdziale I, w przypadku
rynku wyborczego czynniki te maja charakter nadrzgdny, gdyz to wtasnie okre$lone re-
gulacje prawne konstytuuja rynek i okreslaja jego strukturg oraz definiuja uczestnikow.
Standardem w systemach demokratycznych jest prawne okreslenie zaréwno ogdlnych
zasad prawa wyborczego', jak i kwestii o charakterze bardziej szczegdtowym, takich
jak: czas trwania kampanii wyborczej, zasady zglaszania i rejestrowania kandydatow,
ich obowiazki, zasady prowadzenia dziatalno$ci promocyjnej i zrodet jej finansowania
oraz ustalania wynikow gltosowania, a takze zasady dotyczace dostepu kandydatow do
srodkow masowego przekazu®. Konieczno$é uregulowania dziatah podmiotéw na ryn-
ku wyborczym wynika przede wszystkim z faktu, iz kampania wyborcza poprze-
dzajaca wybory powszechne jest czgsto politycznie niestychanie zywiotowa: w jej

' Do zasad tych naleza: powszechno$¢, rownos¢, tajnosé i bezposredniosé. Zasady te zawarte sa
w Konstytucji RP i powtorzone we wszystkich ordynacjach wyborczych. Zakres pojeciowy i trescio-
wy ,.przymiotnikdéw wyborczych” jest w literaturze przedmiotu szeroko opisany. Zob. m.in. J. Gal-
ster, W. Szyszkowski, Z. Witkowski, Prawo konstytucyjne. Zarys instytucji w okresie transformacji
ustrojowej, Torun 1994, s. 10; W. Skrzydto, Wprowadzenie, w: Ordynacja prezydencka, Zakamycze
2000, s. 16-22; B. Banaszak, Prawo wyborcze obywateli, Warszawa 1996. Do spelnienia formuty
wolnych demokratycznych wybordw potrzeba jednak jeszcze takich ich przymiotow jak: globalnosé,
konkurencyjnos¢, okresowosc i ostatecznos¢. W szezegolnosci istotne sa dwa pierwsze, scisle ze soba
powiazane, warunki. I tak, globalno$¢, bedaca rozszerzeniem formuty powszechnosci i rownosci,
oznacza, iz do udziatu w wyborach dopuszczeni sa na rownych prawach wszyscy obywatele oraz gru-
py obywateli, z uwzglednieniem oczywiscie okreslonych prawem ograniczen. Z kolei konkurencyj-
no$¢ moze by¢ rozumiana dwojako: z jednej strony oznacza zapewnianie wyborcom rzeczywistego
wyboru, z drugiej za$ nieograniczanie kandydatom ich wolnosci stowa, zgromadzen i swobodnego
poruszania si¢ oraz przyznanie im jednakowych warunkow prawnych w zakresie upowszechniania
pogladéw i programéw wyborczych, zwlaszcza w srodkach masowego przekazu. A. Zukowski, op.
cit., s. 46—47. Dwa pozostale warunki: okresowosci i ostateczno$¢ dotycza odpowiednio: regularnosci
odbywania si¢ wyborow (kadencyjnos$¢ sprawowania wladzy) oraz akceptacji woli wyborcow przez
wszystkie podmioty polityczne uczestniczace w wyborach po ogloszeniu wynikéw 1 stwierdzeniu
przez sad ich praworzadnego przebiegu. Szerzej: tamze, s. 48—50. Zob. tez: K. Wojtyczek, Konstytu-
cyjne regulacje systemu wyborczego w Il Rzeczypospolitej, w: 10 lat demokratycznego prawa wy-
borczego Rzeczypospolitej Polskiej (1990-2000), Panstwowa Komisja Wyborcza, Warszawa 2001,
s. 122—125. Autor ten, obok konkurencyjnosci wymienia takze rotacyjno$é. To ostatnie pojgcie jest
réwnoznaczne ze wspomniang wczesniej kadencyjnoscia.

2 A. Zukowski, op. cit.,, s. 71.
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trakcie $cierajq si¢ rozne podmioty polityczne, ich racje i programy oraz prowadzona
jest szeroko zakrojona akcja promocyjno-agitacyjna, co rodzi zagrozenie jednej
z gtownych zasad, jaka jest rowno$¢ szans wyborczych. Stad tez normy prawne petnia
funkcjg swoistych ram dla aktywno$ci podmiotéw politycznych: okreslaja dziatania
dozwolone i wskazuja na te, ktore naruszaja istot¢ wolnych wyborow, w ktorych wszy-
scy kandydaci, po spelieniu okreslonych wymagan, maja rowne szanse na zostanie
wybranym, a decyzja o tym, ktory z nich obejmie urzad Prezydenta RP nalezy
wylacznie do wyborcow.

Celem niniejszego rozdziatu jest ukazanie wptywu regulacji prawnych na dziatania
podmiotow politycznych. Konstrukcja rozdzialu odpowiada etapom dzialan zwiaza-
nych z organizacja wyborow oraz prezentowania i promocji kandydatow. I tak,
w pierwszej kolejnosci omdéwione zostana kwestie prawne zwigzane z glownymi
uczestnikami procesu wyborczego: 0sob uprawnionych do glosowania (elektoratu)
oraz kandydatow. Nastepnie zaprezentowane beda regulacje dotyczace organizacji wy-
borow oraz kalendarza wyborczego. Odrgbna czg$¢ rozdziatu zawiera¢ bedzie analizg
przepisow odnoszacych si¢ do etapu zglaszania i rejestrowania kandydatoéw oraz zbie-
rania pod ich zgtoszeniami podpiséw wyborcow. Ponadto omoéwione zostana regulacje
dotyczace promocji kandydatow, ze szczegdlnym uwzglednieniem kampanii medial-
nej, jak réwniez finansowanie kampanii wyborczej i stwierdzenie waznosci wyborow.
Przepisy dotyczace finanséw stanowig istotne zrodto wiadomosci o powiazaniach kan-
dydatoéw ze Swiatem biznesu oraz posrednio — ich elektoracie. Pominigte zostang nato-
miast kwestie, ktore nie maja bezposredniego wplywu na dzialalno$¢ komitetow
wyborczych, badz nie sa wykorzystywane jako element strategii wyborczej’.

Ze wzgledu na zakres czasowy pracy, obejmujacy 10 lat, przedstawione zostana sta-
ny prawne z lat: 1990 i 1995 oraz 2000, ze szczegdlnym uwzglednieniem aktualnego®.
Tym samym mozliwe bedzie nie tylko ukazanie najwazniejszych zmian, jakie zaszty
w tym czasie w systemie prawa polskiego, ale 1 okreslenie kierunku tychze zmian.
Z uwagi za$ na zakres tematyczny niniejszej pracy szczegotowej analizie poddane zo-
stang regulacje prawne zawarte w aktach najwyzszej rangi w danym okresie oraz kolej-

3 Sa to takie zagadnienia jak: komisje wyborcze, spis wyborcow, karta do glosowania oraz usta-
lenie wynikow glosowania — jako kwestie o charakterze bardziej ,technicznym”. Natomiast etap
stwierdzania wazno$ci wyboréw stwarza zawsze okazj¢ do sformutowania refleksji dotyczacych nie-
doskonatosci prawa wyborczego i procedur wyborczych, co prowadzi (cho¢ nie zawsze) do zmian
w przepisach prawnych. Zmiany te zostanga odnotowane, natomiast sama procedura stwierdzania waz-
nosci wyborow zostanie pominigta.

* W 1990 r. pierwsze powszechne i w petni demokratyczne wybory przebiegaly w oparciu
o uchwalone jednoczesnie: Ustawe z dnia 27 wrzes$nia 1990 r. o zmianie Konstytucji RP i Ustawg
z dnia 27 wrzesénia 1990 r. o wyborze Prezydenta RP (Dz. U. 1990, Nr 67, poz. 387 i 398). Z kolei
w 1995 r. obowiazywata Ustawa konstytucyjna z dnia 17 pazdziernika 1992 r. o wzajemnych stosun-
kach migdzy wtadza ustawodawcza i wykonawcza Rzeczypospolitej Polskiej oraz o samorzadzie te-
rytorialnym (Dz. U. 1992, Nr 84, poz. 426; dalej: Mata Konstytucja), utrzymane w mocy przepisy
Konstytucji Rzeczypospolitej Polskiej z 1952 r. (na mocy art. 77 Malej Konstytucji) oraz znowelizo-
wana do tamtej pory trzykrotnie ustawa o wyborze Prezydenta RP. Migdzy rokiem 1995 a 2000
u.w.p.r.p. byta pigciokrotnie zmieniona: w 1997 r. (2 razy) w 1999 r. (2 razy) i raz w 2000 r. Ta ostat-
nia nowelizacja przyniosta szczegolnie wiele gruntownych zmian. W 1997 r. uchwalona zostata nowa
Konstytucja RP (Dz. U. 1997, Nr 78, poz. 483).
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ne wersje ordynacji prezydenckiej’ (przytoczone w tekscie przypisu 4). Podkresli¢
jednak nalezy, iz dziatania zwigzane z udzialem w wyborach i prowadzeniem kampanii
wyborczej uregulowane sa takze posrednio lub bezposrednio w przepisach prawa pra-
sowego, prawa autorskiego i praw pokrewnych, ustawy o radiofonii i telewizji, kodeksu
cywilnego i kodeksu postepowania cywilnego, kodeksu karnego i kodeksu postgpowa-
nia karnego oraz wielu innych aktach prawnych (ustawach, uchwatach, rozporzadze-
niach), ktére zostana przywolane w dalszych cze$ciach niniejszego rozdziatu®.

1. POZYCJA USTROJOWA, FUNKCJE I KOMPETENCJE
PREZYDENTA RP

Podobnie jak regulacje dotyczace zasad wyboru Prezydenta RP i prowadzenia kam-
panii wyborczej, réwniez pozycja, funkcje i kompetencje tego urzedu byly w analizo-
wanym dziesigcioleciu zmieniane (w przeciwienstwie jednak do wspomnianej materii,
te kwestie regulowane sa wylacznie aktami o charakterze konstytucyjnym, a zmian
w tym zakresie byto mniej). Zagadnienie to omoéwione zostanie jedynie skrétowo — in-
tencja autorki jest tu ukazanie przede wszystkim przedmiotu walki wyborczej oraz za-
kresu mozliwych dziatan Prezydenta, ktory okre$la realno$¢ obietnic wyborczych
sktadanych przez kandydatéw na ten urzad, a takze prawnych czynnikow ksztattu-
jacych normy funkcjonowania tego urzedu (zasad) i sposobu jego pehnienia.

Pozycje ustrojowa reaktywowanego w 1989 r. urzedu Prezydenta PRL okreslata
znowelizowana ustawa z 7 kwietnia 1989 r. Konstytucja PRL (wprowadzono wowczas
rozdzial 3a, poswigcony prezydentowi, cho¢ pewne jego kompetencje znajdowaty si¢
takze w innych rozdziatach konstytucji, wystepujac tam w Scistym zwiazku z dana ma-
teria konstytucyjnq)7. Rola prezydenta okre$lona zostala wowczas generalnie jako

° Pojawiaja sig czasem sugestie, by — podazajac za zywym jezykiem potocznym — nadac tej usta-
wie tytut ,,Ordynacja wyborcza na urzad Prezydenta Rzeczypospolitej Polskiej”. Niemniej, nazwa
ustawy pozostaje niezmieniona od 1990 r. Takze Konstytucja zawiera w art. 228 ust. 6 bezposrednie
odniesienie do ,,ustawy o wyborze Prezydenta Rzeczypospolitej Polskiej”. Zob. S. Gebethner, Wybo-
ry na urzqd Prezydenta Rzeczypospolitej Polskiej. Komentarz do Ustawy o wyborze Prezydenta Rze-
czypospolitej Polskiej. Stan prawny z dnia 20 wrzesnia 2000 r., Warszawa 2000, s. 19. Potoczne,
krotkie nazwy jak: ,,ordynacja wyborcza”, badz ,,prezydencka ordynacja wyborcza” sg jednak przy-
datne w sytuacji, gdy ustawa ta wspominana jest wielokrotnie. Zabieg taki zostanie zastosowany tak-
Ze W niniejszej pracy — w zastgpstwie pelnej nazwy pojawi si¢ takze skrét: u.w.p.r.p., badz ,,ustawa”,
gdy z kontekstu wynika, iz chodzi wiasnie o ten akt prawny.

® Nalezy przy tym pamigta¢ o normach zawartych w aktach prawa miedzynarodowego ratyfiko-
wanych przez Rzeczypospolita Polska oraz Konstytucji RP i ich wplywie na ustawodawstwo polskie,
w szczegdlnosci za§ na wspomniane zasady prawa wyborczego. Zagadnienie to zostanie pominigte
jednak w niniejszej pracy. Szerzej o tym m.in.: A. Zielifiski, Srodki ochrony wolnosci i praw wedtug
nowej Konstytucji, ,,PiP” 1997, z. 11/12; W. Zakrzewski, Podstawowe wolnosci, prawa i obowiqzki
czlowieka i obywatela, w: Polskie prawo konstytucyjne, red. W. Skrzydto, Lublin 1998.

" Reaktywowanie tego urzedu byto wynikiem ustalen zapadtych w trakcie obrad ,,Okraglego
stotu”. Wowczas zapadta decyzja, iz urzad ten bedzie obejmowat I Sekretarz PZPR, co miato by¢ bo-
wiem podstawowa gwarancja zachowania w Polsce — przynajmniej przez pewien czas — zasad ustroju
socjalistycznego. Zgodnie z ustawa z dnia 7 kwietnia 1989 r. o zmianie Konstytucji PRL (Dz. U.
1989, Nr 19, poz. 101), prezydent uzyskat najdalej idace uprawnienia w dotychczasowej historii tego

72



,»Najwyzszy reprezentant Panstwa oraz straznik Konstytucji, suwerennosci i bezpieczen-
stwa panstwa, nienaruszalno$ci 1 niepodzielnos$ci jego terytorium oraz przestrzegania
miedzypanstwowych sojuszy politycznych i wojskowych” (art. 32 ust. 2)°%. Do glow-
nych kompetencji prezydenta z tego czasu zaliczy¢ mozna: istotny wplyw na sktad per-
sonalny powotywanych przez Sejm rzadéw (wnioski premiera do Sejmu o powotanie
ministrow mogly by¢ wysuwane dopiero po porozumieniu z Prezydentem), prawo wy-
stgpowania do Sejmu o odwotanie premiera (czyli de facto catego rzadu, co wprowa-
dzato swoista odpowiedzialno$¢ polityczna rzadu przed Prezydentem), mozliwosé¢
rozwigzania Sejmu, gdy ten nie powotal rzadu i nie uchwalil budzetu, weto ustawodaw-
cze oraz prawo prewencyjnego wnioskowania do Trybunatu Konstytucyjnego w spra-
wie kontroli uchwalonych przez parlament ustaw, czy tez prawo wprowadzania stanu
wyjatkowego 1 wojennego. Prezydent nie ponosil przy tym odpowiedzialnosci praw-
nej, a jedynie konstytucyjna przez Trybunatem Stanu. Kolejng istotng zmiang przy-
niosta nowela konstytucyjna z 27 wrzesnia 1999 r.°, wprowadzajac wybor prezydenta
w gltosowaniu powszechnym i bezposrednim (odtad byt to takze Prezydent RP). W ten
sposob, urzad Prezydenta nabrat dodatkowego znaczenia: bezposrednie poparcie naro-
du wzmacniato jego role jako reprezentanta narodu'’. Przepisy te obowiazywaty w mo-
mencie pierwszych wyborow prezydenckich w III RP.

Wypracowana wczesniej konstrukcje prezydenta jako arbitra i reprezentanta potwier-
dzita ustawa konstytucyjna z dnia 17 pazdziernika 1992 r. o wzajemnych stosunkach
mie¢dzy wladza ustawodawcza i wykonawcza Rzeczypospolitej oraz o samorzadzie te-
rytorialnym (tzw. Mata Konstytucja)''. Utrzymata ona wyboér prezydenta w wyborach
powszechnych i bezposrednich, ale skrécita jego kadencj¢ z 6 do 5 lat. Najwazniejsza
decyzja ustrojowa tej ustawy byto wyrazne zaliczenie Prezydenta do organéw wiladzy
wykonawczej (art. 1). Bez zmian zachowano natomiast ogolne okreslenie roli Prezy-
denta — zast¢pujac jedynie obowiazek stania na strazy przestrzegania wspomnianych
wyzej ,,s0juszy politycznych i wojskowych” na obowiazek stania na strazy przestrze-
gania umoéw miedzynarodowych (art. 28)'?. Mata Konstytucja wprowadzita ponadto
wymog podpisywania ,,aktow prawnych” Prezydenta przez Prezesa RM albo wtasci-

urzedu. Istotne znaczenie dla jego pozycji miata rOwniez ustawa z dnia 29 maja 1989 r. o przekazaniu
dotychczasowych kompetencji Rady Panstwa Prezydentowi PRL i innym organom panstwowym
(Dz. U. 1989, Nr 34, poz. 178), na mocy ktdrej zostal on generalnym sukcesorem kompetencji dotych-
czasowe]j ,.kolegialnej glowy panstwa”. Z uwagi na fakt, iz zakres czasowy niniejszej pracy obejmuje
okres 1990-2000, a rzeczowy powszechne wybory prezydenckie, zagadnienia zwiazane z Prezyden-
tem PRL zostana pominigte. Szerzej o tym m.in.: P. Sarnecki, Prezydent Rzeczypospolitej Polskiej.
Komentarz do przepisow, Zakamycze 2000, s. 23-25; T. Szymczak, Instytucja Prezydenta RP wedtug
noweli kwietniowej i w praktyce, ,,PiP” 1990, z. 10; M. Bernhard, The Polish Presidency: A Retro-
spective, w: Kultura, osobowos¢, polityka, pod red. P. Chmielewskiego, T. Krauze, W. Wesolowskie-
go, Warszawa 2002, s. 118-119.

8 Szerzej: P. Sarnecki, Prezydent jako organ czuwajqcy nad przestrzeganiem Konstytucji, ,,PiP”
1990, z. 11.

9 Ustawa z dnia 27 wrze$nia 1990 . o zmianie Konstytucji RP (Dz. U. 1990, Nr 67, poz. 387).

19" Szerzej o tym m.in.: D. Gorecki, Ewolucja przepiséw dotyczqeych wyboru Prezydenta w pol-
skim prawie konstytucyjnym, ,,Przeglad Sejmowy” 1996, nr 2.

" p. Sarnecki, Wiadza wykonawcza w Matej Konstytucji, ,,PiP” 1995, z. 7.

12 Por. P. Sarnecki, Prezydent, s. 25-26.
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wego ministra (wymdg kontrasygnaty) — sytuacja, w ktorej akty Prezydenta uzyski-
waty wazno$¢ z mocy samego podjecia i bez potrzeby kontrasygnaty stanowity
wyjatek od tej zasady, cho¢ liczba tych wyjatkow byta dos¢ pokazna i obejmowata
kompetencje istotne (art. 47). Co wigcej, podtrzymana zostata regulacja dotyczaca je-
dynie konstytucyjnej odpowiedzialno$ci Prezydenta.

Mata Konstytucja przyniosta Prezydentowi kilka nowych kompetencji: sprawowa-
nie ,,0g6lnego kierownictwa” w dziedzinie stosunkow zagranicznych i w dziedzinie
wewngtrznego 1 zewngtrznego bezpieczenstwa panstwa (art. 32 1 34), prawo zarzadza-
nia referendum (cho¢ ograniczone wymogiem uzyskania zgody Senatu), stawiania
wnioskow do Sejmu o wszczecie postgpowania o postawienie ministréw przed Trybu-
nalem Stanu. Ponadto w tym akcie prawnym wyraznie zaznaczono szczegdlna pozycje
Prezydenta w odniesieniu do kwestii m.in.: polityki zagranicznej (ratyfikacja i wypowiada-
nia umow migdzynarodowych), sit zbrojnych (najwyzszy zwierzchnik), obywateli (ore-
dzie, nadawanie i zwalniania z obywatelstwa polskiego), nagrod (nadawanie order6w
i odznaczen) sedziow (powolywanie ich na wniosek Krajowej Rady Sadownictwa) itd."
Ponadto, ustawa konstytucyjna z dnia 23 kwietnia 1992 r. o trybie przygotowania i uchwa-
lenia Konstytucji RP'* przyznata Prezydentowi m.in. prawo zgloszenia wasnego projektu
Konstytucji —art. 2 ust. 1 pkt. 3 (co zostalo wykonane przez prezydenta L. Watese)'®. Regu-
lacje obowiazujace przy okazji wyborow prezydenckich w 1995 r. zawieraly wigc zasade
aktywnej prezydentury, co podkreslaty takie stowa jak: czuwa, stoi na strazy, strzeze. Prze-
pisy te okreslaty takze wyjatkowy charakter tego urzedu, czyniac z Prezydenta nie tylko
reprezentanta, ale i pierwszego obywatela, zywy symbol panstwowosci, wystepujacy
wszedzie tam, gdzie trzeba zaznaczy¢ obecnos¢ panstwa polskiego'®.

Podczas wyborow w 2000 r. pozycje ustrojowa Prezydenta RP okreslaty przepisy
Konstytucji RP z 1997 r.'7 Art. 10 Konstytucji RP zalicza Prezydenta do organéw
»sprawujacych” wladz¢ wykonawcza obok Rady Ministrow. W mysl tych regulacji,
podobnie jak Matej Konstytucji, petni on kilka podstawowych funkcji: reprezentanta
(metaforyczne uobecnianie Panstwa Polskiego), gwaranta cigglosci wladzy panstwo-
wej (realizowanie wiadzy panstwowej), arbitra politycznego (czynne zaangazowanie

B Szerzej o tym: W. W. Wolpiuk, Uprawnienia Prezydenta RP z art. 28 ,, Malej Konstytucji”, w:
Mata Konstytucja w procesie przemian ustrojowych, Warszawa 1993, s. 223.

4 Dz. U. 1992, Nr 67, poz. 336.

"> Ponadto Prezydent miat prawo delegowania swojego przedstawiciela do udzialu w obradach
Komisji Konstytucyjnej ZN (art. 4 ust. 2), prawo zglaszania poprawek do projektu pomigdzy drugim
a trzecim czytaniem (art. 8 ust. 2), a takze obowiazek zarzadzenia referendum nad uchwalonym
w trzecim czytaniu tekstem (art. 9 ust. 1) i obowiazek podpisania przyjetej w referendum Konstytucji
(art. 11 ust. 2).

16 7ob. Prawo konstytucyjne, pod. red. P. Tulei, Warszawa 1997, s. 41-43.

7" Szerzej o przepisach Konstytucji RP dotyczacych pozycji ustrojowej Prezydenta RP pisza nie-
mal wszyscy autorzy publikacji poswigconych prawu konstytucyjnemu. Zob. m.in. B. Banaszak, op.
cit., s. 499-515; L. Grolicki, Polskie prawo konstytucyjne. Zarys wyktadu, Warszawa 2000; S. Sagan,
op. cit., s. 155-160; R. Mojak, Instytucja Prezydenta RP w okresie przeksztalcen ustrojowych
1989—-1992, Lublin 1995; J. Ciapata, Prezydent w systemie ustrojowym Polski (1989—1997), Warsza-
wa 1999 i wiele innych publikacji, ktore zostang przywotane w niniejszej pracy. Zagadnieniu temu
poswigcono takze szereg artykutow zawartych w czasopismach naukowych. Zob. m.in. P. Kieron-
czyk, Regulacja instytucji Prezydenta w nowej Konstytucji RP, ,,Gdanskie Studia Prawnicze”, t. III,
red. A. Szmyt, Gdansk 1998 oraz inne prace przywolywane w dalszej czgsci tego rozdziatu.
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si¢ i wspotksztaltowanie rozwoju spotecznego w ramach danej panstwowosci)'®. Z ko-
lei do gtownych zadan (celow) Prezydenta naleza: 1) czuwanie nad przestrzeganiem
Konstytucji (a wigc troska o to, by jej przepisy nie doznawaty uszczerbku); 2) stanie na
strazy suwerennosci panstwa (czyli szczegélna dbato§¢é o zachowanie mozliwie petni
wiadztwa publicznego przez organy panstwa polskiego wobec wszelkich spraw pu-
blicznych na jego terytorium i wobec wszystkich podmiotow tam funkcjonujacych;
3) troska o bezpieczenstwo panstwa (czyli Sledzenie, przeciwdziatanie, a takze zwal-
czanie wszelkich mozliwych zagrozen normalnego funkcjonowania panstwa polskiego
1jego obywateli); 4) troska o nienaruszalno$¢ terytorium panstwowego (czyli przeciw-
dziatanie wszelkim probom cesji najmniejszej choc¢by czesci obszaru terytorialnego
Polski); 5) troska o niepodzielno$é tego terytorium (przeciwdziatanie probom politycz-
nej dezintegracji terytorium Polski, powstawaniu zréznicowanych porzadkoéw publicz-
nych, wykraczajacych poza konstytucyjnie dopuszczalna decentralizacje wiadzy)".
Charakter urze¢du, a zwtaszcza funkcja arbitra, wzmocniona bezposrednia desygna-
cja przez Nardd, przemawialtby za catkowita samodzielno$cia w realizacji przyznanych
kompetencji. Tymczasem zaréwno kompetencje konstytucyjne, jak i kompetencje
ustawowe niejednokrotnie dopuszczaja dziatania Prezydenta dopiero ,,na wniosek” ja-
kiego$ innego podmiotu, w warunkach ,,wspotdziatania” z kim$ innym, ,,za posrednic-
twem” lub ,,za zgoda” kogo$ innego (przykladem na to zjawisko jest takze zasada
kontrasygnaty aktow urzedowych Prezydenta — dotyczy to jednak tych sytuacji, w kto-
rych Prezydent wykracza niejako poza funkcje symbolu panstwowosci polskiej, badz
arbitra 1 straznika). Z funkcji okre§lonych w art. 126 Konstytucji, ktorych zawarto$¢
zostata przytoczona wyzej nie wynikaja jeszcze zadne wtadcze kompetencje Prezyden-
ta — z realizacja tych funkcji wiaza si¢ jednak pewne niewladcze zachowania, ktore
z punktu widzenia spoteczenstwa moga mie¢ rdwniez istotne znaczenie: wyglaszanie
przemoéwien, udzielanie wywiadow, sktadanie wiencow, odbywanie podrozy zagra-
nicznych i spotykanie si¢ z zagranicznymi me¢zami stanu, odwiedzanie instytucji
i 0s0b™; wszystkie te dziatania nie sa regulowane konkretnymi przepisami prawnymi —
wyznaczaja natomiast pozaprawne normy zachowania osoby, sprawujacej ten urzad.
Kompetencje Prezydenta podzieli¢ mozna natomiast na kilka kategorii w zaleznosci
od typu zadania®'. I tak, wérod kompetencji Prezydenta RP jako najwyzszego przedsta-
wiciela panstwa polskiego wymieni¢ nalezy: kompetencje reprezentacyjne o charakte-
rze miedzynarodowym?® oraz wewnatrzpanstwowym®. Z kolei wéréd kompetencii

'8 p. Sarnecki, Prezydent, s. 31-32 oraz R. Mojak, Pozycja ustrojowa Prezydenta RP w $wietle
nowej Konstytucji, ,,PiP” 1997, z. 11-12.

" Za: tamze, s. 32-34.

20 Tamze, s. 38.

2 podzial za: tamze, s. 61 i n.

2 MLin. uprawnienie do ratyfikacji i wypowiadania uméw miedzynarodowych, zarzadzanie
ogloszenia umowy migdzynarodowej w Dzienniku Ustaw RP, mianowanie i odwotywanie pelnomoc-
nych przedstawicieli RP w innych panstwach i przy organizacjach migdzynarodowych, przyjmowa-
nie listow uwierzytelniajacych i odwolujacych od przedstawicieli innych panstw i organizacji
mig¢dzynarodowych.

* M.in. proklamowanie stanu wojny — o ile Sejm nie moze si¢ zebraé na posiedzenie, najwyzsze
zwierzchnictwo nad Sitami Zbrojnymi, mianowanie i odwotywanie Szefa Sztabu Generalnego oraz
dowddcow Sit Zbrojnych, zarzadzanie powszechnej lub czg$ciowej mobilizacji, podpisywanie ustaw,
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Prezydenta jako gwaranta ciagto$ci funkcjonowania wtadzy panstwowej wymienia sig:
1) uprawnienia prawotwoércze (m.in. wydawanie rozporzadzen, wydawanie zarzadzen
o charakterze normatywnym, wydawanie rozporzadzen o mocy ustawy w okresach sta-
nu wojennego); 2) uprawnienia w sferze dziatalnosci Sejmu i Senatu, w tym: a) upraw-
nienia o charakterze organizacyjnym, stwarzajace izbom parlamentarnym formalne
mozliwosci dziatania, do ktorych zaliczy¢ mozna zarzadzanie wyboréw do Sejmu i Se-
natu, powotywanie cztonkéw PKW, zwolywanie pierwszych posiedzen Sejmu i Senatu
itd.; b) uprawnienia o charakterze inspiracyjnym (zachgcanie izb parlamentu do po-
dejmowania dziatan, stanowiacych realizacje ich kompetencji)**; ¢) Uprawnienia do
dokonywania korekty rozstrzygnieé parlamentu®; d) uprawnienia stwarzajace Prezy-
dentowi mozliwo$é skrocenia kadencji Sejmu®; 3) uprawnienia w sferze dziatania
Rady Ministréw, w tym: a) uprawnienia o charakterze organizacyjnym?®’, b) uprawnie-
nia o charakterze inspiracyjnym?, ¢) uprawnienia o charakterze korygujacym (m.in.
zaskarzenie do TK aktow normatywnych zaréwno RM, jak i jej cztonkdow), d) wspdlne
wykonywanie dziatan z zakresu wtadzy wykonawczej przez Prezydenta i RM (wyni-
kajace z Konstytucji i innych ustaw), e) uprawnienia o charakterze sankcji niepra-
widlowej dziatalnoéci®; 4) uprawnienia w sferze dziatania sadow, NBP i KRRiT™.
Podstawowa odpowiedzialno$cia ponoszona przez Prezydenta jest odpowiedzial-
no$¢ konstytucyjna przed Trybunatem Stanu’'. Prezydent nie ponosi natomiast od-
powiedzialnosci politycznej przed parlamentem czy partiami politycznymi (izby

nadawanie obywatelstwa polskiego, nadawanie odznaczen i orderéw, stosowanie prawa taski, po-
wolywanie sedziow, powotywanie prezesow najwyzszych instancji sadowych RP, zwracanie si¢ do
TK z wnioskiem o sprawdzenie z Konstytucja celéw lub dziatalnosdci partii politycznych.

* MLin. inicjatywa ustawodawcza, inicjatywa w sprawie zmiany Konstytucji, prawo otrzymania
od Marszatka Sejmu projektéw wszystkich wniesionych do tej izby ustaw, prawo wnoszenia do Sej-
mu projektow uchwal, prawo wystapienia z orgdziem.

° M.in. kontrola konstytucyjnosci ustawy, przedtozonej do podpisu, podpisywanie ustaw z pomi-
nigciem tych czgsci, ktore TK uznal za niezgodne z Konstytucja, kontrola celowosci ustawy
przedtozonej do podpisu i mozliwos¢ przekazania ustawy Sejmowi do ponownego rozpatrzenia.

 Mozliwo$é ta zachodzi w dwoch konkretnych przypadkach: gdy Sejm nie udziela wotum za-
ufania RM, powotanej przez Prezydenta oraz nie jest w stanie samodzielnie dokona¢ wyboru RM
(art. 155 ust. 2) oraz gdy po 4 miesiacach od przedtozenia Sejmowi przez Rzad projektu ustawy budze-
towej nie zostata ona przestana do podpisu Prezydentowi (art. 225). Przepisy o podobnym brzmieniu
zawierata Mata Konstytucja (odpowiednio art. 62 i 66 ust. 5).

*" M.in. powotywanie RM na wniosek Premiera powolanego przez Sejm, samoistne desygnowa-
nie premiera i powolywanie na jego wniosek RM, w sytuacji, gdy Sejm nie zdotat wybraé premiera.

* M.in. zwolywanie i przewodniczenie obradom Rady Gabinetowej, odmowa przyjecia sktadnej
przez Prezesa RM dymisji tej Rady, mozliwo$¢ wspotdziatania z Prezesem RM oraz ministrem
wlasciwym w sprawach polityki zagranicznej w zakresie tejze polityki.

¥ W tym: zlecanie NIK przeprowadzenie dziatan kontrolnych okreslonego dzialania rzadowego
oraz mozliwo$¢ ztozenia tzw. wstgpnego wniosku do Sejmu o wszczgceie postgpowania, majacego do-
prowadzi¢ do oskarzenia ministra przed Trybunatem Stanu, przyjmowanie dymisji RM i odwolywa-
nie ministrow.

3 W tym m.in. przyjmowanie od Pierwszego Prezesa SN informacji o istotnych problemach wy-
nikajacych z dziatalno$ci i orzecznictwa tego Sadu, wnioskowanie do Sejmu o powotanie Pierwszego
Prezesa SN, odwotywanie Prezesow SN, wnioskowanie do Sejmu o powotanie okreslonej osoby na
stanowisko Prezesa NBP, powotywanie 3 cztonkow RPP oraz powotywanie 3 sposrod 9 cztonkow
KRRIiT.

31 Zob. art. 145 ust. 1 Konstytucji RP. Szerzej o tym: m.in. P. Sarnecki, Prezydent, s. 114-116.
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parlamentarne nie posiadaja prawa ani bezposredniego odwotywania Prezydenta z pia-
stowanego urzedu, ani tez uchwalania pod jego adresem ,,wotum nieufnosci”, ktore
skutkowatoby koniecznoscia ustapienia lub prawa wszczynania procedury polityczne-
go kwestionowania aktualnej obsady tego urzedu). Mozliwosécia zamanifestowania
swojej dezaprobaty wobec dziatan Prezydenta jest dla tych podmiotow wyrazenie
okreslonego stosunku do jego inicjatyw ustawodawczych poprzez negatywne glosowa-
nie, badz tez poprzez tre$¢ uchwal podejmowanych przez parlament. Prezydent
(a doktadniej osoba pehiaca ten urzad) ponosi swoista odpowiedzialno$¢ wyborcza
przed elektoratem. Co prawda, w czasie trwania kadencji wyborcy nie maja mozliwo-
$ci odwotania urzedujacego Prezydenta, moga natomiast po zakonczonej kadencji nie
dopusci¢ do jego reelekcji (gdy dotychczasowy prezydent o nia si¢ ubiega).

2. KALENDARZ WYBORCZY I TRYB WYBOROW

Nieformalnie kampania wyborcza rozpoczyna si¢ na wiele miesigcy przed upty-
wem kadencji urzgdujacego prezydenta, nawet przed oficjalnym ogloszeniem terminu
wyborow przez Marszaltka Sejmu RP. Partie polityczne, organizacje wyborcow oraz
poszczegdlne osoby zainteresowane kandydowaniem podejmuja wowczas pierwsze
decyzje oraz wyrazaja wole udziatu w wyborach. Niemniej, od nowelizacji z 2000 r.,
ordynacja prezydencka wyraznie okresla moment formalnego rozpoczecia kampanii
wyborczej — jest nim moment ogtoszenia postanowienia Marszatka Sejmu o wyborach
(zgodnie z art. 76b u.w.p.r.p.). Tym samym ustawa porzadkuje dzialania kandydatow
i ich komitetow wyborczych i okresla ,,rytm funkcjonowaniu rynku politycznego™>.
Szczegdtowe terminy, w ktérych okreslone w ustawie czynnosci powinny by¢ podjete
lub zakonczone okresla kalendarz wyborczy dotaczony do zarzadzenia Marszatka Sej-
mu o wyborach Prezydenta RP™.

Po pierwsze, kalendarz wyborczy zawiera doktadng dat¢ glosowania, przy czym
istotne jest to, iz istnieje obowiazek takiego ustalenia kalendarza wyborczego, by wy-
bory mogty si¢ odby¢ w dniu wolnym od pracy, by umozliwi¢ udziat w wyborach sze-
rokim rzeszom spoleczenstwa®*. Cho¢ ani z Konstytucji RP, ani z u.w.p.r.p. nie wynika

32 1. Muszynski, Marketing polityczny, s. 84.

3 Zarzadzeniu Marszatka Sejmu towarzyszylo, zgodnie z dawnym brzmieniem ustawy, ,,ustale-
nie kalendarza wyborczego”, w ktérym okreslano terminy wykonywania poszczegdlnych czynnosci
wyborczych. W aktualnym brzmieniu ustawy to nie zarzadzenie, a Marszatek Sejmu ustala ,,dni,
w ktorych uptywaja terminy wykonania czynnosci wyborczych przewidzianych w ustawie (kalendarz
wyborczy)”, przy czym czyni to po zasi¢gnigeiu opinii Panstwowej Komisji Wyborczej (art. 8 ust. 2
u.w.p.r.p.). Fakt, iz to do kompetencji Marszatka Sejmu nalezy zarzadzanie wyborow Prezydenta RP
potwierdzony jest w art. 128 ust. 2 Konstytucji RP. Zarzadzenie wyboréw, podobnie jak i kalendarz
wyborczy nie maja charakteru aktu normatywnego. Nie jest tez trafne stwierdzenie, ze to Marszatek
Sejmu okresla terminy wykonywania poszczegodlnych czynnosci wyborczych — sa one bowiem okre-
slone w ustawie. W kalendarzu wyborczym podane zostaja jedynie konkretne daty dni, w ktorych
okreslone czynnos$ci wyborcze w konkretnych wyborach musza by¢ podjgte badz zrealizowane. Sze-
rzej: S. Gebethner, Wybory, s. 32.

*J. Buczkowski, op. cit., s. 90. Przeprowadzenie wyboréw w dniu wolnym od pracy jest jednym
z gwarantéw zasady powszechnosci wyborow. Por. B. Banaszak, Prawo konstytucyjne, Warszawa
1999, s. 276.
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wymodg organizowania wyborow w niedzielg, to jednak taka wtasnie tradycja
uksztaltowata sig®®. W kalendarzu wyborczym nie podaje si¢ natomiast terminu ewen-
tualnego przeprowadzenia ponownego glosowania (II tury). Nie jest to konieczne z te-
go wzgledu, iz art. 127 ust. 4 Konstytucji RP z 1997 r. wyraznie okresla, iz jezeli zaden
z kandydatow nie uzyska wymaganej wigkszosci, 14. dnia po pierwszym glosowaniu
przeprowadza si¢ ponowne glosowanie.

Z kolei w zakresie ram czasowych kampanii wyborczej regulacje zmieniaty si¢ pod-
czas analizowanej dekady. Po pierwsze, przyspieszono moment zarzadzenia wyboréw
(do uchwalenia Konstytucji RP w 1997 r. Marszatek Sejmu zarzadzat wybory Prezy-
denta RP nie wezesniej niz na 4 1 nie pdzniej niz na 3 miesiace przed uptywem kadencji
urzedujacego Prezydenta RP*°, za$ obecnie nie wezesniej niz na 7 miesigcy i nie poz-
niej niz na 6 miesigcy przed uptywem kadencji urzedujacego Prezydenta Rzeczypospo-
litej); po drugie zmieniony zostatl sposob wyznaczania daty wyborow (do 1997 r.
wybory mialy si¢ odby¢ w dniu wolnym od pracy przypadajacym w ciagu 60 dni od
dnia zarzadzenia wybordw, a od czasu obowiazywania Konstytucji RP Marszatek Sej-
mu zarzadza wybory na dzien przypadajacy nie wczesniej niz na 100 dni i nie pdzniej
niz na 75 dni przed uptywem kadencji urzedujacego Prezydenta RP)’’. Bez zmian nato-
miast obowiazuja od 1990 r. przepisy okreslajace sposdb postepowania w przypadku
weczesniejszego oproznienia urz¢du Prezydenta RP. W takiej sytuacji Marszatek Sejmu
zarzadza wybory nie po6zniej niz w 14. dniu po oproznieniu urzedu i wyznacza datg wy-
boréw na dzien wolny od pracy przypadajacy w ciagu 60 dni od dnia zarzadzenia wy-
boréw (art. 7 ust. 2)*.

Wspomniane wyzej zmiany w praktyce sprowadzaty si¢ do faktu, iz w 2000 r. wy-
bory zostaja ogloszone znacznie wczesniej niz w przypadku dwoch wezesniejszych.
Zgodnie z art. 76b wprowadzonym do u.w.p.r.p. przez ostatnia nowelizacje z 28 kwiet-

3 Warto w tym miejscu wspomnieé o probie z 1993 r. zobowiazania Prezydenta RP do przepro-
wadzenia wyboréw do Sejmu i Senatu RP w sobotg. Wniosek taki zglosita mniejszo$¢ i zostat on
przyjety przez Sejm w uchwalonej 15 kwietnia 1993 r. ordynacji wyborczej. Intencja wnios-
kodawcow byto wyeliminowanie zjawiska prowadzenia agitacji wyborczej przez ksi¢zy podczas nie-
dzielnych mszy. Ostatecznie jednak w tekscie ordynacji sejmowej przyjetej 28 maja 1993 r. taki zapis
si¢ nie znalazt. Potaczone Komisje Senatu (Inicjatyw i Prac Ustawodawczych, Konstytucyjna i Praw
Czlowieka) zaproponowaty ustalenie, by wybory odbywaly si¢ w dniu wolnym od pracy, bez wymie-
niania niedzieli czy soboty i tym samym pozostawienie tej decyzji w gestii prezydenta lub marszatka
sejmu (W zaleznosci od wyborow). Za: J. Buczkowski, op. cit., s. 91. Por. tez: S. Gebethner, Wybory,
s. 30.

36 Zapis o takiej tresci znajdowat si¢ w Konstytucji RP w 1990 r. po wprowadzeniu zmiany do-
tyczacej wyboru Prezydenta RP (wprowadzenie wyboréw powszechnych w miejsce wyboru prezy-
denta przez Zgromadzenie Narodowe) oraz w art. 8 ust. 1 u.w.p.r.p. w wersji z 1990 r. Taki sam zapis
znalazt sig w art. 29 ust. 7 Matej Konstytucji z 1992 r. Szerzej o tym: R. Mojak, op. cit., s. 156-157.

37 Zgodnie z brzmieniem art. 128 ust. 2 Konstytucji RP z 1997 r.

¥ W ustawie wszystkie terminy na wykonanie czynnosci wyborczych sa jednakowe dla wyborow
zarzadzonych w zwiazku z uptywem kadencji, jak i dla wyboréw przedterminowych. W przypadku
wybordéw przedterminowych pozostaje wigc co najwyzej 5 dni na zarejestrowanie komitetow wybor-
czych. Tak krotki czas moze spowodowac ktopoty z zebraniem 1000 podpiséw poparcia koniecznych
do rejestracji komitetu wyborczego. Jak pisze S. Gebethner, ,,w praktyce tylko dobrze zorganizowana
partia polityczna bedzie w stanie zarejestrowaé komitet wyborczy, a nastgpnie samego kandydata”.
Zob. S. Gebethner, Wybory, s. 31. Aktualne przepisy stuza wigc tym kandydatom, ktorzy dysponuja
silnym partyjnym zapleczem.
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nia 2000 r.*’, kampania wyborcza rozpoczyna si¢ z dniem ogloszenia postanowienia
Marszatka Sejmu o wyborach. Jesli mozna przyjac, iz w sytuacji braku tak jednoznacz-
nego okreslenia poczatku kampanii przed rokiem 2000, kampania i tak zaczynata si¢
w dniu ogloszenia zarzadzenia o wyborach, to w chwili obecnej czas trwania kampanii
wyborczej zostat wydtuzony z dwoch do czterech miesigcy™. Ponadto, cho¢ audycje
wyborcze w publicznej i niepublicznej radiofonii i1 telewizji moga by¢ prezentowane
tak jak przed nowelizacja, czyli od 15 dnia przed dniem zakonczenia kampanii, to jed-
nak pozostate formy promocji moga by¢ wykorzystane juz wczesniej. Mowa tu cho¢by
o spotkaniach przedwyborczych, rozwieszaniu bilboardow czy tez zamieszczaniu plat-
nych reklam w prasie drukowanej*'. W 2000 r., czas na podejmowanie tego typu
dziatan byt wigc dluzszy niz w latach: 1990 i 1995.

Z kolei do termindw, ktorych zobowiazane sa przestrzega¢ komitety wyborcze na-
leza: termin zglaszania Panstwowej Komisji Wyborczej komitetow wyborczych kan-
dydatow na Prezydenta RP do zarejestrowania®, ostateczna data zglaszania do PKW
kandydatoéw na urzad Prezydenta RP do zarejestrowania, zglaszanie m¢zow zaufania
do PKW, wojewodzkich komisji wyborczych i obwodowych komisji wyborczych oraz
termin rozpocze¢cia emisji audycji wyborczych w programach publicznych i niepu-
blicznych nadawcow radiowych i telewizyjnych przygotowanych przez komitety wy-
borcze, a takze data, od ktorej obowiazuje zakaz prowadzenia kampanii wyborczej
(tzw. cisza przedwyborcza)®. Niedotrzymanie ktoregos z tych termindw moze spowo-
dowa¢ wylaczenie komitetu wyborczego i kandydata z walki o urzad prezydenta. Fakt
ten pociaga za soba konsekwencje zardwno natury prawnej, jak i organizacyjnej. I tak
np. zgodnie z art. 80 ust. 3 obecnego brzmienia u.w.p.r.p., dane lub informacje niepraw-
dziwe odnoszace si¢ do wyborow i zwiazane z kampania wyborcza, opublikowane
w prasie, podlegaja sprostowaniu w ciagu 48 godzin. A zatem czas, w ktorym kandyda-

39 Ustawa z dnia 28 kwietnia 2000 r. 0 zmianie ustawy o wyborze Prezydenta Rzeczypospolite]
Polskiej oraz niektorych innych ustaw.

W 1990 r. zarzadzenie wyborow prezydenta nastapito 1 pazdziernika, a datg wyboréw ustalono
na 25 listopada (I tura). Zob. Zarzadzenie Marszatka Sejmu RP z dnia 2 pazdziernika 1990 r. w spra-
wie wyboru Prezydenta Rzeczypospolitej Polskiej, Dz. U. 1990, Nr 68, poz. 399. Z kolei w 1995 r.
zarzadzenie o wyborach ogloszone zostato 6 wrzes$nia, same wybory ustalono na 5 listopada (I tura).
Zob. Zarzadzenie Marszatka Sejmu RP z dnia 6 wrzesnia 1995 r. w sprawie wyboru Prezydenta Rze-
czypospolitej Polskiej (Dz. U. 1995, Nr 103, poz. 509). Natomiast w 2000 r. postanowienie o za-
rzadzeniu wyboroéw zostato ogloszone przez Marszatka Sejmu 16 czerwca, a zatem tuz przed
wakacjami. Termin wyboréw wyznaczono na 8 pazdziernika. Co ciekawe, zarowno przed zmiana
ustawy w tym zakresie, jak i po jej nowelizacji z 2000 r., wybory Prezydenta RP odbywaty si¢ zawsze
w ostatnim z mozliwych terminéw. Por. S. Gebethner, Wybory, s. 30.

*I' Tymczasem w literaturze znalezé mozna postulaty, by nie dopuszczaé do zbytniego prze-
dtuzania sig¢ kampanii wyborczej w ,.trosce o ochrong autorytetu urzgdujacego prezydenta i pretende-
ntéw do jego fotela”. Zob. R. Mojak, Instytucja, s. 161.

2 Zgodnie z art. 40c ust. 4 u.w.p.r.p. po ostatniej nowelizacji z 2000 r. zgloszenie komitetu wy-
borczego do zarejestrowania moze by¢ dokonane najpdzniej w 55 dniu przed dniem wyboréw. Nato-
miast przed nowelizacja z 2000 r. zglaszanie kandydatow musialo nastapi¢ w ciagu 20 dni od daty
ogloszenia zarzadzenia Marszatka Sejmu w sprawie wyboru Prezydenta (dawne brzmienie art. 40.
ust. 3 wspomnianej ustawy). Teraz termin zglaszania kandydatow do rejestracji uptywa o godzinie
24.00 45 dnia przed dniem wyborow.

4 Na podstawie postanowienia Marszatka Sejmu Rzeczypospolitej Polskiej z dnia 16 czerwca
2000 1. 0 zarzadzeniu wyborow Prezydenta Rzeczypospolitej Polskiej (Dz. U. 2000, Nr 49, poz. 565).
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tom 1 ich sztabom wyborczym przystuguje prawo do szybkiego rozpatrzenia sprawy
przeciwko dziataniom prasy jest teraz dluzszy.

Ustawa reguluje takze szczegdtowo kwestie zwiazane z Il tura wyboréw. Otoz,
w mysl ust. 5 tego artykulu, w ponownym glosowaniu wyboru dokonuje si¢ sposrod
dwoch kandydatow, ktorzy w pierwszym glosowaniu otrzymali kolejno najwigksza
liczbe gltosow. Jezeli ktorykolwiek z tych dwdch kandydatow wycofa zgode na kandy-
dowanie, utraci prawo wyborcze lub umrze, w jego miejsce do wyborow w ponownym
glosowaniu dopuszcza si¢ kandydata, ktory otrzymat kolejno najwigksza liczbg gtoséw
w pierwszym glosowaniu. W takim przypadku datg glosowania odracza si¢ o dalszych
14 dni. Na Prezydenta RP wybrany zostaje kandydat, ktory w ponownym gltosowaniu
otrzymal wigcej gloséw (ust. 6 art. 127 Konstytucji RP).

Przepisy dotyczace przeprowadzania II tury byly w analizowanej dekadzie kilka-
krotnie zmieniane™. Zgodnie z pierwotnym brzmieniem u.w.p.r.p. z 1990 r., za wybra-
nego uwazalo si¢ kandydata, ktory otrzymal wigcej niz potowe glosow waznych.
Postepowanie wyborcze zostawalo wowczas zakonczone. Jezeli natomiast Zaden
z kandydatow nie uzyskat takiej wigkszosci, przeprowadzane byto glosowanie ponow-
ne. Odbywacé si¢ ono miato w czternastym dniu od daty zarzadzonych wyboréw*’ i bra¢
w nim udzial mieli dwaj kandydaci, ktorzy otrzymali najwigksza liczbg glosoéw
w pierwszym glosowaniu i nie wycofali swojej kandydatury®. Owczesne ustawodaw-
stwo przewidywalo jednak sytuacje, w ktérej pomimo nie zdobycia przez zadnego
z kandydatow wigcej niz potowy waznych glosow, ponowne glosowanie (I tura)
mogtloby si¢ nie odby¢. Statoby si¢ tak wowczas, jezeli na liscie kandydatéw pozo-
stataby jedna osoba. Byto to mozliwe w nastepujacych przypadkach: kiedy drugi kan-
dydat wycofat zgode na kandydowanie, zmart badz tez utracit prawo wybieralnosci.
Kandydat, ktory pozostat na li§cie zostalby w takim przypadku prezydentem bez prze-
prowadzania ponownego glosowania®’.

W 1995 r., niedtugo przed zaplanowanymi na jesien wyborami prezydenckimi,
pojawity si¢ propozycje zmian w tym zakresie, ktorych gtownym celem byto dostoso-
wanie przepisoOw zawartych w ordynacji wyborczej do przepisow ustawy Matej Kon-
stytucji: art. 29 tejze ustawy wprowadzal bowiem konieczno$¢ przeprowadzania
drugiej tury wyborow, gdyby w pierwszym glosowaniu zaden z kandydatow nie uzy-
skal wymaganej wigkszo$ci gtoséw. Mieli bra¢ w niej udziat dwaj kandydaci, ktorzy

W mysl ustawy z dnia 7 kwietnia 1989 r. o zmianie Konstytucji PRL, w ktorej swoje odbicie
znalazly ustalenia ,,Okraglego stohu”, jezeli w pierwszym gltosowaniu zaden z kandydatow na prezy-
denta nie uzyskal wymaganej wigkszosci glosoéw, a wigc wigkszosci bezwzglednej w obecnosci co
najmniej potowy ogoélnej liczby cztonkéw Zgromadzenia Narodowego, w kazdym kolejnym gloso-
waniu wykluczano kandydata, ktory uzyskal najmniejsza liczbg glosow.

# Ustawa z dnia 26 pazdziernika 1990 1. o zmianie ustawy o wyborze Prezydenta Rzeczypospoli-
tej Polskiej (Dz. U. 1990, Nr 79, poz. 465).

* R. Chrusciak, System wyborczy i wybory w Polsce 1989—1998. Parlamentarne spory i dyskusje,
Warszawa 1999, s. 51.

*7 Tamze, s. 52. R. Mojak wskazuje wrecz, ze taka regulacja mogta w skrajnych przypadkach do-
prowadzi¢ do tego, iz wybory prezydenckie bytyby rozstrzygane z pominigciem wyborcow. Zob.
R. Mojak, op. cit., s. 165.
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otrzzlgmali najwigksza liczbe glosow w pierwszej turze i nie wycofali swojej kandyda-
tury .

Podobne rozwiazanie znalazto si¢ we wspomnianym juz art. 127 (ust. 4). Konstytu-
cji RP z 1997 r. Tre§¢ zawarta w tych przepisach zostala w zasadzie powtorzona
w art. 8b u.w.p.r.p.* Co wigcej, ustawa zawierata procedure postepowania w sytuacji,
w ktorej glosowanie w drugiej turze miatoby by¢ przeprowadzone tylko na jednego
kandydata (art. 8c ust. 1). Wowczas Panstwowa Komisja Wyborcza stwierdza ten fakt
w drodze uchwatly, ktora przekazuje Marszatkowi Sejmu, podaje do publicznej wiado-
mosci 1 ogtasza w Dzienniku Ustaw Rzeczypospolitej Polskiej. W takim przypadku
Marszatek Sejmu ponownie zarzadza wybory nie pozniej niz 14 dnia od dnia oglosze-
nia uchwaty PKW w Dzienniku Ustaw.

Zaréwno fakt przeprowadzania II tury wybordw, jak i sposdb wylaniania jej
uczestnikoéw ma bezposredni wplyw na strukturg rynku wyborczego oraz na strategi¢
wyborcza podmiotow politycznych. Po pierwsze, brak rozstrzygnigcia wyboréw
w pierwszym glosowaniu powodujg, iz dla dwoch kandydatow kampania wyborcza zo-
staje przedtuzona o dwa tygodnie. W tym czasie przystuguje im dodatkowa liczba go-
dzin na prezentacj¢ audycji wyborczych w publicznej radiofonii i telewizji, o czym
mowa bedzie w dalszej czg$ci niniejszego rozdzialu. Rywalizacja wyborcza przybiera
na tym etapie formg pojedynku, stad tez koniecznos¢ uwzglgdnienia osoby konkurenta
rzutuje istotnie na strategi¢ wyborcza, w szczego6lnosci zas wizerunek, relacje miedzy
podmiotami oraz strategie komunikacyjna. Z kolei kandydaci, ktérzy nie zakwalifiko-
wali si¢ do dalszego etapu procedury wyborczej, musza ustali¢ swoja strategi¢: scedo-
wania poparcia na jednego z dwoch kandydatow i zachgcanie swoich wyborcow do
oddania na niego glosu w II turze wyboréw lub wycofania si¢ i pozostawienie wybor-
com decyzji.

8 Zostaty wowczas ztozone w Sejmie trzy inicjatywy ustawodawcze. Jedna z nich zgtosita Komi-
sja Ustawodawcza. Jej projekt zawierat propozycjg, by w sytuacji, w ktorej dwoch kandydatow w 11
turze uzyskato rowna liczbg gtoso6w uprawniajaca do uznania za wybranych na urzad Prezydenta RP,
za wybranego uwazac tego kandydata, ktory tacznie w obu turach glosowania uzyskat wigcej waznie
oddanych glosow. Jednocze$nie projekt ten przewidywat skreslenie art. 68 ust. 415 u.w.p.r.p., zawie-
rajacych wspomniang wyzej mozliwo$¢ nie przeprowadzenia II tury gtosowania. Zaproponowano ro-
wniez, aby kandydaci przechodzacy do II tury glosowania skladali o$wiadczenie o zgodzie na
dalsze kandydowanie, badz tez o rezygnacji z dalszego udziatu w wyborach. Ostatecznie pomyst
sumowania liczby glosow w przypadku rownej liczby gtosow w 11 turze nie zyskal poparcia. Argu-
mentowano, iz jest to niezgodne z konstytucja. Przyjeto bardziej jednoznaczny, odrgbny przepis,
ktory stanowit, ze w przypadku rezygnacji jednego z kandydatow z udziatu w II turze glosowania do-
puszcza si¢ kolejnego kandydata, ktory w pierwszej turze uzyskatl kolejno najwigksza liczbg gltosow
i nie wycofat swojej kandydatury. Szerzej o tym: R. Chrusciak, op. cit., s. 164—169 oraz J. Buczkow-
ski, op. cit., s. 322-324.

? Do czasu uchwalenia Konstytucji RP w 1997 r. kwestia ta byta uregulowana wytacznie w usta-
wie o0 wyborze Prezydenta RP. Zob. S. Gebethner, Wybory, s. 33—34 oraz R. Balicki, Komentarz do
art. 127 ust. 4 Konstytucji RP, w: Konstytucje Rzeczypospolitej oraz komentarz do Konstytucji RP
z 1997 r., pod red. J. Bocia, Wroctaw 1998, s. 213.
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3. GLOWNI UCZESTNICY RYNKU WYBORCZEGO

Zgodnie z zatozeniami poczynionymi w rozdziale I, dalsze rozwazania koncentro-
wac si¢ beda wokot dziatan podejmowanych przez kandydatow oraz ich najblizsze oto-
czenie (komitet wyborczy, sztab wyborczy). Niemniej, konieczne jest okreslenie
sytuacji prawnej (w szczegolnosci za§ praw i obowiazkdéw) innych uczestnikéw rynku
wyborczego: wyborcow jako decydentéw w procesie wyborczym oraz srodkow maso-
wego przekazu jako samodzielnego uczestnika rynku wyborczego. O mediach w jako
kanale przesytania audycji wyborczych (i reklam) od podmiotow politycznych do wy-
borcow (jako odbiorcow) mowa bedzie w dalszej czgéci niniejszego rozdziatu.

A. Wyborcy

Ustawodawstwo polskie okresla, jakie wymogi spelnia¢ musi jednostka, by zostaé
uznang za uczestnika rynku wyborczego. Innymi stowy, okresla, kto posiada prawo
wybierania Prezydenta RP. Zgodnie z art. 127 ust. 1 Konstytucji RP oraz art. 2 u.w.p.r.p.
prawo to przystuguje kazdemu obywatelowi polskiemu, ktory najpozniej w dniu gtoso-
wania konczy 18 lat. Wyraznie jest takze okre$lone, kto, pomimo spetnienia obu wy-
mogdw, nie ma prawa wyboru. I tak, sg to: osoby pozbawione praw publicznych
prawomocnym orzeczeniem sadu, pozbawione praw wyborczych prawomocnym orze-
czeniem Trybunatu Stanu oraz osoby ubezwlasnowolnione prawomocnym orzecze-
niem sadu™. W literaturze przedmiotu zwraca sie przy tym uwage na niebezpieczna
niespdjnos¢ przepisoOw. Jedna z przyczyn ograniczenia czynnego (i biernego) prawa
wyborczego jest, jak wspomniano wyzej, pozbawienie praw publicznych. Tymczasem
w mysl art. 43 par. 3 kodeksu karnego, skutki takiej kary dodatkowej biegna dopiero po
odbyciu kary zasadniczej, czyli kary pozbawienia wolnosci. A zatem prawo dopuszcza
sytuacje, w ktorej osoba przebywajaca w zaktadzie karnym i odbywajaca w nim pod-
stawowa karg¢ moze bra¢ udziat w gtosowaniu (obwody gtosowania sa tworzone réw-
niez w zaktadach karnych), a nawet kandydowa¢, o czym bedzie mowa pozniej’".

Od czasu nowelizacji ustawy z 2000 r. w obu glosowaniach moga bra¢ udziat obywa-
tele polscy przebywajacy za granica’. Do momentu wprowadzenia tej zmiany glosowali
oni tylko w pierwszej turze wybordw i fakt ten od dawna spotykat sig z krytyka nie tylko
samych zainteresowanych (czego przejawem byly protesty wyborcze), ale i konstytucjo-
nalistow>>. Jak pisat P. Winczorek: , Istotnie, jest co$ osobliwego w tym, ze wyborcy
przebywajacy poza Polska moga uczestniczy¢ tylko w pierwszym stadium elekcji, pod-

30 Jest to powtdrzenie tresei art. 62 ust. 2 Konstytucji RP. Przed nowelizacja z 2000 r. trzecia przy-
czyna wykluczenia z grona osob uprawnionych do glosowania bylo orzeczone prawomocnym orzecze-
niem sadu catkowite lub czgSciowe ubezwlasnowolnienie z powodu choroby psychicznej lub
niedorozwoju umystowego. Zapis taki byt zgodny z dwczesnym brzmieniem przepisow konstytucyjnych.

3! Z kolei pozbawienie praw wyborczych jako kara dodatkowa zostato jak dotad orzeczone tylko
raz, przy czym w odniesieniu do dwoch skazanych, Trybunat Stanu orzekt utrat¢ jedynie biernego
prawa wyborczego na 5 lat. Za: S. Gebethner, Wybory, s. 24-25.

32 Udziat obywateli polskich przebywajacych za granica reguluja m.in. przepisy zawarte w art. 23
i 49 ust. 2 uw.p.r.p.

3 Zob. S. Gebethner, Wybory, s. 13.

82



czas gdy decydujace znaczenie ma druga tura wyborow. Tak byto zarowno w 1990, jak
iw 1995 r.** Stad tez w dwoch projektach nowelizacji u.w.p.r.p., ktore pojawily sig jesie-
nia 1999 r. (senackim i grupy postow Akcji Wyborczej ,,Solidarno$¢”) upominano si¢
o prawa wyborcze Polakow zamieszkatych za granica, przy czym podkreslano, iz Konsty-
tucja RP nie upowaznita do wprowadzania takich ograniczen®>. W konsekwencji tej zmia-
ny poszerzony zostat zasigg terytorialny prowadzenia kampanii wyborczej, co z kolei
wplywa zardwno na proces planowania, jak i realizowania strategii komunikacyjnej i co
prowadzi do istotnego podniesienia kosztow dzialalnos$ci promocyjne;.

Kolejna istotng kwestia jest to, komu przystuguje prawo zgtaszania kandydatow na
urzad Prezydenta RP. Przepisy regulujace to zagadnienie pojawily si¢ juz wraz z no-
wela konstytucyjng z 27 wrzesnia 1990 r. Prawo zglaszania kandydatow przyznano
wowczas organizacjom politycznym i spotecznym oraz wyborcom. Zgtoszenie kandy-
data miato by¢ podparte osobistymi podpisami co najmniej 100 tysigcy wyborcow
(art. 40 Konstytucji RP z 1952 1.)*. Regulacje te zostaty zmienione w 1997 r. — zgodnie
z art. 127 ust. 3 Konstytucji RP kandydata zgtasza co najmniej 100 000 obywateli
majacych prawo wybierania do Sejmu’’. Brzmienie tego artykutu i wskazuje na inten-

> P. Winczorek, Dyskusje konstytucyjne, Warszawa 1996, s. 49.

> Za: Z. Sempich, Ile projektow, tyle koncepcji, ,,Rzeczpospolita™ 6.10.1999 r. Warto jednak
wspomnieé, iz art. 3 1 Protokotu Europejskiej Konwencji Praw Czlowieka dopuszcza dodatkowe
uniemozliwianie przez panstwo udzialu w wyborach jego obywateli, ktorzy stale zamieszkuja za gra-
nica. Stanowisko to motywowane jest przekonaniem, ze osoby takie nie maja dostatecznego rozezna-
nia w problemach kraju, ani tez znaczacego wptywu na zglaszania kandydatow, czy tez formutowanie
programéw politycznych. Niemniej ustawodawca polski zdawat si¢ uwzgledniaé fakt, iz wielu Pol-
akow opuscito w ostatnich kilkudziesigeiu latach kraj w poszukiwaniu pracy, lepszych warunkoéw
bytu badz tez z powodu wojny oraz represji politycznych i religijnych. Wielu z nich zachowato oby-
watelstwo polskie i nadal ma silne zwiazki z Ojczyzna. Stad tez z krytyka spotykaty si¢ wszelkie
proby ograniczenia prawa do czynnego udziatu w wyborach lub tez wprowadzania pelnomocnika
bedacego w kraju. Rozwiazanie takie postulowali A. Patrzatek i W. Skrzydto, uznajac, iz to by
,,zmniejszylto ilo§¢ zabiegdw organizacyjnych i zminimalizowato koszty przedsigwzigé”. Zob. A. Pa-
trzatek, W. Skrzydto, Cele i zasady kodyfikacji prawa wyborczego w Polsce, ,,Przeglad Sejmowy”
1997, nr 2, s. 16. Za: B. Banaszak, Prawo konstytucyjne, s. 272.

% W 1995 . w Sejmie przedtozone zostaty w sumie trzy inicjatywy ustawodawcze zawierajace
propozycje zmian w tym zakresie w ustawie o wyborze Prezydenta RP. Komisja Ustawodawcza za-
proponowata, by prawo zglaszania kandydatow miaty nie tylko organizacje polityczne i spoteczne,
ale i koalicje tworzone przez te organizacje. Koalicja taka zostalaby jednoczesnie zobowigzana do
utworzenia komitetu wyborczego. Zaproponowano takze dodanie przepisu wyraznie stwierdza-
jacego, ze wyborca moze udzieli¢ poparcia wigcej niz jednemu kandydatowi oraz uécislenie procedu-
ry przyjmowania przez PKW zgloszen kandydatow. Drugi projekt, podpisany przez postow UP,
zawieral w omawianym zakresie nast¢pujace propozycje zmian. Po pierwsze, zaproponowano, aby
wszystkie podmioty na czas kampanii wyborczej przybieraty posta¢ komitetow wyborczych. Dzigki
takiemu rozwiazaniu nastapitoby, zdaniem autoréw projektu, uporzadkowanie i skonkretyzowanie
prawnego ksztaltu podmiotow zgtaszajacych kandydatow, a takze utatwione bytoby okreslenie odpo-
wiedzialno$ci za ewentualne naruszenia prawa wyborczego. Z kolei propozycje zawarte w trzecim
projekcie (zgtoszonym przez postow PSL) w duzej mierze pokrywaly sig z tymi, ktore postulowano
w projekcie Komisji Ustawodawczej. Niemniej, w ostatecznie przyjgtej wersji nowelizacji ustawy
o wyborze prezydenta nie zostaly wprowadzone zadne zmiany odnosnie tego, kto jest uprawniony do
zglaszania kandydatow. Zob. R. Chrusciak, op. cit., s. 164-165.

37 Zob. Ustawa z dnia 15 lutego 1962 r. o obywatelstwie polskim. Tekst pierwotny: Dz. U. 1962,
Nr 10, poz. 49, tekst jednolity: Dz. U. 2000, Nr 28, poz. 353.
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cje ,,odpartyjnienia” procedury zgtaszania kandydatow na urzad gtowy panstwa i tym sa-
mym nadanie tym wyborom rzeczywiscie obywatelskiego, powszechnego charakteru®®.

U.w.p.r.p. w art. 40 ust. 1 powtarza zapis zawarty w Konstytucji RP, przy czym pre-
cyzuje, iz zgloszenie musi by¢ poparte podpisami zglaszajacych. Jednakze, wbrew
wspomnianej wyzej intencji, ustawa ponownie nadaje bardziej partyjny charakter pro-
cedurze zglaszania kandydatow na urzad Prezydenta RP. Przejawia si¢ to, m.in., w spo-
sobie instytucjonalizacji komitetéw wyborczych — dla ich zarejestrowanie potrzebne
jest 1000 podpiséw wyborcow (zgodnie z art. 40c ust. 1 u.w.p.r.p.) — doktadnie tyle
samo, ilu trzeba do utworzenia partii politycznej w mysl ustawy o partiach politycz-
nych z 1997 r., co w uprzywilejowanej sytuacji stawia komitety wyborcze tworzone
przez partie, a utrudnia zaistnienie tzw. spotecznych (obywatelskich) komitetow>’.

Wyborcom przystuguje takze prawo wniesienia protestu przeciwko wyborowi Pre-
zydenta Rzeczypospolitej z powodu naruszenia przepisow niniejszej ustawy albo z po-
wodu dopuszczenia si¢ przestgpstwa przeciwko wyborom, jezeli to naruszenie lub
przestepstwo miato wplyw na wynik wyboréw (art. 72 u.w.p.r.p.). Protest ten moze
wnies¢ wyborca, ktéry w dniu wyborow byt umieszczony w spisie wyborcow w jed-
nym z obwodow glosowania (a zatem nawet, ktory w samym akcie gtosowania nie
uczestniczyh)®.

B. Kandydaci

Regulacje prawne okreslajq takze, kto moze ubiegac si¢ o urzad Prezydenta RP,
przy czym polskie rozwiazania nie odbiegaja zasadniczo od standardu europejskiego,
wymagajac od kandydatow na urzad Prezydenta RP osiagnigcia okreslonego wieku
(35 lat)®', posiadania obywatelstwa polskiego oraz peini praw wyborczych do Sejmu
RP. Ustanowienie tego typu wymogow formalnych jest procedura typowa dla syste-
méw, w ktorych wybory prezydenckie maja charakter powszechny. O ile bowiem
w przypadku wyborow dokonywanych przez kolegia elektorskie, gwarancja wyboru
osoby odpowiedniej jest sktad owego kolegium, o tyle przy wyborach powszechnych
rodzi si¢ pytanie, kto da zabezpieczenie, poza gwarancjami konstytucyjnymi, wyboru
na prezydenta kandydata o wlasciwych kwalifikacjach osobistych, odpowiednim auto-
rytecie i godnego najwyzszego urzedu w panstwie®.

Wspomniane wymagania zmienialy si¢ w ciagu analizowanej dekady kilkakrotnie.
Pierwsza istotna zmiana, dokonana art. 1 ustawy z dnia 27 wrze$nia 1990 r. o zmianie

%8S, Gebethner, Wybory, s. 88.

%% Zob. art. 11 ust. 3 pkt 2 ustawy z dnia 27 czerwca 1997 r. o partiach politycznych, Dz. U. 1997,
Nr 98, poz. 604.

5 Prawo to przystuguje takze podmiotom zgtaszajacym kandydatom i komisjom wyborczym.

5! Bariera wieku dla kandydatow w Polsce jest identyczna z ta, jaka przyjeto w Stanach Zjedno-
czonych. Wyzsza granica wiekowa zostata przyjeta m.in. w Niemczech, Czechach i na Litwie — 40 lat
oraz we Wloszech — 50 lat. Natomiast nizsza granica wiekowa obowiazuje na przyktad we Francji.
Tam wymaga si¢ od kandydata ukonczenia 23 lat. Za: J. Buczkowski, op. cit., s. 80. Por. takze: B. Ba-
naszak, Prawo konstytucyjne, s. 247-275.

62 R. Mojak, Instytucja, s. 138— 139 oraz W. Skrzydlo, op. cit., s. 28 i n.
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Konstytucji RP®, byto podniesienie bariery wieku. Weze$niej, zgodnie z art. 32a pkt 3
ustawy z dnia 7 kwietnia 1989 r. — o zmianie Konstytucji Polskiej Rzeczypospolitej Lu-
dowej (tzw. nowela kwietniowa), prezydentem, wybieranym wowczas przez Zgroma-
dzenie Narodowe, mogt by¢ kazdy obywatel PRL, ktory korzystat z peini praw
wyborczych do Sejmu, a zatem taki, ktory ukonczyt 21 lat*.

Rok p6zniej, wérod wymogow formalnych stawianych kandydatom na urzad prezy-
denta pojawit si¢ obowiazek statego zamieszkania w Polsce przez co najmniej 5 lat®.
Zapis ten pojawit si¢ w konsekwencji wydarzen z wybordéw prezydenckich w 1990 —
casus Stanistawa Tyminskiego — emigranta z Polski, posiadajacego obywatelstwo Pol-
ski, Kanady i Peru®. Ograniczenie to jednak dos¢ szybko przestato funkcjonowaé
w odniesieniu do kandydatow na urzad Prezydenta RP: wymogu takiego nie stawiata
im juz Mata Konstytucja. Zgodnie z brzmieniem jej art. 29 ust. 5, Prezydentem RP
moégl by¢ wybrany kazdy obywatel polski, ktory ukonczyt 35 lat i korzysta z petni praw
wyborczych. Nie zapisano, iz chodzi tu o petni¢ praw wyborczych do Sejmu, a zatem
art. 96 Konstytucji RP z 1952 r. nie miat odtad zastosowania do kandydatéw na urzad
Prezydenta. Stad tez doszto do swoistego paradoksu — przyczyna wprowadzenia cenzu-
su domicylu byty wydarzenia z wyboréw prezydenckich, a zaczal on obowiazywaé
w odniesieniu do kandydatow na postow i senatorow, gdy tymczasem na powrot stwo-
rzono mozliwoséci prawne ubiegania si¢ o urzad Prezydenta RP osobom zamiesz-
kujacym poza granicami Polski’”. W pracach pisanych przed rokiem 1997 znalezé
mozna przekonanie, iz w nowej konstytucji znajdzie si¢ zapis bezposrednio wska-
Zujacy na istnienie takiego wymogu. Jak pisat J. Buczkowski: ,,wykazanie si¢ przez
kandydata $cista wigzia z krajem — ktoérego chce by¢ najwyzszym przedstawicielem
1 gwarantem ciaglo$ci wladzy panstwowej — przez fakt zamieszkiwania na jego teryto-
rium przez okre$lony czas wydawato si¢ czynnikiem koniecznym 1 wymdg ten powi-
nien bezposrednio wynikac z przepisoéw konstytucyjnych, facznie z innymi warunkami
okreslajacymi elementy wybieralnosci”®. Stato si¢ jednak inaczej®.

6 R. Chrusciak, op. cit, s. 49.

6 Kwestia wicku kandydatéw na prezydenta nie byta okreslona wprost, ale wynikala z brzmienia
art. 96 Konstytucji PRL oraz art. 3 ordynacji sejmowej z 1989 r. — zgodnie z tymi przepisami mogt to
by¢ kazdy obywatel polski, ktory ukonczyt 21 lat. Przypomnie¢ tez warto, iz w czasie prac legislacyj-
nych zgtaszane byly propozycje $cistego okreslenia wieku kandydatéw na urzad Prezydenta PRL na
30 lub 35 lat. Zob. R. Mojak, Instytucja, s. 140.

55 Art. 1 pkt. 10 ustawy z dnia 19 kwietnia 1991 o0 zmianie Konstytucji RP z 1952 r. (Dz. U. 1991,
Nr 41, poz. 176).

% J. Buczkowski, op. cit., s. 76.

87 Szerzej o tej kwestii: J. Buczkowski, op. cit., s. 77 oraz S. Gebethner, Wybory, s. 105.

58 Autor ten przytacza przyktady projektow ustaw o zmianie u.w.p.r.p. przedtozonych 12 maja
1995 r. przez Komisjg Ustawodawcza Sejmu oraz w dniu 8 czerwca 1995 r. przez postéow PSL, ktore
wyraznie domagaly si¢ objecia 5-letnim domicylem takze kandydatow na urzad prezydenta. Z kolei
projekt Konstytucji zgloszony przez Senat I kadencji zawierat zupetnie inne rozwiazanie. Zgodnie
z tym projektem — prezydentem mogt by¢ wybrany kazdy obywatel polski, ktory ukonczyt 35 lat i ko-
rzysta z czynnego prawa wyborczego do obu izb parlamentu. Cyt. za: tamze, s. 77. Zob. tez R. Mojak,
op. cit., s. 141.

5 Warto wspomnieé o propozycjach tresci tego artykuty zawartych w projektach Konstytucji RP:
zapis niemal identyczny z Mata Konstytucja zawierat projekt ,,Solidarnosci”: ,,na prezydenta moze
by¢ wybrany kazdy obywatel, ktory ukonczyt 35 lat i korzysta z petni praw wyborczych”. Z kolei pro-
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Z kolei wymog posiadania przez kandydatow na urzad Prezydenta RP polskiego
obywatelstwa jest oczywisty i nie budzi zadnych watpliwosci. Pojawiaty si¢ natomiast
propozycje wprowadzenia wyraznego zapisu, aby osoba ubiegajaca si¢ o urzad prezy-
dencki w Polsce, a posiadajaca podwdjne obywatelstwo zrzekta si¢ obywatelstwa inne-
go panstwa. Wskazywano przy tym, iz momentem wiasciwym do podjgcia takich
dziatan bylby okres pomigdzy wyborem a dniem ztozenia §lubowania przed Zgroma-
dzeniem Narodowym'.

Od prawnych warunkéw wybieralno$ci prezydenta odrézni¢ nalezy natomiast ist-
nienie pewnych ograniczen w wyborze na ten urzad. Pierwsze polega na tym, prezy-
dent moze by¢ ponownie wybrany tylko jeden raz na pigcioletnia kadencje (art. 8a ust. 1
u.w.p.r.p.). Co prawda, w literaturze spotka¢ mozna poglad, jakoby ograniczenie do
jednorazowej reelekcji nie oznaczato, iz dana osoba, ktora piastowata ten urzad przez
dwie kolejne kadencje, nie mogta obja¢ go w przysztosci. Niemniej, wydaje si¢ to by¢
sprzeczne z intencja ustawodawcy, ktora wskazuje, iz ograniczenie dotyczy w ogodle
dwoch kadencji, a nie dwoch kolejnych kadencji’'. Nie ma natomiast w prawie zad-
nych ograniczen, co liczby udziatéw w wyborach przez t¢ sama osobg, jesli dotychcza-
sowe nie zakonczyly si¢ wyborem’?.

Drugie tego typu ograniczenie wynika z zasady incompatibilitas, czyli zakazu
taczenia jednego urzedu z innymi’. W literaturze podkresla sig, e zapis (zawarty w art.
132 Konstytucji RP) okreslajacy wprost, iz ,,Prezydent Rzeczypospolitej Polskiej nie
moze piastowaé innego urzedu ani petnic¢ zadnej funkeji publicznej, z wyjatkiem tych,
ktoére sa zwigzane ze sprawowaniem urzedu” stuzy przede wszystkim dwom celom. Po
pierwsze ma zapobiega¢ kumulowaniu w rgkach jednej osoby zbyt wielu stanowisk pa-
nstwowych 1 tym samym chroni¢ zasadg trojpodziatu wladzy w panstwie. Z drugiej
strony, poprzez oddzielenie urzedu prezydenta od obszarow dziatalno$ci, ktore
moglyby podwazy¢ majestat glowy panstwa, stuzy kreowaniu odpowiedniego wize-
runku i budowaniu prestizu tego urzedu’.

jekt prezydencki wymagatl od kandydatéw na urzad prezydenta stalego zamieszkania w kraju od co
najmniej 10 lat i korzystania z petni praw wyborczych. Najmniej wymogow stawiat kandydatom pro-
jekt Unii Demokratycznej, domagajac si¢ jedynie posiadania obywatelstwa polskiego i ukonczenia
35 lat, Projekty Konstytucji 1993—-1997, cz. 1. Cyt. za: J. Buczkowski, op. cit., s. 78, przypis 121. Wsrod
poprawek zgloszonych do projektu Konstytucji RP podczas drugiego czytania w Zgromadzeniu Na-
rodowym w dniach 24-28 lutego 1997 r. znalazta si¢ tylko jedna dotyczaca biernego prawa wy-
borczego na urzad prezydencki, ale nie dotyczyla ona cenzusu domicylu, a jedynie zastapienia
wyrazow , . ktory ukonczyt 35 lat” wyrazami ,,ktory najpozniej w dniu wybordéw konczy 35 lat”, co zo-
stato zaakceptowane przez Komisjg Konstytucyjna i nastgpnie przyjete przez Zgromadzenie Narodo-
we.
™ Poglad taki wyraza J. Buczkowski, op. cit., s. 80. Wydaje sig, ze takie podejscie jest whasciwsze
niz wymaganie rezygnacji z obywatelstwa innego panstwa kandydatow na urzad prezydenta RP jesz-
cze przed wyborami. Problem podwdjnego obywatelstwa kandydatéw na urzad Prezydenta RP do-
strzega takze: S. Gebethner, Wybory, s. 105.

" R. Mojak, Instytucja, s. 143.

2 P. Winczorek, op. cit., s. 170.

3 Zasada obowiazywata juz wezesniej w odniesieniu do wielu urzedow panstwowych. Zob. Pra-
wo konstytucyjne, pod red. P. Tulei, s. 201.

™ J. Buczkowski, op. cit., s. 81. Zob. tez: jak wyzej; B. Banaszak, Prawo konstytucyjne,
s. 275-276; R. Mojak, Instytucja, s. 145-147.
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Na problem ten zwrocono szczegolng uwage w czasie kampanii wyborczej w 1995 1.,
kiedy to o urzad prezydenta ubiegali si¢: I Prezes Sadu Najwyzszego (Adam Strzem-
bosz), Rzecznik Praw Obywatelskich (Tadeusz Zielinski) oraz Prezes Narodowego
Banku Polskiego (Hanna Gronkiewicz-Waltz)”. Podnoszono wowczas, ze ,.laczenie
w okresie kampanii wyborczej waznych funkcji panstwowych z polityczng gra o glosy
wyborcoOw musi prowadzi¢ do naduzywania tych urzedow i podejmowania dziatan,
ktore w normalnych warunkach nie zostatyby podjete”’®. Wymienione wyzej osoby
(oraz Aleksander Kwasniewski, ktory byt wtedy przewodniczacym Komisji Konstytu-
cyjnej Zgromadzenia Narodowego i Jacek Kuron — przewodniczacy Sejmowej Komisji
Mniejszosci Narodowych) wezwane zostaty do rezygnacji, wraz z rozpoczgciem kam-
panii wyborczej, z petionych funkcji’’.

Niemniej, w literaturze spotka¢ mozna poglad, iz zadanie to byto nieco przesadzone
w odniesieniu do 0sob petiacych funkcje o charakterze politycznym (politycy zostali
wybrani na te stanowiska by ,,realizowa¢ swoje poglady polityczne, a ponadto poddali
sig wezesniej wyborczej weryfikacji”’™®), zas uzasadnione w przypadku przedstawicieli
tych urzedow badz organow, ktérych warunkami istnienia sa wlasnie apolityczno$§é
1 bezstronno$¢ (nalezy do nich zaliczy¢ zaréwno NBP, Sad Najwyzszy i Rzecznika
Praw Obywatelskich, jak rowniez Naczelny Sad Administracyjny, Trybunat Konstytu-
cyjny oraz Trybunat Stanu). Osoby piastujace okreslone funkcje w tych ostatnich wy-
brane zostaty nie ze wzgledu na opcje¢ polityczna, ale posiadana wiedzg i oczekuje si¢
od nich, by sprawujac urzad nie kierowaty si¢ swoimi pogladami politycznymi. I to
whasnie ich udziat w wyborach prezydenckich jest co najmniej niewskazany””. Wydaje
sig, ze najwlasciwsze bytoby uregulowanie tej kwestii poprzez odpowiedni zapis
w ustawie o wyborze Prezydenta RP. Jednakze, pomimo kilku nowelizacji tego aktu
prawnego po 1995 r., nic takiego nie nastapito.

Obowiazujace od 2000 r. regulacje zawieraty jeszcze jeden, dodatkowy wymog sta-
wiany kandydatom na urzad Prezydenta RP. Jest to obowiazek ztozenia oswiadczenia
okreslonego w ustawie z dnia 11 kwietnia 1997 r. o ujawnieniu pracy lub stuzby w orga-
nach bezpieczenstwa panstwa lub wspoipracy z nimi w latach 1944-1990 oséb

5 Por. R. Chrusciak, op. cit., s. 174.

" Cyt. za: B. Dziemidok, op. cit., s. 49.

7 Do tego typu dziatan wezwat ich w lipcu 1995 r. dwczesny wiceprzewodniczacy Unii Pracy —
W. Borowik. Na apel ten odpowiedziat jedynie J. Kuron, rezygnujac 21 VII 1995 r. ze sprawowane;j
funkcji. Za: jak wyzej.

8 Tamze, s. 49-50.

7 Andrzej Szczypiorski napisat w ,,Gazecie Wyborczej”: ,,Jest bowiem abecadlem demokracji,
ze ludzie, ktorzy z racji pelnionych urzgdow stoja na strazy prawa, nie moga miesza¢ si¢ do walki po-
litycznej”. Autor ten stwierdzit tez, iz H. Gronkiewicz-Waltz, A. Strzembosz i T. Zielinski ,,naruszyli
obyczaj polityczny” i ,,§wiadomie dziataja wbrew zasadom zycia zbiorowego, aby osiagna¢ partyku-
larne, polityczne korzysci”. Zob. A. Szczypiorski, Ala ma kota, ,,Gazeta Wyborcza”, 12 IX 1995. Cyt.
za: tamze, s. 50. Z kolei Stefan Bratkowski zwrécit uwagg, iz w ,,normalnej demokracji osobom spra-
wujacym apolityczne stanowiska kandydowac po prostu by nie wypadato, poniewaz musza by¢ poza
wszelkimi podejrzeniami i nie moga w trakcie swojej kadencji uczestniczy¢ w grze politycznej”. Zob.
S. Bratkowski, Krajobraz w trakcie bitwy, ,,Rzeczpospolita” 10—-12 XI 1995. Cyt. za: B. Dziemidok,
op. cit., s. 50.
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petniacych funkcje publiczne (zwana dalej: ustawa lustracyjna)*’. Ustawa lustracyjna
pozwala na wybranie na prezydenta czlowieka, ktory pracowat lub wspotpracowat ze
shuzbami specjalnymi PRL, jesli si¢ do tego przyznat w swoim o$wiadczeniu. Nato-
miast, jesli ktorys$ z kandydatow sktamalby w o§wiadczeniu, nie mogltby przez 10 lat
sprawowa¢ waznych funkcji publicznych — a zatem nie mogtby takze kandydowac
w wyborach prezydenckich (zgodnie z art. 30 ustawy lustracyjnej). Tres¢ oswiadczenia
kandydata na Prezydenta RP stwierdzajacego fakt jego pracy lub stuzby w organach
bezpieczenstwa lub wspotpracy z nimi podaje si¢ do publicznej informacji w obwiesz-
czeniu wyborczym®'. A zatem, co jest niezwykle istotne z punktu widzenia strategii
wyborczej — kwesti¢ t¢ poddaje si¢ ocenie potencjalnych wyborcow.

Kolejna kwestig warta poruszenia jest mozliwo$¢ kandydowania na urzad Prezy-
denta RP osoby, przeciwko ktorej toczy si¢ postgpowanie sadowe. Problematyka ta
stata si¢ aktualna w 2000 r. w odniesieniu do Andrzeja Leppera—lidera ,,Samoobrony”,
przeciwko ktoremu toczyto si¢ kilka procesow i za ktorym wystano list gonczy. Wedhug
owczesnego przewodniczacego Panstwowej Komisji Wyborczej — Ferdynanda Ryma-
rza ten fakt nie mial wptywu na rejestracje. ,,Na rejestracj¢ maja wytacznie wpltyw wa-
runki wymienione w ustawie, takie jak poparcie 100 tysigcy podpisow i ztozenie
niezbednych dokumentow. Kwestia spraw sadowych nie ma zadnego wptywu na reje-
stracje™®. Sprawa takiej kandydatury byta jednak bardzo kontrowersyjna, zwlaszcza
w konteks$cie permanentnego nie stawiania si¢ badz pozwanego, badz jego obroncoéw
na rozprawach sadowych. Jako ze A. Lepper z sytuacji tej uczynit jeden z gléwnych
elementdw promocji swojej osoby, mowa bedzie o tym szerzej w czg$ci poswigcone;j
wizerunkom kandydatow.

Warto w tym miejscu jeszcze zdefiniowac najblizsze otoczenie kandydata i wska-
za¢ na réznice pomigdzy komitetem wyborczym a sztabem wyborczym. Jak wynika
z ustawy, komitet wyborczy to grupa obywateli, ktorych tozsamos¢ weryfikuje si¢
zgodnie z przepisami zawartymi w art. 40a ust. 7 u.w.p.r.p.** Grupa ta ustanawia swoje-
go pelnomocnika i pelnomocnika finansowego. W praktyce, jak pisze S. Gebethner,
»czlonkami zatozycielami komitetu wyborczego sa politycy lub znane osobistosci zy-
cia publicznego niekoniecznie zwiazane z biezaca polityka partyjna. Wobec opinii pu-

% Dz U. 1997, Nr 70, poz. 443 z pdzn. zm. Juz w projekcie zgtoszonym w 1995 r. przez postow
UP pojawila si¢ propozycja stworzenia komitetowi wyborczemu mozliwos$ci zwrdcenia si¢ do MSW
z zapytaniem, czy kandydat zgloszony przez ten komitet byt tajnym wspotpracownikiem MSW i jego
odpowiednikow w latach 1944—1990. Minister nie mogtby odmowi¢ udzielenia odpowiedzi na takie
zapytanie. Zardwno ta propozycja, jaki i poprawki UP do projektu zgtoszonego przez PSL (zawie-
rajace m.in. mozliwos¢ lustracji kandydatow) zostaly odrzucone. W obszernej nowelizacji u.w.p.r.p.
z 1995 r. nie znalazt si¢ zatem zapis zezwalajacy na sprawdzenie, czy kandydat pracowat dla stuzb
specjalnych lub wspotpracowat z nimi w latach 1994-1990. Zob. R. Chrusciak, op. cit., s. 165-170.

81 Zgodnie z brzmieniem ustalonym przez art. 1 ust. 5 ustawy z dnia 18 czerwca 1998 r. 0 zmianie
ustawy o ujawnieniu pracy lub stuzby w organach bezpieczenstwa panstwa lub wspotpracy z nimi
w latach 1994-1990 o0s6b petniacych funkcje publiczne oraz o zmianie niektorych innych ustaw
(Dz. U. 1998, Nr 131, poz. 860).

82 Za: Szesciu kandydatow zapowiada na jutro zlozenie podpisow w PKW, informacja PAP
21 VIII 2001.

8 Obywatele ci oswiadczaja na pismie o utworzeniu komitetu wyborczego, podajac swoje imiona
i nazwiska, adresy zamieszkania i numery ewidencyjne PESEL.
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blicznej maja oni uwiarygodni¢ poparcie dla danej kandydatury ze strony okre$lonych
kregow spotecznych lub partii politycznych™®. Komitet wyborczy ponosi odpowie-
dzialno$¢ za prowadzenie kampanii wyborczej na rzecz okreslonego kandydata na za-
sadzie wylaczno$ci — wynika to z zasady, ze kandydat moze udzieli¢ tylko jednemu
komitetowi zgody na dziatanie na jego rzecz i w jego imieniu (art. 40a ust. 3
ww.p.r.p.)®.

Natomiast sztab wyborczy nie ma zadnego bytu prawnego. Jest to grupa ludzi (akty-
wistow partyjnych, wolontariuszy, menedzeroéw, specjalistow do reklamy i public rela-
tions), ktoérzy zajmuja si¢ organizacjq dziatan zwiazanych z prowadzeniem promocji
kandydata w czasie kampanii wyborczej. Samoistnego bytu prawnego nie maja tez
lokalne oddziaty sztabu wyborczego lub komitetu wyborczego. Za dziatalnos¢ tych
drugich odpowiada pelnomocnik i pelnomocnik finansowy komitetu wyborczego zare-
jestrowanego w PKW.

C. Srodki masowego przekazu

Zasady funkcjonowania $rodkoéw masowego przekazu jako samodzielnego uczest-
nika rynku wyborczego okresla prawo prasowe rozumiane szeroko, jako nie tylko usta-
wa z dnia 26 stycznia 1984 r. — prawo prasowe (dalej: p.p.)*, ale i towarzyszace jej
przepisy wykonawcze i zwiazkowe, jak rdwniez inne akty prawne wraz z rozporzadze-
niami wykonawczymi dotyczace zasad funkcjonowania prasy®’, wykonywania zawodu
dziennikarza i granic wolnoéci prasy®®. W tym miejscu, w centrum zainteresowania
znajda si¢ przepisy wspomnianej ustawy wraz z uwzglednieniem najwazniejszych
kwestii regulowanych przez ustawe o radiofonii i telewizji oraz rozporzadzenia Krajo-
wej Rady radiofonii 1 Telewizji (dalej: KRRiT), ktore z uwagi na poruszana materi¢
maja wplyw na funkcjonowanie mediow we wspominanej wyzej roli.

Szczegblne znaczenie ma tu wigc art. 1 ustawy p.p. gloszacy, iz, prasa korzysta
z wolnosci wypowiedzi i1 urzeczywistnia prawo obywateli do ich rzetelnego informo-
wania, jawnosci zycia publicznego oraz kontroli i krytyki spotecznej®’. Zadaniem orga-
néw panstwowych jest przy tym stwarzanie prasie warunkdéw niezbgdnych do
wykonywanie jej funkcji i zadan, w tym umozliwianie dziatalnos$ci redakcjom dzienni-
kéw 1 czasopism zréznicowanych pod wzgledem programu, zakresu tematycznego
1 prezentowanych postaw (zasada pluralizmu mediéw — art. 2). Dzigki temu na rynku
prasowym moga funkcjonowac tytuty prasowe $cisle zwiazane z okreslonymi opcjami
politycznymi, badz prezentujacych rézne swiatopoglady — z punktu widzenia odbior-
cOw istotna jest tu kwestia ewentualnej deklaracji neutralnosci sktadanej przez tego

8 S, Gebethner, Wybory, s. 91.

8 Jak wyzej.

8 Ustawa z dnia 26 stycznia 1984 r. Prawo Prasowe, Dz. U. 1984, Nr 5, poz. 24 z p6zn. zm.

¥ Pod pojeciem prasa, zgodnie z brzmieniem art. 7, ust. 2 pkt 1.

8 J. Sobczak, Prawo prasowe, ustawa o radiofonii i telewizji, Torun 1996, s. 7.

% Szerzej o koncepcji wolnosci mediow m.in. I. Dobosz, Polskie prawo prasowe, w: Transforma-
¢ja prasy polskiej (1989-1992). Materialy pomocnicze do najnowszej Historii Dziennikarstwa,
t. XXII, pod red. A. Stomkowskiej, Warszawa 1992, s. 174-178.
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typu periodyki i tym samym wprowadzanie owych odbiorcow w blad. Co wigcej, zakaz
ograniczania swobody wypowiedzi dotyczy takze pracownikow poligrafii i kolportazu:
nie moga oni ogranicza¢ ani w jakikolwiek inny sposéb utrudnia¢ drukowania i naby-
wania przez przedsigbiorstwo do druku i rozpowszechniania dziennikdéw, czasopism
lub innych publikacji z powodu ich linii programowej lub treéci.

Zasadniczym prawem, jakie przystuguje dziennikarzom jest prawo do informacji.
Informacji o swojej dziatalnosci zobowiazane sa udziela¢ m.in. organy panstwowe,
zwiazki zawodowe 1 inne organizacje spoteczne (art. 4 1 11 p.p.)90, za$ z obowiazku
tego zwolnieni sa obywatele’'. A zatem, kandydaci zajmujacy stanowiska w wyzej wy-
mienionych instytucjach nie sa zobowiazani do udzielania dziennikarzom informacji
o kwestiach wykraczajacych poza zakres dziatania tychze instytucji, organéw badz or-
ganizacji. Drugim waznym prawem gwarantowanym dziennikarzowi przez p.p. jest
prawo do krytyki prasowej (art. 6 ust. 4). Publikowanie zgodnych z prawda i rzetelnych
sprawozdan z jawnych posiedzen Sejmu i organéw gminy, a takze publikowanie rzetel-
nych, zgodnych z zasadami wspotzycia spotecznego ujemnych ocen dziet naukowych
lub innej dziatalno$ci tworczej, zawodowej lub publicznej stuzy (zgodnie z art. 41 p.p.)
realizacji zadan okreslonych w art. 1 p.p. i pozostaje pod ochrona prawa. Przepis ten
stosuje si¢ tez do satyry i karykatury. Prawo prasowe zawiera przy tym uregulowania
o charakterze gwarancyjnym i okresla odpowiedzialno$¢ prawna osob, ktore uzywaja
przemocy lub grozby, by zmusi¢ dziennikarza do opublikowania lub zaniechania publi-
kacji materialu prasowego albo do podjecia lub zaniechania interwencji prasowe;j
(art. 43 p.p.), a takze osob, ktore utrudniaja lub ttumig krytyke prasowa lub tez naduzy-
wajac swojego stanowiska lub funkcji dziataja na szkodg innej osoby z powodu krytyki
prasowej opublikowanej w spotecznie uzasadnionym interesie (art. 44 p.p.). Przepisy
te maja stuzy¢ niezaleznosci dziennikarskiej, niemniej, w ustawie znajduje si¢ takze
przepis uniemozliwiajacy niezalezno$¢ zawodowa w ramach stosunku pracy: zgodnie
z art. 10, dziennikarz ma obowiazek realizowania ustalonej w statucie lub regulaminie
linii programowej redakcji, z ktora w takim stosunku pozostaje’”. Z kolei kazdy obywa-
tel ma prawo udziela¢ informacji prasie, przy czym, zgodnie z art. 5 p.p., nikt nie moze
by¢ narazony na uszczerbek lub zarzut z powodu udzielania informacji prasie, jesli
dziatat w granicach prawem dozwolonych.

Znacznie bardziej obszerna jest lista obowiazkéw dziennikarza i regulacji do-
tyczacych jego dziatan. Mozna je podzieli¢ na kilka grup. Do pierwszej naleza przepisy
ustanawiajace obowiazki zawodowe dziennikarzy (rozdziat II p.p.), dotyczace wszyst-
kich kategorii dziennikarzy bez wzgledu na miejsce ich zatrudnienia (prasa drukowana,
radio, telewizja) oraz powiazania srodka masowego przekazu z okreslonym wydawca.
Punktem wyjscia jest w tym przypadku definicja dziennikarza, zawarta w art. 7 ust. 2

% Tryb udostepniania prasie informacji i zadania w tym zakresie rzecznikow prasowych w urze-
dach organ6éw administracji panstwowej okresla rozporzadzenie Rady Ministréw z dnia 7 listopada
1995 (Dz. U. 1995, Nr 132, poz. 642). Odmowa udzielenie informacji moze nastapi¢ jedynie ze
wzgledu na ochrong tajemnicy panstwowej i sluzbowej lub innej tajemnicy chronionej ustawa.
Szczegotowa procedurg dziatania w tym przypadku zawieraja ust. 3 do 6 art. 4 p.p.

Szerzej o tym: 1. Dobosz, Prawo prasowe, w: Dziennikarstwo i Swiat mediow, pod red. Z. Bauera
i E. Chudzinskiego, Krakéw 1996, s. 250.
2 Szerzej: A. Karpowicz, Czego nie wolno dziennikarzowi, ,,Rzeczpospolita” 17 VIII 1998, s. 15.
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pkt 5 p.p., jako osoby, ktora pozostaje w stosunku pracy z redakcja lub tez dziata z upo-
waznienia i na rzecz redakcji (art. 7 ust. 2 pkt 5 prawa prasowego). Wiele z tych obo-
wiazkow znanych bylo juz wczesniej z Dziennikarskiego Kodeksu Obyczajowego,
jednakze dzigki odpowiednim zapisom w ustawie zostaly one podniesione do rangi
prawa’.

Podstawowym zadaniem dziennikarza jest stuzba spoteczenstwu i panstwu. Ma on
obowiazek prawdziwego przedstawiania omawianych zjawisk (art. 6 ust. 1 prawa
prasowego) oraz dziatania zgodnie z etyka i zasadami wspotzycia spolecznego, w gra-
nicach okres§lonych przepisami prawa (art. 10 ust. 1). Ponadto jest zobowiazany zacho-
wac szczeg6lna starannosc 1 rzetelnos$¢ przy zbieraniu i wykorzystywaniu materiatow
prasowych, a zwlaszcza ma obowiazek sprawdzi¢ zgodnos¢ z prawda uzyskanych wia-
domosci lub poda¢ ich zrodto™. Obowiazkiem dziennikarza jest takze ochrona dobr
osobistych oraz interesow dziatajacych w dobrej wierze informatorow i innych osob,
ktore okazuja mu zaufanie (art. 12 ust. 1 prawa prasowego). Dziennikarzowi nie wolno
takze prowadzi¢ ukrytej dziatalno$ci reklamowej wiazacej si¢ z uzyskaniem korzys$ci
majatkowej lub osobistej od osoby lub jednostki organizacyjnej zainteresowanej re-
klama (art. 12 ust. 2). Zakaz kryptoreklamy wprowadzono, jak si¢ wydaje, z dwoch po-
wodow. Pierwszym z nich jest ochrona wlasnych intereséw majatkowych redakcji.
Reklama bowiem stanowi dla wigkszosci z nich podstawowe zrodto dochodow. Stad
tez zmniejszenie tych kwot na rzecz dziennikarza jest sprzeczne z interesem zatrud-
niajacej go redakcji’”. Drugim powodem jest ochrona intereséw czytelnika czy odbior-
cy przed nieoczekiwana informacja reklamowa’®. Prawo prasowe (jak rowniez ustawa
o radiofonii i telewizji) naktada na redakcjg obowiazek wyraznego oddzielenia tekstow
od innych materiatow prasowych. Trudno jest jednak ustali¢, kiedy przypadek reklamy
ukrytej ma miejsce’’.

Do grupy obowiazkow zawodowych zaliczy¢ mozna takze obowiazek przestrzega-
nia tajemnicy zawodowej (art. 15 ust. 2 prawa prasowego), ktora w swietle ustawy ma
charakter bezwzgledny (jedyny wyjatek moze zaistnie¢ wowczas, gdy dziennikarz dys-
ponuje informacjami dotyczacymi zabdjstwa lub przestgpstwa przeciwko podstawowym

% Por. J. Dobosz, Polskie, op. cit., s. 182.

% Sa to co prawda elementarne wymogi dziennikarskiego warsztatu, jednak zapis w ustawic ma
swoje uzasadnienie. W razie zarzutu osob dotknigtych materiatem prasowym sad bedzie dochodzit,
czy jego autor zachowat t¢ szczegdlng starannos¢ oraz czy sprawdzit wszystkie zrodta i zebrat rézne
opinie. Por. A. Karpowicz, op. cit.

% Por. E. Nowinska, Niektére prawne aspekty dziatalnosci reklamowej, ,,Przeglad Ustawodaw-
stwa Gospodarczego” 1993, nr 10, s. 136.

% B. Piwowar, Ograniczenia prawne reklamy w Polsce (1), ,,Aida media” 1995, nr 2, s. 36.

%7 Zdaniem B. Piwowara z Departamentu Reklamy KRRiT ,,0 reklamie ukrytej mozna mowié wo-
weczas, gdy stwierdzi si¢ z cala pewnoscia, iz zamiarem dziennikarza bylo tylko »przemycenie« tresci
reklamowych poza wydzielonym blokiem reklamowym”. Jesli sig ustali, iz celem danej wypowiedzi
byto zwigkszenie popytu poprzez bezposrednia informacj¢ o produkcie, nalezy jeszcze stwierdzi¢
uzyskania przez dziennikarza okre$lonych ustawa korzysci. W przypadku kontaktu z partiami poli-
tycznymi, gdyz to stanowi przedmiot niniejszej pracy, moga by¢ to zazwyczaj korzysci osobiste (swo-
bodniejszy dostep do 0sob publicznych i informacji, ktdre one posiadaja, ewentualnie stanowisko po
osiagnigciu sukcesu wyborczego przez dane ugrupowanie). Zapewne jest to zjawisko znacznie trud-
niejsze do uchwycenia niz sytuacja, w ktorej dziennikarz uzyskuje bezposrednie korzysci materialne.
Cyt. jak wyzej.
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interesom panstwa). Co wigcej, dziennikarz ma obowiazek zachowania w tajemnicy
danych umozliwiajacych identyfikacje danych osob (autora publikacji, listu do redak-
cji lub innego materiatu), ktore zastrzegly sobie ich nieujawnianie oraz wszelkich in-
formacji, ktérych ujawnienie mogtoby naruszy¢ chronione prawem interesy osob
trzecich. Obowiazek ten dotyczy rowniez innych osob zatrudnionych w redakcjach,
wydawnictwach prasowych lub innych jednostkach organizacyjnych (jest to tak zwana
zasada anonimatu zawarta w art. 15 ust. 2 i 3 prawa prasowego)’.

Druga grupg stanowig ograniczenia dotyczace tresci publikacji, ktdrych przestrze-
ganie jest obowiazkiem dziennikarza. Prawo prasowe nie zawiera norm pozwalajacych
stosowac cenzurg prewencyjna wobec prasy drukowane;j. Istnieja jednak pewne przepi-
sy nakazujace publikowanie okre§lonych materiatow (a wigc swoboda decyzji w zakre-
sie doboru publikowanych tresci jest ograniczona). Zgodnie z art. 34, redaktor naczelny
jest zobowiazany opublikowac nieodptatnie, w miejscu i czasie wlasciwym ze wzgledu
na tematyke i charakter publikacji, komunikat urzedowy, pochodzacy od naczelnych
1 centralnych organdw panstwowych, w tym pochodzacy od naczelnych i centralnych
organdéw administracji panstwowej, jezeli zostat nadestany przez rzecznika prasowego
rzadu ze wskazaniem, ze publikacja jest obowiazkowa. To samo dotyczy rowniez wy-
danych na podstawie ustaw, obwieszczen, uchwat lub zarzadzen pochodzacych od na-
czelnych i centralnych organéw wiadzy i administracji panstwowej oraz organdéw
gminy nadestanych w formie zwigztych komunikatow. W przypadku wyborow zapis
ten obejmuje np. komunikaty PKW Iub OKW.

Odrebna kategorig¢ w ramach tej grupy stanowia regulacje wydane z mysla o ochro-
nie dobr osobistych. Do nich nalezy art. 14 ust. 2 prawa prasowego, ktory glosi, iz
dziennikarz nie moze odmowic osobie udzielajacej informacji autoryzacji dostownie
cytowanej wypowiedzi, o ile nie byta ona uprzednio publikowana. W zwiazku z takim
zapisem rodzi si¢ problem swiadomosci osoby udzielajacej odno$nie przyshugujacego
jej prawa do autoryzacji. Nie mozna bowiem przedstawi¢ zasadnego zarzutu dzienni-
karzowi, ze nie zapewnit informatorowi autoryzacji, gdy ten jej nie zazadat. Kwestia
pouczenia informatora przez dziennikarza o mozliwo$ci autoryzowania wypowiedzi
nalezy zatem do zakresu etyki zawodowe;j.

Jezeli dziennikarz dysponuje nagraniem wypowiedzi i cytuje ja w catosci — zarzut
o brak autoryzacji nie stanowi dla niego powaznego zagrozenia. Natomiast w sytuacji,
gdy wypowiedz zostata skrocona, sformutowany moze zosta¢ zarzut manipulacji lub
zmiany sensu wypowiedzi, czemu autoryzacja moglaby zapobiec. Istotne jest to, iz au-
toryzacja moze dotyczy¢ tylko wypowiedzi osoby udzielajacej informacji, a nie catego
materiatu dziennikarskiego’. Natomiast, jesli materiat zawierajacy cudza wypowiedz
zostat juz opublikowany, inni dziennikarze moga ja cytowac i procedura uzyskania
zgody 1 autoryzacji juz ich nie obowiazuje. Nie ma takze obowiazku autoryzowania
dwuzdaniowej wypowiedzi (tak/nie).

Nie mozna jednak uzaleznia¢ udzielenia informacji (z zastrzezeniem dotyczacym
autoryzacji) od sposobu jej skomentowania lub uzgodnienia tekstu wypowiedzi dzien-

% Czyli nieujawniania nikonmu nazwisk autoréw materiatlow prasowych, ktérzy pragna pozostaé
anonimowi”. Cyt. za: J. Dobosz, Polskie, op. cit., s. 183.
% A. Karpowicz, op. cit.
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nikarskiej. Dziennikarz nie moze takze opublikowac informacji, jesli osoba udzielajaca
jej zastrzegta to ze wzgledu na tajemnicg stuzbowa lub zawodowa. Wreszcie, nie wolno
bez zgody osoby zainteresowanej publikowa¢ informacji oraz danych dotyczacych
prywatnej sfery zycia, chyba ze wiaze sig to bezposrednio z dziatalnoscia publiczna da-
nej osoby. Reguta ta eliminuje wigc wkraczanie w cudza prywatnos¢ i intymno$é
wylacznie po to, by zaspokoi¢ ciekawos$¢ czytelnikow lub odbiorcow.

Kolejna grupg ograniczen stanowia ograniczenia dotyczace rozpowszechniania.
Prawo prasowe przewiduje istnienie tzw. embarga prasowego — to znaczy mozliwos$ci
zastrzezenia terminu i zakresu opublikowania informacji (osoba udzielajaca informacji
moze to uczyni¢ z waznych powodow spotecznych lub osobistych — art. 14 ust. 3 prawa
prasowego). Z kolei publikowanie lub rozpowszechnianie w inny sposob informacji
utrwalonych za pomoca zapiséw fonicznych i wizualnych wymaga zgody oséb udzie-
lajacych informacji. W przypadku radia, dziennikarz powinien uprzedzi¢, ze rozmowa
bedzie nagrana, a nastgpnie odtworzona. Zgoda na opublikowanie wypowiedzi nie
moze by¢ takze dorozumiana — sam fakt udzielenia wypowiedzi nie jest tozsamy z wy-
razeniem zgody na jej publikacj¢. Kwestie ochrony wizerunku reguluja takze przepisy
prawa autorskiego oraz kodeksu cywilnego. Art. 23 tego kodeksu wymienia (jednak
nie w sposob enumeratywny) dobra osobiste podlegajace ochronie. Naleza do nich: na-
zwisko, pseudonim, twarz, postac, glos, cze$¢ oraz sfera intymna. Dobra osobiste
przystuguja nie tylko osobom fizycznym, ale i prawnym, a wigc m.in. partiom politycz-
nym. Jako dobra osobiste, na mocy art. 17 ustawy o partiach politycznych traktowane
sa takze: nazwa, skrét nazwy, symbol graficzny partii politycznej zgtoszonej do ewi-
dencji.

W razie umyS$lnego naruszenia dobr osobistych osoby fizycznej przez publikacje
materiatow prasowych, a w szczegdlnos$ci w przypadku naruszenia art. 14 ust. 6 (infor-
macje dotyczace prywatnej sfery zycia), sad moze przyznaé¢ poszkodowanemu sume
pieni¢zna tytulem zado$¢uczynienia za doznana krzywdg. Odpowiedzialno$¢ prawna
dziennikarza za naruszenie dobr osobistych jest bowiem regulowana rowniez art. 24
k.c. Od momentu nowelizacji prawa prasowego w 1996 r., wysokos$¢ zadoscuczynienia
nie jest niczym ograniczona, Jest to zgodne z wczesniej gloszonymi opiniami prawni-
koéw, iz potrzebne sa ,,drastycznie wysokie kwoty, ktore petnityby swoista funkcje pre-
wencji generalnej”'"’.

4. ZGLASZANIE I REJESTRACJA KANDYDATOW

Nowelizacja u.w.p.r.p. z 2000 r. wprowadzita kilkuetapowa procedurg zgtaszania
kandydatow: w dwodch etapach konstytuuje si¢ komitet wyborczy oraz w dwoch eta-
pach nastepuje samo zgloszenie kandydata na urzad prezydenta. Przed ta nowelizacja
procedura byla znacznie prostsza — wystarczyto, aby partia polityczna lub grupa wy-
borcow zebrata co najmniej 100 tysigcy podpisdw popierajacych kandydature, a sam
kandydat ustanowit pelnomocnika, dziatajacego w jego imieniu. Teraz konieczne jest

1% Cyt. za: S. Walto$, Prawo do tajemnicy dziennikarskiej a dowéd prawdy na tle europejskich st-
andardow ochrony praw czlowieka, ,PiP” 1996, z. 4, s. 144.
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formalne powotanie komitetu wyborczego, w celu zgloszenia kandydata oraz wykony-
wania innych, przewidzianych ustawa czynno$ci zwiazanych z rejestracja kandydata
1 prowadzenia kampanii wyborczej na jego rzecz.

Etap zgtaszania i rejestracji kandydatéw na urzad prezydenta jest niezwykle istotny
z punktu widzenia catej procedury wyborczej. Celem dziatan podejmowanych przez
Panstwowa Komisje Wyborcza jest m.in. weryfikacja zgloszen kandydatéw pod
wzgledem formalnym. Wage tego etapu procesu wyborczego podkreslano przede
wszystkim w 1995 r., kiedy to Aleksander Kwasniewski w zgloszeniu swojej kandyda-
tury zamieécil nieprawdziwa informacje dotyczaca posiadanego wyksztatcenia'®'. Na
znaczenie faktu naruszenia przepisOw zwigzanych z pierwsza czescia procedury wy-
borczej wskazywali wowczas przede wszystkim sedziowie Sadu Najwyzszego, ktorzy
zglosili zdania odrgbne do uchwaty z 9 grudnia 1995 r. w sprawie wazno$ci wyboru
Prezydenta RP. I tak, Teresa Romer podkreslata, iz ,,juz postgpowanie rejestracyjne
kandydata zostato dotknigte wada i1 to wada istotna, ktoéra miata decydujace znaczenie
dla przebiegu kampanii wyborczej i wyniku gtosowania w 11 turze”'%%. Z kolei sedzia
Jerzy Kuzniar w swoim uzasadnieniu zdania odrgbnego stwierdzit, iz ,,dla przesadzenia
waznos$ci wyborow konieczne jest ustalenie, ze caty proces wyborczy jest z punktu wi-
dzenia prawa nalezyty i tyczy to rowniez fazy rejestracji kandydata™'®®. Zdaniem tego
sedziego ,,nie moze budzi¢ watpliwosci, ze w toku procedury wyborczej doszto do na-
ruszenia prawa i to na etapie zgtoszenia i rejestracji kandydatow na urzad Prezydenta
RP [...]”. Natomiast sedzia Jerzy Kwasniewski uwazal, iz naruszenie prawa przez
Aleksandra Kwasniewskiego ,.trafito w regute wyborcza istotng z punktu widzenia
ustawowo okres§lonych zasad wybierania Prezydenta. Chodzi przeciez o naruszenie
przepisow, ktorych funkcja jest zabezpieczenie godnosci obywatela, majacego prawo
do uczestniczenia w wyborach Prezydenta ze znajomoscia okreslonych w prawie wy-
borczym informacji o kandydacie na Prezydenta™**.

W zwiazku z tym, iz po wyborach wptyneto do Sadu Najwyzszego 592 710 prote-
stow wyborczych (w ustawowo okreslonym terminie) zawierajacych zarzut wprowa-
dzenia w btad wyborcow, co do wyksztalcenia A. Kwasniewskiego'® (na laczna sume
593 238 protestéw), podjeto dziatania majace na celu udzielenie odpowiedzi na cztery
zasadnicze pytania, z czego trzy mialy charakter niezwykle istotny dla przysztego
ksztattu przepisow praw wyborczego i tym samym dla funkcjonowania rynku wy-
borczego w 2000 r., jedno za$ dotyczylo bezposrednio kwestii waznosci wyborow
7 1995 r.: 1. W jakim stopniu i zakresie PKW powinna sprawdza¢ informacje dostar-
czane przez pelnomocnika komitetu wyborczego danego kandydata? 2. Czy podanie

1% Zgodnie z dOwczesnym brzmieniem art. 41 ust. 1 u.w.p.r.p., zgloszenie kandydata powinno za-
wiera¢: imiona, nazwisko, wiek, wyksztatcenie, zawdd, miejsce pracy i miejsce zamieszkania wraz ze
wskazaniem ewentualnej przynalezno$ci kandydata do organizacji politycznej lub spotecznej.

192 Zdanie odrgbne do uchwaty petnego sktadu IAPiUS SN z dnia 9 grudnia 1995 r. w sprawie
waznosci wyboru Prezydenta RP.

1 Jak wyzej.

1 Jak wyzej.

19 R, Chrusciak, op. cit., s. 178 oraz Uchwata Sadu Najwyzszego z dnia 9 grudnia 1995 r. o waz-
nosci wyboru Prezydenta Rzeczypospolitej Polskiej dokonanego w dniu 19 listopada 1995 r., sygn.
akt IIT SW 1102/95 (Dz. U. 1996, Nr 144, poz. 708).
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nieprawdziwej informacji przez kandydata moze by¢ przedmiotem protestu wyborcze-
go? 3. Na ile obwieszczenie PKW stanowi zrédio informacji o kandydatach? 4. Czy
wspomniana fatszywa informacja mogta wptyna¢ na wynik wybordéw, a zatem, czy
protesty wyborcow byly zasadne?

Pierwszej ze wspomnianych kwestii nie trzeba bytoby rozstrzygaé, gdyby przepisy
prezydenckiej ordynacji wyborczej byty bardziej precyzyjne. Zgodnie ze stanem praw-
nym z 1995 r., PKW rejestrowata kandydata na prezydenta, jezeli zgloszenia dokonano
zgodnie z przepisami u.w.p.r.p. Jesli natomiast zgloszenie to wykazywato wady, PKW
miata odmowic rejestracji kandydata i niezwtocznie wezwaé pelnomocnika do usunig-
cia wskazanych zgloszenia w ustalonym przez PKW terminie (dawne brzmienie art. 42
ust. 112 u.w.p.r.p.). Problem sprowadzat si¢ zatem do tego, czy z przytoczonych regu-
lacji wynikalo prawo PKW do sprawdzenia, czy podane przez pelnomocnika informa-
cje dotyczace kandydata sa zgodne z prawda. Wigkszos¢ sktadow SN (a zajmowaty sig
ta kwestia wszystkie sktady rozpatrujace protesty wyborcze w 1995 r.), jak réwniez au-
torzy zdan odr¢bnych do uchwaty catej IAPiUS SN z dnia 9 grudnia 1995 r. w sprawie
waznosci wyboru Prezydenta RP byli zdania, Ze odpowiedz na tak postawione pytanie
byta pozytywna, natomiast PKW konsekwentnie twierdzila, ze nie miata takiego pra-
wa'®. Po nowelizacji z 2000 r., zgodnie z art. 42 ust. 2 u.w.p.r.p. PKW, sprawdzajac
prawidtowos¢ zgtoszenia kandydata, bada: czy kandydat spetnia warunki okre§lone
w art. 127 ust. 3 zdanie pierwsze Konstytucji RP z 1997 r., zgodno$¢ danych, o ktorych
mowa w art. 40a ust. 4, na podstawie dostgpnych urzedowo dokumentéw oraz czy
zgloszenie kandydatury poparto podpisami co najmniej 100 000 obywateli. Dalsze
ustepy tego artykutu reguluja sytuacje, w ktorej zgloszenie wskazuje wady (art. 42
ust. 3-5). Ponadto, nowelizacja ta wprowadzita zmiany w tresci art. 42 ust. 112. Obecnie
wyksztalcenie kandydata musi by¢ udokumentowane, a zamiast informacji o przynalez-
nosci do organizacji politycznej badz spotecznej wymagana jest informacja o ewentual-
nej przynaleznosci do partii politycznej (obecnie kwestie te reguluje art. 43 u.w.p.r.p.)'"".

Na drugie ze wspomnianych pytan wigkszos¢ sktadéw SN orzekajacych w spra-
wach protestow sformutowata odpowiedz pozytywna — uznano, ze podanie niepraw-
dziwych informacji jest naruszeniem ustawy i nie ma juz potrzeby ustalania, czy jest to
takze przestepstwo przeciwko wyborom oraz iz przestanka zostata spetniona przez fakt

podania w obwieszczeniu PKW nieprawdziwej informacji'®®.

1% Stanowisko PKW oraz szczegotowe jego uzasadnienie dokonane przez PKW znajduje sig m.in.
w postanowieniu IAPiUS SN z dnia 4 XII 1995 r. o sygn. akt III SW 38/95. Warto zauwazy¢, iz o ile
np. sktad Sadu Najwyzszego orzekajacy w sprawie o sygn. akt III SW 353/95 nie podzielit stanowiska
PKW, podobnie jak sktad SN z 4 XII 1995 r. (sygn. akt III SW 1091/95), to natomiast sktad orze-
kajacy w sprawie o sygnaturze akt III SW 38/95 stwierdzil, iz zgodnie z obowiazujacym wowczas
prawem, zaden przepis nie naktadat na kandydata obowiazku udokumentowania informacji wskaza-
nych w zgtoszeniu, ani zaden przepis nie upowazniat PKW do zadania takiego udokumentowania czy
do weryfikacji wskazanej informacji. Stad tez ten sktad orzekajacy akceptowat stanowisko przedsta-
wione przez PKW (nie byla uprawniona do weryfikacji danych zawartych w zgloszeniu).

197" Obecnie odrebnie uregulowane sa wymogi dotyczace zawarto$ci zgody kandydata na kandydo-
wanie (art. 40a ust. 4) oraz wspomnianego zgtoszenia kandydata. W obu powtarza si¢ konieczno$¢
udokumentowania wyksztalcenia.

1% Por. opinie sktadu orzekajacego SN z dnia 4 XII 1995 o sygnaturach: IIl SW 38/95 i SW 1091/95.
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Trzecia poruszona kwestia stanowita konsekwencje faktu, iz wedlug osob skta-
dajacych protesty fatszywa informacja o wyksztatceniu A. Kwasniewskiego zostala,
poprzez obwieszczenie PKW powielona, co w konsekwencji stato si¢ przyczyna wpro-
wadzenia w btad milionéw wyborcow'®”. Tymczasem PKW utrzymywala, ze , lista
wyborcza” nie jest dokumentem urz¢gdowym, lecz zbiorcza informacja o podjgtych
uchwatach w sprawie rejestracji kandydatow na Prezydenta, zawierajaca dane o kandy-
datach, podane przez podmioty ich zgtaszajace. Nie jest wigc, jej zdaniem, uzasadnione
twierdzenie, ze po$wiadczyta nieprawde w dokumencie urzedowym''’. Sktady orze-
kajace SN zajmujace si¢ ta kwestig zgodnie zwracaly uwagg na rolg, jaka w tej sytuacji
odegraty $rodki masowego przekazu. Zarzut braku wyzszego wyksztatcenia zostat bo-
wiem postawiony i bardzo naglo$niony przez mass media jeszcze przed wyborami.
Przewazajaca cz¢$¢ wyborcow dysponowata zatem wystarczajacym zasobem informa-
cji w tej sprawie'' (byt to zreszta koronny argument obrony Komitetu Wyborczego
A. Kwaséniewskiego). Podkreslano, iz taka sytuacja umozliwiata zainteresowanym wy-
borcom zmiang preferencji wyborczych i oddanie gtosu na innego kandydata lub po-
wstrzymanie si¢ od glosowania''>. Warto przy tym podkresli¢, iz sktady rozpatrujace
protesty zajmowaly si¢ wylacznie prawnym aspektem omawianej kwestii, nie podej-
mujac si¢ oceny moralnej tego typu dziatalno$ci. Taka ocena pozostawiona jest bo-
wiem wyborcom.

Sformutowanie odpowiedzi na czwarte z postawionych pytan okazato si¢ najtrud-
niejszym zadaniem, opinie na ten temat poszczegolnych sktadow SN byty bardzo zréz-
nicowane i nawet ostatecznie przygotowanej tresci postanowienia IAPiUS SN z dnia
9 grudnia 1995 r. towarzyszyly zdania odrebne'”. Z jednej strony, gloszono poglad, iz

19" 7a: uzasadnienie postanowienia IAPiUS SN z dnia 4 XII 1995 r., sygn. akt IIl SW 38/95.

0 Jak wyzej.

"1 Za: uzasadnienie postanowienia IAPiUS SN z dnia 6 grudnia 1995 r., sygn. akt III SW
1090/95.

"2 Nie ma w tym przypadku znaczenia, kto byt bezposrednim sprawca podania nieprawdziwych
informacji, gdyz kazdy z kandydatow odpowiada prawnie, moralnie i politycznie za dziatania osob,
ktore dobrat sobie do wspotpracy. Glosow kwestionujacych wyzsze wyksztatcenie A. Kwasniewskie-
go bylo wiele. Warto w tym miejscu wspomnie¢ o niektorych z nich: Prezydium Konferencji
Mtodych wystato 30 pazdziernika 1995 r. do PKW pismo kwestionujace wyzsze wyksztalcenie
A. Kwasniewskiego. Zostalo tez ztozone doniesienie do prokuratury o popetieniu przestgpstwa. Pu-
bliczne o$wiadczenie w tej sprawie ztozyt tez prorektor Uniwersytetu Gdanskiego (16 listopada 1995 ).
Z publikacji wymieni¢ mozna choéby: ,,Zycie Warszawy” z dnia 45 listopada 1995 r., ,,Rzeczpospo-
lita” z 11 pazdziernika 1995 r., ,,Polityka” nr 48 z dnia 2 grudnia 1995 r. Stad tez jeden ze sktadow
orzekajacych wprost stwierdzit, ze bylo zatem mato prawdopodobne, by wielu wyborcow dopiero
z obwieszczenia PKW dowiedziato si¢ o wyksztalceniu Aleksandra Kwasniewskiego. Zdaniem tego
sktadu SN, podanie w obwieszczeniu PKW, ze A. Kwasniewski ma wyzsze wyksztatcenie nie miato
istotnego znaczenia, gdyz w tym przypadku trudno traktowa¢ owo obwieszczenie jako zrédto infor-
macji dla wyborcow o osobach kandydatéw. Gtowna rolg odegraly w tym przypadku srodki masowe-
go przekazu. Za: uzasadnienie postanowienia IAPiUS SN z dnia 4 grudnia 1995 r., sygn. akt III
SW 38/95.

13 Por. S. Gebethner, Wybory, op. cit., s. 139; J. Buczkowski, op. cit., s. 301; Z. Szonert, Sqdowa
kontrola procedur wyborczych, wynikow wyboréw i referendow, w: Demokratyczne prawo wyborcze
Rzeczypospolitej Polskiej (1990-2000), Warszawa 2000, s. 65—66. Analiz¢ procesu weryfikacji wy-
boréw prezydenckich na tle oméwionej wyzej uchwalty SN o waznosci przeprowadzonych w 1995 r.
wyborow prezydenckich przeprowadzili m.in. J. Majewski i B. Nalezinski z Uniwersytetu Jagiel-
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wymieniona wyzej przestanka nie polegata na teoretycznej, abstrakcyjnej mozliwos$ci
wplynigcia na wynik wybordw, bez wskazania na konkretne okoliczno$ci sprawy oraz
bez udowodnienia rzeczywistego wplywu na wynik wyboru. W przeciwnym razie,
bylaby ona pozbawiona jakiegokolwiek znaczenia prawnego. Rozumowanie takie
oznaczaloby bowiem, iz jakiekolwiek naruszenie ustawy mogloby by¢ uznane za
spetniajace takze druga przestanke zasadnosci protestu. A zatem nie spehnia przestanki
naruszenie ustawy, ktore wprawdzie wptyn¢to na wynik wyborow, czyli liczbe gtoséw
uzyskanych przez poszczegolnych kandydatéw, ale nie byt to wptyw uzasadniajacy
zmiang ostatecznego wyniku gtosowania — czyli wybrania okreslonego kandydata na
urzad Prezydenta RP, wskutek uzyskania przez niego wigkszej liczby gtosow w I turze
niz jego konkurent''*. Co wiecej, ,,zaleznosci migdzy naruszeniami ustawy a ostatecz-
nymi wynikami wyboréw nie mozna jedynie domniemywac” — ustawa o wyborze Pre-
zydent RP nie daje podstaw do przyjecia, iz w razie watpliwosci co do zwiazku migdzy
naruszeniami ustawy a wynikami wyborow ,,poczytuje si¢, ze naruszenia te wywarly
wplyw na wynik wybordéw. Taka regulacja oznaczataby mozliwo$¢ niemal dowolnego
kwestionowania wynikow glosowania™''.

Z drugiej strony, pojawity si¢ opinie, iz ,,druga przestanka zasadnosci protestu
wyborczego zostaje spetniona juz wtedy, gdy naruszenie przepisow ustawy mogto wy-
wrze¢ wpltyw na wynik wybordw, bez wzgledu na mierzalnos¢ skali takiego wpty-
wu”''°. Co prawda, gdyby skale te¢ utozsamiaé z liczba protestow, to nalezatoby
zaktada¢, ze informacja PKW mogta nawet zmieni¢ ostateczne wyniki, to jednak takie
rozumowanie nie jest uprawnione. Zauwazono bowiem, ze ,,nie mozna wykluczy¢, iz
protesty wniesli takze wyborcy, ktorzy de facto w 11 turze nie uczestniczyli, a ci, ktorzy
brali udziat w gtosowaniu 19 listopada znali najczeséciej watpliwosci dzigki nagtosnie-
niu tej sprawy przez $rodki masowego przekazu™''’. Przywolywano takze opinie
biegtych socjologow i psychologow, ktorzy orzekli, iz jest bardzo prawdopodobne, ze
podanie nieprawdziwej informacji przez komitet wyborczy A. Kwasniewskiego wptyng-
to na wynik glosowania, tzn. na liczbg gtosé6w oddanych w II turze na A. Kwasniewskie-
g0, choé ustalenie, a tym bardziej zmierzenie sity owego wptywu nie jest mozliwe' .

lonskiego w pracy pt. Wybor wazny, watpliwosci pozostaly, zamieszczonej w: ,,Prawo co dnia” nr 22,
26 1 1996.

"4 W przypadku omawianych wybordw, zasadny moze byé wiec tylko taki protest, ktory stwier-
dza iudowadnia, iz podanie informacji prawdziwej o wyksztatceniu A. Kwasniewskiego i umieszcze-
nie jej w obwieszczeniu PKW mogto spowodowac, ze A. Kwasniewski otrzymatby o tyle gltosow
mniej, albo Lech Walgsa o tyle glosow wigcej, ze wynik wybordéw bytby odmienny, przy uwzglednie-
niu réznicy 650 000 glosdw, jaka wystapita miedzy kandydatami. Tymczasem tego wiasnie udowod-
ni¢, zdaniem SN, nie sposob. Za: opinia sktadu orzekajacego SN w dniu 4 grudnia 1995 r. w sprawie
o sygnaturze akt III SW 38/95. Por. Z. Szonert, op. cit., s. 72.

5" Opinia sktadu orzekajacego SN z dnia 6 XII 1995 r. (Il SW 1090/95).

1% Opinia sktadu orzekajacego SN w dniu 4 XII 1995 r. (Il SW 1091/95).

"7 7a: jak wyzej. Zgodnie z art. 72 ust. 2 w.w.p.r.p. reguluje, iz protest przeciwko wyborowi Prezy-
denta RP moze wnie$¢ wyborca, ktory w dniu wyboréw byt umieszczony w spisie wyborcow w jed-
nym z obwodow glosowania, a zatem nie musial bra¢ udzialu w samym glosowaniu.

'8 Za: opinia sktadu orzekajacego w sprawie o sygn. akt IIl SW 353/95. Zob. A. Sulek, ,, Wyzsze
wyksztalcenie” Aleksandra Kwasniewskiego a wynik wyborow prezydenckich 1995. Opinia bieglego
dla Sqdu Najwyzszego, w: A. Sutek, Sondaz polski. Przygars¢ rozpraw o badaniach ankietowych,
Warszawa 2001, s. 265-271.
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Kontrowersje wokot dziatan Aleksandra Kwasniewskiego i jego komitetu wy-
borczego oraz wypowiedzi s¢dzidw zwrdcity uwage ustawodawcy na niedoskonalosé
zapiséw zawartych w ustawie o wyborze Prezydenta RP. W konsekwencji, nowelizacja
z 2000 r. zmienita tre§¢ wspominanego art. 72 ust. 1. Odtad zawiera sformutowanie:
»jezeli naruszenie miafo wphw na wynik wyboréw [podkr. A.S.]”.

Jak juz wspomniano wcze$niej, ustawa naktada na komitet wyborczy wymog ze-
brania i dotaczenia do zgloszenia kandydata 100 000 podpisow obywateli popie-
rajacych kandydata (zgodnie z art. 40 ust. 1). Ustawowy wymog zebrania okreslonej
liczby podpiséw wprowadzony zostat juz w 1990 r. i poczatkowo trwaly dyskusje nad
wysokoscig tego ,,progu spotecznego poparcia”. Proponowano 30, 50 i 100 tysigcy pod-
piséw, a ostatecznie zdecydowano si¢ na najwyzszy z proponowanych progow''.
W 1990 r. sposrod 16 ubiegajacych si¢ o urzad Prezydenta RP, tylko 6 udato si¢ zdoby¢
wymagana liczbe podpisow. Uwazano wowczas, iz prog 100 tysigcy byt ustawiony bar-
dzo wysoko, skoro nie zdotali go osiagna¢ liderzy UPR (Janusz Korwin-Mikke) czy Par-
tii Wolnos$ci (Kornel Morawiecki). Co wigcej, wyniki wyborow wykazaty, iz kazdy z 6
kandydatow dysponowat znacznie wigkszym poparciem spotecznym, niz to wyrazone
w postaci podpisow na listach. Leszek Moczulski, ktory zajat ostatnie miejsce w wyborach
mial blisko cztery razy wigcej glosow niz podpisdw popierajacych jego kandydature'>.

Oile w 1990 1. okreslenie progu w postaci 100 tysigcy podpisow spehito oczekiwa-
nia — stato si¢ skutecznym mechanizmem wstepnej selekcji kandydatéw na urzad pre-
zydenta, to w przypadku kolejnych elekcji warunek zgromadzenia takiej liczby zostat
fatwo speliony. Tym samym przestat by¢ realizowany cel ustawodawcy, jakim byto
ograniczenie nadmiernej liczby przypadkowych pretendentow. W 1995 r. sposrod
okoto 30 ubiegajacych si¢ o urzad prezydencki, przynajmniej 100 000 podpiséw zdo-
bylo az 18 kandydatow'?', jednakze ostatecznie PKW zarejestrowata 17 kandyda-
tow'?2. Tymczasem wyniki wyborow w 1995 r. wyraznie ukazaty, ze kilku kandydatow
nie zdobyto nawet tylu glosow, ile 0sob teoretycznie poparto ich kandydature'>. Z ko-
lei w 2000 r. az 21 kandydatow zarejestrowato swoje komitety wyborcze. Warto przy
tym wspomnie¢, iz po nowelizacji u.w.p.r.p. z 2000 r., zwigkszono wymagania takze
w stosunku do komitetéw wyborczych — do tego czasu wystarczyto 15 0sob, ktore two-
rzyty komitet, obecnie zas, zgodnie z art. 40c ust. 1 ustawy, do rejestracji komitetu wy-
borczego potrzebnych jest co najmniej 1000 podpisow obywateli majacych prawo do
wybierania do Sejmu i popierajacych kandydata'>*. Wymog zebrania 100 tysigcy pod-

19 Ppor. R. Chrusciak, op. cit., s.

20 A. Dudek, Przed prezydenckim wyscigiem, ,Zycie” 12 IX 2000.

121 0Odmoéwiono rejestracji B. Tejkowskiemu ,,z powodu fatszerstw z podpisami”. Cyt. za: B. Dzie-
midok, op. cit., s. 47. Pracownicy PKW odkryli, ze czg$¢ z dostarczonych przez niego wykazow byta
kserokopiami. Zakwestionowano takze niektore podpisy, podejrzewajac, ze sa sfalszowane. Osoby
wystepujace na listach nie zyty, albo w ogéle nie istniaty. Zob. Wyscig z czasem, ,,Zycie” 28 VIII1 2000 .

122 Uchwata PKW z dnia 10 pazdziernika 1995 r. w sprawie listy wyborczej kandydatow na Prezy-
denta RP w wyborach zarzadzonych na dzien 5 listopada 1995 r. (M.P. Nr 52 poz. 576).

123 1 tak, Leszek Bubel zdobyt 6825 glosow, Tadeusz Kozluk — 27 259, a Kazimierz Piotrowicz —
21 591.

124 Zmiana ta jest zbiezna z regulacjami zawartymi w ustawie o partiach politycznych z 1997 .
Wzajemne zbieznosci zostaly okreslone w art. 77 ust. 3 Ustawy z dnia 28 maja 1993 r. — ordynacja
wyborcza do Sejmu RP, zgodnie z ktorym do komitetow wyborczych stosuje sig¢ odpowiednio przepi-
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pisow spetnito 13 kandydatow i1 podobnie, jak w 1995 r., kilku z nich w samym gloso-
waniu nie zdotato zdoby¢ tylu wyborcow'?.

W takiej sytuacji konieczne staje si¢ podjecie proby odpowiedzi na dwa podstawo-
we pytania: po pierwsze, dlaczego tak wiele 0sob pretenduje do urzedu Prezydenta RP
1 po drugie, dlaczego tak wielu jest w stanie przekroczy¢ prog 100 tysiecy podpiséw
0s6b popierajacych ich kandydature, co nie zawsze ma przelozenie na wynik wybo-
row? Pierwsze z nich jest pytaniem o motywacj¢ udziatu w wyborach, drugie za$ o za-
chowania wyborcze spoteczenstwa polskiego. Obie kwestie zanalizowane zostana
w dalszej czgsci niniejszej pracy. W tym miejscu wskazane zostang jedynie prawne
uwarunkowania duzej otwartosci rynku wyborczego.

Konstytucjonalisci od dawna zwracaja uwagg na fakt, ze liczba 100 tysigcy podpi-
SOW ,,nie jest specjalnie wygorowana, biorac pod uwage fakt, iz w Polsce uprawnionych
do glosowania jest ponad 28 mln obywateli”'?®. W bogatej literaturze po$wigconej re-
gulacjom prawnym wyborow prezydenckich znalez¢ mozna rézne propozycje i postu-
laty, przy czym nierzadko powotywano si¢ przy tym na rozwigzania funkcjonujace
w innych panstwach. Postulowano m.in. podwyzszenie do 200, 300 lub nawet 500 ty-
sigcy wymaganej liczny podpisow wyborcodw (co znacznie by podrozyto koszt udziatu
w wyborach dla tych kandydatdw, ktdrzy podpisy zdobywali nie zawsze w legalny spo-
sob), badz tez ustanowienie wysokiej kaucji pieni¢znej, ktora przepadataby w przypadku
zdobycia przez kandydata mniejszej liczby gtoséw niz wymagany limit rejestracyjny.
Oba te rozwiazania maja jednak jedna podstawowa wadg: wzmocnienie selekcji pre-
tendentow do urzedu odbywatoby si¢ wytacznie w oparciu o kryterium majatkowe, co
jest niezgodne z zasada réwnosci szans. Jeszcze inng propozycja byto zastosowanie
przepisOw na wzor obowiazujacych we Francji — mozliwos$¢ zglaszania kandydatow
mieliby ci, ktérzy sami zostali obdarzeni mandatem zaufania spolecznego, a zatem
cztonkowie rad samorzadu terytorialnego, parlamentarzysci'?’. Wreszcie proponowa-
no wprowadzenie doktadniejszej weryfikacji list oraz zastosowanie dtuzszej i spraw-
niejszej procedury ich sprawdzania'*®.

Tymczasem nie bez znaczenia dla omawianego zagadnienia jest sama procedura
zbierania podpiséw. Po pierwsze, ustawa o wyborze prezydenta nie precyzuje, czy wy-
borca moze udzieli¢ poparcia wigcej niz jednemu kandydatowi. Oznacza to, ze obywa-
tel moze poprze¢ dowolna liczbe kandydatéw. Ordynacja nie rozstrzyga takze istotnej
kwestii poczatkowego terminu rozpoczg¢cia akcji zbierania podpisow. I tak na przyktad,

sy ustawy o partiach politycznych — z wyjatkiem przepiséw dotyczacych ewidencji partii politycz-
nych — oraz przepisy innych ustaw dotyczacych partii politycznych. I cho¢ przepisy dotyczace
rejestracji sa regulowane odrgbnie w poszczegdlnych ordynacjach wyborczych, to jednak nadal ist-
nieje duze podobienstwo, co do wymogow. Ustawa o partiach politycznych wymaga dotaczenia do
zgloszenia partii do ewidencji wykazu zawierajacego imiona, nazwiska adresy zamieszkania, numery
ewidencyjne PESEL oraz wlasnorgeczne podpisy popierajacych zgloszenie co najmniej 1000 osob
obywateli polskich, ktérzy ukonczyli 18 lat i maja petng zdolno$¢ do czynnosci prawnych (art. 11
ust. 1).

'3 100 tysigey glosow nie zdobyli: Bogdan Pawlowski (17 164 glosow), Tadeusz Wilecki
(28 805), Piotr Ikonowicz (38 672) oraz Dariusz Grabowski (89 002).

126 P Winczorek, op. cit., s. 45.

127" 7ob. P. Winczorek, op. cit., s. 47.

128 7ob. M. Suboti¢, Mocno dziurawe sito, »Rzeczpospolita” 7-8 X 1995.
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w 1995 1. akcja zostata rozpoczeta juz w lipcu, na dtugo przed ustawowym terminem

ogloszenia wyborow'?.

Brak szczegotowych regulacji dotyczacych zbierania podpisow doprowadzit do
pojawienia si¢ negatywnych zjawisk, takich jak ptacenie za uzyskanie gloséw przez
kandydatow nieposiadajacych ani silnego poparcia w spoleczenstwie, ani komorek or-
ganizacyjnych badz partyjnych'*. Zdarzaly sie i przypadki zbierania glosoéw na listach
bez nazwiska kandydata — listy te miaty by¢ sprzedane tym, ktorzy sktonni byliby
zaplaci¢ najwigcej ! Doniesienia prasowe z 1995 1. ujawniaty sposoby tatwego doste-
pu do tzw. baz danych. Nalezaty do nich: wypozyczalnie kaset wideo, biblioteki oraz
firmy ubezpieczeniowe, a nawet ZUS"*. Najbardziej spektakularng akcja zbierania
podpiséw, szeroko opisywana w $rodkach masowego przekazu byto zbieranie ich
w Nadwislanskich Jednostkach Wojskowych MSW'**. Doniesienia te i obawy zwiaza-
ne z ewentualnym stosowaniem nielegalnych sposobow uzyskania list budzity uzasad-
niony niepokoj i w istotny sposéb podwazaty obywatelski sens aktu wyborczego.
Niepokoje te byly tym bardziej uzasadnione, iz powszechnie znany byt fakt, ze Polacy
niezbyt chetnie sktadali swoje podpisy'**. W 2000 r. 3,5 mln Polakéw ztozyto podpisy
poparcia dla kandydatow (na okoto 28 mln uprawnionych do glosowania)'*.

W konsekwencji tego typu dziatan w 1995 r. liste z podpisami PKW zakwestiono-
wata T. Kozlukowi, w rezultacie czego ich liczba spadta ponizej wymaganego progu.
Ztozenie wniosku przed wyznaczonym terminem umozliwito sztabowi wyborczego

12 Najpozniej natomiast, bo dopiero we wrzesniu zaczeto zbiera¢ podpisy pod kandydatura
W. Pawlaka. Zwloka ta spowodowana byta niepodjgciem decyzji o wyborze kandydata przez PSL.
Wydaje sig, ze momentem najwlasciwszym byltby dzien ogloszenia terminu wyboréw przez Mar-
szalka Sejmu RP. Od tego momentu trwa bowiem kampania wyborcza i zaczynaja by¢ realizowane
procedury przygotowawcze do wybordw.

B0 W 1995 r. S. Tyminski oferowat dolara za glos, podobnie postepowali K. Piotrowicz (miat
ptaci¢ za 1 glos 50 gr) i J. Pietrzak. K. Piotrowicz ujawnit, ze wysytat zbieraczy ze studenckiej agencji
do pasazerow pociagow, ktorzy w czasie podrdzy mieli wigcej czasu i nie mogli odejs¢ i tym samym
byli bardziej podatni na perswazjg. Za: A. Soful, Pierwsze przymiarki do fotela prezydenta, ,,Nowa
Europa” 29 IX 1995 oraz J. Raciborski, Polskie wybory, s. 77.

31 Tak czynili np. studenci z Lodzi. Za: M. Jagietto, Podpisy oddam drogo, ,,Gazeta Wyborcza”,
25 VIII 1995 r.

132 70b. M. Subotié, Mocno dziurawe sito; A. Godajewski, M. Sarjusz-Wolski, Political fiction,
»Wprost” 10 IX 1995. Za: B. Dziemidok, op. cit., s. 46. Warto przy tym wspomnie¢, ze przed noweli-
zacja z 2000 r. wymagane bylto — dla identyfikacji i weryfikacji wiarygodnosci podpiséw — podanie
numeru dowodu osobistego, ewentualnie paszportu lub ksiazeczki wojskowej. Obecnie wymaga si¢
podania wytacznie numeru ewidencyjnego PESEL. A zatem w pewnym stopniu wymagania te zo-
staly uproszczone, cho¢ nalezalo si¢ spodziewaé ich zaostrzenia.

133 Na problem nieprawidlowosci w procesie zbierania podpiséw pod kandydaturami na urzad Pre-
zydenta RP w 1995 r. zwracat uwage m.in. P. Winczorek, op. cit., s. 46. Z kolei S. Gebethner wskazuje
na zmiany w ustawie o wyborze Prezydenta RP bedace wynikiem ,,doswiadczen i wiedzy o swoistych
patologiach wystgpujacych w zakresie zbieranie podpisdw poparcia dla kandydatow”. W wersji
uchwalone w 1990 r. wspomniana ustawa nie zawierata zadnych przepiséw dotyczacych zbierania
podpisow wyborcoéw popierajacych zgtoszenie kandydata na Prezydenta RP. Wprowadzita je dopiero
nowelizacja ustawy z 2000 r.

134" 7a: B. Dziemidok, op. cit., s. 46.

135 7. Paradowska, Lato Snieznej kuli, ,,Polityka” 2000, nr 36.
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tego kandydata na uzupehienie brakujacych podpiso’wl36. Nie stalo si¢ tak natomiast
w przypadku B. Tejkowskiego, gdyzjego pelnomocnik ztozyl wniosek o rejestracijg tuz
przed pdéinoca ostatniego dnia, czyli 28 wrze$nia.

W 2000 r. przepisy regulujace zbieranie podpisoOw zostaly istotnie zaostrzone.
W ustawie o wyborze Prezydenta RP znalazt si¢ zapis gloszacy, iz zbieranie podpisow
0s6b popierajacych zgtoszenie kandydata na Prezydenta RP moze by¢ dokonywane tyl-
ko w miejscu, czasie i w sposob wykluczajacy grozbe, podstep lub stosowanie jakich-
kolwiek naciskéw zmierzajacych do uzyskania podpisow (art. 40g ust. 1). Ponadto
zabrania si¢ udzielania wynagrodzenia pienigznego w zamian za ztozenie podpisu pod
zgloszeniem kandydata na Prezydenta RP (art. 40g ust. 2)'*’. Zabronione jest takze
zbieranie podpiséw 0sOb popierajacych zgloszenie kandydata na terenie jednostek
wojskowych i1 innych jednostek organizacyjnych podlegtych ministrowi obrony naro-
dowej oraz oddziatéw obrony cywilnej, a takze skoszarowanych jednostek podleglych
ministrowi wlasciwemu do spraw wewngtrznych (art. 40g ust. 2). Co prawda niektorzy
kandydaci w trakcie kampanii wyborczej informowali $rodki masowego przekazu
1 swoich wyborcow, iz posiadaja wiedzg¢ na temat ptacenia przez niektore komitety wy-
borcze tym, ktorzy zbieraja podpisy, jednak ogolnie mozna uznaé, iz handel podpisami
zostat zredukowany do minimum'*®,

Nie zostala natomiast zmieniona, pomimo wczesniejszych dyskusji, wymagana
liczba podpiséw. W takiej sytuacji ogromna rolg odgrywa samo spoleczenstwo: jego
poziom $wiadomosci i odpowiedzialnos$ci wyborczej. Kolejne elekcje wskazuja na to,
ze wyborcy sami eliminuja z procesu wyborczego kandydatéw ,,egzotycznych” — ze
zgloszonych komitetoéw wyborczych zaledwie potowie udaje si¢ zarejestrowac kandy-
data. Rowniez same wyniki wyborow wskazuja, ze istnieje wyrazna czotowka kandy-
datow, a reszta zdobywa minimalne poparcie w glosowaniu. Dla pretendentow do
prezydentury, ktérzy marza o karierze politycznej moze by¢ to bardzo wymowna wska-
zowka. Jednak ,,rozsadek spoteczenstwa” moze nie uchroni¢ wyboréw przez osobami,
ktorych motywacje wykraczaja poza rzeczywista che¢ zdobycia prezydenckiego fote-
la, a ponadto wydaje sig, ze 0w rozsadek nie powinien by¢ jedynym rzeczywistym
mechanizmem weryfikacyjnym, zwtaszcza w kraju o mtodych strukturach demokra-
tycznych.

136 Zastosowano tu art. 42 ust. 2 w.w.p.r.p. (w brzmieniu, ktére obowiazywato w 1995 r.): jezeli
zgloszenie kandydata wykaze wady PKW odmawia rejestracji i niezwlocznie wzywa petnomocnika
do usunigcia wad w zgloszeniu w ustalonym przez Komisj¢ terminie.

37 B. Pawlowski przyznal, iz wiele podpisow zebral przy pomocy prywatnej firmy. Komitet
zaptacit 40 groszy od podpisu przed ztozeniem list do PKW, a kolejne 20 groszy po ich zwerytfikowa-
niu. Ponadto glosy zbierano, chodzac po domach, gtéwnie w Poznaniu. J. Kubrak, A. Sarzynska, Lu-
bimy te wybory, ,Zycie”, 26 VIII 2000.

138 Marian Krzaklewski ujawnil w czasie swojej wizyty na Podbeskidziu, iz wie, ze niektore komi-
tety wyborcze ptaca zbierajacym podpisy od 1 do 4 ztotych za jeden podpis. Taka sytuacjg¢ nazwat pa-
tologia i glosil, iz po kampanii wyborczej trzeba sig zastanowic, jak przeciwdziata¢ takiemu zjawisku.
,,Komisja wyborcza nie jest w stanie zweryfikowac, czy kto§ rzeczywiscie podpisal si¢ pod popar-
ciem dla jakiego$ kandydata, czy tez jego falszywy podpis umiescita tam osoba znajaca nazwisko, adres
i PESEL obywatela, do czego wystarczy mie¢ bazg¢ danych jakiej$ instytucji” — mowil M. Krzaklew-
ski. Cyt. za: M. Czyzewski, O czystos¢ podpisu wyborcy, ,,Gazeta Wyborcza” 22 VIII 2000. Por.
J. Paradowska, Lato Snieznej kuli.
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5. GLOWNE ZASADY PROMOCJI I KONKURENCJI WYBORCZEJ

Kampania wyborcza to czas ostrej rywalizacji pomigdzy pretendentami do urzedu
Prezydenta RP. W duzej mierze walka ta toczy si¢ poprzez audycje wyborcze oraz inne
formy agitacji czy tez promocji wyborczej. Granice prawne tej dziatalnosci wyznaczaja
przede wszystkim przepisy zawarte w rozdziale prezydenckiej ordynacji wyborczej,
a takze w przepisach innych ustaw, ktore przywotane beda w dalszej czg$ci niniejszego
podrozdziatu. Z uwagi na duza dynamike¢ wydarzen podczas kampanii wyborczej,
a takze postepujacy proces jej komercjalizacji, profesjonalizacji i mediatyzacji, jaki za-
chodzi od potowy lat 90., regulacje dotyczace promocji kandydatow wymagaty wielu
zmian, z ktérych wigkszo$¢ zostata wprowadzona nowelizacja z 2000 r. Przepisy pre-
zydenckiej ordynacji wyborczej reguluja trzy podstawowe formy promocji kandyda-
tow: 1) bezposrednia, 2) przy uzyciu plakatéw, 3) w srodkach masowego przekazu. Co
prawda, sam ustawodawca nie wprowadza stricte takiego podziatu, to zastosowanie go
W niniejszej pracy pozwoli uzyska¢ wigksza przejrzysto§¢ omawianej problematyki.
W tej czegsci omoOwione zostang dwie pierwsze formy, za$ kwestie prawne dotyczace
prezentacji audycji wyborczych w §rodkach masowego przekazu omoéwione zostang
w kolejnym, odrgbnym podrozdziale.

Po pierwsze, jak juz wspomniano wczesniej, wyraznie okreslone sa prawnie ramy
czasowe kampanii: odtad trwa ona od dnia ogtoszenia postanowienia Marszatka Sejmu
o wyborach (art. 76b ust. 1) do wprowadzenia tzw. ciszy przedwyborczej na 24 godziny
przed gtosowaniem i w dniu glosowania az do jego zakonczenia (ust. 2), za§ w przypad-
ku przeprowadzania II tury promocja kandydatow zostaje zawieszona na 48 godzin
(dzien gltosowania i dzien go poprzedzajacy) i nastgpnie wznowiona. Wprowadzenie
ciszy przedwyborczej oznacza zakaz podejmowania kilku réznych typoéw dziatan,
sktadajacych si¢ na kampani¢ wyborcza. I tak, zabronione jest podawanie do wiadomo-
$ci publicznej wynikow przedwyborczych badan (sondazy) opinii publicznej doty-
czacych przewidywanych zachowan wyborczych i wyniku wyborow, a takze wynikow
sondazy wyborczych przeprowadzonych w dniu gtosowania oraz zwotywanie zgroma-
dzen, organizowanie pochodoéw i manifestacji, wygtaszanie przemowien, rozdawanie
ulotek, jak rowniez prowadzenie w inny sposob agitacji na rzecz kandydatow (art. 77

ust. 1). Poza tym, zakazane sa wszelkie formy agitacji w lokalu wyborczym (ust. 2)"*’

% Ordynacje wyborcze do Sejmu i Senatu do nowelizacji z 2001 r. zawieraly co prawda termin za-
konczenia kampanii wyborczej na 24 godziny przed dniem glosowania, ale zawieraty rowniez zakaz
podawania do wiadomosci publicznej wynikoéw przedwyborczych sondazy (badan) opinii publiczne;j,
dotyczacych zachowan wyborczych od 12 dnia przed wyborami az do ich zakonczenia (zgodnie
z art. 136). Przepis ten wzbudzat gorace dyskusje. Dziennikarze oraz niektorzy politycy domagali si¢
likwidacji tego zakazu badz tez jego ograniczenia. Uwazali bowiem, iz taki zapis narusza zasadg swo-
body wypowiedzi. Z kolei przedstawiciele doktryny sadzili, ze tym przepisem odebrano spoleczen-
stwu prawo do kontroli partyjnych haset za pomoca solidnych badan opinii publicznej i tym samym
przedklada si¢ wyborcza agitacjg nad w miarg rzetelna informacjg. Na brak konsekwencji w przepisach
réznych ordynacji zwracali uwage m.in.: P. Winczorek, op. cit., s. 49-50; Z. Jackiewicz, Ordynacja wy-
borcza do Sejmu RP w swietle doswiadczen wyborow 1993 r., ,,PiP” 1994, z. 3, a takze A. Sulek, Opinia
w sprawie zakazu publikacji wynikow sondazy przedwyborczych przewidzianego w przygotowywanej
ordynacji wyborczej, w: A. Sulek, op. cit., s. 259-263. Obecnie kwestie te uregulowane sa tak samo jak
w ordynacji prezydenckiej (art. 85-87 ordynacji wyborczej do Sejmu RP i Senatu RP).
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Podstawowym celem ciszy przedwyborczej jest pozostawienie wyborcom czasu na
swobodne rozwazenie poszczegdlnych propozycji programowych i personalnych'®.
Tymczasem regulacje majace na celu gwarancj¢ swobody decyzji nie sg sformutowane
precyzyjnie. Po pierwsze, z zapisu ustawy nie wynika jasno, jakiej formy podawania do
publicznej wiadomos$ci wynikoéw sondazy przedwyborczych i wynikow tzw. exit polls
dotyczy 6w zakaz. Jesli bowiem dotyczy nie tylko tradycyjnych mediow (prasa druko-
wana, radio, telewizja), ale i Internetu, to, jak zauwaza autor komentarza do analizowa-
nej ustawy S. Gebethner, pojawi si¢ problem egzekucji w przypadku ztamania zakazu,
gdyz okreslenie nadawcy moze by¢ co najmniej trudne. Co wigcej, w dobie powszech-
no$ci mass mediow 1 ich szerokiego zasiggu terytorialnego, moze zaistnie¢ sytuacja,
w ktorej wyniki wspomnianych sondazy upowszechniane bgda przez zagraniczng sta-
cje badz redakcje'*'. Ponadto, cho¢ zardwno art. 76b, jak i 77 dotycza zakazu okreslo-
nych form agitacji przedwyborczej w czasie ciszy przedwyborczej, to rézni je kwestia
sankcji prawnych za ztamanie tego zakazu: o ile naruszenie przepiséw art. 76b objete
jest w art. 88b definicjq czynu uznanego za wykroczenie podlegajace karze grzywny,
o tyle naruszenie drugiego z wymienionych przepiséw nie pociaga za soba zadnych
konsekwencji prawnych. Prowadzi to sytuacji, w ktorej np. fakt rozlepiania nowych
plakatow wyborczych (o nierzadko chwytliwej, kontrowersyjnej tre§ci) na dzien przed
wyborami nie stanowi tamania prawa'*.

Ustawa (art. 78) okresla rowniez miejsca, w ktdrych prowadzenie kampanii wybor-
czej jest zabronione: na terenie zaktadow pracy lub instytucji publicznych w sposob
1 formach zakt6cajacych ich normalne funkcjonowanie (ust. 1) oraz na terenie jedno-
stek wojskowych i innych jednostek organizacyjnych podlegtych ministrowi obrony
narodowej oraz oddzialow obrony cywilnej, a takze skoszarowanych jednostek pod-
legtych ministrowi wiasciwemu do spraw wewnetrznych (ust. 2)'*.

Ponadto, ustawa wprowadza obowiazek wyraznego oznaczenia materiatow, od
kogo one pochodza (art. 78a) oraz wyznacza miejsca, w ktorych materiaty te moga si¢
znalez¢: na $cianach budynkdéw, ogrodzeniach, latarniach, urzadzeniach energetycz-
nych, telekomunikacyjnych i innych, ale wyltacznie po uzyskaniu zgody wtasciciela lub
zarzadcy nieruchomosci (art. 79 ust. 1). Zabronione jest natomiast umieszczanie plaka-
tow 1 hasel wyborczych na zewnatrz i wewnatrz budynkéw administracji rzadowej i sa-

140 3. Buczkowski, op. cit., s. 283; W. Skrzydto, Ordynacja wyborcza, wprowadzenie, s. 43.

4! Naruszenie omawianego zakazu jest w rozumieniu ustawy wystepkiem zagrozonym bardzo
wysoka grzywna — od 500 000 do miliona ztotych (art. 88c u.w.p.r.p.).

2 Zwraca na to uwage S. Gebethner, Wybory, s. 154. Autor ten wskazuje na jeszcze jedna kwe-
sti¢: jesli przyjeloby sig zatozenie, ze zakazem prowadzenia kampanii wyborczej, o ktorym mowa jest
w art. 76b ust. 2 objete jest co§ wigeej niz zakaz uprawiania aktywnej promocji wyborczej wymienio-
nej w art. 77, to wowczas pojawia si¢ problem apeli gtoszonych w dniu wyboréw z ambony o gloso-
wanie ,,zgodnie z sumieniem chrzesécijanina”. Tymczasem wnioski o ustanowienie w ustawach
wyborczych bezposredniego zakazu prowadzenia agitacji wyborczej w kosciotach zawsze byty od-
rzucane. Tamze, s. 154. Zob. tez: J. Ciapata, op. cit., s. 105.

143 Zakaz prowadzenia kampanii wyborczej w instytucjach publicznych (sadach, urzedach admi-
nistracji rzadowej i samorzadowej oraz podlegtych im jednostkach organizacyjnych) zostat wlaczony
do wspomnianych przepiséw nowelizacja z 2000 . Z kolei pierwsza czg$¢ przytoczonego wyzej prze-
pisu jest pozostatoscia po sytuacji z poczatku lat 90., kiedy to dominowaty przedsigbiorstwa panstwo-
we i obecnie jego obecno$¢ wydaje sig by¢ coraz mniej zasadna. Por. S. Gebethner, Wybory, s. 155.
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morzadowej oraz sadow, a takze na terenie jednostek wojskowych 1 oddzialow obrony
cywilnej oraz skoszarowanych jednostek podlegtych ministrowi wtasciwemu do spraw
wewnetrznych (art. 79 ust. 2), jak rowniez istnieje mozliwo$¢ zakazu umieszczania pla-
katow lub haset na niektorych budynkach ze wzgledu na ochrong zabytkow lub $rodo-
wiska (ust. 3). Sztaby wyborcze moga przy tym przygotowywac wilasne urzadzenia
ogtoszeniowe dla celow prowadzenia kampanii wyborczej, nalezy przy tym jednak sto-
sowacé obowiazujace przepisy porzadkowe (ust. 4) oraz umieszczaé te urzadzenia w ta-
ki sposob, aby mozna je byto nastegpnie usuna¢ bez powodowania szkod (ust. 5)*

Licznym zakazom i nakazom nie zawsze towarzysza odpowiednie zapisy zapew-
niajace skutecznos$¢ ustanawianych norm. I tak, np. obowiazek policji lub strazy miej-
skiej usuwania, na koszt komitetu wyborczego, plakatow odnosi si¢ jedynie do
sytuacji, gdy sposob ich umieszczenia moze zagraza¢ zyciu lub zdrowiu fizycznemu
ludzi albo bezpieczenstwu mienia badz w ruchu drogowym, a nie dotyczy juz sytuacji
wspomnianej w ust. 3 (tj. budynkow zabytkowych czy tez kwestii ochrony $rodowi-
ska). Ponadto sytuacja przedstawiona w ust. 4 stwarza niebezpieczenstwo naduzycia
wiadzy w celu ,,zakamuflowanego dyskryminowania poszczego6lnych komitetow wy-
borczych™'*: obok szeregu restrykcyjnych przepisow zabraklo postanowien gwaran-
tujacych rowny dostgp do miejsc wyznaczonych na ich umieszczanie.

W ustawie wskazane s takze niedozwolone dziatania towarzyszace promocji bez-
posredniej (czyli spotkan, wiecow, konferencji). A mianowicie, zabronione jest organi-
zowanie w ramach kampanii wyborczej na rzecz kandydata na Prezydenta RP gier
losowych i konkurséw, w ktérych wygranymi sq nagrody pieni¢zne lub przedmioty
o wartos$ci wyzszej niz warto$¢ przedmiotdw zwyczajowo uzywanych w celach reklamo-
wych Iub promocyjnych (ust. 3) oraz podawania i dostarczania, w ramach kampanii
wyborczej na rzecz kandydata Prezydenta RP, napojow alkoholowych nieodptatnie lub
po cenach sprzedazy netto mozliwych do uzyskania, nie wyzszych od cen nabycia lub
kosztow wytworzenia (ust. 4). Naruszenie zakazu dotyczacego gier losowych trakto-
wane jest jako wystepek zagrozony kara grzywny, za$ naruszenie zakazu dotyczacego
podawania alkoholu uznano za wykroczenie zagrozone takze kara grzywny.

W ciagu omawianej dekady zmienit si¢ wyraznie kierunek i zakres regulacji do-
tyczacych wymienionych form promocji kandydatéw. Na poczatku lat 90. najwazniej-
sze bylo stworzenie takich warunkow, w ktérych mozliwe byly wolne, demokratyczne
wybory oraz nieskr¢gpowane promowanie kandydatow. Stad tez juz w ordynacji wybor-
czej do rad gmin z 1990 r. pojawit si¢ zapis, zgodnie z ktorym do plakatdéw i haset wy-
borczych nie mial zastosowania art. 63a Kodeksu wykroczen. Z kolei w ustawie
o wyborze Prezydenta RP w wersji z 1990 r. wprowadzono jedynie zakaz umieszczania
plakatow wyborczych na zewnatrz i wewnatrz budynkoéw, w ktorych miescity sig loka-
le wyborcze oraz siedziby organdéw panstwowych i samorzadowych lub tez sadow.

14 Policja (straz miejska) jest obowiazana usuwaé na koszt komitetu plakaty i hasta, ktorych spo-
so6b umieszczenia moze zagrazac¢ zyciu lub zdrowiu fizycznemu ludzi albo bezpieczenstwu mienia
badz w ruchu drogowym (ust. 6). Plakaty, hasta wyborcze oraz urzadzenia ogloszeniowe wlasciwe
komitety wyborcze zobowigzane sa usunaé w terminie 30 dni po dniu wyborow (ust. 7). Jesli tego nie
uczynia — zarzad gminy postanawia o ich usunigciu, a koszty usunigcia ponosza wasciwe komitety
(ust. 8).

145§, Gebethner, Wybory, s 159.
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Ograniczenia w tym zakresie byly wigc bardzo niewielkie. Ponadto, ustawy wyborcze
z poczatku lat 90. wigcej uwagi poswigcaly ochronie prawnej plakatow, haset i ulotek
wyborczych, jesli tylko zawieraty oznaczenie, od kogo pochodza.

Natomiast od konca lat 90. zaobserwowa¢ mozna tendencjg przeciwna: ustanawia
si¢ rozbudowane 1 restrykcyjne przepisy regulujace umieszczanie plakatow i haset
wyborczych w miegjscach publicznych. Wyraznie wida¢, ze obecnie wazniejsze od
swobody promocji jest zachowanie porzadku oraz wzgledy bezpieczenstwa (np. na
drogach)'*. Co wigcej, aktualne brzmienie art. 78a u.w.p.r.p. wymaga oznaczenia ma-
teriatéw (od kogo pochodza), nie gwarantujac im jednoczes$nie ochrony — intencja usta-
wodawcy byto wigc w tym przypadku utatwienie egzekwowania nakazow i zakazow
dotyczacych ich rozmieszczenia'*’. Wraz z nowelizacja u.w.p.r.p. z 2000 r. znik} tez za-
pis gloszacy, iz w stosunku do materialéw wyborczych, o ktérych mowa w art. 79
ust. 1, nie obowiazuje art. 63a Kodeksu wykroczen'*.

Regulacjami ordynacji wyborczej objeta jest nie tylko forma promocji, ale 1 tresé
przekazow rozpowszechnianych podczas kampanii wyborczej'*’. W szczegolnosci usta-
wodawca zadbal o ochrong kandydatow przed dziataniami majacymi charakter nieuczci-
wej konkurencji ze strony rywali. Swiadomos$é tego, ze kandydaci beda si¢ podczas
walki wyborczej ucieka¢ do rozpowszechniania falszywych informacji o swoich rywa-
lach, obecna byta juz w 1990 r. Wprowadzono wowczas przepisy majace na celu uzyska-
nie przez zainteresowanych jeszcze w toku trwania kampanii wyborczej sadowego
zakazu rozpowszechniania takich informacji oraz wymuszenie szybkiego ich sprostowa-
nia. Przepis regulujacy konsekwencje sytuacji, w ktorej plakaty, hasta, ulotki, wypowie-
dzi albo inne formy propagandy i agitacji zawieraja dane i informacje nieprawdziwe'*’

146 Tamze, s. 158.

"7 Nalezy jednak w tym miejscu zauwazy¢, iz ordynacja wyborcza do Sejmu i Senatu z 2001 r.
w art. 89 ust. 2 zapewnia ochrong prawna wspomnianym materialom wyborczym.

148 Zgodnie z art. 63a Kodeksu wykroczen wykroczeniem, podlegajacym karze ograniczenia wol-
nosci albo grzywny, jest umieszczanie w miejscu publicznym do tego nie przeznaczonym ogloszen,
plakatow, afiszy, ulotek, napiséw lub rysunkow albo wystawianie ich na widok publiczny w innym
miejscu bez zgody zarzadzajacego tym miejscem. W przypadku popetnienia tego wykroczenia mozna
orzec takze przepadek przedmiotéw stanowiacych przedmiot wykroczenia oraz nawiazke w wysoko-
$cido 1500 ztotych albo obowiazek przywrocenia stanu poprzedniego. Obecnie ani ustawa o wyborze
prezydenta, ani ordynacja wyborcza do Sejmu i Senatu nie zawieraja zapisow o tym, iz do umieszcza-
nia plakatow wyborczych nie maja zastosowania przepisy art. 63a Kodeksu wykroczen. Przed nowe-
lizacja z 2001 r. przepis taki znajdowat si¢ w ordynacji sejmowej (art. 137).

9" Odrebna kwestia jest natomiast ochrona prawna dziela reklamowego i jego twoércy przez prawo
autorskie. Zatozy¢ mozna, iz o ile reklama wyborcza jest tworcza, ma indywidualny charakter i prze-
jaw ten jest ustalony w jakiej$ konkretnej postaci to brak jest wyraznych przeciwwskazan dla uznania
jej zautwor chroniony prawem autorskim, okreslonym w Ustawie z dnia 4 lutego 1994 r. o prawie au-
torskim i prawach pokrewnych (Dz. U. 1994, Nr 24 poz. 83 z pdzn. zm. Szerzej o tym: J. Sobczak,
Prawo autorskie i prawa pokrewne, Warszawa—Poznan 2000; K. Grzybezyk, Dziefo reklamowe i jego
tworca, Warszawa 1999; J. Barta, M. Czajkowska-Dabrowska, Z. Cwiakalski, R. Markiewicz, E. Tra-
ple, Komentarz do ustawy o prawie autorskim i prawach pokrewnych, Warszawa 1995, J. Barta,
R. Markiewicz, Prawo autorskie. Przepisy. Orzecznictwo. Umowy miedzynarodowe, Warszawa 1997.

130 Postuzono si¢ w tym miejscu innym okresleniem niz to, ktére znalezé mozna w prawie praso-
wym (,,dane i informacje (wiadomosci) nieprawdziwe lub niesciste”), co doprowadzito do powstania
rozbieznosci w tym zakresie.
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jest niezwykle istotny dla prowadzenia kampanii wyborczej, gdyz okresla granice tzw.
kampanii negatywne;j.

Zgodnie z art. 80, ust. 1, kazdy zainteresowany ma prawo wnie$¢ do sadu okregowe-
go wniosek o: orzeczenie konfiskaty takich materiatow, wydanie zakazu publikowania
takich danych i informacji, nakazanie sprostowania informacji, nakazanie przeprosze-
nia pomoéwionego, nakazanie uczestnikowi postgpowania wptacenia kwoty do 50 000
ztotych na rzecz instytucji charytatywnej, czy wreszcie: zasadzenie od uczestnika po-
stgpowania na rzecz wnioskodawcy kwoty do 50 000 ztotych tytutem odszkodowa
nia'”",

W zwiazku ze specyfika sytuacji kampanii wyborczej (ograniczony czas, duza
dynamika dziatan) terminy rozpatrywania tego typu wnioskow sa krotkie, a sama pro-
cedura — uproszczona: sad okrggowy rozpoznaje wniosek w ciagu 24 godzin w poste-
powaniu nieprocesowym w skladzie jednego sedziego (art. 80, ust. 2). Natomiast
w przypadku ztozenia na postanowienie tego sadu zazalenia, cata procedura trwaé
moze jeszcze maksymalnie 48 godzin dtuzej'**. Co wigcej, rownie krotkie terminy wy-
znaczone zostaly na wykonanie postanowienia sadu w zakresie opublikowania sprosto-
wania w prasie (48 godzin bez wzgledu na to, czy byt to dziennik czy inny rodzaj prasy;
w tym drugim przypadku sad wskazuje dziennik, w ktérym sprostowanie ma by¢ za-
mieszczone na koszt zobowiazanego w ciagu 48 godzin —ust. 3 i 4). Ochrona osoby po-
moéwionej sigga dalej: w razie odmowy lub nie zamieszczenia sprostowania przez
zobowiazanego lub wskazanego w postanowieniu sadu, sad na wniosek zainteresowa-
nego zarzadza opublikowanie sprostowania w trybie egzekucyjnym na koszt zobo-
wigzanego (ust. 5). Istotne jest przy tym to, iz tego typu sytuacje nie sg objete terminem
24-godzinnej ciszy przedwyborczej. Inaczej ksztaltuje si¢ natomiast sytuacja w przy-
padku materialéw innych niz prasowe: sprostowanie w prasie tre§ci zawartych w ulot-
kach czy plakatach mialoby niewielka skutecznos¢. Dokonane nawet w bardzo
poczytnym dzienniku, nie dotrze bowiem do tego samego grona odbiorcow. Stad tez
zasadniczym $rodkiem przeciwdziatania skutkom rozpowszechniania ulotek, transpa-
rentéw 1 plakatdéw musi pozosta¢ zakaz ich publikowania lub konfiskata.

Zuwagi na fakt, iz tre$¢ art. 80 odnosi si¢ do kwestii regulowanych takze odpowied-
nimi przepisami prawa prasowego, konieczne stalo si¢ okreslenie zaleznosci pomigdzy
tymi dwoma aktami: interpretacja prowadzi do wniosku, ze zawarty w ordynacji prezy-
denckiej, ujednolicony termin 48 godzin publikacji sprostowania (bez wzgledu na ro-
dzaj periodyku, w ktorym ukazal si¢ material bedacy przedmiotem wniosku) stanowi

51 Przepis ten ujawnia tendencje do zaostrzania prawa i sankcji za ztamanie nakazow i zakazow
poprzez regularne podnoszenie kwot mozliwych do wymierzenia sankcji pieni¢znych. Na zadanie po-
szkodowanego sad moze orzec nakaz wplacenia odpowiedniej kwoty pieniedzy na rzecz instytucji
charytatywnej albo zasadzi¢ odszkodowanie na rzecz wnioskodawcy: w ordynacji sejmowej z 1993 r.
byto to 2000 ztotych, w samorzadowej ordynacji wyborczej z 1998 r.: 10 000 ztotych. Za: S. Gebeth-
ner, Wybory, s. 163.

132 Na postanowienie sadu okregowego przystuguje w ciagu 24 godzin zazalenie do sadu apela-
cyjnego. Sad ten obowiazany jest do rozpatrzenia zazalenia w ciagu kolejnych 24 godzin. Od posta-
nowienia sadu apelacyjnego nie przystuguje $rodek prawny i podlega ono natychmiastowemu
wykonaniu.
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modyfikacje prawa prasowego, w konkretnie art. 31-33 prawa prasowego, regu-
lujacych owe terminy'”

Przy tej okazji warto wskaza¢ na dwie cechy sprostowania prasowego wedlug mo-
delu polskiego'™*. ,,Po pierwsze, granica pomiedzy sprostowaniem wypowiedzi praso-
wej jako o$wiadczeniem co do faktow oraz odpowiedzia jako ustosunkowaniem si¢ do
zawartych w materiale stwierdzen zagrazajacych dobrom osobistym jest ptynna. Kazda
bowiem wypowiedz nieprawdziwa lub niedcista jest tez stwierdzeniem zagrazajacym
dobrom osobistym zainteresowanego, skoro narusza prawo jednostki do bycia przed-
stawionym w prawdziwym $§wietle”. Druga cecha jest przekonanie, prezentowane w li-
teraturze, iz redaktor naczelny zobowiazany jest opublikowaé rowniez sprostowanie
nieprawdziwe. Proponuje si¢ uwzglednia¢ i dawac pierwszenstwo subiektywnemu
przeswiadczeniu zainteresowanego (nawet przed faktami), ze dana wiadomo$¢ jest nie-
prawdziwa i wymaga sprostowania'>>. Opublikowane moze byé wigc nawet sprosto-
wanie nieprawdziwe.

Opisana konstrukcja prawna opiera si¢ na przekonaniu, ze ostatecznym arbitrem
wszelkich sporéw prowadzonych na forum publicznym za posrednictwem Srodkow
masowego przekazu powinna by¢ opinia publiczna. Zasada ta tym bardziej musi do-
tyczy¢ sporow toczonych w trakcie kampanii wyborczej przez jej uczestnikow'™.
»Koncepcja demokratycznego panstwa zawiera bowiem wolne wybory i1 zaktada
nieskregpowana przez organy panstwowe, toczaca si¢ w granicach prawa i oparta na
zasadach wolnej konkurencji, wymiang racji i pogladow oraz swobodny przeptyw in-
formacji. Warto$¢ programow politycznych, spotecznych, gospodarczych, czy wresz-
cie propozycji personalnych przedstawianych przez komitety wyborcze w »wolnej«
kampanii oceniana jest przez wyborcow w »wolnym« akcie glosowania”"’. Dlatego
tez ingerencja organow panstwowych nie moze w zadnym przypadku polega¢ na od-
mawianiu wyborcom zdolno$ci rozrézniania na podstawie podawanych im progra-
moéw, haset oraz wypowiedzi 1 innych materiatow propagandowych prawdy od fatszu
1 rzeczywistej tresci od réoznych figur retorycznych. Aby wyborcy mieli podstawe do
podjecia decyzji, niezbedne jest zapewnienie kazdemu zainteresowanemu podmiotowi
politycznemu prawa do polemicznej wypowiedzi'™.

133 7Zgodnie z art. 31, na wniosek zainteresowanej osoby (fizycznej, prawnej lub innej jednostki or-
ganizacyjnej) redaktor naczelny ma obowiazek opublikowaé bezplatnie rzeczowe i odnoszace sig do
faktéw sprostowanie wiadomosci nieprawdziwej i niescistej oraz rzeczowa odpowiedz na stwierdze-
nie zagrazajace dobrom osobistym. Szczegoétowo zostaly uregulowane w prawie prasowym takze ta-
kie kwestie, jak miejsce 1 sposOb oznaczenia sprostowania (art. 32 ust. 5 prawa prasowego), zakaz
dokonywania skrotow lub innych zmian, bez zgody wnioskodawcy oraz zakaz komentowania tekstu
sprostowania w tym samym numerze lub audycji (art. 32 ust. 6) oraz dtugos¢ tekstu sprostowania
(ust. 7). Szerzej o tym: K. Gotynski, Orzecznictwo sqdowe w prawach z art. 139 ordynacji wyborczej
do Sejmu (wybrane zagadnienia), Helsinska Fundacja Praw Cztowieka 1994 oraz K. Gotynski,
/4 sprawze mlerpretacyl artykutu 139 ordynacji wyborczej do Sejmu, ,,PiP” 1994, z. 6.

3% Przytacza je K. Golynski w: Orzecznictwo sqdowe, s. 16-17.

155 Jak wyzej.

136 K. Gotynski, W sprawie, op. cit., s. 56.

157 Cyt. za: tamze, s. 57.

8 Jak wyzej.
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Nalezy przy tym wyjasni¢ kilka kwestii. Po pierwsze, niezwykle wazne jest uswia-
domienie sobie, ze nie kazda wypowiedz prasowa dotyczaca osoby uczestniczacej
w kampanii wyborczej ma charakter propagandowy czy agitacyjny. Charakter ten nie
wynika bowiem z samego faktu ukazania si¢ materiatu w trakcie kampanii wyborcze;j.
Propaganda i agitacja sa zazwyczaj definiowane jako dziatania nakierowane na pozy-
skanie zwolennikéw i po wywotaniu u nich odpowiednich dazen sktonienie ich do
okreslonego dziatania. Ponadto wazna cecha materiatow propagandowych jest ich pu-
bliczny charakter. A zatem ordynacja wyborcza ma zastosowanie tylko do takich przy-
padkéw, gdy podjeto dziatania z zamiarem dotarcia do szerokiego krggu adresatow
i wplynigcia na ich decyzje i posrednio na wynik wyboréw'>. Przepisu o charakterze
szczegolnym, jakim jest art. 80 ust. 1 u.w.p.r.p. nie mozna wigc stosowac do wszelkich
publikacji. Tak szeroka wyktadnia bylaby bowiem niezwykle szkodliwa dla prasy'®.
Po drugie, nalezy odrézni¢ informacje od opinii, pogladéw i krytyki (tych ostatnich si¢
nie prostuje, ani si¢ za nie przeprasza) i nie da¢ si¢ zwie$¢ figurom stylistycznym, po-
wszechnie naduzywanym w jezyku propagandowych wypowiedzi przedwyborczych.

Generalnie rzecz ujmujac, wspomniane wyzej regulacje maja na celu ochrong do-
brego imienia i prywatno$ci kandydatow na urzad prezydencki. Co wigcej, w mysl
art. 82, wykonanie uprawnien wynikajacych z ordynacji prezydenckiej nie ogranicza
mozliwosci dochodzenia przez osoby pokrzywdzone lub poszkodowane uprawnien na
podstawie innych ustaw réwniez po zakonczeniu kampanii wyborczej'®'. Chodzi tu
przede wszystkim o Kodeks cywilny (art. 24) oraz Kodeks karny (art. 212-216)"%.

Zagadnienie ochrony osob bioracych udziat w walce o urzad prezydenta dotyka
problemu znacznie szerszego, a mianowicie kwestii granicy pomigdzy prawem do pry-
watnosci, a prawem do informacji. Podstawowa trudnos$cia w tej materii jest wlasciwa
delimitacja pomigdzy Zyciem prywatnym, a publicznym danej osoby; migdzy tym co
wylacznie osobiste, a tym, co wazne dla opinii spotecznej. Wydaje sig, ze wlasciwe roz-
strzygnigcie tej kwestii zalezaloby zawsze od catoksztattu okolicznosci indywidualnej
sprawy. W wyznaczeniu tej granicy przydatne moze okaza¢ si¢ odwotanie do idei pra-
wa do prywatnosci (right of privacy)'®. Co prawda, art. 23 wymieniajac przyktadowo

'3 Do form agitacji i propagandy nie zalicza si¢ wige np. rozméw miedzy dwiema osobami, nawet
jesli byty one zaslyszane przez innych, ztozenie pisma do sztabu wyborczego. Szerzej o tym:
K. Gotynski, tamze, s. 30-31.

1" Ustalenie, czy tekst publicystyczny zawiera oszczerstwo, poméwienie lub inne naruszenie dobr
osobistych nalezy do postgpowania procesowego.

181 W literaturze znalezé mozna poglad, iz art. 82 utracit swoje pierwotne znaczenie. Jesli bowiem
juz zostanie zasadzony w trybie przewidzianym w art. 80 nakaz przeproszenia pomowionego albo
orzeczony przez sad, na zadanie poszkodowanego nakaz wptacenia odpowiedniej kwoty pieniedzy na
rzecz instytucji charytatywnej, badz odszkodowania na rzecz wnioskodawcy, czy mozna dochodzié
jeszcze ,,zadoséuczynienia pieni¢znego lub zaptaty odpowiedniej sumy pieni¢znej na wskazany cel
spoteczny” w odrgbnym postgpowaniu cywilnym lub w procesie karnym z oskarzenia prywatnego
domagac¢ si¢ ,,zasadzenia nawiazki na rzecz pokrzywdzonego badz na rzecz PCK albo inny cel
spoteczny?”. Zdaniem S. Gebethnera, w takiej sytuacji ,mamy tu do czynienia ze sprawa juz
osadzong (res iudicata)”, Za: S. Gebethner, Wybory, s. 166.

12 Przestepstwa przeciwko czci i nietykalnosci cielesnej — obecnie sa to art. 212-217, przy czym
pomdwienia, inaczej znieslawienia dotyczy art. 212, natomiast zniewagi — art. 216.

' Konstrukcja ta jest dzietem doktryny amerykanskiej. Prawo do prywatnosci (The Privacy Act)
ma stanowic¢ tam przeciwwagg dla prawa do informacji. Dazy si¢ bowiem do takiego ograniczenia do-
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13 dobr osobistych nie wspomina o niej'®, to jednak idea ta jest obecna w polskich
przepisach. Kwesti¢ t¢ porusza prawo prasowe, zabraniajac publikowania bez zgody
zainteresowanego informacji dotyczacych prywatnej sfery zycia, chyba ze wiaze si¢ to
bezposrednio z jego dziatalnoscia publiczng (art. 14 ust. 6 prawa prasowego). Takze
kodeks karny w przepisach o zniestawieniu (art. 213) sferg zycia prywatnego wytacza
z publicznej krytyki, chyba ze ujawnienie faktow miatoby zapobiec niebezpieczenstwu
dla zycia lub zdrowia cztowieka albo demoralizacji matoletniego. Zaden z tych aktow
prawnych nie wyjasnia jednak, co do sfery zycia prywatnego si¢ zalicza, stad tez ko-
nieczne jest siggnigcie do doktryny.

Punktem wyjscia dla okreslenia prywatnosci jest ustalenie ,,informacji, ktérych
ujawnienie narusza spok6j psychiczny przecigtnej osoby”'®. Generalnie zalicza si¢ do
niej informacje dotyczace: stanu zdrowia, higieny, zabiegéw kosmetycznych, zycia
uczuciowego, seksualnego, religijnego, pogladéw politycznych, stanu majatkowego,
zycia rodzinnego, wieku, wyksztalcenia, urzadzenia mieszkania, sposobu spedzania
wolnego czasu, nawykow, zycia towarzyskiego itp.'* Konieczne jest jednak odroznie-
nie w tej kwestii 0sob, ktore §wiadomie biora udziat w zyciu publicznym (do ktorych
zalicza si¢ kandydatow na urzad Prezydenta RP) od oséb ktore przypadkowo staty si¢
przedmiotem spolecznego zainteresowania (do tej grupy naleze¢ moga cztonkowie ro-
dziny, przyjaciele).

Kandydaci — jako osoby publiczne, musza si¢ liczy¢ ze wzmozona obserwacja swo-
jego zycia ze wzgledu na zajmowane przez siebie stanowisko, pozycj¢ spoteczna lub
zawodowa, czy wreszcie wydarzen, w ktorych brata udziat. Oficjalne wystapienia osob

stepu do informacji, by nie stanowito ono zagrozenia dla interesu obywatela, a z drugiej strony, by
ograniczenie to nie ktdcilo si¢ z interesem zbiorowym spoteczenstwa i panstwa. Por. A. Pawlowska,
Prawo do informacji czy prawo do prywatnosci?, w: Rewolucja informacyjna i spoleczenstwo, red.
L.W. Zacher, Warszawa 1997, s. 108.

1% Katalog wartosci wymienionych w art. 23 jest zbiorem otwartym. Warto$ci wymienione w nim
nie sg enumeratywnym, a jedynie przyktadowym wyliczeniem i w zwiazku z tym istnieje stata ten-
dencja do rozszerzania tego katalogu (np. zycie, nietykalnos¢ cielesna, kult po zmartej bliskiej osobie
iinne). Wiaczenie do katalogu takze prywatnosci bytoby zgodne z kierunkami legislacyjnymi prawa
migdzynarodowego (art. 17 ust. 1 Migedzynarodowego Paktu Praw Obywatelskich i Politycznych).
Szerzej o tym: tamze, s. 63—64.

195 Jest to opinia T. Grzeszczak z Uniwersytetu Warszawskiego. Cyt. za: M. Domagalski, Mniej
paragrafow, wiecej taktu, ,,Rzeczpospolita”, 11 II 1999, s. 14.

1" Privacy jest pojeciem szerokim i ztozonym, bowiem obejmuje swoim zasiegiem szereg warto-
$ci, wérdd ktorych znajduja sig: dobre imig, wizerunek, zycie osobiste, wolno$¢, tajemnica danych
osobowych, przesztos¢ danej osoby i wiele innych. Naruszenie prawa do prywatnosci moze przybrac
roéznorakie formy, ktore w zaleznosci od sytuacji podzieli¢ mozna na: ingerencj¢ w zycie prywatne,
rodzinne, domowe; naruszenie integralnosci psychofizycznej cztowieka; naruszenie wolnosci prze-
konan lub obyczajow cztowieka; naruszenie czci, honoru lub opinii; ukazanie osoby w niekorzystnym
$wietle; ujawnienie intymnych lub krgpujacych faktow odnoszacych sig do zycia prywatnego osoby;
przywlaszczenie cudzego nazwiska, pseudonimu lub osiagnigcia; niepokojenie osoby poprzez Sledze-
nie, narzucanie swego towarzystwa lub w inny sposob; naruszanie korespondencji oraz rozpowszech-
nianie cudzego wizerunku bez zgody osoby portretowanej; naduzycie informacji uzyskanych
prywatnie oraz ujawnienie informacji uzyskanych od zainteresowanego lub udzielonych w warun-
kach poufatosci. Zob. K.W. Kubinski, Ochrona Zycia prywatnego cztowieka, ,,RPEiS” 1993, z. 1,
s. 61; A. Kopff, Koncepcja praw do intymnosci i prywatnosci zZycia osobistego (zagadnienia konstruk-
cyjne), ,,Studia Cywilistyczne” 1972, t. XX.
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powszechnie znanych w powaznym stopniu zaw¢za ochrong niektorych ich dobr oso-
bistych, a przede wszystkim ich prywatnosci. Dotyczy to nie tylko wizerunku, ale tez
pogladow politycznych, wieku i wyksztatcenia. Co wigcej, osoba publiczna musi sig li-
czy¢ z ocena potencjalnych wyborcow, dziennikarzy, czy tez swoich konkurentow.

Oddzielnym zagadnieniem jest ochrona kandydatow na urzad Prezydenta RP, kt6-
rzy sa funkcjonariuszami publicznymi (w mysl art. 115 par. 13 Kodeksu karnego)'®’.
Kategoria ta jest bardzo szeroka. Funkcjonariuszem jest, m.in. prezydent, poset i sena-
tor, osoba bedaca pracownikiem administracji rzadowej lub innego organu panstwowego
lub samorzadu terytorialnego, chyba, ze pelni wylacznie funkcje ushugowe, a takze inna
osoba w zakresie, w ktérym uprawniona jest do wydawania decyzji administracyjnych,
jak réwniez osoba zajmujaca kierownicze stanowisko w innej instytucji panstwowe;.

Osobom petnigcym wyzej wymienione funkcje lub urzedy, przystuguje szczegdlna
ochrona. Kodeks karny okresla odpowiedzialno$¢ za zniewazenie funkcjonariusza pu-
blicznego (at. 226 ust. 1) oraz zniewazenie lub ponizenia konstytucyjnego organu Rze-
czypospolitej Polskiej (ust. 2). Jednoczesnie przepisy k.k. nie zawierajq ani definicji
organu konstytucyjnego (mozna jedynie wnioskowaé, ze jest nim kazdy organ wymie-
niony w Konstytucji RP), ani tez definicji ponizenia czy zniewagi. Autorzy komentarza
do kodeksu mianem ponizania okreslaja: ,,obrzucanie obelgami, wydrwiwanie, wysta-
wianie na posmiewisko, upokarzanie, poniewierania nawet gestem lub wizerun
kiem™'®®. Z kolei zniewaga moze by¢ nie tylko stowne sponiewieranie, ale i niestosow-
ny gest, mina, zniewazajacy wizerunek'®.

Przepisy te wywolaty szeroka dyskusj¢ w §rodowisku dziennikarskim, ktore oba-
wiato sig iz zapewnienie wigkszej ochrony osobom pehigcym okres$lone funkcje pan-
stwowe spowodowa¢ moze ograniczenie swobody wypowiedzi, w tym krytyki'”’.
Przywotywano przy tym art. 10 Konwencji o Ochronie Praw Cztowieka i Podstawo-
wych Wolnosci'”!' oraz orzeczenia Europejskiego Trybunatu Praw Czlowieka, wydane

167" Zapisy dotyczace szczegolnej ochrony funkcjonariuszy publicznych i organéw konstytucyj-
nych znajduja si¢ w rozdziale: ,,Przestepstwa przeciwko dziatalno$ci instytucji panstwowych oraz sa-
morzadu terytorialnego” (XXIX) k.k.

1% Por. S. Podemski, Ponizony organ, ,,Polityka” 1997, nr 16. Odtad wigc $cigane bedzie przez
prokuraturg kazde zniewazenie np. posta w kazdym czasie i miejscu w jakikolwiek sposob zwiaza-
nym z poselska funkcja. W Polsce odnotowano juz kilka takich zamachow, m.in.: na Prezydenta RP —
A. Kwasniewskiego we Wtodawie 19 V 1997 r. Por. P. Pytlakowski, Piach ukarany, ,,Polityka” 1998,
nr4,s. 6667 oraz A. Goszczynski, Czes¢ funkcjonariusza publicznego, ,,Press” 1998, nr 3, s. 32.

1 Por. S. Podemski, Sieci na pismaka, ,,Gazeta Wyborcza”, 10 VII 1998, s. 18. Zamach na niety-
kalnos¢, jak twierdza komentatorzy tego kodeksu, to ,,nie tylko popchnigcie, zrzucenie kapelusza, tar-
ganie za klapy, uszczypnigcie, ale tez oblanie farba, nieczystosciami lub nawet zwykta woda”.

170 Podobne przepisy znajduja si¢ w niemieckim kodeksie karnym (art. 187a). Tymczasem czesto
rodzi si¢ pytanie o sens takiej ochrony prawne;j. ,,Zasady demokracji wymagaja od polityka nienagan-
nego postgpowania w sferze publicznej, a takze nienagannoSci zycia prywatnego, obyczajowego itp.
Jest to trudny dylemat: czy chroni¢ np. przepisami prawa karnego sferg dziatalnosci publicznej, urzg-
dowej, czy tez pozwoli¢ na nieograniczenie ostre ataki, gdy w gre wchodzi dobro spoteczne, krytyka
zachowan godnych potgpienia?”. Cyt. za: A. Tobis, Prawnokarna ochrona czci w zZyciu politycznym
RFN, ,,PiP” 1994, z. 4, s. 70.

"1 Konwencja o Ochronie Praw Cztowieka i Podstawowych Wolnoéci ratyfikowana byla przez
Prezydenta RP w dniu 15 grudnia 1992 r. na podstawie uprzedniej ustawy Sejmu z 2 pazdziernika
1992. Dz. U. 1992, Nr 85 poz. 427.
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na podstawie tego artykutu, w ktérych znalez¢ mozna m.in. opinig, iz ,,polityk skazany
jest na duzo wigksza obserwacje i krytyke niz przecigtny obywatel”'”>. Co wiecej,
»~ramy dopuszczalnej krytyki sg znacznie szersze w odniesieniu do politykow i ich
dziatan publicznych niz do 0séb prywatnych. Politycy §wiadomie wystawiajq si¢ na
ostra reakcj¢ na kazde wypowiedziane stowo i kazde podjgte dziatanie. Musza by¢ wigc
bardziej tolerancyjni wobec atakoéw szczegolnie wtedy, gdy wypowiadaja si¢ publicz-
nie w sposob prowokujacy gwattowna reakcje. Nie oznacza to, ze polityk ma by¢ po-
zbawiony prawa do ochrony swego dobrego imienia. Jednak zakres ochrony jego
reputacji musi by¢ zawsze rozwazany w konfrontacji z warto$cia, jaka stanowi otwarta
debata publiczna™'”.

6. REKLAMY WYBORCZE W SRODKACH MASOWEGO PRZEKAZU

Jednym z najwazniejszych zagadnien zwiazanych z kampanig wyborcza, regulowa-
nych przez prezydencka ordynacj¢ wyborcza, jest kwestia prezentowania kandydatow
iich programéw wyborczych w §rodkach masowego przekazu. Warto przy tym zazna-
czy¢, iz kwestie promocji kandydatéw w mass mediach regulowane sa przez przepisy
zawarte w kilku aktach prawnych. W samej ordynacji znalez¢ mozna tylko przepisy do-
tyczace promocji kandydatoéw w publicznej radiofonii i telewizji. Z kolei kwestie za-
mieszczania ptatnych ogloszen w prasie drukowanej reguluja odpowiednie przepisy
prawa prasowego. U.w.p.r.p. nie zawiera takze przepisow, ktore regulowatyby obo-
wiazki publicznych nadawcow radiowych i telewizyjnych co do sposobu relacjonowa-
nia kampanii wyborczej, czy tez organizowania debat z udzialem zarejestrowanych
kandydatow. W tym przypadku obowiazuja jedynie ogdlne zasady wynikajace z usta-
wy o radiofonii i telewizji oraz odpowiednie wytyczne KRRiT. Wydaje si¢ oczywiste,
ze 1w tym zakresie obowiazywac powinna zasada rownosci. O tym, ze w odczuciu kan-
dydatow i ich komitetow wyborczych nie zawsze jest ona przestrzegana §wiadcza licz-
ne protesty kierowane do KRRiT w okresie poprzedzajacym wybory.

Juz w 1990 1. istniata §wiadomos¢ tego, iz sprawa wielkiej wagi jest zagwarantowa-
nie kandydatom rowno$ci w zakresie korzystania z dostgpu do mediéw. U.w.p.r.p.
w swoim pierwotnym brzmieniu zawierata zasade ,,rownego i bezptatnego dostgpu do
panstwowego radia i telewizji” (art. 83 d6wczesnego brzemienia ustawy), niemniej poza
ten ogolny zapis juz nie wykraczata'*. Szczegotowe zasady prezentowania progra-
moéw wyborczych oraz sktadania oswiadczen w panstwowym radiu i telewizji okre$lata
wowczas, zgodnie z delegacja zawarta w ordynacji, Panstwowa Komisja Wyborcza

2 Cyt za: A. Goszezynski, op. cit. s. 33.

' Cyt. za: jak wyzej.

174 7Zgodnie z tym aktem prawnym dostep do programu radiowego i telewizyjnego oznaczal mozli-
wo$¢ wykorzystania czasu antenowego przez kandydatow w celu nadawania audycji wyborczych na
warunkach okre§lonych w uchwale. Ponadto, zasada rownego i bezptatnego dostepu do panstwowego
radia i telewizji mogta by¢ realizowana tylko w specjalnych blokach audycji wyborczych, emitowa-
nych jedynie w og6lnopolskich programach Polskiego Radia i Telewizji, przy czym w kazdym z bl-
okéw wszyscy kandydaci mieli dysponowaé jednakowym czasem antenowym. Por. J. Sobczak,
Ustawa o radiofonii i telewizji. Komentarz, Poznan 1994, s. 135.
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w porozumieniu z Przewodniczacym Komitetu do Spraw Radia 1 Telewizji. Zasady te
sformutowane zostaly w uchwale PKW z dnia 19 pazdziernika 1990 r.'”

Postepujaca profesjonalizacja oraz komercjalizacja kampanii wyborczych, stoso-
wanie roznorodnych form perswazji, a nade wszystko wzrost kosztéw dziatan promo-
cyjnych zagrazaja jednej z gldownych zasad prawa wyborczego — rownosci. Stad tez
pojawita si¢ konieczno$¢ wprowadzenia zmian do dotychczasowych norm obowiazu-
jacych w tym zakresie. Ponadto, zmiany w ordynacji prezydenckiej staty si¢ konieczne
takze pod wzgledem formalnym po uchwaleniu Konstytucji RP w 1997 r. — zgodnie
z Konstytucja wspomniane kwestie powinny by¢ regulowane co najmniej rozporzadze-
niem, a PKW rozporzadzen wydawac¢ nie moze.

Po nowelizacji u.w.p.r.p. z 2000 r. przepisy dotyczace tej materii zostaly umieszczo-
ne bezposrednio w ustawie, natomiast zagadnienia o wysokim stopniu szczegoélowosci
regulowane sa przez rozporzadzenia Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji. Nalezy
przy tym podkresli¢, iz sformutowane w 1990 r. gtowne zasady prezentowania kandy-
datéw na urzad Prezydenta RP w publicznych mediach generalnie nie stracity swej waz-
nos$ci i w wigkszos$ci zostaly przeniesione do ustawy. Pojawita si¢ jednak konieczno$¢
uzupetnienia tych pierwotnych regulacji (m.in. o regulacje dotyczace odptatnych audy-
cji Wyborczych)176 oraz zmiany niektorych szczegdtowych rozwiazan.

Celem regulacji zawartych w artykutach 83, 83a i 83b ordynacji prezydenckiej, do-
tyczacych bezposrednio promocji kandydatow na urzad Prezydenta RP w publicznej
radiofonii i telewizji jest zapewnienie rownos$ci szans wszystkim zarejestrowanym pre-
tendentom do najwyzszego urzgdu w panstwie. Niemniej, ustawa nie zawiera ani zapisu
gwarantujacego rownos¢ wszystkich kandydatéw, w dostepie do publicznej radiofonii
i telewizji (co czynita wspomniana uchwata PKW) ani rownego czasu antenowego (co
czyni Rozporzadzenie KRRiT z dnia 31 sierpnia 2000 r. o trybie postgpowania w spra-
wach podziatu czasu nieodptatnego rozpowszechniania audycji wyborczych, zakresu
rejestracji oraz sposobu przygotowania i emisji tych audycji oraz sposobie upowszech-
niania informacji o terminach emisji audycji wyborczych w wyborach Prezydenta
RP'""). Natomiast ustawa gwarantuje wszystkim komitetom wyborczym zarejestrowa-
nych kandydatéw na urzad Prezydenta RP prawo do nieodptatnego rozpowszechniania
swoich audycji wyborczych w programach ogoélnokrajowych publicznego radia i tele-
Wizjing. W zwiazku z tym wyraznie okres$lony zostal taczny czas rozpowszechniania
nieodplatnie audycji wyborczych: w Telewizji Polskiej wynosi 25 godzin, w tym do
5 godzin w TV Polonia, a w Polskim Radiu 35 godzin, w tym do 5 godzin w programie
przeznaczonym dla zagranicy (zgodnie z art. 83 ust. 2)'”, za§ w przypadku zarzadzenia

15 M.P. 1990, Nr 40, poz. 313, zm.: 1990, Nr 41, poz. 326.

7% Uchwata nie regulowata natomiast sprawy odptatnych audycji wyborczych. Z éwezesnego brzmienia
ustawy oraz uchwaty wynika, iz w ogole nie brano pod uwagg tego typu dzialan. Najwyrazniej nie przewidy-
wano wowczas platnych audycji jako formy kampanii wyborczej. Por. J. Sobczak, Ustawa, s. 136.

7 Dz. U. 2000, Nr 73, poz. 854.

178 Ze wzgledu na ogdlnokrajowy charakter wyboréw prezydenckich i tym samym kampanii wy-
borczej, nie rozpowszechnia si¢ audycji w programach regionalnych. Natomiast wazna rolg odgry-
waja wowczas programy przeznaczone dla zagranicy.

17" Zgodnie ze stanem prawnym z 1990 r., taczny czas antenowy przeznaczony dla wszystkich
kandydatow wynosit 15 godzin w dwoch ogdlnopolskich programach telewizyjnych i 30 godzin
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ponownego glosowania, w okresie od 9 dnia przed dniem glosowania do dnia zakon-
czenia kampanii wyborczej taczny czas wynosi 6 godzin w Telewizji Polskiej i 8 go-
dzin w Polskim Radiu'®.

Ponadto, ustawa wskazuje okres, w ktorym rozpowszechniane by¢ moga nieodptat-
nie audycje wyborcze — od 15 dnia przed dniem glosowania do dnia zakonczenia kam-
panii wyborczej, czyli do tzw. ciszy przedwyborczej (art. 83 ust. 1). Takie same ramy
czasowe obowiazuja w przypadku rozpowszechniania odptatnego audycji wyborczych
w programach publicznych i niepublicznych nadawcow radiowych i telewizyjnych
(art. 83a ust. 1). O kolejnosci rozpowszechniania audycji wyborczych w poszczegdl-
nych dniach ma rozstrzyga¢ losowanie przeprowadzone w obecnosci pelnomocnikéw
komitetow wyborczych. Ustawa okre$la takze czas przeprowadzenia tego losowania:
nie pozniej niz na 18 dni przed dniem pierwszej tury i nie pdzniej niz 10 dni przed
dniem ponownego glosowania. Do ustawy wprowadzono takze, na wzor uchwaty
PKW z 1990 r., zakaz odstgpowania czasu antenowego innemu komitetowi wyborcze-
mu (art. 83 ust. 6). Uchwala zawierata takze zapis, iz czas antenowy nie wykorzystany
w jednym bloku audycji wyborczych, z przyczyn lezacych po stronie kandydata nie
moégl by¢ rekompensowany wydluzeniem czasu antenowego w innych blokach (obec-
nie zapis taki znajduje si¢ w par. 4 pkt 2 wspomnianego wyzej rozporzadzenia KRRiT
z 31 sierpnia 2000 r.

Do aktualnie obowiazujacych aktow prawa wyborczego nie przeniesiono natomiast
innego zapisu znajdujacego si¢ we wspomnianej uchwale: a mianowicie regulacji do-
tyczacej sytuacji, kiedy dwoch lub wigcej kandydatow rownoczesnie wykorzystywato
czas antenowy (np. wspolna dyskusja). Uznawano wowczas, iz kazdy z kandydatéw
wykorzystat w ramach naleznego mu czasu antenowego czas rdéwny czasowi trwania
wspolnej audycji wyborczej. W takim przypadku chwata nakazywata umieszczanie
dyskusji dwoch lub wigcej kandydatow na poczatku bloku audycji wyborczych, nato-
miast audycje wyborcze kandydatow nie bioracych udziatlu w dyskusji w dalszej czg-
$ci, w kolejnos$ci okreslonej losowaniem. Nie dotyczyto to jednak kampanii wyborczej
przed 1II turg (par. 7 ust. 1 i 2 uchwaty PKW). Natomiast, gdy w dyskusji brali udziat
wszyscy kandydaci na urzad Prezydenta, czasu takiej dyskusji nie wliczato si¢ do czasu
antenowego kandydatow (par. 7 ust. 2a).

Z uchwaty PKW przejeto z kolei inng wazna zasadg: wolnosci w ksztattowaniu for-
my i treéci audycji wyborczych (oczywiscie w granicach wyznaczonych prawem)'®'.
Zasade t¢ wyraza obecnie (cho¢ w zmienionej formie) art. 83 ust. 7 gloszacy, iz: ,, Tele-
wizja Polska i Polskie Radio bez prawomocnego orzeczenia sadu nie moga ingerowac

w czterech ogdlnopolskich programach radiowych, przy czym czas antenowy przeznaczony dla
jednego kandydata nie mogt przekroczy¢ 2 godzin w programach telewizyjnych i 4 godzin w radio-
wych.

180 7godnie z uchwata PKW z 1990 r. w przypadku przeprowadzania I tury glosowania czas ante-
nowy przeznaczony dla kazdego z kandydatow wynosit wowczas po jednej godzinie tacznie
w ogolnopolskich programach telewizyjnych i po péttorej godziny tacznie w ogdlnopolskich progra-
mach radiowych. Do czasu antenowego wliczano czas wykorzystany na ewentualne sprostowania
i odpowiedzi w ramach kampanii wyborczej (par. 4 i 5 uchwaty PKW).

'81 Par. 8 ust. 1 uchwaty PKW z 1990 r.. Pod pojeciem tych granic nalezy rozumie¢ ogdt norm sys-
temu prawnego, a nie tylko kodeks karny. Zob. J. Sobczak, Ustawa, s. 136.
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w tre$é i czas audycji komitetu”'®?. I wreszcie, ustalenia dotyczace podziatu czasu ante-
nowego moga by¢ przez pelnomocnika komitetu wyborczego zaskarzone do PKW
(w ciagu 24 godzin od dokonania tych ustalen; komisja musi taka skarge niezwlocznie
rozpatrzy¢ i wydaé postanowienie, od ktorego nie przystuguje juz zadne zazalenie).

Kwestia, ktora potencjalnie zagraza rownosci szans wyborczych kandydatow na
urzad Prezydenta RP jest mozliwos¢ odptatnego rozpowszechniania audycji wybor-
czych w programach nadawcéw publicznych i niepublicznych. Brak regulacji w tym
zakresie (w szczegodlno$ci za$ ograniczen) stawialoby w uprzywilejowanej sytuacji
komitety bogate, ktore rozpowszechniatyby zdecydowanie wigcej przekazoéw niz po-
zostate. Co wigcej, jak juz wspomniano, ustawa nie dopuszcza rozpowszechniania
platnych audycji wyborczych przed terminem 15 dni przed dniem wyboréw — w prze-
ciwnym razie bogatsze komitety zaczynatyby promocj¢ swoich kandydatow duzo
wczesniej niz te, ktorych nie sta¢ byloby na zakupienie dodatkowego czasu antenowego.
Co wigcej, ustawa okresla w tym zakresie dodatkowy limit dla komitetow wyborczych:
faczny czas rozpowszechniania odptatnie audycji wyborczych nie moze przekraczac¢
15% tacznego czasu przyznanego danemu komitetowi na rozpowszechnianie nie-
odptatnie audycji wyborczych (art. 83a ust. 1).

Wyréwnaniu szans kandydatdw na ich zaistnienie w $rodkach masowego przekazu
shuzy¢ ma takze zapis naktadajacy na nadawcoéw (publicznych i1 niepublicznych) obo-
wiazek wyemitowania ptatnych audycji wyborczych (ust. 2), a takze pobierania optat
za czas emitowanych audycji wyborczych w wysokosci jednakowej dla wszystkich
iustalanej wedtug cennika obowiazujacego w dniu postanowienia o zarzadzaniu wybo-
roéw, przy czym wysokos¢ tych optat nie moze przekracza¢ 50% stawek cen pobiera-
nych za reklamy u danego nadawcy (ust. 3). Regulacje te maja chroni¢ kandydatow
przed ewentualnymi, ,,0kazjonalnymi” podwyzkami cen, ktore chcieliby wprowadzi¢
nadawcy. Z powyzej wymienionych regulacji wynikatoby, iz ustawodawca nalozyt na
nadawcow przykry obowiazek, nie przynoszacy zadnych wymiernych korzysci. Jed-
nakze tych ,,mniej optacalnych” audycji nie wlicza si¢ do limitu ograniczajacego
nadawcoéw co do czasu nadawania reklam, okreslonego w art. 16 ustawy o radiofonii
i telewizji'™.

W 2000 r. dwa komitety wyborcze (A. Olechowskiego i M. Krzaklewskiego)
ztamaly wspomniany wyzej art. 83a ust. 1, emitujac w programach niepublicznych
nadawcdow telewizyjnych swoje ptatne przekazy przed dopuszczalnym terminem. O ile
komitet M. Krzaklewskiego ttumaczyl ten fakt potrzeba ,,wyro6wnania szans swojego
kandydata” (w odczuciu komitetu byt on lekcewazony przez publiczng telewizjg), o ty-
le komitet A. Olechowskiego glosil, iz emitowane przekazy nie byty audycjami wybor-

'8 Ustawa nie okresla, w jakim trybie ma dojé¢ do uzyskania prawomocnego orzeczenia sadu
w spornej sprawie. Zdaniem S. Gebethnera, méglby tu zostaé wykorzystany tryb art. 80 ust. 112
u.w.p.r.p. Postgpowanie w takiej sprawie powinno si¢ wowczas zakonczy¢ najpdzniej po 3 dniach —
w takiej sytuacji nadawca moglby odroczy¢ dzien emisji kontrowersyjnej audycji, co w krancowym
przypadku sprowadzi¢ by si¢ mogto do odmowy emisji (gdyby orzeczenie sadu zbieglo si¢ z koncem
kampanii wyborczej).

'8 Zgodnie z tym artykutem, reklamy nie moga zajmowac wiccej niz 15% dziennego czasu nada-
wania programu i nie wigecej niz 12 minut w ciagu godziny.
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czymi, wymienionymi w ustawie, a spotami reklamowymi, o ktérych ustawa nie
wspomina'*.

Sprawa komitetu wyborczego A. Olechowskiego zwrocita uwage na problem, ja-
kim jest brak w ustawie definicji audycji wyborczej. Definicja taka znajdowata si¢
w uchwale PKW z 1990 r., jednak po zmianach z 2000 r. nie zostala przeniesiona do tek-
stu ustawy. Zgodnie ze wspomniana uchwata PKW, audycja wyborcza byta ,,przedstawio-
na przez jednego kandydata wyodrebniona czg$¢ programu radiowego lub telewizyjnego
opatrzona zapowiedzig wskazujacq osobg kandydata”. Uchwata definiowata takze po-
jecie bloku audycji wyborczych: (,,uporzadkowany zestaw kolejno emitowanych audycji
wyborczych”). Obecnie za$ ustawa definiuje jedynie pojgcie rozpowszechniania nie-
odptatnie audycji wyborczych (jest nim zaréwno rejestracja i emisja wystapien przed-
stawicieli komitetow badz kandydatéw na Prezydenta RP, jak i rejestracja oraz emisja
audycji wyborczych przygotowanych przez komitety (art. 81 ust. 3)'*°. Warto przy tym
zwréci¢ uwage na fakt wyrdznienia dwoch typow przekazow: wystapien przedstawi-
cieli komitetow wyborczych lub kandydatéw oraz audycji wyborczych przygotowa-
nych przez te komitety. Dokladnych definicji w ustawie nie zamieszczono, jednak
wydaje si¢, ze gtbwna réznica polega¢ ma, zgodnie z intencja ustawodawcy, na tym, iz
pierwszy rodzaj przekazow powstaje przy wykorzystaniu pomocy Telewizji Polskie;,
badz Polskiego Radia i przy uzyciu ich sprzgtu, a drugi przygotowany jest catkowicie
we wlasnym zakresie przez komitet wyborczy'*. Ponadto audycja wyborcza realizo-
wana jest wedhug okreslonego scenariusza, z mozliwo$cia wykorzystania wszelkich
dostgpnych technik. Natomiast wystgpienie to wydarzenie, ktére ma miejsce poza ra-
mami audycji wyborczej'™.

Wyjasnienie takie nie jest wystarczajaco jednoznaczne, przez co tres¢ art. 83 ordyna-
cji prezydenckiej wciaz pozostawia szereg watpliwosci interpretacyjnych. Na przyktad,
wynika z niego, iz wystapienia przedstawicieli komitetu wyborczego lub kandydata
takze maja by¢ rejestrowane i emitowane w czasie antenowym przydzielonym komite-
towi wyborczemu na jego audycje wyborcze (ust. 3), co oznaczatoby, ze wszystkie
wystapienia powinny by¢ rejestrowane i emitowane na antenie przy wykorzystaniu
takze wozu transmisyjnego wysytanego do kazdego zakatka Polski lub nawet za grani-
c¢. Doprecyzowaniu tego przepisu mial stuzy¢ par. 7 przytaczanego juz rozporzadzenia
KRRiT z 31 sierpnia 2000 r., jednak i on nie spetit swego zadania. Zdefiniowanie po-
jecia ,,audycja wyborcza” i ewentualne rozrdznienie jej od ,,spotu reklamowego” sta-

18 Zob. Komitet Olechowskiego nie wycofa reklaméwek, Komunikat PAP 18 VIII 2000; Sztab nie
ztamatl prawa, Komunikat PAP 17.08.2000; Argumentacj¢ takg przytaczat pelnomocnik Komitetu
Wyborczego A. Olechowskiego, Robert Smoktunowicz.

185 Trzeba przy tym pamigtaé, ze owa nicodplatno$é oznacza tylko tyle, iz to komitety wyborcze
nie sa obciazone kosztami: ponosi je natomiast nadawca, czyli odpowiednio publiczna telewizja lub
radio (czyli w ostatecznosci koszty te ponosi budzet panstwa, gdyz koszty te po wyborach zwracane
sa przez Krajowe Biuro Wyborcze).

1% 7a: S. Gebethner, Wybory, s. 171. Autor podaje takze definicje ,rejestracji” oraz ,,emisji”. Re-
jestracja to inaczej nagranie przy uzyciu odpowiedniego sprzgtu (od strony technicznej wyposazone-
go studia lub wozu transmisyjnego) na nosnik (taSme¢ magnetyczna), z ktérego mozliwe jest emisja
audycji wyborczej — czyli jej odtworzenie, wzglgdnie transmisja bezposrednia (na zywo).

7 Tamze, s. 172.
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nowi wiec jedno z najwazniejszych przysztych zadan ustawodawcy w zakresie prawa

wyborczego'®.

U.w.p.r.p. wspomina jeszcze o dwoch waznych kwestiach. Po pierwsze, zgodnie
z art. 83 ust. 5, Krajowa Rada Radiofonii i Telewizji, po zasiggnigciu opinii zarzadow
spotek publicznej radiofonii i telewizji oraz wlasciwej rady programowe;j ustala: czas
przeznaczony na rozpowszechnianie nieodptatnie audycji wyborczych w kazdym
z programow ogolnopolskich, a takze ramowy podziat tacznego czasu rozpowszech-
niania nieodplatnie audycji wyborczych'™. Po drugie zas, zgodnie z art. 83b Telewizja
Polska i Polskie Radio zapewniaja PKW w okresie od zarzadzenia wybordéw Prezydenta
RP mozliwos¢ nieodptatnego przedstawiania w programach ogdlnokrajowych telewi-
zyjnych i radiowych informacji, wyjasnien i komunikatow zwiazanych z zarzadzonymi
wyborami i obowiazujacymi przepisami prawa wyborczego'”.

Ogodlne zasady zamieszczania odptatnych ogloszen i reklam w prasie drukowanej
zawiera za$ art. 36 p.p. Nie moga by¢ one sprzeczne z prawem i zasadami wspoltzycia
spotecznego i musza by¢ oznaczone w sposob nie budzacy watpliwosci, iz nie stanowia
materialu redakcyjnego. Wydawca i redaktor maja prawo odmowié¢ zamieszczenia
ogltoszenia lub reklamy, jesli ich tre$¢ lub forma jest sprzeczna z linig programowa,
badz charakterem publikacji'®'. Co prawda, art. 42 prawa prasowego glosi, iz redaktor
nie ponosi odpowiedzialnosci za tre§¢ publikacji nadestanych przez Polska Agencjg
Prasowa oraz za tre$¢ komunikatow urzedowych i ogloszen, i reklam, to jednak sytuacja
nie jest tak jednoznaczna. Zgodnie bowiem z art. 25 ust 4, redaktor naczelny odpowiada
za tre$¢ przygotowanych przez redakcj¢ materialow prasowych oraz sprawy redakcyj-
ne i finansowe redakcji w granicach okreslonych w statucie lub wtasciwych przepisach.

'8 PKW zajela odmienne stanowisko od tego, jakie glosit petnomocnik komitetu wyborczego
A. Olechowskiego w tej sprawie. Zgodnie z wydang opinia, kazdy film prezentujacy kandydata — nie-
zaleznie czy jego emisja jest platna, czy bezplatna i bez wzglgdu na czas jego trwania — jest audycja
wyborcza i komitety moga takie filmy emitowac nie wczesniej niz 15 dnia przed wyborami. Zob.
PKW: Komitet Wyborczy Olechowskiego naruszyt prawo, Komunikat PAP 17 VIII 2000.

'8 Kolejnos¢ rozpowszechniania w kazdym dniu audycji wyborczych ustalaja kierujacy redakcja-
mi wlasciwych ogoélnokrajowych programow telewizyjnych, w tym TV Polonia, oraz radiowych
w drodze losowania przeprowadzanego w obecnosci pelnomocnikdéw, najpdzniej w 18 dniu przed
dniem glosowania (ust. 6). Zapis ten budzi obiekcje — dziatania tu wymienione naleza do zarzadu
spotek i bezposrednie wkraczanie w nie KRRiT wskazuje na intencjg sterowania. Co wigcej, taka in-
gerencja jest sprzeczna z istota spotki akcyjnej, jaka jest zarowno Telewizja Polska, jak i Polskie Ra-
dio. Nie wiadomo réwniez, jakiego rodzaju aktem KRRiT miataby t¢ kwestig rozstrzygac. Warto
zauwazy¢, ze sejmowa ordynacja wyborcza przewiduje, ze to zarzady spotek ,,Telewizja Polska S.A.”
i ,,Polskie Radio S.A.” podejmuja decyzje w tych sprawach, po zasiggnigciu opinii whasciwej rady
programowe;.

%0 Obecnie kwestig te reguluje rozporzadzenie KRRIT z dnia 6 lipca 2000 r. w sprawie trybu po-
stgpowania w zakresie nieodptatnego przedstawiania w programach ogélnokrajowych telewizyjnych
i radiowych informacji, wyjasnien i komunikatow zwiazanych z zarzadzonymi wyborami Prezydenta
Rzeczypospolitej Polskiej i obowiazujacymi przepisami prawa wyborczego (Dz. U. 2000, Nr 59,
poz. 692).

191 Zapis ten znajduje si¢ w kolizji z art. 145 ordynacji wyborczej, ktory zastrzega, iz redakcje nie
moga odmowié przyjgcia i rozpowszechnienia odptatnej audycji wyborczej. Jednakze nalezy w tym
przypadku przyja¢ priorytet ordynacji wyborczej jako ustawy regulujacej szczegétowo zasady pro-
wadzenia kampanii wyborczej. Tak interpretacj¢ proponuje: B. Piwowar, Zasady politycznego mar-
ketingu, ,.Biuletyn Informacyjny KRRiT” 1997, nr 7, s. 4.
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Po zestawieniu tego artykutu z zapisem o mozliwosci odmowienia zamieszczenia re-
klamy lub ogloszenia — pojawia si¢ konieczno$¢ owej odpowiedzialnosci. Ponosi ja za-
rowno ten, kto dat ogloszenie, jak i ten, kto je wydrukowat'”.

7. FINANSOWANIE KAMPANII WYBORCZEJ

Jak pisze Michael Pinto-Duschinsky: ,,Zarowno w systemie demokratycznym, jak
1 autorytarnym politycy potrzebuja pienigdzy na swojq dziatalno$¢ publiczna, tak samo
jak ich organizmy potrzebuja pokarmu do sprawnego funkcjonowania. W demokracji
kampanie wyborcze nie moglyby si¢ odbywaé bez funduszy, kandydaci nie mogliby
komunikowa¢ si¢ ze swoimi wyborcami, partie polityczne nie mogtyby funkcjono-
wac¢”'?. Wynika to jasno z faktu postepujacych wciaz proceséw profesjonalizacii, ko-
mercjalizacji 1 mediatyzacji kampanii wyborczej, ktére istotnie podnosza koszty pro-
wadzenia kampanii promocyjnych kandydatow na urzedy panstwowe. W efekcie,
poglebiaja si¢ zwiazki pomigdzy polityka a gospodarka, a to z kolei rodzi¢ moze sze-
reg negatywnych konsekwencji nie tylko dla systemu wyborczego, ale i demokracji
w ogole'™.

Przede wszystkim osoby, ktore moga optaca¢ gtdéwne media sa w stanie wptywaé na
percepcjg i decyzje obywateli. Rodzi to niebezpieczenstwo udzialu w wyborach osob
bez zadnej bazy organizacyjnej (partyjnej czy spotecznej), ktore w ten sposob beda re-
alizowa¢ wiasne, partykularne interesy. Z drugiej strony, brak srodkéw finansowych
ogranicza dostgp do polityki przedstawicieli niektorych grup spotecznych. W konse-
kwencji, niezamozne grupy spoleczne i jednostki nie posiadaja swoich reprezentantow
na scenie politycznej. Ponadto, kontrolowanie pieni¢dzy ma wptyw na hierarchi¢ wew-
netrzng 1 podzial wladzy w partii. Zwazywszy na silne zaangazowanie polskich partii
politycznych w wybory prezydenckie, niezwykle wazne jest, by uwzglednic¢ i ten ele-
ment, analizujac sytuacje przedwyborcza. I wreszcie, pamigta¢ nalezy o tym, ze
w momencie, gdy kandydat zostanie wybrany, pieniadze zaczynaja odgrywaé zu-
petie nowa role w jego dzialalnosci politycznej. Co prawda, prezydent w Polsce nie
ma mozliwo$ci wptywu na ustawe budzetowa, ale posiadajac prawo inicjatywy usta-
wodawczej 1 prawo weta moze przynajmniej oddziatywaé na kierunek polityki go-
spodarczej kraju.

Zagadnienie tzw. pieniedzy politycznych staje si¢ w Polsce coraz istotniejszym pro-
blemem. Charakterystyczna w latach 1989-1991 spontaniczno$¢ kampanii wybor-
czych zostata stosunkowo szybko zastapiona przez sztaby specjalistow w zakresie
reklamy, promocji i kreowania wizerunku. Wybory parlamentarne w 1993 r., a w szcze-
gblnosci wybory prezydenckie w 1995 r., wyraznie pokazaty kierunek, w ktorym beda

192 Jesli informacja zawarta w ogloszeniu lub reklamie jest nieprawdziwa, a redakcja wie o tym —
opublikowanie ogtoszenia niezgodnego z prawda stanowi naruszenia prawa. Por. J. Sobczak, Prawo
prasowe (wykiad dla studentow III roku politologii UAM), kwiecien 1997.

19 M. Pinto-Duschinsky, Rola pieniedzy politycznych, w: Finansowanie polityki. Wybory, pie-
niqdze, partie polityczne, pod red. M. Waleckiego, Warszawa 2000, s. 9.

19 Konsekwencje te wymienia M. Pinto-Duschinsky w cytowanym wyzej artykule.
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zmierza¢ zmiany w prowadzeniu kampanii'”®. Zjawisko ciagtego zwigkszania si¢ kwot
wydawanych na promocje kandydatow stanowi przedmiot badan naukowych'*® i analiz
finansowych, zwtaszcza, ze niemal kazde demokratyczne panstwo doswiadczyto skan-
dali zwiazanych z pienigdzmi politycznymi'®’. Materia ta jest takze szczegdlnie istotna
z punktu widzenia jednej z najwazniejszych zasad wyborczych: rownosci. Stad tez za-
gadnieniu finansowania wyborow poswigca si¢ duzo uwagi w ustawodawstwie panstw
demokratycznych.

W Polsce zasada jawnosci finansowania partii politycznych jest zasada konstytu-
cyjna (zawiera ja art. 11 ust. 2 Konstytucji RP z 1997 r.). Co prawda, zapis ten dotyczy
partii, niemniej jest rzecza oczywista, ze jednym z podstawowych przejawow dziatal-
nosci partii politycznych jest ich aktywny udziat w wyborach do organéw wiadzy pu-
blicznej (parlamentu i obieralnych zgromadzen samorzadu terytorialnego) oraz
w wyborach na Prezydenta RP. W konsekwencji, realizacja konstytucyjnej zasady jaw-
no$ci finansowania dziatalno$ci partii dotyczy przede wszystkim postgpowania wy-
borczego. Doswiadczenia innych panstw demokratycznych wyraznie pokazuja, ze
wszelkie metody spotecznej kontroli nad finansami partii musza by¢ $ci§le zwigzane
z kontrola finansowania kampanii wyborczych, w ktdrych partie bezposrednio lub po-
érednio uczestnicza'*®.

Pozaregulacjami zawartymi w akcie prawnym o najwyzszej randze, ktore ze swojej
natury maja charakter ogdlny, potrzebne sa jeszcze odpowiednie zapisy szczegdtowe.
Wysitek podjety przez polskich parlamentarzystow podczas zmiany u.w.p.r.p. w 2000 .
zdaje si¢ wskazywac na dojrzewajacq §wiadomos$c¢ koniecznosci stworzenia takich ram
prawnych, ktére w jak najwigkszym stopniu eliminowatyby patologie systemu finanso-
wania zycia politycznego, w szczegolnosci zas wyborow'™”.

Zasadniczym celem wprowadzonych wowczas zmian byto stworzenie skutecznych
warunkow prawnych dla zapewnienia w polskim systemie politycznym realizacji
dwoch zasad: jawnosci (transparencji) finansowania kampanii wyborczych i dziatalno-
$ci partii politycznych oraz zasady publicznej kontroli (opartej na profesjonalnym au-

195 Szerzej: M. Walecki, Finansowanie kampanii wyborczej, w: Kampania wyborcza. Strategia —
taktyka — komunikacja, pod red. S. Wilkos i W. Ferenca, Warszawa 2001, s. 144.

1% Liste publikacji po$wigconych tej tematyce w odniesieniu do Stanéw Zjednoczonych i krajow
Europy Zachodniej podaje M. Pinto-Duschinsky, tamze, s. 11-12.

7" Tamze, s. 12—16. Co prawda, w Polsce wydatki na kampanig nie osiagaja tak zawrotnych wiel-
kosci, jak ma to miejsce w Stanach Zjednoczonych czy Japonii, jednakze kampania z 2000 r. poka-
zata, ze 1 w Polsce profesjonalna kampania wyborcza moze kosztowa¢ 3 mln dolaréw, a kolejne
wybory staja si¢ coraz powazniejszymi przedsigwzigciami finansowym. Szerzej: S. Wilkos, Finanso-
wanie partii politycznych przez duze korporacje, w: Finansowanie polityki.

8 Tamze, s. 180. Zob. tez: M. Pinto-Duschinsky, Rola, s. 9-23; K.-H. Nassmacher, Finansowanie
partii politycznych w Niemczech, w: Finansowanie polityki, s. 24-38; H. Sickinger, Finansowanie
partii politycznych w Austrii, w: tamze, s. 39—47. Natomiast o historii finansowania partii politycz-
nych w Polsce pisze M. Walecki w pracy: Geneza finansowania partii politycznych w Polsce, w: tam-
ze, s. 39-47.

199 W kwietniu 1999 Sejmowa Komisja Administracji i Spraw Wewnetrznych powotala Podkomi-
sj¢ Nadzwyczajna ds. przygotowania antykorupcyjnych zmian w ustawie o partiach politycznych
oraz ustawie o wyborze Prezydenta RP i ordynacjach wyborczych do Sejmu, Senatu, rad gmin, powi-
atow i sejmikow wojewddzkich. O pracach tej komisji i ich efektach pisze: L. Dorn, Finansowanie
dziatalnosci politycznej w Polsce. Obecna praktyka i jej reforma, w: Finansowanie polityki, s. 141.
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dycie) finansow partii politycznych oraz organizacji bioracych udziat w wyborach®”.
Co wigcej, ustawa z 28 kwietnia 2000 r. nowelizujaca ustawg o wyborze Prezydenta RP
byta pierwszym w Polsce aktem prawnym z zakresu prawa wyborczego, ktory w tak
rozlegltym zakresie regulowat sprawy finansowania kampanii wyborczej i uwzgledniat
wszystkie zalozenia proponowanej reformy finanséw politycznych. Byla to jednocze-
$nie zapowiedz zmian w pozostatych ordynacjach wyborczych®'. Dzieki wspomnianej
nowelizacji w ordynacji prezydenckiej znalazty si¢ przepisy regulujace takie kwestie
jak: odpowiedzialno$¢ komitetow wyborczych za gospodarke finansami (dzigki nada-
niu komitetom podmiotowo$¢ prawnej oraz ustanowieniu pelnomocnika finansowego
komitetu wyborczego), dozwolone zrodta finansowania oraz limity wydatkow pono-
szonych przez komitety wyborcze w zwiazku z promocja kandydata.

I tak, zgodnie z nowymi regulacjami, tylko komitet wyborczy kandydata na urzad
Prezydenta RP, moze pozyskiwac i wydatkowac §rodki finansowe, ktore powinny by¢
przeznaczone wylacznie na cele zwigzane z wyborami. Niemniej, nadanie komitetom
wyborczym osobowosci prawnej umozliwia wykonywanie zadan jedynie w zakresie
wynikajacym z u.w.p.r.p. Komitety wyborcze nie moga zatem prowadzi¢ ani dzialalno-
$ci gospodarczej, ani gromadzi¢ srodkow finansowych z przeznaczeniem na inne cele,
np. na rzecz partii politycznej (art. 84a obecnego ksztattu u.w.p.r.p.).

Z kolei wspomniany pelnomocnik finansowy komitetu wyborczego (obok ktérego
dziata takze petnomocnik komitetu wyborczego, ktory wystepuje w imieniu i na rzecz
komitetu wobec organdw wyborczych), ponosi petna odpowiedzialno$¢ prawng (a zatem
1karng) za to, czy gospodarka finansami jest zgodna z przepisami ustawy. Pelnomocnik
finansowy, podobnie jak pelnomocnik komitetu, zgodnie z art. 40 a ust. 7 u.w.p.r.p.,
powinien by¢ powotany w momencie konstytuowania si¢ komitetu wyborczego. Prze-
pisy okreslaja ponadto, kto nie moze by¢ pelnomocnikiem finansowym: kandydat na
Prezydenta RP, pelnomocnik komitetu wyborczego oraz funkcjonariusz publiczny
w rozumieniu art. 115 par. 13 Kodeksu karnego®*. Ten ostatni zapis wynika z faktu, iz
petnomocnik finansowy nie moze si¢ uchyla¢ od odpowiedzialno$ci karnej, a funkcjo-
nariusze publiczni korzystaja ze szczegdlnej ochrony prawnej. Natomiast to, Zze nie mo-

200 podkresli¢ przy tym nalezy, iz glowna zasada — jawnosci finansowania kampanii wyborczej na
urzad Prezydenta RP byta w tej ustawie obecna od samego poczatku. W brzmieniu z 1990 r. zawierat
jaart. 88 ust. 1, obecnie za$ zawiera ja art. 84 — pierwszy w rozdziale 12, po§wigconym w calosci
finansowaniu wyborow. Zob. S. Gebethner, Zasady jawnosci i publicznej kontroli finansowania pre-
zydenckiej kampanii wyborczej w Swietle znowelizowanej ustawy o wyborze Prezydenta Rzeczypo-
spolitej, w: Finansowanie polityki, s. 179.

2 W nowej ordynacji wyborczej do Sejmu i Senatu kwestii finansowania kampanii wyborczej po-
$wigcono obszerny rozdziat 13 (art. 107-128). Ponadto, ustawa zawiera odrgbny rozdziat 14 pt. ,,Fi-
nansowanie wyborow z budzetu panstwa” oraz szczeg6lne regulacje w odniesieniu do wyboréw do
Sejmu i do Senatu RP.

02 Zgodnie ze wspomnianym artykutem Kodeksu karnego funkcjonariuszem publicznym jest Pre-
zydent RP, posel, senator, radny, s¢dzia, tawnik, prokurator, komornik, zawodowy kurator sadowy,
cztonek kolegium ds. wykroczen (lub osoba orzekajaca w organach dyscyplinarnych), osoba bgdaca
pracownikiem administracji rzadowej, innego organu panstwowego lub samorzadu terytorialnego,
osoba bedaca pracownikiem organu kontroli panstwowej lub organu kontroli samorzadu terytorialne-
go (np. kolegium odwotawczego, regionalnej izby obrachunkowej), osoba zajmujaca kierownicze
stanowisko innej instytucji panstwowej, funkcjonariusz organu ochrony bezpieczenstwa publicznego
albo funkcjonariusz Stuzby Wigziennej, a takze osoba pelniaca czynna stuzbg wojskowa.
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zna by¢ jednocze$nie pelnomocnikiem finansowym kilku komitetow wyborczych
wydaje si¢ by¢ oczywiste.

Sprawa ogromnej wagi dla przebiegu kampanii wyborczej jest ustalenie z jednej
strony dozwolonych (badz zakazanych) zrodel finansowania, z drugiej za$ granic wy-
datkéw ponoszonych przez komitety wyborcze na dziatalno$¢ zwiazang z promocja
kandydata. Do wspomnianej nowelizacji z 2000 r. przepisy regulujace te kwestie byty
bardzo skromne. Ordynacja z 1990 r. stwierdzala jedynie, Zze osoby prawne i osoby fi-
zyczne moga przekazywac srodki finansowe na cele kampanii wyborczej, ale tylko na
rzecz zarejestrowanego kandydata (art. 85 ust. 1 6wczesnego brzmienia ustawy), przy
czym osoby prawne mogly przekazywac srodki pochodzace wytacznie z zysku i zasada
ta dotyczyta takze nieodplatnego §wiadczenia przez nie ustug””. Dopiero po noweliza-
¢ji z 2000 r. wspomniany artykut stat si¢ bardziej pojemny tre$ciowo i tym samym zy-
skat kluczowe znaczenie dla wielu waznych kwestii zwigzanych z finansowaniem
kampanii wyborczej, gdyz okreslono w nim szczegdtowe zasady pozyskiwania $rod-
kow oraz sposéb ich ewidencjonowania.

Przy tworzeniu zasad finansowania kampanii wyborczej nie udato si¢ jednak
uniknaé btedow. Nie wszystkie przepisy sa wystarczajaco jednoznaczne, a niektore
z nich w swym obecnym brzmieniu zagrazaja wrecz badz zasadzie jawnos$ci finanso-
wania wyboréw, badz rownosci szans wyborczych. Warto wskaza¢ i omowic te nie-
Scistosci 1 zagrozenia na tle ogélnych staran ustawodawcy o zagwarantowanie
realizacji wspomnianych zasad. I tak, obok wymienionych pierwotnie w art. 85 ust. 1
0s0b fizycznych i prawnych, pojawily si¢ ,,inne jednostki organizacyjne”, co istotnie
ktéci sig z dziataniami podejmowanymi w celu zapobiegania pojawiania si¢ niewiado-
mego pochodzenia zrodet finansowania kampanii i realizacji nadrzednej zasady jawno-
$ci finansowania kampanii wyborczej.

Ponadto, obecnie odpowiedzi na pytanie, kto moze przekazywac $rodki na cele
kampanii wyborczej prowadzonej przez komitet wyborczy na rzecz okreslonego kan-
dydata na Prezydenta RP szukac trzeba w dwoch artykutach: 85 ust. 1186 (drugi z nich
zawiera list¢ zakazanych Zrddel finansowania dziatalnosci komitetow wyborczych).
Ogolnie rzecz ujmujac, komitety wyborcze nie moga by¢ finansowane ze zrodet
publicznych (w tym samorzadowych, ale z pominigciem partii politycznych i spotek
publicznych) oraz ze zrodet Zagranicznych204. Zabraklo w tym miejscu natomiast ure-
gulowan prawnych sytuacji, w ktorej o urzad Prezydenta RP ubiegaja si¢ osoby
petiace funkcje lub stanowiska publiczne, w tym urzedujacy prezydent. Dopiero
w odpowiedzi na zapytanie komitetu wyborczego A. Kwasniewskiego, PKW wyjas-
nita, ze koszty podrozy urzedujacego Prezydenta RP zwiazane z prowadzona kampania
wyborcza maja by¢ pokrywane ze srodkow komitetu, a koszty naleznej Prezydentowi
RP ochrony osobistej z budzetu panstwa.

2% M. Walecki, Wydatki, s. 120-121.

204 Zakaz finansowania komitetow wyborczych ze zrédet zagranicznych zostat wprowadzony do
tresci ustawy dopiero wskutek przeglosowania wniosku mniejszosci. Poczatkowo jednak pierwotnie
poprawka ta zostata odrzucona w Komisji Ustawodawczej. Zaktadano zatem poczatkowo, iz dopusz-
czalne bedzie korzystanie w kampanii wyborczej z finanséw pochodzacych z zagranicy, cho¢ zakaz
tego typu finansowania obowiazywal wowczas w odniesieniu do partii politycznych. Szerzej o tym:
R. Mojak. Instytucja, s. 164 1 tamze, przypis 184 ze s. 197.
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Przedsigwzigciem majacym na celu realizacj¢ zasady jawno$ci finansowania kam-
panii wyborczej bylo nalozenie na komitet wyborczy obowiazku gromadzenia swoich
srodkow finansowych na koncie bankowym. Co wigcej, na koncie kazdego komitetu
wyborczego musza by¢ wyodrgbnione rachunki (subkonta) oddzielnie dla srodkow
pienigznych pochodzacych od os6b prawnych i oddzielenie dla pochodzacych od ano-
nimowych ofiarodawcéw ze zbiorek publicznych (wiaze si¢ to z tym, ze wydatki
z okre$lonych Zrédet tez podlegaja limitowaniu). Miato to utatwic kontrole gospodarki
finansowej komitetoéw wyborczych, jednakze regulacje prawne w tej materii zawieraja
kilka niedociagnig¢. Po pierwsze, o czym jeszcze bedzie mowa, wprowadzaja nierow-
ne traktowanie osob prawnych i partii — sSrodkoéw pochodzacych od tych ostatnich nie
trzeba zaklada¢ odrgbnego subkonta. Po drugie, brakuje w nich konsekwencji w wy-
roznianiu zrodet finansowania: skoro ustawodawca zdecydowat sig, obok 0so6b praw-
nych i fizycznych, uwzgledni¢ ,,inne jednostki organizacyjne”, to powinno to mieé
swoje odzwierciedlenie w przepisach dotyczacych subkont™.

Ustawa okresla takze limity w stosunku do datkéw pochodzacych od ofiarodaw-
cOw, przy czym zaden limit nie dotyczy pienigdzy przekazywanych komitetowi wybor-
czemu przez parti¢ polityczng. A zatem 1 w tej czgsci w.w.p.r.p. znajduja si¢ przepisy
stawiajace w sytuacji uprzywilejowanej komitety wyborcze tworzone przez partie poli-
tyczne, a dyskryminujace tych kandydatéw obywatelskich komitetow wyborczych.
Wynika to przede wszystkim z faktu, iz zgodnie z art. 35 ustawy o partiach politycz-
nych, moga one (jesli przewiduje to ich statut) utworzyé Fundusz Wyborczy. Srodki
z tego funduszu moga by¢ wykorzystane m.in. na finansowanie udziatu partii politycz-
nej w wyborach na urzad Prezydenta RP. Srodki finansowe gromadzone w ramach tego
funduszu pochodzi¢ moga z wptat wlasnych partii, zbidrek publicznych, darowizn,
spadkdéw 1 zapisow (art. 36 ustawy o partiach politycznych).

Pomijanie partii politycznych w kontekscie limitow wptat na rzecz komitetu wy-
borczego kandydata na urzad Prezydenta RP stanowi luke¢ prawna prowadzaca do za-
grozenia zasady jawno$ci finansowania kampanii wyborczej oraz réwno$ci szans
wyborczych. Jesli bowiem, jakas spotka lub podmiot gospodarczy chciatby legalnie na

25 Zob. tamze, s. 186-187. Ustawa nie naklada jednak na komitet wyborczy obowiazku zadnej
weryfikacji ofiarodawcow. W 2000 r. komitet wyborczy M. Krzaklewskiego spotkat si¢ z zarzutami,
iz ,,przekazy byly wypetione tym samym charakterem pisma, nazwiska i adresy spisano z ksiazki te-
lefonicznej, a rzekomi ofiarodawcy zaprzeczaja, jakoby wspomagali finansowo kampanig lidera
AWS?”. Za: 1. Danko, J. Kosiba, A. Nowakowska, Akcja Wyborcza Pcim, ,,Gazeta Wyborcza” 24-25
IT 2001. Donoszono ponadto, iz ,,nadawcy korzystali glownie z urzedéow pocztowych w wojewo-
dztwach pomorskim i matopolskim. Czg¢sto nie mieszkali nawet w miejscowosciach, w ktorych doko-
nywali wptat. Wplacane sumy wynosity zwykle od 1 tys., 1,2 tys. 5 tys. i 10 tys. ztotych. W niektorych
urzedach bywalo, ze tego samego dnia kto$ nadawat od kilkudziesigciu do kilkuset przekazow”. Jako
przyktad podawano niewielkg wioske Pcim, z ktorej 19 pazdziernika 2000 r. wystano 72 razy po
1,2 tys. ztotych, a z pobliskich My$lenic — 108 razy. Pelnomocnik finansowy komitetu wyborczego
M. Krzaklewskiego — Aleksandra Mietlicka powiedziata wowczas: ,,ustawa nie naktada na nas obo-
wiazku sprawdzania, czy ofiarodawcy aby na pewno wspomogli kandydata. Dla nas wazne bylo, czy
wplata nie jest wyzsza, niz dopuszcza ustawa i czy sa dane nadawcy”. Ponadto, zdaniem A. Mietlic-
kiej, ,,nie mozna wykluczy¢ prowokacji”. Za: jak wyzej. Sprawa ta ujawnia kolejna niejasno$¢ w re-
gulacjach prawnych, a mianowicie, czy PKW ma prawo, przy okazji badania sprawozdania
finansowego komitetu wyborczego, prowadzi¢ $ledztwo.
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wigksza skalg wesprze¢ finansowo kampani¢ wyborcza kandydata na prezydenta, to
moze dowolnie wysoka kwote wptaci¢ na konto partii politycznej popierajacej tego
kandydata, a ta z kolei przekaze te pieniadze na konto jego komitetu wyborczego.

Realizacji zasady jawnos$ci finansowania wyboréw ma shuzy¢ takze wymog, we-
dhug ktorego kwoty wyzsze niz dwukrotnos$¢ najnizszego miesigcznego wynagrodze-
nia za pracg musza by¢ wptacane wylacznie czekiem, przelewem lub karta ptatnicza
(at. 85 ust. 7 u.w.p.r.p.). Wymog ten nie dotyczy jednak pieniedzy wptacanych na dany
komitet wyborczy podczas organizowanych przez komitet wyborczy zbidrek publicz-
nych®®. Wreszcie, komitet moze przyjmowa¢ darowizny niepienigzne, ale ich wartos¢
ma by¢ wliczana do wydatkow komitetu (art. 85 ust. 8).

U.w.p.r.p. zabrania przekazywania $srodkéw finansowych i warto$ci niepieni¢znych
przez jeden komitet na rzecz innego komitetu oraz pozyskiwania i wydawania srodkow
po dniu ztozenia sprawozdania (art. 87a)*”’. A zatem, nawet w sytuacji, gdy jeden kan-
dydat wycofuje si¢ z wyborow nie moze on zgromadzonych juz funduszy przekazac in-
nemu — fundusze te komitet wyborczy musi przekaza¢ instytucji charytatywne;j.

Zakaz pozyskiwania (i wydatkowania) przez komitet wyborczy $rodkow finanso-
wych po ztozeniu sprawozdania wyborczego w PKW wydaje si¢ naturalny i logiczny —
to wlasnie z tym momentem komitet konczy swoja podstawowa dziatalno$¢. Niemniej,
z tego przepisu wynika, iz nie ma przeciwwskazan dla zdobywania i wydawania pienig-
dzy po dniu wyborow, a przed ztozeniem sprawozdania. Zwazywszy, ze komitety wy-
borcze maja 3 miesiace na przygotowanie i dostarczenie sprawozdania — okres,
w ktorym odbywac si¢ moga jeszcze operacje finansowe jest do$¢ dtugi. Rodzi to nie-
bezpieczenstwo wykorzystania go do przeprowadzenia nielegalnych operacji. Jesli bo-
wiem wyniki wyborow sa juz znane, jaki jest sens wspierania finansowo kandydata
przegranego?*”®

Druga niezwykle istotna kwestia jest zagadnienie wydatkow komitetow wybor-
czych. Co prawda, proébg ograniczenia gornej granicy wydatkow na kampanig wy-
borcza kandydata na urzad Prezydenta RP podjeto juz w 1995 r., jednakze wowczas

2 Przed nowelizacja w 2000 1. u.w.p.r.p. przewidywala, ze zbiorki publiczne $rodkéw finanso-
wych (czyli gotowki lub datkow w naturze) na cele kampanii wyborczej mogt organizowaé petno-
mocnik zarejestrowanego kandydata na Prezydenta RP. Obecnie, zgodnie z art. 87 u.w.p.r.p., prawo
to przystuguje pelnomocnikowi finansowemu komitetu wyborczego, ktory odpowiada za jej przepro-
wadzenie zgodnie z obowiazujacym prawem, czyli zgodnie z przepisami ustawy z dnia 15 marca
1933 1. o zbidrkach publicznych (Dz. U. Nr 22, poz. 162 z p6zn. zm.). Zbiérka publiczna moze przyj-
mowacé rozne formy: zbiorki pienigdzy do puszki, kwesty, ale i sprzedawania za gotowke cegietek
o okreslonym nominale. Na przeprowadzenie takiej zbiorki nie jest wymagane odpowiednie zezwole-
nie.

27 Naruszenie tych zakazow stanowi wykroczenie zagrozone kara grzywny (art. 88h).

2% Taka sytuacja miala miejsce w 2000 r. Prasa donosila, iz 2,9 tys. zlotych z okolo 3,5 tys.
przekazow pienigznych na rzecz komitetu wyborczego M. Krzaklewskiego zasilito jego konto juz po
przegranych przez tego kandydata wyborach. Ostatnie pieniadze pochodzity nawet ze stycznia 2001 r.
Takie informacje zostaty przez PKW przekazane tarnowskiej prokuraturze. Najwigcej uwagi poswig-
cit temu problemowi tygodnik ,,Nie”. Tygodnik ten w liScie otwartym do przewodniczacego PKW
Ferdynanda Rymarza sugerowat wrgcz, ze komitet probowat w ten sposob zalegalizowaé kwoty juz
wydane na kampani¢ wyborcza. Zob. 1. Danko, J. Kosiba, A. Nowakowska, Akcja Wyborcza Pcim,
»Gazeta Wyborcza” 24-25 11 2001; D. Wiclowieyska, Kandydaci z bledami, ,,Gazeta Wyborcza”
9 V 2001.
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okazata si¢ ona bezskuteczna. Dopiero w roku 2000 po raz pierwszy w polskim prawie
wyborczym wprowadzono gorny dopuszczalny putap wydatkéw ponoszonych przez
komitet wyborczy w zwiazku z prowadzona kampania wyborcza (zgodnie z art. 84d
jest to 12 000 000 ztotych). Limit ten stanowi podstawe do obliczania limitoéw wydat-
kéw na poszezegdlne formy agitacji wyborczej. Zgodnie z art. 87b wydatki na kampa-
ni¢ prowadzona w formach i na zasadach wiasciwych dla reklamy, w tym w prasie
W rozumieniu prawa prasowego, nie moga przekracza¢ 80% kwoty okreslonej we
wspomnianym art. 84d, czyli 12 000 000 ztotych (co daje kwotg 9 600 000 ztotych).
Stosowanie tego przepisu jest dos¢ utrudnione, gdyz wydaje si¢ on by¢ mato precyzyj-
ny. Jak juz wspomniano wcze$niej, polskie prawo nie definiuje pojecia ,,kampania wy-
borcza”, a przepisy dotyczace reklamy sa rozproszone i w zasadzie nie okreslaja form
1 zasad, na jakich ma by¢ ona uprawiana. Co wigcej, polskie akty prawne w tym zakre-
sie charakteryzuja si¢ brakiem spdjnosci oraz tym: stanowia one tylko o tym, komu nie
wolno prowadzi¢ dzialalno$ci reklamowej lub tez jakie formy reklamy sa zakazane®”.
Jak zatem ustali¢, co konkretnie nalezy wliczy¢ do kosztow objgtych limitem okreslo-
nym w art. 8§7b?

Aby odpowiedzie¢ na to pytanie nalezy skorzysta¢ z innych aktow prawnych. Ich
analiza prowadzi do nastepujacych wnioskow: owego limitu nie moga przekroczy¢
wydatki na materialy reklamowe zamieszczone w prasie, ktore sa oznaczone w sposob
nie budzacy watpliwosci, od kogo pochodza®'’. Warto przy tym zwroci¢ uwage na
przydatno$¢ dla niniejszych rozwazan szerokiego rozumienia pojecia ,,prasa”, jakie
jest zawarte w art. 7.1 pkt. 2 ustawy — p.p. Dzigki temu mozna analizowac¢ ,,formy i za-
sady wlasciwe dla reklamy” zarowno w prasie drukowanej, jak i radiu i telewizji oraz
wielu innych noénikach przekazu. Prasa oznacza tam bowiem ,,publikacje periodyczne
[...], a w szczegolnosci: dzienniki i1 czasopisma, serwisy agencyjne, state przekazy te-
leksowe, biuletyny, programy radiowe i telewizyjne oraz kroniki filmowe”; prasa sa
takze ,,wszelkie istniejace 1 powstajace w wyniku postepu technicznego $rodki maso-
wego przekazywania [...]”.

Niemniej, jak zauwaza S. Gebethner, wydaje sig, iz wymog przestrzegania w kam-
panii wyborczej form i zasad wiasciwych dla reklamy ma zasigg szerszy niz w odnie-
sieniu do tradycyjnych mediéw, wymienionych we wspomnianej ustawie. Dotyczy to
takze zarowno bilboardow, plakatow, haset 1 ulotek — czyli wydawnictw nieperiodycz-
nych, tworzacych zamknigta jednorodna cato$¢, ukazujaca si¢ rzadziej niz raz w roku
itd. Stad tez koszty sporzadzania, druku i upowszechniania tych form prezentacji kan-
dydata i jego programu wyborczego powinny by¢ wliczone do wydatkéw objetych li-
mitem okreslonym w art. 87b u.w.p.r.p. Tymczasem nie wszystkie nosniki przekazu
stosowane podczas kampanii wyborczej majg charakter agitacyjny — czg$¢ z nich niesie
ze soba jedynie przekazy o charakterze informacyjnym (np. informuja o zaplanowa-
nym spotkaniu wyborcow z kandydatem). Rodzi si¢ problem, czy i takie przekazy kwa-
lifikuja si¢ do objecia ich art. 87b u.w.p.r.p. Jesli wigc przyjmiemy rozroéznienie na
przekazy o charakterze agitacyjnym i informacyjnym, to pociaga to za soba nastepujace

209 70b. J. Sobczak, Ustawa prawo prasowe. Komentarz, Warszawa 1999, s. 354 oraz S. Gebeth-
ner, Wybory, s. 193.
210 Zoodnie z art. 36 ust. 3 prawa prasowego oraz art. 16 ustawy o radiofonii i telewizji.
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konsekwencje: po pierwsze, rozréznienie takie musimy wprowadzi¢ zaréwno w odnie-
sieniu do przekazdéw medialnych, jak i innych form prezentacji kandydata, a po drugie,
ta druga kategoria nie moze by¢ zaliczana do dziatalno$ci regulowanej art. 87b
WW.p.I.p.

S. Gebethner wskazuje na jeszcze jeden problem: w rozumieniu prawa podatkowe-
go wydatkami na reklamg sa koszty imprezy organizowanej w celu zachgty do kupna
okreslonego towaru, na ktorej to imprezie pojawiaja si¢ nagrody rzeczowe. Tymczasem
art. 78 ust. 3 u.w.p.r.p. zakazuje organizowania w ramach kampanii wyborczej gier lo-
sowych i konkurséw. Jednakze zakaz ten dotyczy tylko takich gier losowych i konkur-
sow, w ktorych wygranymi sa nagrody pieni¢zne lub przedmioty o warto$ci mniejszej
niz warto$¢ przedmiotow zwyczajowo uzywanych w celach reklamowych lub promo-
cyjnych. Oznacza to wigc, ze w ogole takie imprezy sa dopuszczalne i nalezy je trakto-
wac jako przejaw agitacji wyborczej prowadzonej w formie i na zasadach wlasciwych
dla reklamy i tym samym jako objete limitem wydatkow okreslonym w art. 87b".

Nowelizacja u.w.p.r.p. z 2000 r. wprowadzita (obok wspomnianych wyzej limitow
kwot, ktore moga by¢ przekazywane przez rozne podmioty), putapy wydatkow komite-
tow wyborczych pochodzacych z tych roznych zrodet (art. 87¢)*'%. Z grupy tych zrodet
wylaczone zostaly partie polityczne, co jest kolejnym przyktadem uprzywilejowanej
pozycji komitetow wyborczych kandydatow na Prezydenta RP tworzonych przez te
podmioty. Ponadto, z tresci wspomnianego artykutu wynika, iz limitowi w nim wymie-
nionemu nie podlegaja réwniez wydatki finansowane ze §rodkéw pochodzacych od in-
nych jednostek organizacyjnych nie bgdacych osobami prawnymi, jak np. spotki prawa
cywilnego, czy tez spotki komandytowe.

Takze 1 kolejny artykut (87d), dotyczacy tzw. ,,cegielek” sprzedawanych przez ko-
mitety wyborcze nie jest wolny od kontrowersji. Uchwaleniu przepisow regulujacych
to zagadnienie towarzyszyta ozywiona dyskusja w Sejmie podczas prac nad noweliza-
cja uw.p.r.p. w 2000 r. Postowie nie mogli si¢ zdecydowa¢ na wysokos¢ limitu:
w glosowaniu po trzecim czytaniu wymaganej wigkszosci nie zyskal ani wniosek
o ustanowieniu go w wysokosci 3%, jak i 10%, a wniosek o wprowadzeniu limitu
w wysokos$ci 15% zostat w ogole wycofany. Ostatecznie ustawa, ktora trafita do Senatu
nie zawierata zadnego limitu wydatkéw ze Srodkéw publicznych pochodzacych od
anonimowych ofiarodawcow ze zbiorek publicznych. Senat zaproponowat ponownie
limit w wysokosci 10% i poprawke te Sejm przyjat*".

2T Brak precyzji i jasnosci w sformutowaniu omawianego artykutu w.w.p.r.p. sa tym bardziej nie-
korzystne dla komitetéw wyborczych, iz przekroczenie limitu ustawionego w omawianym art. 87b
traktowane jest jako wykroczenie i w mysl art. 88h zagrozone jest kara grzywny.

212 1 tak, wydatki komitetu ze srodkéw pochodzacych od 0sob prawnych, z wylaczeniem partii poli-
tycznych, nie moga przekracza¢ 60%, a od anonimowych ofiarodawcow ze zbiorek publicznych 10%
ogolnego limitu wydatkéw ponoszonych przez komitet wyborczy w zwiazku z prowadzong prezy-
dencka kampania wyborcza (okreslonego w art. 84d). A zatem, zgodnie ze stawkami obowiazujacymi
w 2000 r. komitety wyborcze mogly wyda¢ na kampanig wyborcza kandydata na prezydenta nie wigcej
niz 7 200 000 ztotych ze srodkow pochodzacych od 0sob prawnych, z wytaczeniem partii politycznych,
inie wigeej niz 1 200 000 ztotych ze srodkdéw pochodzacych ze zbiorek publicznych (art. 87¢ 1 87d).

213 70b. L. Dorn, op. cit., s. 168—169 oraz M. Walecki, Dochody, s. 108. Przekroczenie limitu okre-
slonego w obu wspomnianych wyzej artykutach jest czynem karalnym (wystgpkiem) zagrozonym
kara grzywny od 1000 do 100 000 zlotych (zgodnie z art. 88g u.w.p.r.p.).
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Pewne zaskoczenie budzi natomiast tres$¢ art. 87c, ktory naktada na komitet wybor-
czy obowiazek umieszczania we wszelkich wezwaniach i informacjach pisemnych
dostarczanych przez niego, a majacych na celu pozyskanie srodkow na wybory, infor-
macji o tresci przepisow art. 85 ust. 2, 3 i 5-7, art. 86, art. 871, art. 88f pkt 1 1 3 oraz
art. 88g pkt 2”'*. Tres¢ tego artykutu czyni komitet wyborczy w pewnym sensie odpowie-
dzialnym za zgodnos¢ z prawem dziatan podejmowanych przez podmioty zaintereso-
wane wsparciem kampanii wyborczej kandydata na prezydenta. Rozdzial poswigcony
finansowaniu wyboréw zawiera takze sankcje karne grozace za zlamanie okreslonych
przepisow u.w.p.rp.’"”, a takze regulacje dotyczace obowiazku przedlozenia przez
petnomocnika kandydata sprawozdania finansowego przewodniczacemu PKW po wy-
borach?'®. Sprawozdanie to ma dotyczy¢ przychodow, wydatkéw i zobowiazan finan-
sowych komitetu. Istotne jest przy tym to, iz obowiazek ten ciazy zarowno na tych
komitetach wyborczych, ktore zarejestrowaty kandydata, jak i na tych, ktérym nie
udato si¢ tego zrobié¢. Z punktu widzenia strategii wyborczej kwestie te sq o tyle istotne,
iz sprawozdania poddawane sa takze ocenie spolecznej: juz w pierwotnej wersji ordy-
nacji znajdowat si¢ zapis nakazujacy ogloszenie sprawozdania wyborczego w prasie.
Obecnie PKW zobowiazana jest w ciagu 7 dni od dnia otrzymania sprawozdania do
urzedowego ogloszenia go w Monitorze Polskim. Latwo si¢ domysli¢, iz sprawozdania
te staja si¢ przedmiotem zainteresowania dziennikarzy i (nierzadko) ich dociekan.
Jako, ze zgodnie z art. 87h ust. 1 uw.w.p.r.p., PKW ma cztery miesiace na zweryfikowa-
nie sprawozdania wyborczego, w wyniku czego podejmuje decyzje o przyjeciu lub od-
rzuceniu sprawozdania®'’, przez caly ten czas media moga podejmowac samodzielne
dziatania majace na celu wyjasnienie niektoérych watpliwych ich zdaniem zrédet do-
chodow lub wydatkow danego komitetu wyborczego. Dodatkowo, w 2000 r. dzia-
faniem majacym na celu realizacj¢ zasady jawnosci finansowania wyborow byto

214 Art. 85 ust. 2 i 3 glosi, ze $rodki finansowe przekazywane na cele kampanii wyborczej przez
osoby prawne musza pochodzi¢ wyltacznie z zysku, a koszty nieodplatnie $wiadczonych ustug rowni-
ez powinny by¢ finansowane z zysku osoby prawnej. Laczna suma wptat wniesionych na poczet jed-
nego komitetu wyborczego nie moze przekraczaé okreslonej kwoty: od osoby prawnej w 2000 r. byto
to 70 000 ztotych, a od osoby fizycznej: 10 500 ztotych, z tym, ze kwoty przekraczajace limit 1400
zlotych powinny by¢ wptacane na konto komitetu karta ptatnicza, przelewem lub czekiem (art. 85 ust.
5-7). Obowiazkiem komitetu wyborczego jest takze poinformowanie o sankcjach karnych, jakie
groza za ztamanie przepisow ustawy dotyczacych finansowania komitetow wyborczych kandydatow
na prezydenta.

215 T tak, korzysci majatkowe przekazane lub przyjete przez komitet z naruszeniem zakazow okre-
Slonych w art. 84d, art. 85 ust. 2—7, art. 86, art., 87a, art. 87b, art. 87c, art. §7d podlegaja przepadkowi
na rzecz Skarbu Panstwa. Jesli korzy$¢ majatkowa zostata zuzyta lub utracona, przepadkowi podlega
jego warto$¢. Zob. S. Gebethner, Wybory, s. 200.

216 Zoodnie z przepisami obowiazujacymi od 1990 1. do 2000 r. pelnomocnik kandydata miat na to
2 miesiace. Obecnie na wypehienie tego obowiazku pelnomocnik finansowy komitetu wyborczego
ma trzy miesiace od dnia wyborow. Za niedopelnienie tego obowiazku pelnomocnik finansowy komi-
tetu wyborczego ponosi odpowiedzialnos¢ karna wskazana w art. 88i: podlega grzywnie, karze ogra-
niczenia wolnosci albo pozbawienia wolnosci do lat 2. Por. M. Walecki, Wydatki, s. 121 oraz
S. Gebethner, Wybory, s. 202.

27 Przyjecie sprawozdania wyborczego stanowi swoiste ,,absolutorium™ udzielone komitetowi
wyborczemu przez PKW. Z kolei odrzucenie sprawozdania wyborczego nastgpuje w przypadku
stwierdzenia naruszenia przez komitet wyborczy przepisow ustawy dotyczacych finansowania kam-
panii wyborczej.
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opublikowanie przez PKE nie tylko listy firm os6b prawnych, ale i 0sob fizycznych,
ktére przekazaty pieniadze na kampani¢ wyborcza poszczegdlnych kandydatow.

Wplyw systemu prawa na opracowanie i realizowanie strategii wyborczej przez
kandydata na urzad Prezydenta RP i jego komitet wyborczy oraz sztab wyborczy prze-
jawia si¢ wielotorowo. Po pierwsze, w aktach prawnych okreslone sa czynniki instytu-
cjonalne o kluczowym znaczeniu dla struktury rynku wyborczego oraz strategii
podmiotow politycznych. Istniejacy system oraz charakter systemu wyborczego w od-
niesieniu do wybordéw prezydenckich maja istotne znaczenie dla projektowanej strate-
gii wyborczej (personalnej, programowej, komunikacyjnej)*'®. Po drugie, uczestnicy
wyborow zobowiazani sa stosowacé si¢ do regulacji prawnych dotyczacych organizacji
i przebiegu demokratycznych wyboréw. Po trzecie za$, zarowno kandydatowi, jak i je-
go komitetowi wyborczemu ustawy gwarantuja okre§lone prawa. Lamanie przez komi-
tet wyborczy lub samego kandydata zasad okre§lonych w aktach prawnych pociaga za
soba konsekwencje dwojakiego rodzaju: prawne i pozaprawne. Ustawy okreslaja, jakie
sankcje groza za ztamanie okre$lonego artykutu i tym samym wskazujq granice praw-
nych dzialan zwiazanych z procedurami wyborczymi. Postgpowanie wykraczajace
poza te granice moze spowodowaé rowniez negatywna reakcje opinii publicznej (sank-
cja rozsiana). Nieprzestrzeganie prawa moze by¢ odbierane na przyktad jako objaw
zbytniej pewnosci siebie, poczucia bezkarnosci lub tez proby osiagnigcia zwycigstwa
poprzez nieczysta gre i tym samym przyczynic si¢ do ostatecznego wyniku glosowania.
Istotna rol¢ odgrywaja w tym przypadku $rodki masowego przekazu, ktore informacje
0 tego typu dziataniach rozpowszechniaja wérdd spoleczenstwa.

Prezentowane zagadnienie — czyli okreslenie ram prawnych dziatan kandydatow
i ich komitetow wyborczych — ma dodatkowo ogromne znaczenie dla samego procesu
wyborczego. Po pierwsze, jako$¢ stanowionego prawa, w tym i regulacji procedur wy-
borczych $wiadczy o stopniu ugruntowania demokratycznych zasad sprawowania
wiadzy w danym panstwie. Z kolei stopien, w jakim prawo przestrzegane jest zarowno
przez osoby ubiegajace si¢ 0 wysokie i odpowiedzialne stanowiska w panstwie oraz sa-
mych obywateli jest miernikiem kultury politycznej i wychowania obywatelskiego.

Niemniej, zauwazy¢ nalezy, iz okreslenie regulacji prawa wyborczego®” doty-
czacego dziatalnosci podmiotdéw politycznych jest istotnie utrudnione z kilku po-

218 Wplyw czynnikéw instytucjonalnych na strategie wyborcze stanowi glowny problem badaw-
czy w cytowanej juz pracy R. Wiszniowskiego, Marketing wyborczy. O wplywie tym takze w: J. Maj-
chrowski, Instrumentalizacja prawa wyborczego w Polsce, ,,RPEiS” 1994, z. 4.

219 Termin ,,prawo wyborcze” ma dwa znaczenia: podmiotowe i przedmiotowe. Pierwsze z nich
okres$la uprawnienie jednostki (obywatela) do uczestnictwa w wyborach poprzez glosowanie oraz po-
dejmowanie innych czynnosci wyborczych (czynne prawo wyborcze), a takze uprawnienie obywatela
do kandydowania i bycia wybranym (bierne prawo wyborcze). Z kolei przedmiotowe znaczenie pojg-
cia ,,prawa wyborczego” definiowane jest jako caloksztalt norm prawnych obowiazujacych w pan-
stwie 1 regulujacych tryb wyboru okreslonych organdow panstwa. W tym miejscu pojgcie to jest
traktowane szeroko, z uwzglednieniem obu tych znaczen. Taki sposéb rozumowania znalez¢ mozna
w: J. Galster, W. Szyszkowski, Z. Witkowski, op. cit., s. 9; W. Krecisz, System wyborczy, w: Polskie
prawo konstytucyjne, red. W. Skrzydlo, s. 211; S. Sagan, Prawo konstytucyjne Rzeczpospolitej Pol-
skiej, Warszawa 2001, s. 106. Z kolei J. Buczkowski definiuje prawo wyborcze podmiotowe jako
,,0g0l obywatelskich uprawnien wyborczych nadanych przez prawo w znaczeniu przedmiotowym”.
Zob. J. Buczkowski, Podstawowe zasady prawa wyborczego 11l Rzeczypospolitej, Lublin 1998,s. 17.
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wodow. Po pierwsze, przepisy regulujace kwestie zwiazane z wyborami sa nadal
rozproszone w réznych aktach o ré6znej mocy prawnej. Kolejnymi waznymi manka-
mentami sa: wewngtrzna niespojnos¢ zapisdOw, powtarzanie rozwiagzan oraz przyj-
mowanie w jednych ordynacjach sformutowan podobnych, jedynie nieznacznie
odmiennych od sformutowan zawartych w innych, a takze wychodzenie przez normy
zawarte w ordynacji poza ramy okreslone jej nazwa, czy wreszcie brak definicji nie-
zwykle istotnych poje¢, wielokrotnie powtarzanych we wszystkich ordynacjach wy-
borczych, do ktérych naleza: kampania wyborcza i agitacjazzo.

Nalezy przy tym stwierdzi¢, iz z powyzszej analizy regulacji prawnych zawartych
w polskim prawie wyborczym wynika kilka istotnych wnioskéw dla podmiotow ry-
walizujacych o urzad prezydencki. Po pierwsze, przepisy te wyraznie preferuja kan-
dydatéow posiadajacych silne i jednolite zaplecze partyjne (i tym samym zaplecze
organizacyjne i finansowe). Uprzywilejowana sytuacja kandydatow partyjnych wynika
przede wszystkim z faktu pomijania partii politycznych w regulacjach dotyczacych li-
mitéw zwigzanych z finansowaniem oraz ustanawiania stosunkowo krotkich terminéw
na dopetienie wymogdw formalnych, zwiazanych np. z rejestracja kandydata. Kandy-
daci, ktorzy nie dysponuja takim zapleczem probuja zrekompensowac ten brak badz
posiadaniem dostepu do srodkow finansowych, badz tez pozyskaniem poparcia kilku
ugrupowan politycznych lub szerszych srodowisk. Swoboda zastosowania tego pierw-
szego rozwigzania jest jednak ograniczona limitami wydatkow na kampani¢ wyborcza
(nie mozna zatem dowolnie optaca¢ wszystkich dziatan, ktoére w przypadku kandyda-
tow partyjnych czgsto podejmowane sa przez struktury partyjne), drugie za$ obciazone
jest niebezpieczenstwem konfliktu interesoéw poszczegoélnych podmiotéw wspiera-
jacych kandydata, ktorego efektem moze by¢ brak wyrazistosci oferty wyborcze;.

Po drugie, przepisy prawne, okreslajac stosunkowo wysoko limit wydatkéw na
kampani¢ wyborcza, przyczyniaja si¢ do wyraznego réznicowania kandydatow pod
wzgledem profesjonalnosci ich kampanii: bardziej zasobne komitety wyborcze sta¢ be-
dzie na przygotowanie atrakcyjnych i nowoczesnych form promocji, podczas gdy ko-
mitety nie posiadajace istotnych zrodel finansowania moga by¢ z tego powodu
marginalizowane (brak wyraznego zaistnienia w $wiadomos$ci wyborcow). Uwaga ta
dotyczy wszystkich form promocji: zarowno audycji wyborczych, jak i bezposrednich
spotkait z wyborcami i organizowania tzw. wydarzen medialnych.

Po trzecie, regulacje prawne stwarzaja mozliwos$¢ powstania wielkiego i otwartego
rynku wyborczego, na ktérym podmioty polityczne dysponuja duza tatwoscia wejscia
(nietrudne do spetlienia wymogi dotyczace rejestracji komitetu wyborczego i1 kandy-
data), jak i wyjscia (brak prawnych konsekwencji rezygnacji z udzialu w wyborach
w czasie trwania kampanii wyborczej). Analiza warunkéw prawnych okreslajacych
mozliwos¢ zaistnienia podmiotu na rynku wyborczym prowadzi takze do wniosku, iz
w Polsce weryfikacja kandydatéw w duzej mierze nalezy do wyborcow.

220 B Banaszak, op. cit., s. 266. Takze fakt powtarzania postanowien Konstytucji w tresci ustawy
spotyka si¢ z krytyka konstytucjonalistow. Z Jackiewicz uwaza to za wrecz ,,razacq manierg legisla-
cyjna”. Zob. Z. Jackiewicz, O prawie wyborczym regulujqcym wybory do Sejmu I kadencji, ,,PiP”
1993, z. 5, s. 53. Przy analizowaniu regulacji prawnych dotyczacych kampanii wyborczej obowiazy-
waé beda definicje przyjete w rozdziale I.
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Takze grupa osob uprawnionych do glosowania zakre$lona zostata szeroko. Obecne
regulacje, umozliwiajace glosowanie Polakom przebywajacym poza granicami kraju,
powoduja, iz rynek wyborczy swym zasiggiem terytorialnym wykracza poza jedno
panstwo. Ma to istotne konsekwencje organizacyjne dla podmiotéw wyborczych — r6z-
ne formy promocji kandydata dociera¢ powinny takze wyborcow rozproszonych glow-
nie w USA i krajach Europy Zachodniej.

I wreszcie, przepisy prawne okreslaja w pewnym stopniu granice swobody wypo-
wiedzi kandydatdéw i 0sob z ich otoczenia. Ograniczenia wynikaja przede wszystkim
z faktu istnienia szczegdlnej ochrony, ktora jest objety funkcjonariusz publiczny ubie-
gajacy si¢ o urzad prezydencki (gdyz rozdzielenie funkcji od czlowieka — kandydata
moze by¢ czasem bardzo trudne) oraz dbatosci o rzetelno$¢ i prawdziwo$¢ informacji
rozpowszechnianych w czasie kampanii wyborczej. Z drugiej strony, brak jest praw-
nych konsekwencji sktadania obietnic sprzecznych z rzeczywistymi mozliwo$ciami
prezydenta, wynikajacymi z jego konstytucyjnych uprawnien.



Rozdziat 111

SYTUACJA WYJSCIOWA I STRUKTURA
RYNKU WYBORCZEGO

Zgodnie z zasadami wspolczesnego marketingu (takze politycznego), jak rowniez
z punktu widzenia skutecznosci procesu komunikowania, planowanie wszelkich dzia-
fahh powinno by¢ w pierwszej kolejnosci poprzedzone doktadanym zbadaniem stanu
wyjsciowego, w jakim znajduje si¢ rynek. Drugim zadaniem jest przeanalizowanie
sytuacji, w jakiej znajduje si¢ dany podmiot, za$ trzecim ustalenie pozadanego kierun-
ku wplywu na otoczenie'. Inaczej méwiac, konieczne jest ,,odkrycie stanu istniejacego,
ktory powinien by¢ przeksztatcony w stan pozadany””. W tym celu analizie poddane
powinny by¢ wszystkie elementy rynku wyborczego oraz czynniki wplywajace na jego
strukture i wielko$¢. Kluczowym zadaniem podmiotéw wyborczych jest przy tym zdo-
bycie informacji o gléwnych odbiorcach ich przekazow — tj. wyborcach. Dopiero po
zrozumieniu ich specyfiki oraz poznaniu oczekiwan, formulowane powinny by¢ prze-
kazy programowe, ksztattowane wizerunki oraz projektowane kanaty i formy komuni-
kacji wyborczej.

Celem niniejszego rozdzialu jest ukazanie sytuacji panujacej na prezydenckim rynku
wyborczym przy okazji kolejnych elekcji. Czynniki o charakterze prawnym, ksztattu-
jace rynek wyborczy, zostalty omowione w rozdziale I1. Dwa nastgpne: spoteczne i eko-
nomiczne ukazane bedq przez specyficzny pryzmat: przytoczone zostang nie tyle
rzeczywiste problemy czy wydarzenia, ale sposéb ich postrzegania i oceny przez
spoteczenstwo. W centrum zainteresowania znajda si¢ ponadto: socjoekonomiczne,
demograficzne i przestrzenne zrdznicowanie preferencji politycznych i zachowan wy-
borczych, a takze nastroje spoteczne. Analiza opiera¢ si¢ bedzie na ogolnodostepnych
wynikach badan prowadzonych w analizowanym dziesigcioleciu przez osrodki badan
opinii publicznej oraz jednostki naukowo-badawcze. Dzigki temu mozliwe bedzie
stworzenie charakterystyki elektoratu polskiego jako zbiorowego uczestnika rynku
wyborczego, ktora mieli mozliwos¢ poznaé takze kandydaci na urzad prezydencki.
Wyniki tej analizy stanowi¢ beda swoiste tlo analizy rzeczywistych dziatan podejmo-

' Na wage tego etapu zwracaja uwagg autorzy niemal wszystkich prac po§wigconych marketin-
gowi. Zob. m.in.: M. Cichosz, D. Skrzypinski, Co to jest marketing polityczny, ,,Aida media” 1997,
nr2,s. 18; K. Wojcik, op. cit., s. 185; T. Sztucki, Marketing, s. 149 in.; Z. J. Pietras, op. cit., s. 92-93;
Studia z komunikowania masowego, pod red. B. Dobek-Ostrowskiej, Wroctaw 1999, s. 92-93; D. Do-
linski, Dla kogo ta reklama, czyli o waznosci grupy docelowej, ,,Aida media” 1995, nr 12; Klient
klientowi nierowny, ,,Aida media” 1995, nr 8; K. Huber, Image, czyli jak by¢ gwiazdq na rynku [War-
szawa 1996], s. 58-59; W. Ciechomski, Obszary i etapy badan marketingowych, ,,RPEiS” 1994, z. 2;
M. J. Baker, Marketing. An Introductory Text, Great Britain 1996, s. 52-56.

2 Cyt. T. Sztucki, Marketing, s. 157.
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wanych przez kandydatow (rozdziaty IV-VI). Tym samym mozliwa stanie si¢ ocena
stopnia zgodnosci decyzji podmiotéw wyborczych z oczekiwaniami spotecznymi.

W dalszej czgscei rozdziatu scharakteryzowana zostanie sytuacja konkurencyjna pa-
nujaca na prezydenckich rynkach wyborczych w latach 1990, 1995 i 2000. Ze wzgledu
na duza liczebno$¢ uczestnikow dwoch ostatnich elekcji Prezydenta RP, niemozliwe
staje si¢ w tej czesci szczegotowe przedstawienie sytuacji wyjsciowej kazdego z kan-
dydatow. Zaprezentowany zostanie zatem og6lny obraz rynku wyborczego, za$ bar-
dziej szczegdlowe informacje na ten temat zawiera¢ bedzie rozdziat IV. Liczba,
pozycja na rynku oraz potencjalna sita rywali wyborczych jest podstawa projektowania
strategii relacji migdzypodmiotowych oraz strategii komunikacyjnej. Decyzjom tym
za$ towarzyszy¢ musi $wiadomos¢ roli, jaka odegra¢ moga podczas kampanii wybor-
czej media, o czym mowa bgdzie w rozdziale IV.

1. ELEKTORAT POLSKI JAKO ELEMENT RYNKU WYBORCZEGO

Wyjasnianie zachowan wyborczych w kategoriach konsumenckich opiera si¢ na
przekonaniu, iz ludzie dokonujg decyzji politycznych pod wptywem kampanii wybor-
czych. Model taki ,,okazuje si¢ jednak zawodny w konfrontacji z faktem, ze niektorzy
ludzie decyduja, na kogo zaglosowaé na dtugo przed rozpoczeciem kampanii wybor-
czej, lub w ogole jej nie $ledzac™. Ponadto model ten nie uwzglednia wptywu cech
demograficzno-spotecznych, ktore — jak wskazuja wyniki badan — determinujq zacho-
wania wyborcze. Elementy te zawiera natomiast model spoteczno-psychologiczny,
sformutowany w latach 50. przez badaczy z uniwersytetu w Michigan®. Badali oni
wplyw czynnikéw o charakterze: socjologicznym, ekonomicznym i demograficznym
oraz etnicznym, a przy tym ktadli nacisk na analizg roli trzech postaw: przywiazania
jednostki do poszczegdlnych ugrupowan politycznych, stosunku do podnoszonych
w czasie kampanii kwestii oraz stosunku do poszczegolnych kandydatow. Model ten
odgrywa wciaz najsilniejszy wptyw na badania zachowan wyborczych na $wiecie i zo-
stanie zastosowany takze w niniejszej pracy’.

Konsekwencja okreslonego ksztattu przepisoéw prawa wyborczego jest swoiste
przeniesienie odpowiedzialnosci nie tylko za wynik wyboréw (co wynika z formuty
wyborow bezposrednich), ale i sktad grupy konkurentow wyborczych. Warto zatem
poswigci¢ wigcej uwagi charakterystyce glownych odbiorcow wszelkich dziatan po-
dejmowanych przez kandydatow i ich sztaby wyborcze. Analizujac zachowania wy-
borcze Polakéw i ich wplyw na strategie wyborcze kandydatow na urzad Prezydenta
RP, w pierwszej kolejnosci nalezy mie¢ na uwadze zjawiska i tendencje, ktore
uksztaltowaly si¢ w ciagu analizowanego dziesigciolecia. Warto przy tym uwzglednié
rowniez kwestie oddziatujace na wyborcoOw w okresach bezposrednio poprzedzajacych
kolejne wybory prezydenckie. Do pierwszej grupy naleza takie cechy jak: niski poziom

3 K. Korzeniowski, Psychospoleczne uwarunkowania zachowan wyborczych, w: Psychologia
polityczna, pod red. K. Skarzynskiej, Poznan 1999, s. 200.

A Campbell, G. Gurin, W. A. Miller, The Voter Decides, Evanston I1I, Row, Peterson 1954.

* Obok wspomnianych modeli funkcjonuje takze model racjonalnego wyborcy — szczegolnie po-
pularny w latach 70.
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aktywnosci politycznej (w tym glownie niska frekwencja wyborcza), wystgpowanie
okreslonych podziatow spoleczno-politycznych oraz geograficzne uwarunkowania za-
chowan wyborczych. Do drugiej za$: nastroje spoteczne, kwestie spotecznie wazne
(Ieki i obawy) oraz elementy sktadajace si¢ na tzw. makrootoczenie: wydarzenia o cha-
rakterze spotecznym, politycznym, ekonomicznym czy tez migdzynarodowym.

Z uwagi na fakt, iz badania nad zachowaniami wyborczymi elektoratu polskiego
maja juz swoja tradycje — sa prowadzane przy okazji kazdej elekcji, a ich wyniki sa pu-
blikowane, nie wydaje si¢ konieczne (ani tez mozliwe) przytaczanie szczegélowych
danych. W niniejszej pracy podjeta zostanie proba sformutowania wnioskow o charak-
terze bardziej ogdlnym, czemu stuzy¢ ma wtorna analiza danych pozyskanych przez
réznych badaczy. W szczegolnoscei, celem autorki jest wskazanie na te cechy polskich
wyborcow, ktore wplywaja na wielko$¢ i strukturg rynku wyborczego. Prezentacja tych
zagadnien wymaga pewnej ostroznos$ci: co prawda, niektorzy autorzy uwazaja, iz ,,kry-
stalizacja podziatow politycznych na poziomie regionalnym nastapita juz w trzy lata po
pierwszych catkowicie wolnych wyborach parlamentarnych z roku 1991, to jednak
wydaje sig, ze mowienie o tradycjach zwiazanych z wyborami oraz o trwatosci zacho-
wan wyborczych jest dziataniem nieco na wyrost — dos§wiadczenie polskie w tym za-
kresie jest wciaz raczej skromne. Stad tez mowi¢ nalezy o pewnych zauwazalnych
tendencjach i procesie ksztattowania si¢ okreslonych tradycji i postaw wyborczych.
Ponadto, w sytuacji, gdy polski rynek polityczny podlega ciaglym przeobrazeniom
(powstaja nowe podmioty polityczne, nierzadko w wyniku przeobrazen podmiotow ist-
niejacych wczesniej) okreslenie stopnia lojalno$ci wyborczej elektoratu jest utrudnio-
ne. [ wreszcie, z uwagi na personalny charakter wyborow prezydenckich mozliwa jest
sytuacja, w ktorej wyborcy poprzez glosowanie wyrazaja poparcie dla danej osoby, nie
za$ dla ugrupowania, ktore reprezentuje, co moze istotnie zmienic rozktad gltosow (co
miato miejsce w 2000 r.).

A. Aktywnos$¢ wyborcza i jej spoleczno-demograficzne uwarunkowania

W latach 1990-2000, w zalezno$ci od wyborow, poziom frekwencji wyborczej
wabhat si¢ od 42,27% w wyborach samorzadowych w 1990 . do 68,23% w drugiej turze
wyborow prezydenckich w 1995 r. Z ponizszego zestawienia wida¢ wyraznie, iz naj-
wyzsza frekwencja odnotowana byla przy okazji wyboréw na urzad Prezydenta RP’.
Niemniej, nawet w przypadku tych wyboréw okoto 30—40% os6b uprawnionych do
glosowania z tego przywileju nie korzysta®.

8 Cyt. za: S. Gebethner, System wyborezy: deformacja czy reprezentacja?, w: Wybory parlamen-
tarne 19911 1993 a polska scena polityczna, pod red. S. Gebethnera, Warszawa 1995, s. 48.

" Poziom frekwencji w wyborach prezydenckich w Polsce jest zblizony do tego, jaki ksztattuje
si¢ od poczatku XIX wieku w USA, ale nizszy zdecydowanie od $redniego poziomu frekwencji w Euro-
pie Zachodniej, gdzie osiaga zwykle okoto 70%. Zob. A. Zukowski, Systeny wyborcze. Wprowadzenie,
Olsztyn 1999, s. 116 oraz J. Raciborski, Polskie wybory. Zachowania spoteczne spoteczenstwa polskie-
go 1989-1995, Warszawa 1997, s. 246.

W Polsce nie ma obowiazku glosowania, jest ono wtasnie przywilejem obywateli 1 nawet jesli
rezygnuja oni z niego, nadal zachowuja petni¢ praw i obowiazkow obywatelskich (np. moga ztozyé
protest wyborczy). Por. A. Zukowski, op. cit., s. 114-116.
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Tabela 5
Frekwencja w wyborach w Polsce w latach 1990-2000 (dane w %)

1990 1990 1991 1993 1994 1995 1997 1998 2000

p S SiS SiS S P SiS S P
I tura 60,6 42,27 43,2 52,13 33,78 64,69 47,9 49,52 61,1
1I tura 54,4 68,23 -

Zrodlo: A. K. Piasecki, Wybory i referenda w Polsce (1989-2000), Zielona Géra 2001.

Wyjasnienia oznaczen: P — wybory prezydenckie, SiS — wybory do Sejmu i Senatu, S — wybory samorzadowe.

Wyniki badan nad zachowaniami wyborczymi w Polsce z pierwszej potowy lat 90.
wskazywaty, iz do grupy zwykle uczestniczacych w wyborach nalezy 37% wyborcow
polskich, za$ do grupy permanentnie nie glosujacych —8%"’. Z kolei wyniki badan prze-
prowadzonych w drugiej potowie lat 90. byly nastepujace: 19% nie glosujacych perma-
nentnie, blisko 23% — wyborcow stabilnych i 58% — chwiejnych'®. Najliczniejsza
grupg tworza zatem ci, ktorzy biora udzial tylko w niektorych glosowaniach. Analiza
potencjalnego elektoratu uwzgledni¢ musi powody takiego stanu rzeczy oraz doprowa-
dzi¢ do sformutowania odpowiedzi na pytanie, komu i w jaki sposob moze udaé si¢
zmobilizowanie 1 przejgcie chwiejnego elektoratu. Omowione w rozdziale 11 czynniki
prawno-instytucjonalne zdaja si¢ stuzy¢ wysokiej frekwencji, powodow absencji szu-
ka¢ nalezy wigec w innych sferach.

Po pierwsze, nie bez znaczenia dla aktualnych zachowan wyborczych Polakow sa
doswiadczenia wyborcze wyniesione z okresu powojennego, a w szczegolnosci z lat
1952-1989. Przeprowadzane w tym czasie wybory miaty dostarczaé legitymizacji
rzadzacej partii przez quasi-elekcjg, podczas ktorej obywatele faktycznie nikogo ani ni-
czego nie wybierali, a jedynie glosowali. W konsekwencji, gtéwnie w latach 60. 1 70.
utrwalit si¢ wzorzec glosowania rytualnego (zrytualizowanego)''. Z kolei o wyborach
z 1989 r. mowi sig, ze miaty charakter plebiscytarny, przy czym dominujaca postawa
wyborcza byt woéwczas protest wobec istniejacego rezimu (tzw. protest vote), a zatem
wyrazenie negatywnego stanowiska wobec czego$, a nie manifestowanie poparcia dla
konkretnych partii'>. Absencja w latach 90., a w szczegdlnosci silnie utrwalony wzor
kontestacji systemu politycznego stanowi dziedzictwo tych do$wiadczen. Istotnym
spostrzezeniem jest przy tym, iz wzorzec politycznego zdystansowania utrzymuje sig,
cho¢ zanikly juz przestanki uzasadniajace takie zachowanie wyborcze.

Badania prowadzone w Polsce w latach 90. wskazuja, iz podobnie jak w spoteczen-
stwach zachodnich, zachowania wyborcze obywateli sa zdeterminowane m.in. czynni-

’ K. Skarzynska, Aktywnosé i biernosé polityczna, w: Psychologia polityczna, pod red. K. Skar-
zynskiej, Poznan 1999, s. 43.

19 K. Pelezynska-Nalecz, Postawy i zachowania polityczne — tendencje zmian w latach 1988—1995,
w: Polacy’95. Aktorzy i klienci transformacji, pod red. W. Adamskiego, Warszawa 1998, s. 246.

11 A. Malkiewicz, Wybory czerwcowe 1989 r., Warszawa 1994, s. 31.

12°S. Gebethner, Wprowadzenie, w: Wybory’91 a polska scena polityczna, pod red. S. Gebethnera,
Warszawa 1992, s. 8. Por. tez: J. Raciborski, Zachowania wyborcze Polakow w warunkach zmiany
systemu politycznego, w: Wybory i narodziny demokracji w krajach Europy Srodkowej i Wschodniej,
pod red. J. Raciborskiego, Warszawa 1991, s. 113.
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kami spoteczno-demograficznymi. Istotny jest przy tym zaroéwno catoksztalt cech,
sktadajacych si¢ na pozycje¢ w strukturze spotecznej i okreslajacy fazg¢ zycia, w ktorej
znajduje si¢ jednostka, jak i wptyw poszczegolnych cech'. I tak, wszystkie badania
nad zachowaniami wyborczymi wskazuja, ze ludzie lepiej wyksztalceni czeSciej
uczestnicza w wyborach'®. Niemniej, potwierdzaja si¢ w Polsce wyniki badan amery-
kanskich: wprawdzie wraz ze wzrostem wyksztalcenia wzrasta poziom uczestnictwa
w wyborach, ale wérdd najlepiej wyksztatconych poziom rzeczywistego uczestnictwa
jest umiarkowany, a tylko poziom deklaracji zamiaru uczestnictwa jest najwstzylS.
Wynika to zapewne z ,,wigkszej wrazliwoéci na aprobate spoteczna™'® oraz , petniej-
szego przyswojenia przez te grupy norm ideologicznych tadu demokratycznego™'’.
Z kolei do grupy trwale nie glosujacej naleza gtdéwnie osoby o najnizszym poziomie
wyksztatcenia (nie majace ukonczonej szkoly podstawowej lub tez posiadajacy wy-
ksztatcenie podstawowe). Niski poziom zainteresowania partycypacja wyborcza wsrod
0sOb 0 najnizszym wyksztalceniu potwierdzaja wyniki badan dotyczacych korelacji
pomiedzy cechami spoleczno-demograficznymi a pogladami, opiniami i postawami.
Wskazan na waznos$¢ ,,aktywnos$ci publicznej obywateli jako cechy demokracji”
w grupie 0sob z wyksztatceniem podstawowym byto o potowe mniej niz w grupie 0séb
z wyksztalceniem wyzszym'™,

Druga cechg silnie skorelowang z aktywnoscia publiczng i polityczna (a zatem i z
udziatem w glosowaniu) jest przynaleznos¢ (aktualna lub przeszia) do organizacji
spotecznych i politycznych, w tym do partii politycznych'®. Najlepszym predykatorem
uczestnictwa w wyborach jest za§ wspotwystgpowanie wyksztalcenia wyzszego z przy-
nalezno$cia do partii politycznej oraz aktywny udziat w kampanii wyborcze;.

> O kondycji spoteczenstwa polskiego w latach 90., poza wspomnianymi wczesniej pracami,
szerzej m.in. w: A. Giza-Poleszczuk, M. Marody, A. Rychard, Strategie i system. Polacy w obliczu
zmiany spolecznej, Warszawa 2000.

4 R. Markowski, Milczqca wiekszo$é. O biernosci politycznej spoleczeristwa polskiego, w: Wy-
bory’91 a polska scena polityczna; K. Skarzynska, K. Chmielewski, Dlaczego ludzie nie glosujq?, w:
Wartosci i postawy Polakow a zmiany systemowe. Szkice z psychologii politycznej, pod red. J. Rey-
kowskiego, Warszawa 1993, s. 244; J. Raciborski, Zachowania wyborcze, s. 121-122 oraz J. Bart-
kowski, J. Raciborski, Wybory prezydenta RP: kampania wyborcza i wyniki, w: Wybory i narodziny
demokracji, s. 145; K. Jasiewicz, Polski wyborca w dziesig¢ lat po sierpniu, w: Dlaczego tak glosowa-
no. Wybory Prezydenckie 90 (Analiza polityczna i socjologiczna), pod red. S. Gebethnera i K. Jasie-
wicza, Warszawa 1993, s. 111; K. Pelczynska-Natecz, op. cit., s. 258; Badania powyborcze, CBOS
XI 1993 (zgodnie z tymi badaniami, w wyborach wzigto udziat 90% sposrod oséb z wyzszym wy-
ksztalceniem, a tylko 58% sposrod osob z wyksztalceniem podstawowym).

5 R. A. Teixteira, Why Americans Don’t Vote. Turnout Decline in the United States 1960-84,
New York-London 1987.

' K. Skarzynska, K. Chmiclewski, op. cit.

7 J.Raciborski, Polskie wybory, s. 255 oraz K. Pelczynska-Natecz, op. cit., s. 256-257.

'8 Podobne wyniki osiagnigto w przypadku kwestii ,,wolnosci stowa i organizowania si¢” oraz
»doboru najlepszych do rzadzenia”. Stosunek wskazan wynosit odpowiednio: 4:10, 3:10, 30:41, przy
czym badani mieli wskaza¢ na dwie najwazniejsze cechy demokracji. Za: J. Haman, W. Wesotowski,
Elementy myslenia o panstwie demokratycznym, w: Wybory parlamentarne 1997. System partyjny,
postawy polityczne, zachowania wyborcze, pod red. R. Markowskiego, Warszawa 1999, s. 25.

19 J. Raciborski, Zachowania wyborcze, s. 123; J. Bartkowski, J. Raciborski, Wybory prezydenta
RP, s. 142; R. Markowski, Milczqca wiekszos¢, s. 82 1 n.
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Kolejna cecha silnie oddziatujaca na poziom frekwencji jest poziom dochodu.
Czynnik ten ma charakter uniwersalny — jego wplyw objawia si¢ identycznie we
wszystkich badaniach prowadzonych w roznych krajach. W Polsce ludzie biedni naj-
rzadziej uczestnicza w wyborach, za$ §redniozamozni tak samo czgsto glosuja, jak za-
mozni*’. Podobnie ksztattuje si¢ wplyw zawodu, a szczegdlnie zréznicowania na
zawodowe stanowiska kierownicze i szeregowe: najnizszy poziom frekwencji odnoto-
wywany jest wsrod bezrobotnych i1 biernych zawodowo, zas$ najwyzszy wsrdd przed-
stawicieli kadry kierowniczej, wolnych zawodow i inteligencji®'.

Innym czynnikiem powodujacym nieréwne roztozenie absencji, ktorego wystgpo-
wanie stwierdzano w wielu krajach i ktorego wptyw zaobserwowaé mozna takze
w Polsce jest wick. Najmtodsi (do 24 lat) i najstarsi (pow. 60 lat) polscy wyborcy rela-
tywnie rzadziej uczestnicza w wyborach®, przy czym ostatnia grupa stanowi bardzo
specyficzny typ wyborcy jako elementu rynku wyborczego. Po pierwsze, poziom zain-
teresowania polityka jest w niej stosunkowo niski. Po drugie, wywierana jest na nich
mniejsza presja spoteczna w kwestii uczestnictwa w wyborach. Po trzecie za$, mlo-
dziez nie kryje swojej absencji w sondazach, stad tez dane dotyczace tej grupy wydaja
si¢ by¢ najbardziej wiarygodne®. Tym co ponadto taczy mtode pokolenia polskich
wyborcow jest: negatywny stosunek do polityki (,,dziedzina mocno podejrzana, skom-
promitowana”), akceptacja dla praw wolnego rynku, polityczny liberalizm, ale o zabar-
wieniu ,,socjalnym, lewicowym”. Ponadto, najmtodsi wyborcy czgsto pozostaja pod
silnym wptywem sugestii innych ludzi (np. rodzicow) w zakresie decyzji wybor-
czych®.

Z kolei wplyw czynnika plci na poziom frekwencji wyborczej nie jest w polskich
warunkach istotny: badania z lat 90. wskazuja na niemal identyczny poziom frekwencji
wyborczej wsrod mezezyzn 1 kobiet lub wskazuja na jedynie kilkuprocentowe rozni-
ce®. Wyniki te réznia sig istotnie od klasycznych modeli non — voters, zgodnie z ktory-
mi kobiety generalnie rzadziej uczestnicza w wyborach 1 ktére thumacza te¢ pra-
widlowos¢ tzw. kontekstem strukturalnym: kobiety sa slabiej reprezentowane w grupie
ludzi o najwyzszym wyksztatceniu i najwyzszych dochodach, a zatem w grupie, ktora

20 J Raciborski, Zachowania wyborcze, s. 142 in.; R. Markowski, Milczqca wiekszos¢, s. 82 in.

21 Jak wyzej.

% Jak wyzej; K. Skarzynska, K. Chmielewski, Najmlodsi wyborcy — jak glosowali i dlaczego?, w:
Wybory parlamentarne 1991 i 1993 a polska scena polityczna, pod red. S. Gebethnera, Warszawa
1995, s. 179-192; Badania powyborcze, CBOS XI 1993.

2 Jak wyzej. Warto przy tym zauwazy¢, iz przyczyny absencji mtodych Polakow roznia sie od
przyczyn niskiej frekwencji w tej grupie wiekowej w demokracjach zachodnich (mniejsza stabilizacja
i wigksza ruchliwo$¢ przestrzenna oraz mniejsze zainteresowanie polityka bez wzgledu na wy-
ksztalcenie). Zob. K. Skarzynska, K. Chmielewski, Najmfodsi; J. Podgoérska, M. Janicki, Debiutancka
trema, ,,Polityka” 1997, nr 31; S. M. Lipset, Homo politicus. Spoteczne podstawy polityki, Warszawa
1998.

# Jak wyzej.

% Zob. R. Markowski, Milczqca wiekszosé, s. 58; J. Raciborski, Zachowania wyborcze, s. 123;
J. Bartkowski, J. Raciborski, Wybory prezydenta RP, s. 142. Jednakze, biorac pod uwage wspomniany
wczesniej fakt zawyzania frekwencji, wyniki badan moga wskazywacé na to, iz kobiety tatwiej przy-
znaja si¢ do absencji, co wynika¢ moze z mniejszego nacisku kulturowego na ich uczestnictwo w zy-
ciu publicznym.
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charakteryzuje najwyzsza aktywno$¢ polityczna. I wreszcie, wskazuje si¢ na pewne
zrdznicowanie we frekwencji wérod mieszkancow wsi i miast. Co prawda, czynnik ten
najsilniej oddziatuje na preferencje polityczne, o czym mowa bedzie pdzniej, to ujaw-
nia si¢ on takze w zréznicowaniu poziomu frekwencji. Od 1989 r. mieszkancy wsi rza-
dziej niz miast uczestnicza w wyborach. Cho¢ nie sg to réznice wielkie (od ok. 2% do
6%) potwierdzaja wczesniejsze spostrzezenia dotyczace wplywu wieku 1 wyksztatce-
nia na frekwencj¢ (na wsi mieszka relatywnie wigcej ludzi o niskim wyksztatceniu
1 wieku powyzej 65 lat, a zatem nalezacych do grup charakteryzujacych si¢ niska ak-
tywnoscia wyborcza)®®.

Wskazane wyzej spoteczno-demograficzne determinanty aktywnosci politycznej
(wyborczej) nie réznia si¢ zasadniczo od tych, ktore zawieraja modele sformutowane
na podstawie badan prowadzonych w krajach Europy Zachodniej?’. Generalnie cze-
Sciej biorg udziat w wyborach ludzie lepiej wyksztalceni, zamozniejsi, nalezacy do or-
ganizacji politycznych lub spotecznych, nalezacy do nastepujacych grup zawodowych:
kadra kierownicza, wolne zawody, inteligencja, w wieku od 35 do 55 lat. Mniejsza niz
w badaniach nad spoteczenstwami zachodnioeuropejskimi rolg odgrywa w Polsce
czynnik plci oraz miejsca zamieszkania (wie$/miasto).

B. Gléwne osie podzialéw socjopolitycznych

Fakt istnienia w danym spoteczenstwie okreslonego podziatu socjopolitycznego
lub struktury podzialéw ma wptyw na sposob uksztattowania przestrzeni rywalizacji
politycznej, a zatem rynku politycznego i wyborczego™. Z punktu widzenia uczestni-
kéw rynku politycznego 1 wyborczego osie podzialow pehnia funkcje poznawcza
i porzqdkujchzg. Umiejscowienie podmiotéw politycznych i wyborczych na jedne;,
badz kilku skalach, pozwala innym uczestnikom rynku politycznego (wyborczego)
okresli¢ wzajemne relacje pomigdzy poszczegdlnymi podmiotami i tym samym obraé
strategi¢ dziatania (konkurenci), badz tez rozpoznac swoich przedstawicieli (tych, kto-
rzy reprezentuja okre$lone interesy i wartosci) oraz podja¢ decyzje¢ wyborcza (elekto-
rat). Z kolei z punktu widzenia badacza wyborow, osie podziatdéw stanowiag podstawe
do sformulowania map percepcyjnych kandydatow na rynku wyborczym.

Sposrod czterech ,klasycznych” podzialéw socjopolitycznych uksztattowanych
w Europie Zachodniej w wyniku dwoch rewolucji: narodowej i industrialnej, opisywa-

% 7a: J. Raciborski, Polskie wybory, s. 253-254.

27 Zob. S. M. Lipset, op. cit, s. 196-197 i s. 230.

* Przyjete zostato, za R. Herbutem, nastepujace rozumienie kategorii podziatu socjopolityczne-
go: ,.stabilny uktad polaryzacji wspolnoty politycznej, w ramach ktorego okreslone grupy spoteczne
udzielaja poparcia konkretnym kierunkom polityki oraz partiom postrzeganym jako reprezentanci
tych opcji, podczas gdy inne grupy spoteczne popieraja opozycyjne kierunki polityki oraz partie poli-
tyczne”. Zob. R. Herbut, Podzialy socjopolityczne, w: Studia z teorii polityki, t. 1, s. 93 oraz tenze, Po-
dzialy spoleczne politycznie donioste (cleavages) w Europie Zachodniej, w: Systemy polityczne
demokracji zachodnioeuropejskich. Wstep do analizy porownawczej, pod red. A. Antoszewskiego
i R. Herbuta, Wroctaw 1992, s. 30.

% Por. P. Braud, Rozkosze demokracji, Warszawa 1995, s. 73.
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nych przez Lipseta i Rokkana, w Polsce mamy do czynienia z trzema, cho¢ w mniej lub
bardziej zmodyfikowanej postaci: kosciol versus panstwo, wie$ versus miasto, praco-
dawcy versus pracobiorcy (prawica versus lewica)’’. Pierwszy z wymienionych po-
dziatéw ma charakter ideologiczny i ujmuje religi¢ jako motyw decyzji wyborcze;.
Podziat ten zaktada silne powiazanie pomigdzy partyjnoscia, a uktadem wartosci, prze-
konan i wierzen oferowanych przez kosciot katolicki, definiujacy polityczna role kato-
lika. Podziat na wie$ 1 miasto ma natomiast charakter funkcjonalny i w szczegdlnosci
opiera si¢ o interesy ekonomiczne mieszkancoéw terenow wiejskich. Z kolei podziat le-
wica versus prawica w Polsce ma catkowicie odmienne podstawy niz modelowa skala.
Osie podziatow socjopolitycznych stanowia efekt ,.trwatych konfliktoéw spotecz-
nych, wynikajacych z funkcjonalnych wymogow struktury spotecznej, przy czym kon-
flikty te moga dotyczy¢ warto$ci, interesow, prowadzonych polityk, za$ ich elementem
wspolnym jest to, iz zawsze odnosza si¢ do kwestii, ktore sa spotecznie wazne i pu-
blicznie dyskutowane™'. Nalezy przy tym zaznaczy¢, iz osi podziatu moze by¢ wiele

1 ze sa one nierzadko definiowane przez wigcej niz jeden czynnik. Ponadto nie wszyst-

kie elementy roznicujace spoleczenstwo sa rownie znaczace™.

30 Szerzej o procesie ksztaltowania sig podzialow socjopolitycznych w Europie Zachodniej:
S. M. Lipset, S. Rokkan, Osie podziatow, systemy partyjne oraz afiliacje wyborcow, w: Wiadza
i spoteczenstwo, wybor i opracowanie J. Szczupaczynski, Warszawa 1995, s. 89—122 oraz R. Herbut,
Podzialy socjopolityczne, s. 95-98. Lipset i Rokkan w cytowanej pracy nie wyjasniaja mechanizmu
przeksztatcania podziatdw spotecznych w polityczne i nie udzielaja odpowiedzi na pytanie, dlaczego
jedne podzialy spoteczne zostaja przeniesione w ramy struktury politycznej, zas inne nie. Co wigcej,
rodzi sig¢ problem, czy sugerowane 30 lat temu mechanizmy odnosza si¢ do rzeczywisto$ci zaistniatej
w Europie Srodkowo-Wschodniej po 1989 i jesli tak, to w jakim stopniu. Udzielenie odpowiedzi na te
pytania wykracza poza ramy niniejszej pracy. W tym miejscu zostanie jedynie zasygnalizowana spe-
cyfika polskich podziatéw socjopolitycznych w oparciu o modelowe ujgcie Lipseta i Rokkana. Por.
R. Markowski, Spoleczne a polityczne podzialy spoteczenstwa polskiego, w: Prognozy i wybory, s. 32.

3! Tamze. Interes polityczny rozumiany moze by¢ tu jako: ,$wiadome pragnienie skierowania
polityki publicznej jako catosci lub poszczegdlnych decyzji dotyczacych rozdziatu warto$ci politycz-
nych w konkretnym kierunku, postrzeganym przez zainteresowanego jako konieczny do osiagnigcia
weczesniej uswiadomionych i wyartykutowanych celow”. Za: R. Herbut, Interes polityczny jako kate-
goria politologiczna, w: Studia z teorii polityki, t. 1, s. 41. Pod pojgciem wartosci politycznych rozu-
mie¢ nalezy natomiast ,,wartosci spoteczne majace znaczenie dla wielkich grup spotecznych jako
calosci” lub tez ,,zobiektywizowane idee zjawisk spolecznych trwale cenionych przez grupy spotecz-
ne”. Za: K. Dziubka, Wartosci polityczne, w: Studia z teorii polityki, t. 1, s. 122. Termin osi podziatéw
spotecznych mozna za$ odnies$¢ do trwatych cech spotecznych takich jak: zawod, wyksztatcenie, do-
chody, religia czy miejsce zamieszkania. Pojgcie konfliktu spotecznego, przez Lipseta traktowane
jako kluczowy element definicji osi podziatu, w literaturze ujmowane jest m.in. jako ,, forma jawnej
interakcji, ktora mozna okresli¢ jako obserwowalne wysitki stron w kierunku wzajemnego udarem-
nienia partnerowi dostgpu do rzadko spotykanych zasoboéw oraz forma interakcji, prowadzaca do wy-
tworzenia si¢ wzajemnej $wiadomosci i styczno$ci pomigdzy stronami konfliktu”. Za: J. H. Turner,
Struktura teorii socjologicznej, Warszawa 1985, s. 254. Por. L. Sobkowiak, Konflikt polityczny — ana-
liza pojecia, w: Studia z teorii polityki, t. 1, s. 105.

Szerzej o tym: M. Zidtkowski, R. Drozdowski, Polacy wobec transformacji systemowej. Re-
fleksje po wyborach parlamentarnych 19 wrzesnia 1993, ,RPEiS” 1993, z. 4; T. Sasinska-Klas,
Spoleczenstwo polskie po transformacji — dylematy przejscia od monocentrycznego tadu spotecznego
do demokracji, w: Media i dziennikarstwo w Polsce 1989-1995, pod red. G. G. Koppera, I. Rutkiewi-
cza, K. Schliep, Krakow 1996; R. Gortat, Obraz spoleczenstwa polskiego. Zroznicowanie i czynniki
integrujqce, w: Swiat elity politycznej, red. W. Wesotowski, I. Pankow, Warszawa 1995.
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Specyfika polska jest to, iz znalez¢ mozna czynnik wspolny wszystkim trzem
osiom: jest nim stosunek do religii. Tym samym rozdzielne omawianie poszczego6lnych
tradycyjnych osi podzialow jest nieco utrudnione, niemniej podziat taki zostanie prze-
prowadzony, by nastgpnie wskaza¢ cechy szczegodlne polskiego rynku politycznego.
Stad tez na bazie wspomnianych osi podziatow socjopolitycznych, gtoéwnie za$
tych o charakterze ideologicznym, wyr6zniono cztery gtowne orientacje ideowe: naro-
dowo-katolicka, socjaldemokratyczna, populistyczng i liberalng (liberalno-demokra-
tyczna)®. Stosujac ,klasyczny” zachodnioeuropejski model, pierwsza i ostatnia
z wymienionych orientacji zaliczy¢ mozna do prawicy, druga do lewicy, za$§ populizm
pozostaje niejako poza wspomniang skala. Najwigcej uwagi zostanie poswigcone
wlasnie skali: prawica—centrum—lewica, gdyz to ona byla gldwna osia podzialow
w spoteczenstwie polskim w analizowanej dekadzie (rowniez w odczuciu spotecznym:
jako silny konflikt ten postrzegato 60—70% badanych)*. Na rynku politycznym i wy-
borczym wspomniana skala stuzyta podmiotom politycznym z jednej strony jako
narzedzie do mobilizacji elektoratu wokot pewnych tresci, przyjmowanych jako po-
wszechnie znane, z drugiej za$ jako etykieta do okreslania przeciwnikow politycz
nych®. Zabieg taki jest powszechnie stosowany w rywalizacji politycznej w krajach
demokratycznych, niemniej jego analiza w odniesieniu do polskiego rynku polityczne-
go wymaga uwzglednienia specyfiki polegajacej na odmiennym od , klasycznego” ro-
zumieniu pojeé¢ prawicy i lewicy™.

1 tak, zgodnie z zachodnioeuropejskim modelem, lewicowos¢ taczona jest z takimi
cechami jak: dazeniem do zmiany spotecznej, checia realizacji ideatéw rownos$ci za-
rowno pod wzgledem spotecznym, jak i politycznym, demokratyzacja zycia, walka
o prawa mniejszos$ci narodowych oraz uposledzonych warstw spotecznych. Droga pro-
wadzaca do tych celow miato by¢ dawniej zwalczanie partykularnych i ,,klasowych”
egoizmow, w tym wilasnos$ci prywatnej, dzi$ za§ gldwnie walka z nierdwnoscia spo-
teczna. Z kolei prawicowo$¢ oznacza dazenie do zachowania status quo, przywiazanie
do tradycji i autorytetu wiadzy; w sferze wartosci charakteryzuje ja nastawienie na jed-

33 Podziat taki prezentuje J. Raciborski w przywolywanej juz ksiazce: Polskie wybory. Zachowa-
nia wyborcze spoleczenstwa polskiego 1989—-1995, s. 186—191 oraz w pracy: Determinanty procesu
krystalizacji preferencji wyborczych, w: Wybory 91 a polska scena polityczna, s. 132—136. Pod pojg-
ciem orientacji ideowych rozumie¢ bedziemy ,,wzglednie ustrukturalizowane i wzglednie trwate ze-
spoty przekonan odnoszacych si¢ do spraw publicznych, ktére zakorzenione sa w jeszcze glgbszym
poziomie — poziomie wartosci”. Za: tamze, s. 186. W podobny, cho¢ szerszy sposob M. Zidtkowski
definiuje orientacje indywidualne. Zob. M. Zidtkowski, Orientacje spoteczne a system spoteczny, w:
Orientacje spoleczne jako element mentalnosci. Analizy teoretyczne, pod red. J. Reykowskiego,
K. Skarzynskiej, M. Ziotkowskiego, Warszawa 1990, s. 57. Elementem kluczowym, wystgpujacym
w obu definicjach sa kategorie warto$ciowania.

** Komunikat CBOS pt. ,,Postrzeganie konfliktéw spolecznych”, nr 10, 1 2000.

33 Por. A. Banaszkiewicz, Wybory 1991, 1993 — zmiany sympatii politycznych, w: Wybory parla-
mentarne 19911 1993 a polska scena polityczna, pod red. S. Gebethnera, Warszawa 1995, s. 75.

36 Aczkolwiek mozliwe jest w pewnym stopniu utozsamianie tej skali z orientacjami warto-
$ciujacymi: opiekuncze panstwo — socjalistyczne versus liberalny kapitalizm, odwotujacymi si¢ do
»tradycyjnego” rozumienia prawicy i lewicy. Zob. P. Boski, Jak wartosci spoteczno-polityczne dzie-
lity elektoraty pretendentow do Belwederu w wyborach prezydenckich 1990?, w: W. Daab, K. Jasie-
wicz, P. Boski, Polski wyborca90. Psychospoteczne studia nad wyborami prezydenckimi, Warszawa
1995, s. 119.
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nostkowa wolno$¢, czego odpowiednikiem w sferze gospodarki jest wolny rynek i nie-
skrgpowana indywidualna przedsigbiorczosé®.

Powojenna historia Polski odcisngta pigtno na sposobie rozumienia obu skrajnych
pozycji na wspomnianej skali, przy czym sposob ten zmienial si¢ w analizowanym
dziesiecioleciu™. W 1993 roku lewice najcze¢sciej thumaczono odwotujac si¢ do prze-
szto$ci Polski i kojarzono ja gtéwnie z poprzednimi rzadami, dawnym systemem oraz
z komunizmem i socjalizmem (40% wskazan). Tylko 16% badanych laczyto t¢ orienta-
cje z jakimi$ elementami programowymi: panstwem opiekunczym, troska o ubogich,
egalitaryzmem. Co dziesiaty badany charakteryzowal lewice jako opozycje wobec
rzadow ,,solidarnosciowych”. Natomiast prawice¢ definiowano najczesciej w katego-
riach rzadow ,,solidarnosciowych” (20%), gospodarki rynkowej (10%), elementow
kulturowych — np. warto$ci chrzescijanskich — (8%) i demokracji (6%). Czg$¢ respon-
dentow (10-12%) kojarzyla prawicg¢ negatywnie: z bezrobociem, ogdélnym zuboze-
niem, ,,wyzyskiem”.

W pierwszych latach po zmianie systemu, lewicowo$¢ byla wigc gtownie miarg
skomunizowania — w konsekwencji takiego zabiegu lewica stata sig strong politycznie
wzgardzona, za$ wszystkie solidarno$ciowe ugrupowania, z definicji antykomuni-
stycznej prawicowe — mialy by¢ kojarzone pozytywnie. W sytuacji, gdy definicji poli-
tycznej dokonywaty same podmioty polityczne, silnie negatywne konotacje zwigzane
z lewica sprawiaty, iz wigkszo$¢ podmiotow politycznych okreslato si¢ jako ,,centro-
we” 1 ,,prawicowe”. Prowadzito to do swoistych paradoksow: ,,najbardziej socjali-
styczne pomysty gospodarcze zaczgly si¢ pojawia¢ w ugrupowaniach okreslajacych sig
jako prawicowe, ale opierajace swoj program na krytyce reform rynkowych w é6wcze-
snym ksztatcie™’. Efektem spotecznym tych zabiegdéw bylo natomiast m.in. to, iz
w badaniach opinii publicznej ankietowani wstydzili si¢ przyznawa¢ do lewicowych
pogladéw lub preferencji politycznych®.

Nie mniejsze problemy wiazaly si¢ z pojeciem prawicowo$ci — w obliczu rozpadu
obozu ,,solidarno$ciowego”, ktory objawit si¢ juz podczas I tury wyborow prezydenc-
kich w 1990 roku oraz tradycji okresu wtadzy PZPR, ktorej elementem byto prezento-
wanie prawicy jako , kwintesencji zta, wstecznictwa i obskurantyzmu™"', pojawita sie
konieczno$¢ wypracowania definicji prawicy. Punktem wyj$cia w tym czasie byta opo-
zycja wobec lewicy, czyli komunizmu. A zatem, reprezentantami prawicy byli wszyscy
wrogowie lewicy, z nig walczacy. W takim rozumowaniu tkwi zrodto swoistego para-
doksu, iz ,,S” postrzegana byla jako organizacja radykalnie prawicowa, cho¢ zrzeszala
robotnikow, posiadata wcale nie prawicowy program gospodarczy oraz w sposob mato

37" Prognozy i wybory, s. 72 oraz K. A. Wojtaszczyk, Prawica i lewica na polskiej scenie politycz-
nej, w: Wybory parlamentarne 1991 i 1993, s. 87.

3 Ponizsze dane pochodza z badan przeprowadzonych przez CBOS w 1993, 1995, 1996 oraz pod
koniec 2000 r. Za: K. Pankowski, Lewicowosc—prawicowosé¢: deklaracje polityczne Polakow 1990—1997,
w: Prognozy i wybory. Polska demokracja 95, pod red. L. Kolarskiej-Bobinskej, R. Markowskiego,
Warszawa 1997, s. 69—108 oraz Komunikat CBOS pt. ,,Spotecznie postrzeganie lewicy i prawicy”,
nr 178, XII 2000.

3 7a: K. Pankowski, Lewicowosc—prawicowosé, s. 97.

“ Tamze, s. 96-97.

4 Tamze, s. 98.
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kojarzacy sig z prawica postrzegata rolg zwiazkéw zawodowych w zyciu spolecznym
i politycznym®.

Tabela 6
Spoleczne postrzeganie lewicy i prawicy w Polsce (dane w %)

Co to oznacza, ze ktos ma poglady lewicowe? Co glosi, czego chce, za czym sie opowia-
da?

Troska o obywatela (polepszenie warunkow zyciowych, pomoc ludziom biednym, wra- 12 21
zliwo$¢ na ludzka krzywde, panstwo opiekuncze, rownos$¢ szans itd.)

1996 2000

Kontekst historyczny (socjalizm, postsocjalizm, komunis$ci, postkomunisci, poprzedni 19 15
system)

Skojarzenia negatywne (ztodzieje, kolesie, populizm, prywata) 16 5
Rozdzielenia Kosciota i panstwa 9 3
Skojarzenia z gospodarka socjalistyczna 3
Nie ma réznic migdzy lewica a prawica 2 2
Nie wiem, nie interesujg si¢ polityka 43 46

Co to oznacza, ze ktos ma poglady prawicowe? Co glosi, czego chce, za czym sie opo-

wiada? 1996 2000
Narod i katolicyzm 15 16
Kapitalizm, wlasno$¢ prywatna, wolny rynek, liberalizm gospodarczy 17 14
Skojarzenia negatywne (ztodzieje, kolesie, populizm, prywata, ktotliwos¢, korupcja, 6 11
rozczarowanie, negatywy zwiazane z kapitalizmem, brak tolerancji)

Dobrobyt, poprawa sytuacji, troska o obywateli 22
Antykomunizm, opozycja w stosunku do lewicy; ci ktorzy chcieli zmiany 12

Nie ma réznic migdzy lewicq a prawica 1

Nie wiem, nie interesujg si¢ polityka 42 44

Zrédlo: K. Pankowski, Lewicowoscé—prawicowosé: deklaracje polityczne Polakéw 19901997, w: Prognozy i wy-
bory. Polska demokracja’95, pod red. L. Kolarskiej-Bobinskej, R. Markowskiego, Warszawa 1997, s. 69-108 oraz
Komunikat CBOS pt. ,,Spotecznie postrzeganie lewicy i prawicy”, nr 178, XII 2000. Dane nie sumuja sig¢ do 100,
gdyz badani mogli wymieni¢ kilka okreslen, ponadto powyzsze zestawienie zawiera tylko te pytania, ktore zostaty
zawarte w obu kwestionariuszach: w 1996 i 2000 r.

Druga potowa lat 90. przyniosta istotne zmiany w spotecznym odbiorze obu orien-
tacji ideologicznych i ich przedstawicieli, za$ kolejne lata do trzecich analizowanych
wyborow prezydenckich potwierdzity tendencj¢ owych zmian: spoteczne postrzeganie
lewicy tracito swoj negatywny charakter, za$ pogarszat si¢ wizerunek prawicy w oczach
spoteczenstwa (zob. tab. 3).

Badania przeprowadzone w 2000 roku zawieraty takze pytania o skojarzenia orien-
tacji ideologicznej z konkretnymi podmiotami politycznymi. I tak, pojecie lewicy koja-
rzyto si¢ z SLD i A. Kwasniewskim 6% ankietowanych, za$ pojgcie prawicy z AWS,
»S”, M. Krzaklewskim, L. Walgsa — 10%. Skojarzenia lewicy z podmiotami politycz-
nymi byly szczeg6lnie czgste wérdd ludzi mlodych: uczniéw i studentow (18%) oraz
0s6b w wieku od 18 do 24 roku zycia (11%), czyli potencjalnych nowych wyborcow.

2 Tamze, s. 98-99.
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W tej samej grupie najwigcej skojarzen odnotowano migdzy pojgciem prawicy a wy-
mienionymi wyzej podmiotami i osobami (20%).

Tylko znikomy odsetek badanych byt zdania, iz nie ma r6znic migdzy prawica a le-
wica. Oznacza to, iz umiejscowienie na omawianej skali stanowit weiaz bardzo istotny
element réznicujacy podmioty polityczne, ktdry w sytuacji wyboréw moze by¢ kluczo-
wym aspektem wizerunkow autoprezentacyjnych kandydatéw. Niemal potowa ankie-
towanych nie potrafita za$ (lub nie chciata) udzieli¢ odpowiedzi na pytania dotyczace
zardwno prawicy, jak i lewicy. W grupie tej przewazaty osoby starsze, kobiety, miesz-
kancy wsi, ludzi z wyksztalceniem podstawowym, robotnicy niewykwalifikowani, rol-
nicy oraz osoby uczestniczace w praktykach religijnych kilka razy w tygodniu®. Na
spojnos¢ postrzegania prawicy i lewicy najwigkszy wptyw mialo wyksztalcenie bada-
nych (im wyzsze, tym obraz bardziej spojny). Na opinie nie mialy natomiast wptywu
poglady polityczne — badani o przeciwstawnych orientacjach politycznych podobnie
postrzegali pewne zjawiska polityczne. W analizowanej dekadzie dla potowy bada-
nych (52%) podziat uczestnikéw rynku politycznego na prawice i lewicg wynika z po-
dziatow historycznych, nie za$ programowych. Natomiast przeciwnego zdania byto
25% badanych.

Dla ksztattu rynku politycznego i wyborczego oraz identyfikacji poszczegdlnych
kandydatow istotne znaczenie ma przypisywanie przez wyborcow poszczegdlnych
podmiotow politycznych, ktore reprezentowali do jednej ze wspomnianych wyzej
orientacji ideologicznych. W szczegdlnosci jest to wazne dla sposobu ich prezentowa-
nia si¢ podczas kampanii wyborczej (etykieta partyjna) — w sytuacji, gdy spoteczne po-
strzeganie i samookres$lenie polityczne sa rozbiezne istnieje konieczno$¢ wyjasnienia
przez podmiot tego zjawiska. W 1990 roku pozycj¢ podmiotu politycznego na tym ryn-
ku okreslaty wowczas trzy gtoéwne linie podziatu, mieszczace si¢ w osi ideologicznej:
geneza polityczna i historyczna danego podmiotu, stosunek do okresu PRL oraz posta-
wa 1 status w okresie PRL. Niemniej, z uwagi na liczebno$¢ podmiotéw politycznych
o orientacji prawicowej, konieczne stato si¢ doprecyzowanie tej orientacji Wyrdzniano
woweczas pie¢ kategorii partii: postpeerlowskie (SARP, PUS, PSL, SD; lewica); postso-
lidarnosciowe (PC, ROAD, KLD, PSL ,,S”, FPD; prawica); ruchu niepodlegltosciowego
(KPN, ZChN, Partia Wolnosci; prawica); historyczne (SP, SN, PPS) i efemeryczne™.
W kolejnych latach 1 potowy dekady, za najbardziej prawicowa parti¢ uznawano
ZChN, PCiKPN. Z kolei UD wigkszo$¢ badanych w owym czasie okre$lata jako partig
centroprawicowa, za$ KLLD 1,,S” —jako prawicowe. Na lewicy ankietowani umieszcza-
li gtownie trzy podmioty polityczne: UP, PSL i SLD*.

Uptyw czasu w przypadku niektérych ugrupowan nie wptywat istotnie na ich
spoteczne postrzeganie ich orientacji ideologicznych, za§ w odniesieniu do innych
przyniodst istotne zmiany. I tak, zarowno w 1996 r., jak i 2000 r. SLD przez zdecydo-
wang wigkszo$¢ badanych (odpowiednio: 74% 1 78%) postrzegany byt jako ugrupowa-
nie lewicowe. Jako partia prawicowa, z kolei, oceniany byt konsekwentnie ROP (43%).
Okres dzielacy kolejne badania zaowocowal natomiast zmianami w spotecznym po-

Komunikat CBOS pt. ,,Spotecznie postrzeganie lewicy i prawicy”, nr 178, XII 2000.
# 7a: S. Gebethner, Geneza, s. 25-27.
5 A. Banaszkiewicz, Wybory 1991, 1993, s. 76-77.



strzeganiu takich podmiotow politycznych jak: AWS, UW, UP oraz (nieznacznie) PSL.
I tak, AWS umocnit zdecydowanie swoja ,,pozycje¢” ugrupowania prawicowego (z 55
do 73%); Unia Pracy zaczgta by¢ postrzegana jako partia bardziej lewicowa (z 28 do
43%) niz centrowa (z 20 do 12%), za§ UW jako bardziej prawicowa (z 29 do 36%). PSL
w analizowanym okresie nieznacznie przesunat si¢ ku centrum (z 17 do 10%), ale
wciaz przez najwigksza grupe badanych (36%) postrzegane byto jako ugrupowanie le-
wicowe*®. Podsumowujac, mozna stwierdzié, iz w okresie drugich i trzecich wyboréw
po prawej stronie rynku wyborczego znajdowaty si¢ gldownie AWS i ROP, UW po-
strzegana byta jako centroprawica, UP — centrolewica (cho¢ czg¢§¢ zwolennikdéw tej
partii woli postrzegaé jako prawicg), lewa strong zajmowat SLD (w 2000 r. pojawit sig,
za sprawa wlasnego kandydata — P. Ikonowicza, PPS). Najwigcej problemow z okresle-
niem identyfikacja na osi prawica—centrum—lewica mieli badani (w tym i zwolennicy)
PSL. Wynika to zapewne z faktu, iz dla tego ugrupowania i jego sympatykow istotniej-
sza dla autoidentyfikacji jest druga ze wspomnianych wcze$niej osi podzialow: wies
versus miasto.

Autoidentyfikacje polityczne polskich wyborcow podlegaty zmianom — w analizo-
wanej dekadzie wyr6zni¢ mozna cztery fazy: od VII 1990 r. do X 1992 r. — wyrazniej
przewagi deklaracji prawicowych, od XI 1992 r. do V 1995 r. — braku jednoznacznej
dominacji ktorej$ z opcji, od IX 1995 1. do IV 1999 r. — ponowne;j przewagi deklaracji
prawicowych®” i od XI 1999 r. do kofica 2000 . — ponownego wyréwnania odsetka de-
klaracji prawicowych i lewicowych®®. W ciagu analizowanego dziesieciolecia odsetek
0s6b deklarujacych poglady centrowe wynosit natomiast od 24% w 1991 r., do blisko
35% w V 1995 r., przez wigkszo$é czasu utrzymujac sie na poziomie okoto 25-30%*.

W pierwszej fazie, na ktéra przypadty pierwsze wolne wybory prezydenckie, rozni-
ca pomigdzy wskazaniami na poglady prawicowe i na lewicowe si¢ggata nawet 15 punk-
tow. Kolejne wybory prezydenckie przypadly na czas ponownej dominacji deklaracji
prawicowych, za§ sama kampania wyborcza, w ktorej gtowna rywalizacja odbywata
si¢ pomigdzy reprezentantami skrajnych opcji, spowodowala najsilniejszag w ciagu
10 lat polaryzacj¢ pogladdéw: o 9 punktéw wzrosta wowczas liczba 0séb deklarujacych
poglady prawicowe, a 0 12 punktow — liczba deklaracji pogladow lewicowych. [ wresz-
cie wybory w 2000 r. odbywaly si¢ w okresie wzrostu sympatii lewicowych i poparcia
dlaSLD 1 A. Kwasniewskiego. W szczego6lnosci w kontekscie wyborow prezydenckich
istotne byly wysokie oceny sposobu sprawowania przez lewicowego polityka urz¢du
prezydenckiego (okoto 80% badanych uwazato, ze A. Kwasniewski dobrze wywiazuje
sig z funkcji Prezydenta RP)* oraz zaufanie do instytucji Prezydenta RP w owym cza-

% Q. Gebethner, Geneza, s. 25-27.

47 K. Pankowski, A. Sek, Autoidentyfikacje polityczne Polakéw, w: Nowa rzeczywistos¢. Oceny
i opinie 1989—1999, pod red. K. Zagorskiego i M. Strzeszewskiego, Warszawa 2000, s. 89. Szerzej
o przyczynach zmian, ktore staty si¢ podstawa wyodrebnienia II fazy: A. Banaszkiewicz, Wybory
1991, 1993, s. 78-79.

8 J. Grzybezak, Nastroje spoleczne i preferencje wyborcze pod koniec 1999 roku, . Zeszyty Pra-
soznawcze” 2000, z. 1-2, s. 49-51.

K. Pankowski, A. Sek, Autoidentyfikacje polityczne Polakéw, s. 91.

3 Komunikat CBOS pt. ,,Stosunek do rzadu, premiera i prezydenta w marcu”, nr 51, I11 2000.
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sie (56% badanych)’'. Mozna zatem zaryzykowaé stwierdzenie, iz obok przyczyn natu-
ry politycznej, spolecznej i gospodarczej (o ktdérych mowa bedzie pdzniej), dobrze
oceniana postawa A. Kwasniewskiego oraz jego wysokie noty w sondazach przedwy-
borczych prowadzonych juz od 1999 r., wptywaty na wzrost sympatii do opcji lewico-
wej (chgé popierania zwycigzey).

Specyfika polskiego podziatu ideologicznego na prawicg i lewicg odzwierciedla sig
takze w cechach skorelowanych z autoidentyfikacja na osi prawica—lewica. Wyniki ba-
dan nad polskim spoteczenstwem prowadza do wniosku, iz o ile okreslone cechy
spoteczno-demograficzne warunkuja identyfikacj¢ z partig polityczna, o tyle w zasa-
dzie nie maja bezposredniego wptywu na samookres$lanie si¢ danej osoby na osi prawi-
ca—lewica™. Tym samym mato przydatne dla scharakteryzowania polskich wyborcow
okazuja si¢ by¢ generalizacje wypracowane przez S. M. Lipseta™. Co prawda, mozna
przytoczy¢ np. wyniki badan przeprowadzonych w 1990 r., z ktérych wynika, iz orien-
tacja opieckunczego panstwa socjalistycznego (lewica) blizsza byta mieszancom rejo-
néw wiejskich 1 matomiasteczkowych, osobom starszym, o gorszej sytuacji bytowej
oraz niskim wyksztatceniu migdzypokoleniowym, za$ liberalny kapitalizm (prawica)
preferowany byl przez mieszkancow duzych miast, dobrze wyksztatconych, wywo-
dzacych si¢ z rodzin tradycyjnie inteligenckich™, czy tez wyniki pozniej prowadzo-
nych badan, ktéore w duzej mierze prowadzity do podobnych wnioskéw, niemniej
roznice byly tak niewielkie™, iz zrodet zréznicowania prawicowo-lewicowego wérdd
spoteczenstwa polskiego szuka¢ nalezy w innych sferach.

' J. Grzybezak op. cit., s. 50.

2 Wplyw na identyfikacje z partia mialy takie cechy jak: zawod, wyksztatcenie, kierunek wy-
ksztalcenia, wiek, pte¢, miejsce zamieszkania, dochodd, afiliacje oraz przynalezno$¢ do partii i organi-
zacji politycznych. Najsilniejsza identyfikacje z partia wykazywaly osoby charakteryzujace sig
nast¢pujacymi cechami: wiek od 31 do 60 lat, mgzczyzna, mieszkaniec duzego miasta, wyzszy doc-
hod, wyzsze stanowisko w hierarchicznej strukturze miejsca pracy, przynaleznos¢ do partii lub orga-
nizacji politycznej oraz czgstos¢ praktyk religijnych. Za: P. Grzelak, R. Markowski, Identyfikacja
partyjna Polakow: uniwersalia a specyfika lokalna, w: Wybory parlamentarne 1997. System partyj-
ny. Postawy polityczne. Zachowania wyborcze, pod red. R. Markowskiego, Warszawa 1999, s. 56-57.

? Zgodnie z tym modelem wiecej gloséw na lewice oddajq: mieszkancy wigkszych miast, pra-
cownicy wigkszych przedsigbiorstw, grupy o wysokim poziomie bezrobocia, etniczne lub religijne
grupy mniejszosci, mezezyzni, mieszkancy regiondw gospodarczo rozwinigtych, robotnicy, gérnicy,
rybacy, rolnicy komercyjni, marynarze, robotnicy portowi, robotnicy le$ni, mniej wykwalifikowani
robotnicy. Z kolei mniej glosow na lewice oddajq: mieszkancy mniejszych miast i wsi, pracownicy
mniejszych przedsigbiorstw, grupy o niskim poziomie bezrobocia, etniczne lub religijne wigkszosci,
kobiety, mieszkancy regionéw gospodarczo zacofanych, pracownicy umystowi, bardziej wykwalifi-
kowani robotnicy oraz przedstawiciele takich zawodow jak: pracownicy ustug, chtopi uprawiajacy
ziemie na wlasne potrzeby. Podstawa wspomnianych generalizacji byly badania opinii publicznej lub
dane sondazowe z wielu krajow, w tym: USA, Argentyny, Brazylii, Chile, Kanady, Australii, Japonii,
Indii, Finlandii, Norwegii, Szwecji, Danii, Niemiec, Holandii, Belgii, Francji, Austrii, Wtoch, Wiel-
kiej Brytanii i Wegier. Za: S. M. Lipset, op. cit., s. 245. W opinii tego autora, gtosowanie na lewicg
stanowi zwykle ,,reakcje na potrzeby grupowe” (do potrzeb tych zalicza: potrzebg pewnosci dochodu,
satysfakcjonujacej pracy oraz statusu) i stanowi wyraz niezadowolenia z niezaspokojenia tych po-
trzeb (s. 246).

3% P, Boski, op. cit.,, s. 119.

> Zob. T. Szawiel, Zréznicowanie lewicowo-prawicowe i jego korelaty, w: Wybory parlamentar-
ne 1997, s. 118-119.
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Tym, co istotnie koreluje z autoidentyfikacja na osi prawica—lewica w Polsce jest:
1) przeszto$¢ (przynalezno$¢ do PZPR, badz ,,S”, stosunek do PRL i do nowego ustro-
ju); 2) stosunek do nastgpujacych probleméw w nowym ustroju: miejsca wiary i ko-
Sciota w zyciu publicznym (religia w szkotach, debata nad ustawa antyaborcyjna),
lustracja 1 dekomunizacja (czy zabrania¢ osobom zajmujacym wysokie stanowiska
w panstwie przed 1989 r. petnienia odpowiedzialnych funkcji panstwowych?), reformy
gospodarcze z poczatku lat 90., ocena rzadow koalicji lewicowej (lata: 1993—1997)
w poréwnaniu z rzadami postsolidarnoéciowymi; 3) stosunek do demokracji’®. A zatem,
omawiana o$ podziatéw socjopolitycznych w Polsce ma charakter nie tyle ekonomicz-
no-ideologiczny, co historyczno-ideologiczny. Potwierdzaja to badania poréwnujace
polskie postrzeganie prawicy i lewicy z ,,tradycyjnym” rozumieniem obu pojec.

I tak, biorac pod uwagg wymiar ekonomiczny, wigkszo$¢ polskiego elektoratu ma
zapatrywania lewicowe (najbardziej lewicowy w spojrzeniu na gospodarke byt w 1997 r.
elektorat PSL, najbardziej prawicowy UW) — wymiar ten wigc w zasadzie nie roznicuje
elektoratow roznych partii i podmiotow politycznych i nie stanowi podstawy autoiden-
tyfikacji na osi prawica—lewica. To drugi z wymiardéw — ideologiczny jest wtasnie tym
elementem, ktory decyduje o definiowaniu wtasnych pogladow oraz stuzy do okreslania
pozycji danego podmiotu politycznego na ideologicznej osi podziatow’'.

Empiryczne badania przeprowadzone w Polsce wykazaty, iz wymowa czynnikow
determinujacych druga ze wspomnianych osi: wie$ versus miasto jest dokladnie taka
sama, jak teoretyczne przewidywania, a zatem wyraznie oddziela podmioty polityczne
(w tym kandydatow na urzad prezydencki) reprezentujace interesy chtopskie od reszty,
w szczegblnosei zas od tych reprezentujacych interesy wielkomiejskie i konsumenc-
kie®®. Polaryzacja tej osi jest bardzo wysoka — na jednym jej kraficu znajduja si¢ osoby
pracujace na roli, majace niskie wyksztatcenie, mieszkajace we wsiach i matych mia-
steczkach, nisko oceniajace swoja sytuacj¢ materialng, na drugim zas: dobrze wy-
ksztatconych, mieszkajacych glownie w osrodkach wielkomiejskich i posiadajacych
relatywnie dobre warunki materialne wyborcow. Tymczasem, jako silny konflikt mia-
sto versus wie$ postrzegato na poczatku lat 90. 28% badanych, w potowie lat 90. okoto
17-18%, a pod koniec dekady: 25-30% ankietowanych™.

Trzecia 0§ podziatu, przez Lipseta i Rokkana nazwana: Kosciot versus panstwo,
w literaturze polskiej okreslana jest jako: Swiecki europeizm versus religijna narodo-
wos¢. Nazwa tej skali wskazuje na polska specyfike, polegajacej na unikalnej pozycji
Kosciota katolickiego, eksponujacego pierwiastek narodowy i efekt jego intensywnego
i dtugotrwatego oddziatywania®. Orientacje narodowo-katolicka charakteryzuja takie
zjawiska i poglady jak: negatywny stosunek do aborcji, za$ pozytywny do politycznej
roli Kos$ciola, traktowanie bezrobocia jako zjawiska zdecydowanie negatywnego i pod-
kreslania koniecznosci walki z nim (odrzucenie pogladu o bezwzglednej winie jednost-
ki za biedg) oraz czestsze niz w przypadku innych orientacji ujawnianie pierwiastka

" Tamze, s. 119-132.
7 Tamze, s. 137-138.
R. Markowski, Spoleczne a polityczne, s. 49.
Komunikat CBOS pt. ,,Postrzeganie konfliktow spotecznych”, nr 10, I 2000 oraz pt. ,,Opinie
o sile i znaczeniu konfliktéw spotecznych”, nr 66, IV 2000.
% p. Boski, op. cit., s. 119 oraz J. Raciborski, Polskie wybory, s. 187.
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antysemickiego®'. Wyniki badan nad poszczegdlnymi orientacjami wskazuja, iz na tym
poziomie mozliwe jest wskazanie cech spoteczno-demograficznych skorelowanych
znimi. [ tak, w grupie 0sob opowiadajacych si¢ za wspomniana orientacja wspotwyste-
powaty, oprocz wyzszej religijnosci, takie cechy spoleczno-demograficzne jak: starszy
wiek oraz nizsze wilasne i mig¢dzypokoleniowe wyksztalcenie, praca w rolnictwie,
przynalezno$é do grupy emerytow lub rencistow, nizszy dochod®. Po tej samej stronie
osi prawica—lewica, ale po przeciwnej stronie osi §wiecki europeizm versus religijna
narodowo$¢ zaznaczy¢ mozna orientacje liberalna, ktdrej istota jest postulat poszerza-
nia wolnosci jednostki (i w konsekwencji nie rozszerzania funkcji panstwa) oraz akcep-
tacja regut dystrybucji dobr ustalonych przez wolny rynek®. Z orientacja ta skorelowane
byly takie cechy spoteczne jak: mniejsza religijnos$é, wyzszy poziom wyksztalcenia,
wyzszy dochdd i mtodszy wiek™.

Przeciwny do wymienionych wyzej, koniec osi prawica—lewica zajmuje orientacja
socjaldemokratyczna, ktorej przedstawiciele scharakteryzowani moga by¢ za pomoca
takich postulatéw i postaw jak: powszechna i bezptatna opieka zdrowotna, kontrolowa-
nie czynszow mieszkaniowych przez panstwo, panstwo $wieckie, progresja podatko-
wa, odrzucanie idei odptatnosci za studia oraz katolickiego postulatu o bezwzglednym
zakazie przerywania ciazy i sprzeciw wobec opinii o petnej odpowiedzialnosci jednost-
ki za swoja sytuacje materialna®. Podobnie jak w ogélnym przypadku, oméwionym
wyzej, identyfikacja z ta orientacjq nie jest uwarunkowana gldéwnymi cechami spotecz-
no-demograficznymi: najwazniejsza rol¢ odgrywata tu bowiem przynalezno$¢ do da-
nej grupy spoleczno-zawodowej oraz przeszta przynaleznos¢ do PZPR®,

Wsrdd pogladow spoleczenstwa polskiego obecna byta takze orientacja populi-
styczna, ktora od socjaldemokracji odroznia brak elementu antyklerykalnego, taczy za$
postulat powszechnej i bezptatnej opieki zdrowotnej, kontrolowania czynszow miesz-
kaniowych przez panstwo oraz odrzucanie idei odptatnosci za studia, dzieli wyrazny
antykomunizm populizmu. Dodatkowo wystepuje tu postulat, charakteryzujacy sig
skrajna egalitarno$cia: wprowadzenia gornej granicy zarobkoéw, a takze: dotowania
przez panstwo wczasow pracowniczych i kolonii letnich dla dzieci®”. W grupie opowia-
dajacej sig za ta orientacja znajdowali si¢ ludzie o catkowicie przeciwnej charakterys-
tyce do tej zwiazanej z orientacja liberalna®.

Glowna opozycje stanowily zatem wobec siebie nast¢pujace orientacje: programo-
wo: liberalna i populistyczna oraz liberalna i socjaldemokratyczna, zas$ ideowo: liberalna

81 J. Raciborski, Polskie wybory, s. 188.

2 p. Boski, op. cit., s. 119; J. Raciborski, Polskie wybory, s. 192; A. Banaszkiewicz, Identyfikacje
Swiatopogladowe jako czynnik determinujqcy zachowania wyborcze, w: Wybory’91 a polska scena
polityczna, s. 168 1 n.

53 Kwestia, czym jest liberalizm w polskim wydaniu jest wciaz niezwykle kontrowersyjna, stad
tez niniejsza charakterystyka jest bardzo skrotowa i zawiera tylko te elementy, bez ktdrych o liberali-
zmie nie mozna mowic. Szerzej o tym: J. Szacki, Liberalizm po komunizmie, Krakow 1994.

64 J. Raciborski, Polskie wybory, s. 192.

® Tamze, s. 188.

% Tamze, s. 192.

7 Tamze, s. 191.

8 Jak wyzej.
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1 narodowo-katolicka oraz narodowo-katolicka i socjaldemokratyczna. Wielobarw-
no$¢ populizmu sprawia, iz nierzadko zbliza si¢ badz do orientacji narodowo-katolic-
kiej (antykomunizm), badz do socjaldemokratycznej (niektére wspolne postulaty).
W szczegodlnoscei charakterystyczne jest dla tej orientacji odwolywanie si¢ do prze-
sztosci 1 poprzedniego ustroju, poprzez podkreslanie ,,jasnych stron” minionej epoki
politycznej i gospodarczej. Jak wskazuja badania nie sa to dziatania bezpodstawne: po
10 latach transformacji ustrojowej tylko co czwarty Polak (26%) nie miat zadnych
watpliwosci co do tego, ze wolatby zy¢ w dzisiejszej Polsce niz w okresie socjalizmu,
kolejne 31% uwazato, ze raczej w dzisiejszej Polsce. Przeciwna opcje mniej lub bar-
dziej zdecydowanie wybierato 32% badanych. W tej drugiej grupie znajduje si¢ naj-
wigcej rolnikow; do grup nieco czesciej opowiadajacych si¢ za zyciem w socjalizmie
nalezeli rencisci oraz bezrobotni®.

Wyniki badan nad zachowaniami wyborczymi Polakow wskazuja, iz w zalezno$ci
od tury wyboréw rézne czynniki odgrywaja mniejsza lub wigksza rolg. I tak, w przy-
padku pierwszego glosowania na decyzj¢ wyborcza wigkszy wplyw maja takie cechy
demograficzno-spoleczne wyborcow jak: przynaleznos¢ do okreslonych grup spotecz-
no-zawodowych, poziom dochodéw, ocena wlasnej sytuacji materialnej, wyksztatce-
nie, pte¢ oraz miejsce zamieszkania. Z kolei w II turze glosowania ,,w miejsce
politycznych podziatow opartych na interesach dedukowanych z pozycji spotecznej
i ekonomicznej jednostki, pojawiaja si¢ podziaty oparte na symbolach, minionych afi-
liacjach politycznych itp.””, a zatem czynniki o charakterze historyczno-ideologicz-
nym.

W analizowanej dekadzie wptyw autoidentyfikacji na osi prawica—lewica na zacho-
wania wyborcze byl szczeg6élnie widoczny w przypadku osob okreslajacych swoje
poglady jako lewicowe (autoidentyfikacja ideologiczna wyjasniata okoto 40% wska-
zaf na SLD i kandydatow tej partii w sondazach przedwyborczych)'' i przejawiat sie
raczej w tendencji do glosowania na okre§long grupe partii badz podmiotéw politycz-
nych niz konkretne partie’’. Szczegblna grupe stanowili takze wyborcy znajdujacy si¢
na krancu osi wie$ versus miasto po stronie wsi: byl to zintegrowany i lojalny elektorat
PSL 1 jego kandydatéw, poza ktory kandydatom opowiadajacym sig po tej stronie skali
bylo jednak bardzo trudno wykroczy¢ (mate mozliwosci ekspansji)’™. Z kolei wybor
orientacji narodowo-katolickiej mogt wyraza¢ si¢ w poparciu podmiotdw reprezen-
tujacych tzw. prawiceg tradycjonalistyczna, ktora cechuje: antykomunizm, nieufny

% Komunikat CBOS pt. ,Kto wolalby zy¢ w PRL?”, nr 82, V 2000.

0 Cyt. za: R. Markowski, Spoleczne a polityczne, s. 38. Warto przy tym wspomnie¢, iz kluczowe
znaczenie maja wlasnie afiliacje polityczne sprzed wielu lat: przynaleznos¢ do PZPR, do NSZZ ,,.S”
w 1981 r., mniejsze za$ afiliacje obecne.

" Tamze, s. 139. W przypadku AWS 28% wskazan wyjasnionych byto autoidentyfikacja prawi-
cowa, zas$ w przypadku PSL i UW przyczyny glosowania byly znacznie bardziej zréznicowane.

2" R. Markowski, Spoleczne a polityczne, s. 43. Innym czynnikiem, istotnie warunkujacym popar-
cie dla prawicy lub lewicy jest fakt zamieszkiwania na terenie okre§lonego regionu Polski, o czym
mowa bedzie w kolejnym podpunkcie niniejszej pracy. Z uwagi na koncentracj¢ uwagi na cechach
spoteczno-demograficznych, pominigte zostaly psychologiczne aspekty preferencji politycznych.
Wyniki badan prowadzonych w tej sferze w Polsce zawiera m.in. praca U. Jakubowskiej, Preferencje
polityczne. Psychologiczne teorie i badania, Warszawa 1999.

7 R. Markowski, Spoleczne a polityczne, s. 49-50.
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stosunek do idei otwarcia Polski na Europg Zachodnia, akcentowanie kosztéw ekono-
micznych, politycznych i kulturowych integracji Polski z UE, krytykowanie orientacji
proeuropejskich za elitarno$é, brak realizmu i wyobcowanie z narodowej wspdlnoty
oraz poszukiwanie ideowych inspiracji w religijnej tozsamosci’*. Z kolei zwolennicy
liberalizmu sktonni byli popiera¢ kandydatéw tzw. prawicy modernistycznej, opisywa-
nej przez nastgpujace cechy: dazenie do szybkiej unifikacji z Europa Zachodnia, deter-
minacja w przeprowadzaniu reform w celu dostosowania warunkéw w kraju do
standardow UE”.

Z uwagi na istnienie szeregu opracowan prezentujacych cechy spoleczno-demogra-
ficzne 1 poglady elektoratéw poszczegolnych kandydatow na urzad Prezydenta RP,
w niniejszej pracy kwestia ta zostanie pominigta’®. Jest to dodatkowo uzasadnione fak-
tem, iz przedmiotem badan sa dzialania podejmowane przez kandydatdw i ich otocze-
nie w okresie poprzedzajacym wybory. W takiej sytuacji podmioty te moga posiadaé
jedynie informacje o rozktadzie glosow w wyborach wczesniejszych. Ze wzgledu jed-
nak na wciaz niewielka liczbg wyboréw oraz duza zmienno$¢ zarowno samych pod-
miotéw funkcjonujacych na rynku wyborczym, jak i preferencji elektoratu, wszelkie
wyniki badan nad stabilno$cia i ciagto$cia zachowan nalezy traktowaé ostroznie’’. Co
wigcej, personalny charakter wybordw powoduje takze, iz nawet rola tego najwazniej-
szego z podziatow socjopolitycznych, moze zosta¢ pomniejszona w wyniku oddzia-
tywania innych czynnikow, np. cech indywidualnych kandydata.

W spoteczenstwie polskim wyrdzni¢ mozna jeszcze kilka innych konfliktow spo-
tecznych, ktére cho¢ nie wyznaczaja tak bezposrednio podziatdéw politycznych, to
moga stanowi¢ punkt wyjscia dla opracowania strategii w zakresie programu wy-
borczego (wybor tematyki poruszanej w trakcie kampanii wyborczej). I tak, przez zde-
cydowana wigkszos¢ spoteczenstwa polskiego (od 60—-68%) w latach 90. jako silny

™ R. Gortat, Fragmentyzacja i krystalizacja polskiej sceny politycznej, w: Wybory 91 a polska

scena polityczna, s. 46-47.
5 Tamze, s. 46.

6 Zob. 1990 r.: R. Markowski, O psychologicznych ., profilach” elektoratéw, w: Bitwa o Belwe-
der, s. 131-144; A. Banaszkiewicz, Poglady i zapatrywania roznigce wyborcow w kampanii prezy-
denckiej 1990 r., w: Dlaczego tak glosowano, s. 204-235; J. Bartkowski, J. Raciborski, op. cit.,
s. 146-153; J. Raciborski, Polskie wybory, s. 6875 oraz s. 86—103; K. Jasiewicz, Wybory prezydenc-
kie 1995 roku a ksztattowanie sie polskiego systemu partyjnego, w: Prognozy i wybory, s. 109-126;
A. K. Piasecki, Wybory i referendaw Polsce (1989-2000), Zielona Gora 2000, s. 160 i n.

" Wielko$¢ zmiennosci preferencji wyborczych opisywana na zagregowanym poziomie, mierzo-
na za pomoca tzw. indeksu przeplywow, jest w Polsce nadal stosunkowo wysoka (indeks ten
w potowie lat 90. wynosit 23, podczas gdy w krajach Europy Zachodniej sigga od 17,7 w Hiszpanii po
4,3 w Wielkiej Brytanii). Warto$¢ tego indeksu zawiera si¢ w przedziale od 0 do 100, przy czym war-
tos$¢ 0 przyjmuje on w sytuacji, gdy wyniki jednych wyboréw sa identyczne z poprzednimi. Zob.
J. Raciborski, Polskie wybory, s. 135. Autor ten podjat interesujaca probe przedstawienia dynamiki
preferencji wyborczych w wyborach parlamentarnych i prezydenckich na poziomie zaagregowanym
(ujawniajacych si¢ w postaci wynikow wyborow) od 1989 do 1995 r. O ile w przypadku SLD, PSL,
UD (UW) i ich kandydatow na urzad prezydencki poréwnanie takie byto wykonalne, o tyle juz
w przypadku np. NSZZ ,,S” czy innych ugrupowan postsolidarno§ciowych bylo to niezwykle skom-
plikowane. Jeszcze trudniejsze jest badanie zjawiska stabilno$ci preferencji na poziomie indywidual-
nym, a wnioskowanie dodatkowo komplikuje fakt, iz stabilno$ci na poziomie zagregowanym moze
towarzyszy¢ wielka niestabilno$¢ preferencji na poziomie jednostkowym. Zob. tamze, s. 132—-136.
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postrzegany byt konflikt migdzy ludzmi na dole i na gérze drabiny spotecznej oraz
rzadzacymi a rzadzonymi. Przez cate dziesigciolecie wzrastat odsetek osob, ktore w ten
sam sposob postrzegaly konflikt migdzy biednymi i bogatymi (od 48% wskazan na
poczatku lat 90., przez ponad 50% w potowie dekady, po 71% w 2000 r.)’. Postrzega-
nie okreslonych konfliktow spotecznych jako silne nie bylo jednak istotnie skorelowa-
ne ze wspomnianymi wyzej osiami podzialéw socjopolitycznych, w szczegdlnosci za$
z podziatem historyczno-ideologicznym: wydaje sig, iz istnieje w spoteczenstwie pol-
skim przekonanie o autonomicznym charakterze tego podziatu”. Istniaty natomiast ko-
relacje miedzy postrzeganiem poszczego6lnych konfliktéw spolecznych, np. migdzy
klasa robotnicza a $rednia, biednymi i bogatymi, na dole i na gérze drabiny spoteczne;j.

C. Geograficzne zr6znicowanie zachowan wyborczych

Czynnikiem charakterystycznym dla polskiego elektoratu jest istnienie regional-
nych tradycji okreslonych zachowan wyborczych: zardwno uczestnictwa w wyborach
lub absencji, jak i gtosowania na okreslong opcje polityczna. Wyniki badan prowadzo-
nych w latach 90., w szczego6lnosci zas tych z pierwszej polowy dekady wskazuja, iz
jednostki o tych samych charakterystykach spoteczno-demograficznych wyrdzniaja si¢
réznymi postawami wobec wyborow oraz poszczeg6lnych partii politycznych i kandy-
datow. Proby wyjasnienia tego zjawiska zaowocowaly hipoteza o istotnym wptywie
determinant historycznych na zachowania wyborcze, przy czym wpltyw ten wywieraé
moze zardwno historia najnowsza, jak i ta bardziej odlegla. I tak, np. w mysl tzw.
hipotezy zaborowej specyficzne cechy regiondw, czyli np. odmienne wzorce kultury po-
litycznej 1 polityczne orientacje, uformowane zostaty przez polityke zaborcow wobec
ludnosci polskiej na zaanektowanych ziemiach oraz przez sposdb zorganizowania i cha-
rakter panstwa zaborcy, w tym jego poziomu gospodarczego i kulturowego rozwoju®.

Z punktu widzenia sztabu wyborczego danego kandydata orientacja co do geogra-
ficznego rozmieszczenia zwolennikow, przeciwnikow 1 wyborcéw obojetnych wobec
niego oraz opcji politycznej, czy tez partii badZ organizacji, ktorej jest przedstawicie-
lem wydaje si¢ by¢ bardzo istotne, zwlaszcza dla sformutowania strategii wyborczej
w zakresie promocji. Dotychczasowe wyniki osiagane przez kandydata (jesli ubiegat
si¢ juz wezesniej o urzad) 1jego ugrupowanie pozwalaja wskazac te obszary, na ktorych
intensywna promocja nie jest konieczna lub nie przyniesie rezultatow oraz tych, na kto-
rych nalezy swoje dziatania komunikacyjne zintensyfikowaé, czyli efektywniej zapla-
nowac dzialania o charakterze bezposrednim (spotkania z wyborcami) oraz posrednim
(reklamy w $rodkach masowego przekazu).

W pierwszej kolejnosci warto skoncentrowac si¢ na regionalnych réznicach we fre-
kwencji wyborczej. Obszar jej rozproszenia, mierzony na poziomie wojewodztw

" Wymienione konflikty nazwane zostaty przez autoréw badan sondazowych prowadzonych od
1992 r. przez CBOS.

7 Komunikat CBOS pt. ,,Opinie o sile i znaczeniu konfliktow spotecznych”, nr 66, IV 2000.

80 J. Raciborski, Polskie wybory, s. 157-165. Por. tez: T. Zukowski, Mapa wyborcza Polski, w:
Bitwa o Belweder, s. 119-130; Wybory i narodziny demokracji, s. 121 oraz 142 i n.
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(wedtug podziatu sprzed 1998 r.) zawierat si¢ w przedziale pomiedzy 16 a 21%"".
Zwarty obszar wojewddztw (zgodnie z podziatem administracyjnym na 49 woje-
wodztw) o tradycyjnie najwyzszej frekwencji tworza: leszczynskie, pilskie poznan-
skie, bydgoskie i kaliskie®>. Tym, co wyrdznia wspomniane ziemie jest wysoki poziom
rozwoju cywilizacyjnego, przecigtny poziom urbanizacji, relatywnie wydajne rolnic-
two oparte na $rednich 1 duzych gospodarstwach oraz wyzszy od ogdlnopolskiego
wskaznika odsetek ludno$ci z wyksztatceniem ponadpodstawowym i w wieku produk-
cyjnym. Odpowiada to generalnie wnioskom dotyczacym wptywu determinant spo-
teczno-demograficznych na zachowania wyborcze.

Badania prowadzone na réznych obszarach Polski wskazuja, iz pod wzgledem wy-
mienionych parametrow wiele innych wojewddztw miato podobne lub nawet lepsze
charakterystyki. Stad tez, dla wyjasnienia zjawiska wysokiej frekwencji na tym terenie
siggnigto po argumenty innej natury, zwigzane ze szczegdlna (i wspdlna) przesztoscia
tych ziem, a mianowicie tzw. ,,dziedzictwo pruskie”. Wskazywano przy tym gtdwnie
na czynnik ,,szczeg6lnego natg¢zenia postawy obywatelskiej, nakazujacej angazowanie
si¢ we wszystkie dziatania, za ktorymi stoi autorytet panstwa, niezaleznie od jego ide-
ologicznego oblicza”™®. Ponadto, tym, co taczy mieszkancéw wspomnianego regionu
sa wspolne doswiadczenia zwiazane z nowsza historia Polski: tereny te nie zostaty pod-
dane intensywnym procesom osadnictwa ludnosci ze wschodu, tzw. pegeeryzacji oraz
kolektywizacji gruntow rolnych, jak miato to miejsce w przypadku sasiadujacych
z nimi wojewddztw zachodnich i potocnych, w ktorych frekwencja wyborcza
(z wyjatkiem dawnego wojewodztwa gdanskiego) byta zawsze zdecydowanie nizsza.
W efekcie zapobieglo to dezintegracii spotecznej, ktora sprzyja wysokiej absencji™.

Pozostate wojewodztwa o najwyzszej frekwencji sa zlokalizowane w roznych czg-
sciach Polski, co wskazuje na odmienny od oméwionego wyzej typ uwarunkowan tego
zjawiska. Stosunkowo proste jest wyjasnienie wysokiego poziomu frekwencji wybor-
czej w Warszawie — stolicy i centrum administracyjnym oraz kulturalnym kraju, za-
mieszkalym przez znacznie wigcej ludzi przynalezacych do grup charakteryzujacych
si¢ ogolnie wysokim stopniem partycypacji politycznej (lepiej wyksztalceni, zamoz-
niejsi, czesciej petiacy funkcje kierownicze)®.

81 Wieckszoé¢ badaf nad frekwencja wyborcza w Polsce w latach 90. przebiegala w warunkach
podziatu administracyjnego na 49 wojewddztw. Przytaczane wyniki dotycza wiasnie takiego po-
dziatu. Niemniej, wybory prezydenckie w 2000 r. przeprowadzone byly juz z uwzglednieniem nowego
podziatu administracyjnego, przeprowadzonego w 1998 r., stad tez te dane podane beda oddzielnie.
Warto jednak zauwazy¢, iz zréznicowanie poziomu frekwencji ma raczej charakter regionalny, a re-
giony te czgSciowo przynajmniej pokrywaja z obecnym podzialem administracyjnym, stad tez mozli-
we wydaje sig zagregowanie tych danych, z uwzglednieniem oczywiscie istotnych wyjatkow.

2 J. Raciborski, Polskie wybory, s. 257. Wyniki zaczerpnigto z mapy frekwencji stworzonej przez
tego autora.

8 Cyt. za: tamze, s. 258. Wymienione wyzej wojewodztwa (poza woj. poznanskim) charaktery-
zowaly si¢ wysoka frekwencja takze w okresie PRL.

8 . Raciborski przytacza tu wyniki badan finskich prowadzonych w latach 50. Zob. P. Pesonen,
Studies on Finnish Political Behaviour, w: Essays in the Behavioural Study of Politics, ed. A. Ranney,
University of Illinois Press, Urbana 1962.

8 J. Raciborski, Polskie wybory, s. 259. Zob. tez: T. Zukowski, Wyniki glosowania: mapa poli-
tyczna Polski jesieniq 1990 r., w: Dlaczego tak glosowano, s. 78; R. Matykowski, A. Tobolska, Zrozn-
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Z kolei inne ,,aktywne” wspodlczesnie wojewodztwa: bylte bielskie, nowosadeckie,
rzeszowskie i gdanskie nalezaly (z wyjatkiem tego pierwszego) przed rokiem 1989 do
ziem o najnizszej frekwencji. Postawa taka wynikata z kontestacji istniejacego wow-
czas porzadku politycznego — ich uaktywnienie si¢ po 1989 r. wynika zatem przede
wszystkim z silnego poparcia dla ,,Solidarnosci” oraz skutecznosci apeli Kosciota
o udziat w wyborach (z racji wysokiej religijnosci mieszkancoéw tych wojewodztw).
Takze w tym przypadku przywotywana jest hipoteza zaborowa: na aktywno$¢ wy-
borcza wplywa¢ ma przynaleznos$¢ wigkszosci z wymienionych terendéw do zaboru au-
stro-wegierskiego, ktdrego specyfika bylo wczesne uksztattowanie sig na tych terenach
niektorych form nowoczesnego zycia politycznego™. Argumenty te pozwalaja wyja-
$ni¢, dlaczego mieszkancy wsi na potudniu Polski, ktorzy nie wyrdzniaja si¢ ani wyso-
kim poziomem dochodu, ani wyksztalcenia, relatywnie licznie uczestnicza w wyborach.

Z drugiej strony, na mapie Polski wskaza¢ mozna tereny, ktore w omawianej dekadzie
charakteryzowaly si¢ niska frekwencja: pas wojewddztw Polski srodkowo-wschodniej
(byte woj. ciechanowskie, ostroteckie, siedleckie, radomskie, kieleckie, skierniewic-
kie). Ziemie te taczy podobna struktura spoteczno-zawodowa, niski stopien urbaniza-
cji, gorzej wyksztatcona ludnos$¢, ubdstwo oraz stosunkowo wysoka stopa bezrobocia
1 tradycyjne rolnictwo (duza liczba matych gospodarstw rolnych i duza liczba zatrud-
nionych w nim ludzi). Podobng charakterystyke stworzy¢ mozna dla ziem Galicji,
a jednak tam wyksztalcity si¢ tradycje politycznej aktywnosci, podczas gdy na wspo-
mnianych terenach nie. Proba wyjasnienia tych réznic jest ponownie odwotanie si¢ do
hipotezy zaborowej: tym, co taczy dodatkowo omawiany region jest przeszia przynalez-
no$¢ do zaboru rosyjskiego®’.

W pierwszej potowie lat 90. uwidocznily si¢ rowniez regionalne rdznice w sferze
preferencji politycznych. Mozliwe stato si¢ wowczas w szczegolnosci wskazanie tere-
néw charakteryzujacych si¢ wyzszym od poziomu ogdlnopolskiego poparciem dla
ugrupowan lewicowych i regionow o tradycyjnej niecheci do tej orientacji polityczne;j.
Zgodnie z podziatem administracyjnym sprzed reformy z 1998 r., do pierwszej grupy
zaliczy¢ mozna bylo gléwnie wojewoddztwa 1 okrggi o wysokim poziomie uprzemy-
stowienia, relatywnie niskiej religijnosci mieszkancow i dtugich tradycjach socjalistycz-
nych (okreg Sosnowiec, wojewodztwo todzkie, wloctawskie). Inna grupe wojewodztw,
w ktorych lewica zdobywata najwigcej gtosow stanowily byte: bydgoskie, pilskie, gorzow-
skie, zielonogorskie, koszalinskie (ale nie: poznanskie, gdyz tam wyrazna byla przewaga
owczesnie istniejacej Unii Demokratycznej). Obecnie do terenow o takim charakterze zali-
czaja si¢ wojewodztwa (wg nowego podzialu administracyjnego): lubuskie, dolnoslaskie,
warmifisko-mazurskie, wielkopolskie i kujawsko-pomorskie oraz lubelskie)®. Tereny te

icowanie regionalne wynikow wyboréw parlamentarnych w Polsce z dnia 19 wrzesnia 1993 roku,
»RPEIS” 1994, z. 2, s. 135 i n.

8 Szerzej o tym: A. Florczyk, T. Zukowski, Nowa geografia polityczna Polski, w: L. Kolar-
ska-Bobinska, P. Lukasiewicz, Z. W. Reykowski, Wyniki badan — wyniki wyborow 4 czerwca 1989,
Warszawa 1990.

8 Zob. T. Zukowski, Wyniki glosowania, s.78.

8 Zob. S. Gebethner, System wyborczy: deformacja czy reprezentacja?, s. 41-48; Komunikat
CBOS pt. ,,Poglady polityczne i stosunek do rzadu mieszkancow poszczegdlnych wojewodztw”,
nr 46, III 2000 r.
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faczy umiejscowienie na Ziemiach Odzyskanych, a co za tym idzie, podobienstwo lo-
sow ludzi, typ rolnictwa (dominacja duzych panstwowych gospodarstw, dla ktorych
nowy system stworzyt zagrozenie), wysoki poziom urbanizacji i nizsza religijnosc. Od-
rebne okolicznosci wyjasniaja natomiast sukces SLD w dawnym wojewddztwie bia-
tostockim. Tutaj podstawowe znaczenie mial czynnik etniczny: mniejszo$¢ biatoruska
konsekwentnie popiera tu bowiem SLD, a w 1990 r. Wlodzimierza Cimoszewicza,
przy czym istotna role odgrywat tutaj takze czynnik personalny®.

Z kolei wojewodztwem o prawicowej orientacji byty dawne wojewodztwa potud-
niowej i wschodniej Polski: nowosadeckie, tarnowskie, rzeszowskie, przemyskie i kros-
nienskie; obecnie za$: matopolskie, podkarpackie, podlaskie. Ziemie te tacza losy
historyczne (przynaleznos¢ do zaboru austro-wegierskiego), rozdrobnione rolnictwo,
tradycje ruchu ludowego, wysoka religijno$¢ oraz ubostwo sporej czgsci mieszkar-
co6w’’. Nie bez znaczenia jest takze poczucie kulturowej odrebnosci mieszkancow tych
ziem. Za symbole atmosfery skrajnie niech¢tnej lewicy uchodzity do 2000 r. Krakoéw
oraz Gdansk’'.

Tendencje te potwierdzity wyniki dwdch pierwszych wolnych wyboréw prezydenc-
kich®®. Istnienie regionalnych réznic w tej sferze potwierdzaty wyniki badan prowa-
dzonych przez caty 2000 r. przez CBOS: w siedmiu na szesnascie wojewodztw
wskazywano na afiliacje polityczne blizsze lewicy (lubuskie, wielkopolskie, $wigto-
kszyskie 1 warminsko-mazurskie). Poglady prawicowe najcze¢sciej deklarowali miesz-
kancy wojewodztw potudniowo-wschodnich i wschodnich, glownie zas: matopolskim
oraz podkarpackim i podlaskim. W pozostatych sze$ciu regionach obserwowana byta
wzgledna rownowaga pogladow lewicowych i1 prawicowych: w wojewddztwach ma-
zowieckim i1 pomorskim widoczne byly niewielkie przesunigcia na prawo, a w t6dz-
kim, opolskim i zachodniopomorskim — na lewo, cho¢ w rzeczywisto$ci mozna byto
zaliczy¢ te tereny do politycznego ,.centrum™. Niemniej, pod koniec 1999 r. we
wszystkich regionach dominowali zwolennicy A. Kwasniewskiego i SLD (poza dwo-
ma, ktore utrzymaty prawicowy charakter: woj. matopolskim i podkarpackim)™.

Wyniki elekcji prezydenckiej w 2000 r. pokazaly, iz specyfika tych wyborow (per-
sonalizacja) jest na tyle silna, iz moze spowodowac¢ zatamanie si¢ tradycji zachowan
wyborczych, w szczegdlnoSci zas w sferze preferencji politycznych. Juz w pierwszej
turze w przewazajacej liczbie okrggow wygrat A. Kwasniewski i nawet w tradycyjnie
antylewicowym Krakowie A. Olechowski przegral z urzedujacym wowczas prezyden-
tem roznica 7% glosoéw’. Niemniej, najwyrazniejsza przewaga kandydata SLD i UP
dostrzegana byta w Polsce poéinocno-zachodniej oraz potudniowo-zachodniej, a takze
na pélocy i w centrum kraju. A. Olechowski najlepszy wyniki osiagnat w Siedlcach,

% Por. T. Zukowski, Mapa wyborcza Polski, s. 123.
J. Raciborski, Polskie wybory, s. 157-165.
o' Tamze, s. 151-154. Por. tez: W. Wtadyka, op. cit., s. 20-21.
Zob. T. Zukowski, Mapa wyborcza Polski, s. 119 in.; T. Zukowski, Wyniki glosowania, s. 61
i n.; J. Raciborski, Polskie wybory, s. 93-94; A. K. Piasecki, op. cit., s. 98-102.

% Komunikat CBOS pt. ,,Poglady polityczne i stosunek do rzadu mieszkancow poszczegdlnych
wojewodztw”, nr 46, III 2000 r.

T Grzybczak, op. cit., s. 50.

% A. K. Piasecki, op. cit., s. 161.
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Ostrotece, Ciechanowie, Warszawie i Krakowie oraz w wojewodztwie lubelskim, za$
J. Kalinowski we wschodnim pa$mie ziem oraz w swojej rodzinnej wsi — Stomiance
(otrzymat tam 66%, podczas gdy A. Kwasniewski jedynie 25%). Natomiast M. Krza-
klewski, ktory odwotywat si¢ do tradycyjnie prawicowego elektoratu zyskat najwigksze
poparcie w potudniowo-wschodniej czesci kraju oraz w obwodach zagranicznych®.

D. Kwestie spolecznie wazne i nastroje spoteczne

Rozpoznanie kwestii i sfer istotnych dla poszczegdlnych grup spotecznych i elekto-
ratu jako cato$ci oraz zbadanie nastrojow spotecznych stanowi istotny element analizy
strategicznej. W szczegdlnos$ci wazne jest to dla opracowania strategii wyborczej
w zakresie programu wyborczego, strategii komunikacyjnej oraz, posrednio, relacji
migdzypodmiotowych. Zrédtem wiedzy, zarowno o nastrojach spotecznych, jak i za-
gadnieniach spolecznie waznych moga by¢ zaréwno zachowania i dziatania, podejmo-
wane przez okreslone grupy spoteczne (np. protesty, strajki, demonstracje czy tez
zglaszane petycje do urzedow panstwowych), jak i wyniki badan opinii publiczne;.
W niniejszej pracy analiza opieraé si¢ bedzie w gldwnej mierze na wynikach badan
prowadzonych w latach 1989-2000 przez CBOS®’ oraz badan przeprowadzonych
przez osrodki i instytucje naukowe’®.

Prezentacja zagadnien, ktore w okreslonym czasie wskazywane byly przez spote-
czenstwo jako najwazniejsze problemy kraju stanowi wprowadzenie do analizy progra-
mow wyborczych oraz tematyki wystapien kandydatéw w ramach kampanii wyborczych
w latach 1990, 1995 1 2000, ktérej celem bedzie wskazanie ewentualnych rozbiezno$ci
pomigdzy nimi i tym samym podjecia oceny doboru grupy docelowej kampanii i reali-
zacji tego elementu strategii, jakim jest program wyborczy. Celem niniejszej czgsci
pracy nie jest natomiast odtwarzanie sytuacji panujacej w kazdej z wymienionych
wcezesniej sfer w kolejnych latach wyborow prezydenckich. Wydaje si¢ zreszta, iz
przytaczanie znanych powszechnie faktow z najnowszej historii Polski, opisanych
w bogatej literaturze zardwno naukowej, jak i publicystycznej nie jest konieczne®.

% M. Janicki, Kto na kogo, ,Polityka” 2000, nr 43.

7 Wigkszo§¢ danych pochodzi¢ bedzie z opracowania pt. Nowa rzeczywistosé. Oceny i opinie
1989-1999, pod red. K. Zagorskiego i M. Strzeszewskiego, Warszawa 2000. W pracy tej zebrane zo-
staly wyniki szeregu badan, ktére na biezaco ukazywaty si¢ w postaci zwykle comiesigcznych ko-
munikatow. Zaleta tych materialow jest to, iz mozliwe jest ich porownywanie z uwagi na stala
metodologig i zakres treSciowy pytan stawianych respondentom. Z uwagi na to, iz zbior nie obejmuje
wynikow badan z 2000 r., dane z tego roku pochodza z komunikatéw przygotowywanych co miesiac
przez CBOS, dostgpnych na stronie: www.cbos.com.pl. W wigkszos$ci przypadkoéw pominigte zostaty
odpowiedzi ,,nic wiem” lub ,trudno powiedziec”.

% Badania te wykraczaja zwykle poza poznanie opinii respondentéw na okreslony temat — ich za-
leta jest wskazywanie na istniejace korelacje pomigdzy pogladami i cechami ankietowanych, zarow-
no tych o charakterze socjologiczno-demograficznymi, jak i psychologicznym. Wada jest zas$ to, iz
wigkszos¢ z nich nie obejmuje swoim zakresem wigcej niz jednych lub dwoch kolejnych elekeji, a z
uwagi na zr6znicowanie pytan i sposobu doboru grupy badanej — istotnie ograniczone sa mozliwosci
poréwnania osiagnigtych wynikow.

% Zob.m.in.J. A. Majcherek, Pierwsza dekada 11l Rzeczypospolitej 1989—1999, Warszawa 1999.
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Najwazniejsze problemy, ktore absorbuja uwage polskiego spoteczenstwa lub po-
szczegoOlnych grup spotecznych, bez wzgledu na czas i okolicznosci, podzieli¢ mozna
na kilka zasadniczych blokow: spoteczno-gospodarczy (walka z bezrobociem, zasigg
dziatania rynku, prywatyzacja, obecno$¢ obcego kapitatu), polityczno-panstwowy
(problematyka samorzadowa, tworzenie nowych instytucji panstwowych), rozliczenia
z przesztoscia (problem lustracji) oraz stosunki Panstwo—Kosciot' ™. Uniwersalny cha-
rakter wymienionych zagadnien nie zmienia faktu, iz to konkretne warunki decyduja
o nasileniu nadziei lub obaw zwiazanych z dang sfera. Analizujac spoteczne oceny i na-
stroje nalezy mie¢ zawsze na uwadze dwie kwestie. Po pierwsze, dane pochodzace
z badan charakteryzuja si¢ wysokim stopniem ogdlnos$ci (generalizacje), a zatem nie
niosa petnej informacji o sytuacji, w jakiej znajduje si¢ jednostka, ani o jej indywidual-
nych pogladach — czyli o czynnikach majacych wptyw na decyzje wyborcza. Po drugie,
uwzgledni¢ nalezy wplyw $rodkéw masowego przekazu na ksztattowanie opinii ludzi
na temat tego, ktore kwestie sa wazne. Zgodnie z tzw. hipoteza porzadku dziennego
(,,agenda setting”), media decyduja o tym, jakie tematy w danym czasie uznawane sg za
szczegoOlnie wazne poprzez koncentrowanie na nich swojej uwagi i przygotowywanie
o nich materiatéw prasowych. Nie przypisuje si¢ wigc sSrodkom masowego przekazu
zdolnosci wptywania na to, co ludzie mysla, ale nad czym sig zastanawiaquOI. Ma to
szczegolnie istotne znaczenie w przypadku, gdy ktorys z podmiotdéw politycznych wy-
stepujacych na rynku wyborczym posiada mozliwo$¢ wptywania na media i w konse-
kwencji kreowania pewnych tematéw tak, by moc je podzniej wykorzysta¢ podczas
rywalizacji wyborczej. Wspomnianej wyzej prezentacji towarzyszy¢ bedzie analiza
nastrojow spotecznych'®.

1% Szerzej o tym: G. Pyszczek, Tematyka kampanii wyborczej, w: Swiat elity politycznej, red.
W. Wesotowski, 1. Pankéow, Warszawa 1995, s. 16-31 oraz K. Halacinska, Obawy i niepokoje
spoleczenstwa polskiego w okresie wyborow 1991 i 1993 — analiza wynikoéw badan, w: Wybory 1991
i 1993, op. cit., s. 159-178.

1% Szerzej o tym m.in.: M. Kunczik, A. Zipfel, Wprowadzenie do nauki o dziennikarstwie i komu-
nikowaniu, Warszawa 2000, s. 183—188; A. Pyzikowska, Teoria agenda setting i jej zastosowanie, w:
Nauka o komunikowaniu. Podstawowe orientacje teoretyczne, pod red. B. Dobek-Ostrowskiej,
Wroctaw 2001, s. 74-81.

192 Nastroje spoteczne rozumiane sa tu jako: ,,stany emocjonalno-afektywne dominujacej czesci
ludzi tworzacych pewna spolecznosé, utrzymujace si¢ przez dtuzszy czas, nie majacy konkretnego
obiektu a odnoszacy sig do sfery publicznej zycia ludzi i wywolywany wspolnota lub podobienstwem
sytuacji spotecznych”. Tym, co odrdznia nastroje spoteczne od postaw jest po pierwsze ich wymiar:
emocjonalno-afektywny w przypadku nastrojow i poznawczo-emocjonalno-zachowaniowy w przy-
padku postaw oraz fakt istnienia konkretnego obiektu w przypadku postawy i jego brak w przypadku
nastrojow. Na powstanie nastrojow spotecznych wplyw maja w szczegolnosci: czynniki osobowo-
Sciowe, socjologiczne i psychologiczne, a takze system uznawanych wartosci, aspiracje i oczekiwania
spoteczne oraz biezace dos§wiadczenia i obieg informacji. O stanie nastrojow $wiadczy m.in. samopo-
czucie ludzi jako cztonkdéw okreslonej spotecznoscei; satysfakcja z mozliwosci stwarzanych przez
przynalezno$¢ do danej spotecznosci; aktywno$¢ lub gotowos¢ do udziatu w realizacji celow tej
spotecznosci; zaufanie i szacunek do realnych lub symbolicznych reprezentacji spotecznych; stopien
optymizmu co do przysztosci tej spotecznosci; satysfakcja z sukcesow spotecznosci (niezadowolenie
zporazek). Za: W. Pisarek, T. Goban-Klas, J. Mikutowski-Pomorski, Z. Necki, Rola prasy, radia i te-
lewizji w formowaniu sie nastrojow spotecznych, ,,Zeszyty Prasoznawcze” 1980, z. 2. Zob. tez:
L. Wojtasik, Nastroje spoteczne, Warszawa 1982.
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Rok 1990 byt szczegolny z kilku powodow: dokonata sig istotna zmiana systemu
polityczno-ekonomicznego, a zaplanowana na jesien tego roku elekcja prezydencka
miata by¢ pierwszymi po Il wojnie §wiatowej w Polsce catkowicie wolnymi wyborami.
Tymczasem sytuacja polityczna i gospodarcza stawala si¢ coraz bardziej niejasna.
Wsrdd spoleczenstwa narastat nastroj rozczarowania i frustracji, mijala poczatkowa
euforia wywotana zmianami wtadzy, rosto napigcie spoteczne, organizowane byty ak-
cje protestacyjne roznych grup pracowniczych oraz strajki na tle rewindykacyjnym.
Najwigcej obaw budzita wowczas sfera zycia materialnego i bezpieczenstwo. Polacy
najbardziej obawiali si¢ zubozenia, bezrobocia i niebezpiecznych ulic, a jednoczesnie
duzo os6b wyrazato obawy, ze nie bedzie mialo wptywu na rzeczywisto$¢ polityczna,
czyli nie bardzo wierzylo w demokratyzacje zycia politycznego w Polsce'”. Same
przemiany ustrojowe na poczatku lat 90. przez ponad polowg ankietowanych oceniane
byly pozytywnie, niemniej rowniez okoto potowa badanych nie dostrzegata zadnych
zmian w swojej miejscowosci, a spora cz¢§¢ uwazala, ze w miejscu pracy sytuacja
zmienila si¢ na gorsze'*. Generalnie pozytywnie oceniana byta w 1990 r. sytuacja poli-
tyczna (z wyjatkiem krotkiego okresu intensywnej ,,wojny na gorze” ktora zakonczyta
si¢ ustapieniem rzadu premiera T. Mazowieckiego)'”. Odmiennie ksztattowaly sig na-
tomiast oceny sytuacji gospodarczej'®.

Z kolei sfera interpersonalna zycia spotecznego i politycznego budzita mniej obaw,
ale wciaz trudno byto mowi¢ o nadziei w tym zakresie: blisko potowa badanych
obawiata si¢ nowego totalitaryzmu, braku tolerancji oraz agresywnosci zycia spotecz-
no-politycznego'”’. Obawy te wynikaty gtownie, jak sie wydaje, z obserwacji wydarzen
towarzyszacych kampanii wyborczej (ostre ataki L. Walesy na T. Mazowieckiego). Je-
$li chodzi o oceng dziatalnosci instytucji publicznych, to w okresie poprzedzajacym
wybory prezydenckie odnotowano spadek zaufania do wszystkich instytucji spra-
wujacych whadze'®. Ogromne oczekiwania, ktore rozbudzit w spoteczenstwie polskim
zarowno pierwszy rzad, jak i jego premier T. Mazowiecki (82% badanych wiazato
z tym rzadem nadziejg, a deklarowany poziom zaufania do T. Mazowieckiego we wrze-
$niu 1989 . wynosit az 85%'*), rowniez po roku okazaly si¢ niezaspokojone: procent
0s6b niezadowolonych z pracy rzadu wzrést do blisko 30%'".

19 7a: K. Gembura-Chmielewski, K. Skarzyfiska, Nadzieje i obawy Polakéw a preferencje wybor-
cze, W: Polski wyborca’90, s. 51-63. Procent wskazan obaw w wyzej wymienionych sferach wynosit
odpowiednio: 68%, 62%, 65% oraz 65%.

1% Oceny zmian po roku’89, w: Nowa rzeczywisto$¢. Oceny i opinie 1989-1999, pod red. K. Zag-
orskiego i M. Strzeszewskiego, Warszawa 2000, s. 25. Podobne wyniki uzyskano w innych bada-
niach. Zob. A. S¢k, Postrzeganie zmian sytuacji w Polsce, w: jak wyzej, s. 42.

15°A. Sek, op. cit., s. 43-44.

106 Tamze, s. 45-46. Por. J. Bartkowski, J. Raciborski, op. cit., s. 125-126.

197" 7a: K. Pankowski, B. Rogulska, Oceny zmian po roku 1989, w: Nowa rzeczywistosé, s. 25 in.

1% A. Cybulska, A. Sek, M. Wenzel, M. Wojcik, Demokracja w praktyce, w: Nowa rzeczywistosé,
s. 63.

"% Tamze, s. 70 i 73-74.

10" 7a: J. Bartkowski, J. Raciborski, op. cit., s. 126. Spadkowi pozytywnych ocen dla postaci zycia
politycznego i instytucji towarzyszyt spadek zaufania do nich: jesienig 1989 r. zaufanie do rzadu wy-
nosito: 0,61, za$ jesienia 1990 r.: 0,21 jesienia 1990 r. — podczas gdy maksymalna warto$¢ wynosita
+1. Za: K. Jasiewicz, Polski wyborca —w dziesiec lat po sierpniu, w: Dlaczego tak glosowano, s. 93.
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W 1990 r. opini¢ publiczna zajmowaty takze, m.in. w zwiazku z tematyka kampanii
wyborczej, nastgpujace kwestie: ewentualne referendum w sprawie dopuszczalno$ci
przerywania ciazy, lekcje religii w szkotach, rola Kosciota katolickiego w Polsce oraz
antysemityzm. I tak, zwolennikéw i przeciwnikéw przeprowadzenia wspomnianego
referendum byto mniej wigcej tyle samo (po ok. 30%), pozostali nie wzigliby w nim
udzialu. Za obowiazkowymi lekcjami religii w szkotach opowiadato si¢ wowczas 16%,
38% uwazalo, iz lekcje te powinny by¢ nadobowiazkowe, za§ 43% badanych uwazato,
iz powinny one odbywac si¢ poza szkota. Wsrod badanych w 1990 r., 53% uwazato po-
nadto, iz rola kosciota powinna by¢ ograniczona, podczas gdy 11% byto przeciwnego
zdania. [ wreszcie, 37%, w tym, 13% zdecydowanie, zgadzato si¢ z opinia, iz w ,,zyciu
naszego kraju zbyt duza rolg odgrywaja osoby pochodzenia zydowskiego™; z opinia ta
nie zgadzalo sie 28%'".

Nastepne lata przyniosty gwattowny wzrost negatywnych opinii o ogoélnym kierun-
ku rozwoju sytuacji w kraju, szczegdlnie w latach 1992-1993. Pesymizm spowodowany
byt gtéwnie spadkiem poziomu zycia wielu grup spotecznych, upadkiem nierentow-
nych zaktadow pracy i w konsekwencji — wzrostem bezrobocia, a takze aferami gospo-
darczymi''?. Stad tez przyczyna niepokoju byto dla zdecydowanej wigkszosci przede
wszystkim bezrobocie oraz zbyt niskie ptace i zbyt wysokie ceny (odpowiednio: 65%
i52% w 1995 1.)'", a takze ograniczanie §wiadczen socjalnych oraz brak szans zycio-
wych dla swoich dzieci'"*. Pozytywnym nastrojom spotecznym nie sprzyjaty takze wy-
darzenia o charakterze politycznym (konflikty miedzy prezydentem a rozdrobnionym
parlamentem pochodzacym z wyborow w 1991 r., odwotanie rzadu J. Olszewskiego
oraz rozwigzanie parlamentu w 1993 r., a nastgpnie trudny okres koabitacji i zmiana
premiera na poczatku 1995 r.). Krétkotrwale poprawy nastrojow wystgpowaty po 1991 r.
jedynie przy okazji kolejnych wyboréw parlamentarnych (jesien 1993 r.) i prezydenc-
kich (jesien 1995 r.).

Rok kolejnych wyboréw prezydenckich charakteryzowat si¢ nie tylko stabilizacja
polityczna, ale 1 poprawa sytuacji gospodarczej: wzrosta produkcja krajowa, spadta in-
flacja i bezrobocie'"”. Niemniej, w potowie lat 90. pojawily si¢ nowe wazne spotecznie
kwestie. Wraz z rozwojem $rodkéw masowego przekazu informacji, zwigkszyla si¢
wiedza spoteczenstwa o polityce migdzynarodowej, czyli o korzys$ciach i zagrozeniach

"1 7a: R. Markowski, O psychologicznych ,, profilach” elektoratéw, w: Bitwa o Belweder, s. 131
in

12 Szerzej o tym, jak ksztattowat si¢ poziom zycia spoleczenstwa polskiego w pierwszej potowie
lat 90. m.in. J. Piasny, Poziom i jakos¢ Zycia ludnosci oraz zrodta i mierniki ich okreslania, ,,RPEiS”
1993, z. 2, s. 73-91.

13- A. Sek, op. cit., s. 50.

14 Te dwa ostatnie zagadnienia wskazywane byly przez badanych w 1991 r. W wyniku pierw-
szych rozczarowan i pogorszenia sig sytuacji zyciowej wielu grup spotecznych wskazywano takze, iz
pomoc socjalna ze strony panstwa jest zbyt mata (w 1991 r. sadzito tak 74% badanych, podczas gdy
zaledwie rok wczesniej: 41%). Za: R. Markowski, Milczqca wigkszosé, s. 101. Potwierdzily sig zatem
przypuszczenia, iz okresie przemian w zakresie determinant postaw politycznych nastapi zanikanie
determinant aksjologicznych, za§ wzro$nie rola determinant strukturalnych i ekonomicznych, o czym
pisat m.in.: E. Wnuk-Lipinski, Standard Zycia a zachowanie wyborcze, ,,Studia Polityczne” 1992,
nr 1, s. 10-11;

15 Ppor. J. Raciborski, op. cit., s. 75-76.

154



ptynacych z zewnatrz, zardwno w sferze polityki, jak i gospodarki''. O ile na poczatku
lat 90. (lata 1992—-1993) procent obaw dotyczacych mozliwosci konfliktu z sasiednimi
panstwami wynosit od 1 do 3%, o tyle w 1994 osiagnat 9%, aw 1995 r.— 6%''". Ponad-
to coraz wigkszy niepokoj wywolywata kwestia rozwoju wydarzen w bylym ZSRR
(wzrost o $rednio 6 punktow; w 1993 r. obawialo si¢ tego ponad 60% badanych) za$
spadat poziom obaw w stosunku do Zjednoczonych Niemiec (cho¢ wciaz, w 1993 r. byt
to przedmiot obaw okoto 40% badanych)'"®.

Coraz istotniejsza stawata si¢ takze kwestia bezpieczenstwa wewngtrznego: wzra-
stata liczba wskazan na ,,przest¢pczo$¢ oraz dziatalno$¢ rozmaitych mafii” jako najwaz-
niejszy problem kraju (od 12% w 1991 r., przez 16% w 1993 do 17-18% w latach
1994-1995)""°. Problem ten stanowit przyczyne obaw zdecydowanej wigkszosci oby-
wateli (badania z 1993 r. wskazuja, iz blisko 70% zdecydowanie niepokoito si¢ ,,nara-
staniem zorganizowanej przestgpczosci”, za$ kolejne 25% ankietowanych sadzito, iz
raczej jest to zrodto ich niepokoju'?’. Sporo uwagi poswiecano takze problemom alko-
holizmu i narkomanii oraz upadkowi obyczajow i demoralizacji spoteczenstwa (odpo-
wiednio 17% i 16% w 1995 r.)'"".

Okres pomigdzy drugimi i trzecimi wyborami prezydenckimi sprzyjat stabilizacji
demokracji i doskonalenia wybieranych organdéw wtadzy. Rosto poczucie bezpieczen-
stwa dzigki dobrej sytuacji w regionie, przyjeciu w 1999 r. Polski do NATO oraz rozpo-
czetych staran o przystapienie do UE. W poréwnaniu z poprzednimi latami réwniez
sytuacja polityczna wydawata si¢ by¢ korzystna: o ile w latach 1989—-1996 siedmio-
krotnie dokonywatla si¢ zmiana premieréw (przy 3 wyborach parlamentarnych), to juz
w poczatku 2000 r. Jerzy Buzek byt najdtuzszej urzedujacym premierem III RP, a jego
rzad do tego momentu funkcjonowat bez zasadniczych zmian. Co wigcej, bez wigk-
szych problemow przebiegat okres koabitacji — prezydenckie weta do ustaw oraz silna
opozycja w postaci SLD i PSL nie powodowaly znaczacych kryzyséw politycznych.
Sytuacja zmienita si¢ w maju 2000 r., kiedy nastapit kryzys rzadowy: UW podjeta de-
cyzj¢ o rozwiazaniu koalicji z AWS i wycofaniu swoich ministrow z rzadu. Cieniem na
korzystna sytuacje migdzynarodowa i (wzglednie) polityczng ktadty sie od 1999 r.
skutki przeprowadzanych przez rzad ,,czterech wielkich reform”. O ile bowiem ko-
nieczno$¢ zreformowania poszczegolnych sektorow 1 sfer wydawata si¢ jasna, o tyle
ich realizacja wywolata przede wszystkim niezadowolenie i, w konsekwencji, protesty.
Stabe przygotowanie reform spowodowato, iz trudno$ci zwiazane z ich wdrazaniem
okazaty si¢ nie mie¢ charakteru przejsciowego, czego efektem byto niezadowolenie
1 niepokdj szerokich grup spotecznych, wyrazane spadkiem poparcia i zaufania do in-

stytucji pafstwowych oraz politykow sprawujacych wiadze'>.

116 K Hatacifska, op. cit., s. 159 i n.

U7 A, Sek, op. cit., s. 50.

118 7a: K. Hatacifiska, op. cit., s. 160. Podane kwoty stanowia przyblizona sume odpowiedzi ,,zde-

cydowanie tak” i ,raczej tak”.

19 A Sek, op. cit., s. 50.

1200 7a: K. Halacifska, op. cit., s. 160.

21 AL Sek, op. cit., s. 50.

12 A. K. Piasecki, op. cit.,, s. 151-152.
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Weciaz jako sfery w zyciu prywatnym budzace najwigcej obaw wskazywano zdro-
wie (33%) oraz materialne warunki zycia (31%), a takze prace (31%). Jednoczesnie
z tymi samymi sferami badani wiazali najwigksze nadzieje i pragnienia (odpowiednio:
15, 511 25%). Odsetek o0sob, ktore na nic nie liczyly, ani tez niczego si¢ nie obawiaty
wynosit tylko 91 6%'*. Z kolei w czoléwce spraw krajowych, z ktérymi badani wiazali
nadzieje byty: spokoj i stabilizacja oraz brak konfliktéw spolecznych, a takze stabiliza-
cja sytuacji gospodarczej i poprawa materialnych warunkéw zycia obywateli oraz
zmniejszenie bezrobocia. Podobnych sfer dotyczyty obawy. Dodatkowo, jako zrodto
obaw, pojawity si¢: niepokoje spoteczne, chaos, strajki, walki polityczne na gorze, ale
takze wojna i zagrozenie zewngtrzne oraz zte rzady 1 odpowiednie decyzje polityczne.

W 2000 r. trzy dodatkowe kwestie znalazty si¢ w centrum zainteresowania opinii
publicznej: lustracja, projekt ustawy o powszechnym uwtlaszczeniu oraz integracja Pol-
ski z Unia Europejska. Wszystkie wymienione zagadnienia stanowity istotny element
kampanii wyborczej. Lustracja kandydatow na urzad prezydencki, relacjonowana
przez media przez kilka tygodni zajmowata uwagg spoleczenstwa, rodzac tym samym
konieczno$¢ udzielenia przez potencjalnych wyborcéw odpowiedzi na kilka zasadni-
czych pytan, z ktorych w kontekscie wyboréw najwazniejsze bylo: czy to, iz popierany
przez dang grupg wyborcoOw kandydat wspotpracowat ze stuzbami specjalnymi PRL
bedzie miato wptyw na decyzje wyborcze? Zdecydowana wigkszos¢ badanych udzie-
lita negatywnej odpowiedzi (dla tacznie 72% ankietowanych kwestia ta byta ,,mato
wazna” i zupehnie niewazna”, za$ dla 17% ,,wazna”, a jedynie 6% ,,bardzo wazna™)'**.
Lustracja byta relatywnie najbardziej istotna dla os6b starszych, czgsto bioracych
udzial w praktykach religijnych, emerytow, a przede wszystkim zwolennikéw prawico-
wych pogladow politycznych (potencjalnych zwolennikéw AWS): w tej ostatniej gru-
pie nizszy byl stopien krytyki wobec tempa i sposoby przeprowadzania lustracji;
elektorat ten przywiazywat takze wigksza wage do faktu wspotpracy kandydatow ze
stuzbami specjalnymi PRL (dla 22% tego elektoratu byta to kwestia ,,bardzo wazna”,
za$ dla 30% ,,wazna”). Jeszcze silniej w tej ostatniej kwestii wyrdzniat sig¢ potencjalny
elektorat M. Krzaklewskiego (odpowiednio: 35 1 26%), podczas gdy dla zwolennikéw
A. Kwasniewskiego kwestia ta byta niewazna (tacznie wskazan na odpowiedzi ,,mato
wazna” i ,,niewazna”: 81%). Elektorat A. Olechowskiego zapatrywat si¢ na t¢ kwestig
podobnie jak zwolennicy A. Kwasniewskiego (facznie 56% ,,niewazne” i ,,mato waz-
ne”, cho¢ dla 32% kwestia ta byta ,,waZm”)125 .

123 Wszystkie dane za: Komunikat CBOS pt. ,,Nadzieje i obawy Polakow w roku 20007, nr 37,
1T 2000.

124 Komunikat CBOS pt. ,,Polacy o lustracji i ustawic lustracyjnej”, nr 89, VI 1999.

' Komunikat CBOS pt. ,,Sprawa lustracji kandydatow na prezydenta™, nr 122, VIII 2000. Pozo-
state pytania to: 1. Czy lustracja w ogdle powinna by¢ przeprowadzana? 2. Jak lustracja wptywa na
klimat zycia politycznego w Polsce? 3. Czy osoby, wobec ktorych wszczgto postgpowanie lustracyjne
powinny zrezygnowac z petnienia funkcji publicznych? Na konieczno$¢ przeprowadzania lustracji
wskazywata w 2000 r. ponad potowa badanych (56%). W okresie poprzedzajacym te wybory zwigk-
szyl si¢ odsetek 0sob udzielajacych pozytywnej odpowiedzi na drugie z wymienionych pytan (,,zde-
cydowanie tak” i ,,raczej tak” w VI 1999 r. odpowiedziato tacznie 48%, zas we IX 1999: 52%).
Niemniej, ponad potowa (59%) badanych uwazata, ze lustracja przyczynia si¢ do pogorszenia klimatu
zycia politycznego, za$ 49% uwazato, Ze przebiega ona zbyt wolno. Za: Komunikat CBOS pt. ,,Polacy
o lustracji i ustawie lustracyjnej”, nr 89, VI 1999.
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Druga sprawa to uchwalenie przez Sejm RP ustawy ,,0 zasadach realizacji progra-
mu powszechnego uwlaszczenia obywateli RP”, ktéra stanowita jeden z glownych ele-
mentow programu wyborczego AWS z 1997 r. oraz M. Krzaklewskiego w 2000 r.
1 ktora ostatecznie zawetowat prezydent A. Kwasniewski. Prezydenckie weto stato si¢
kolejnym celem atakéw M. Krzaklewskiego i jego otoczenia na A. Kwasniewskiego
1 tym samym kwestia nabrata dodatkowego wymiaru wyborczego. Tymczasem, bada-
nia opinii publicznej przeprowadzone w owym czasie przez CBOS wskazywaty, iz
w oczach wielu badanych ustawa ta byla ,,raczej niesprawiedliwa” i ,,zdecydowanie
niesprawiedliwa” (tacznie 46% wskazan, przy czym blisko 30% udzielito radykalnie
negatywnej odpowiedzi), zas dla 8% ,,zdecydowanie sprawiedliwa” i dla 19% raczej
sprawiedliwa”. Kolejne blisko 30% badz nie potrafito oceni¢ ustawy, badz jej nie
znato'?®. Co wigcej, blisko 70% badanych uwazato, iz, raczej nie zyska” na tej ustawie,
a jako gtowne motywy gltosowania przez postow za wspomniang ustawa miata by¢
raczej, w oczach ankietowanych, che¢ realizacji przedwyborczych obietnic (37%
wskazan) 1 poprawy wizerunku rzadu i ugrupowan popierajacych ustawe (33%), niz
sprawiedliwego rozdzielenia majatku narodowego (7% wskazan) czy tez poprawy
efektywnos$ci gospodarki (3%). A zatem, powszechne uwlaszczenie postrzegane byto
przez potencjalnych wyborcow gldwnie jako element gry wyborcze;j.

Trzecia kwestig, obecna w kampanii wyborczej byta przyszta integracja Polski
z UE. Wybory prezydenckie w 2000 r. przypadty na okres spadku pozytywnych dekla-
racji spoteczenstwa polskiego, co do glosowania za przystapieniem Polski do UE
(W V 1999 . i w 2000 1. glos na , ,tak” deklarowato 55% badanych)'?’. Stabnigcie popar-
cia dla integracji wiazalo si¢ ze wzrostem pesymizmu w prognozach dotyczacych
przeszitego miejsca Polski w Europie i sceptycyzmu co do szans na szybkie skrocenie
dystansu cywilizacyjno-gospodarczego, dzielacego Polske od panstwa UE. Wraz
z uplywem czasu do 1999 r. wzrastaly takze obawy dotyczace skutkow integracji: o ile
wciaz w wielu kwestiach dominowaly zapatrywania optymistyczne lub tez neutralne
(,,integracja nie bedzie miata zadnego wptywu”), to jednak w odniesieniu do niemal
wszystkich sfer regularnie zwigkszat si¢ odsetek tych, ktorzy przewidywali raczej nie-
korzystny wptyw integracji. Najwigkszy przyrost obaw zanotowano w odniesieniu do
takich dziedzin jak: trwatos$c¢ polskiej rodziny, religijno$¢ Polakow oraz zyczliwos¢ lu-
dzi wobec siebie oraz tolerancja wobec innych. Wzrost obaw dotyczyt takze kwestii
z zakresu przestrzegania prawa, stanu Srodowiska naturalnego w Polsce, stosunku Po-
lakow do pracy, czy tez stanu wiedzy i poziomu wyksztatcenia 1 zycia kulturalnego Po-
lakéw'*®. Niemniej, idea integracji Polski z UE w okresie przedwyborczym wciaz
cieszyla si¢ duza aprobata, wzbudzajac wigcej nadziei niz obaw. Zadeklarowani prze-
ciwnicy stanowili wszak okoto 10%, zas$ ci, ktoérzy w referendum opowiedzieliby si¢
przeciw integracji stanowili w V 1999 r. 26% badanych. Pozytywne nastawienie do

126 7a: Komunikat CBOS pt. ,,Stosunek do ustawy o powszechnym uwlaszczeniu”, nr 127,
VIII 2000.

127 7a: B. Rogulska, Opinie o integracji Polski z Uniq Europejskq, w: Nowa rzeczywistosé, s. 213
oraz Komunikat CBOS pt. ,,Poparcie dla integracji Polski z Unig Europejska”, nr 48, I11 2000, nr 105,
VII 2000 oraz nr 137, IX 2000.

12 Tamze, s. 226-227.
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tego procesu byto oparte gldwnie na oczekiwaniach poprawy stanu polskiej gospodar-
ki, \ggtym takze rolnictwa oraz akceptacji swobodnej wymiany gospodarczej na terenie
UE .

Wydarzenia polityczne, spoleczne i gospodarcze z analizowanego dziesigciolecia
ksztattowaty spoteczne oceny instytucji publicznych oraz nastroje panujace w spo-
teczenstwie. Co prawda, wigkszo$¢ obywateli akceptuje tad demokratyczny i uwaza, ze
demokracja ma przewagge nad innymi formami rzadow (od 52% w 1992 r., przez 67%
w 1995 1., 64% w 1999 r. po 70% w 2000 r.)"** niemniej wielu jest niezadowolonych ze
sposobu, w jaki demokracja funkcjonuje w naszym kraju (w latach 1993-2000 poziom
zadowolonych wynosit od okoto 30 do 40%)"". Te ostatnie oceny wynikaja w duzej
mierze z oceny instytucji publicznych, ktére to z kolei wiaza si¢ z biezacymi po-
gladami, nastrojami spolecznymi i postrzeganiem sytuacji w kraju.

Zestawienie danych z catej dekady wyraznie wskazuje, iz sfera oceniana najnizej
byta sytuacja gospodarcza, choc i sytuacja polityczna zdawata si¢ pozostawiac¢ wiele do
zyczenia. Uwagg zwraca zwlaszcza fakt niskiego poziomu zaufania do instytucji pu-
blicznych (parlamentu, administracji publicznej i partii politycznych)'**. Najwigkszym
zaufaniem w drugiej potowie lat 90. cieszy? si¢ prezydent (w latach 1997-2000 zaufa-
nie do tej instytucji deklarowato od 70 do 80% badanych)m. Wynikato to w duzej mie-
rze z akceptacji sposobu sprawowania tego urzedu przez A. Kwasniewskiego.

Efektem okreslonego sposobu postrzegania sytuacji wtasnej oraz kraju jest poziom
pesymizmu i optymizmu w spoleczenstwie. I tak, w spoleczenstwie poczatku lat 90.
wyr6zni¢ mozna bylo trzy gléwne grupy: tzw. realistycznych optymistow, globalnych
optymistow i pesymistow'**. Do pierwszej grupy nalezaly osoby pozytywnie oce-
niajace przyszto$¢ swoja i Polski, akceptujace zmiany w sferze spoteczno-politycznej
(demokracja, pluralizm, tolerancja), ale rozumiejace, ze dokonujace si¢ zmiany syste-
mowe nie sg antidotum na wszystko: aby nastapila poprawa musza zosta¢ poniesione
koszty — np. w postaci bezrobocia lub pogorszenia si¢ poziomu bezpieczenstwa. Osoby
takie, stanowiace podporg ksztaltujacego si¢ systemu, w 1990 r. stanowity okoto 20%
respondentow. Jak wskazuja badania, grupg t¢ tworzyli gléwnie mezczyzni miesz-
kajacy w miescie, osoby z wyzszym i §rednim wyksztatceniem oraz osoby posiadajace
zatrudnienie, za$ sposrod niepracujacych: raczej uczniowie 1 studenci niz emeryci.
I wreszcie, realnych optymistéw znalez¢ mozna byto gtdéwnie wérdd osob petniacych
funkcje kierownicze oraz pracujacych w przedsigbiorstwach panstwowych.

122 Tamze, s. 230.

130" Komunikat CBOS pt. ,,Spoteczna ocena demokracji i przemian w Polsce po roku 1989, nr 160,
XI 2000.

Bl Jak wyzej.

132 7a: Komunikat CBOS pt. ,,Jacy jestesmy? Zaufanie Polakow do ludzi i instytucji publicznych
oraz gotowo$¢ do wspolpracy”, nr 40, 111 2002. Wyniki szczegélowe sa oczywiscie zmienne— roznej
ocenie podlegaty kolejne rzady oraz Sejm i Senat poszczegodlnych kadencji, a takze kolejni premierzy
i prezydenci. Szerzej o tym: A. Cybulska, A. Sek, M. Wenzel, M. Wojcik, Demokracja w praktyce, w:
Nowa rzeczywistosé, s. 63—88 oraz J. Grzybczak, op. cit., s. 48.

'3 Zob. Komunikaty CBOS dotyczace oceny dziatalnosci instytucji publicznych i zaufania do
nich, m.in. nr 21, 37, 94 z 1997 r. oraz 51 z 2000 r.

'3 Terminologia i charakterystyka oraz wszelkie dane za: K. Gembura-Chmielewski, K. Skarzyn-
ska, Nadzieje i obawy Polakéw, s. 57 1 n.
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Mianem globalnych optymistow okre§lono natomiast osoby, ktore akceptowana
zmiang polityczna uwazaly za remedium na wszystko (,,wszystko, co nowe jest lep-
sze”). Grupg te¢ tworzyly osoby o profilu spoteczno-demograficznym podobnym do
pierwszego oméwionego typu, cho¢ mniej wsrod nich byto oséb z wyksztalceniem
$rednim, pracujacych w spétdzielniach i gospodyn domowych. W 1990 r. ich liczeb-
no$¢ szacowano na okoto 30% respondentow'*’. Nalezy przypuszczaé, ze w zwiazku
z tym, iz oczekiwania tych osob byly nierealistyczne, stanowili oni t¢ grupe, ktora
najsilniej przezyta rozczarowania i w konsekwencji stata si¢ podatna na wplywy ugru-
powan, badz kandydatéw stojacych w opozycji do tzw. rzaddéw i kandydatéw solidar-
no$ciowych.

I wreszcie, pesymisci stanowili w 1990 r. grupg najliczniejsza i jednoczesnie naj-
mniej jednorodna. Tworzyli ja ludzie, ktérzy: globalnie odrzucili nowy system lub
akceptujac zmiany, widzieli niebezpieczenstwa i stabosci nowego systemu, badz zaj-
mowali najstabsza pozycje w strukturze spotecznej (np. ludzie niewyksztatceni, miesz-
kancy wsi, ludzie starsi). Biorac pod uwage cechy spoteczno-demograficzne, w grupie
tej znalazty si¢ cze$ciej niz w poprzednich dwodch: kobiety, osoby z nizszym wy-
ksztatceniem, mieszkancy wsi, niepracujace zawodowo, zwlaszcza gospodynie domo-
we 1 renci$ci oraz pracownicy spotdzielni. Przynalezno$¢ do ktorej$ z wymienionych
grup uwarunkowana byla wowczas takze takimi czynnikami jak: czlonkostwo
w zwiazkach zawodowych (cztonkowie ,,Solidarnosci” czgsciej byli realistycznymi
optymistami, za§ OPZZ — pesymistami), czy tez stosunek do wiary i praktyki religijnej
(wsrdd realistycznych optymistow wigcej byto osob deklarujacych obojetny stosunek
do religii, natomiast wérod pesymistow — osob praktykujacych).

Druga potowa lat 90. przyniosta niewielkie zmiany w tym zakresie. Optymisci,
wiazacy nadzieje z rozwojem sytuacji w kraju, stanowili okoto 15%, pesymisci zas$, od-
czuwajacy lek, iz Polska pograza si¢ w kryzysie i chaosie — 37%. Okoto 30% badanych
deklarowato niepewno$é, co do przysztych loséw whasnych i kraju'*®. Najwigkszymi
pesymistami w owym czasie byli przede wszystkim ludzie starsi, mieszkancy wsi, rol-
nicy, bezrobotni, emeryci i rencisci, robotnicy, a takze osoby z wyksztalceniem zawo-
dowym i podstawowym. Wyzszy poziom optymizmu wigzal si¢ natomiast z takimi
cechami jak: wiek do 24 roku zycia (mtodziez uczaca si¢), wyksztatcenie srednie i wyz-
sze, przynalezno$¢ do: inteligencji, kadry kierowniczej, pracownikéw umystowych
nizszego szczebla lub tez praca na wtasny rachunek (poza rolnictwem) lub wykonywa-
nie pracy umystowo-fizycznej'*’. Istotng zmiang odnotowano z kolei w zakresie zado-
wolenia z zycia: o ile pod koniec lat 80. 0s6b zupelnie zadowolonych byto 6%
badanych, o tyle w 1999: 14%, zwigkszyla sig takze liczba 0sdb postrzegajacych siebie
jako ,,szczgsliweow” —z 18 do 28%, za$ od polowy lat 90. zmniejsza sig liczba wskazan

. . . . s . ,138
na depresj¢ oraz zniechgcenie i znuzenie, jako doznawanych uczué ™.

5 Jak wyzej.

136 7a: I. Grzybezak, op. cit., s. 47-48. Podobne dane podaje CBOS. Zob. A. S¢k, Postrzeganie
zmian sytuacji w Polsce, w: Nowa rzeczywistos¢, s. 41-49.

7 Tamze. Zob. tez: Komunikat CBOS pt. ,,Nastroje spoteczne w listopadzie”, nr 167, XI 2000.
Komunikat ten zawiera dane dotyczace konca 1999 r. oraz calego 2000 r. (do listopada).

138 7a: Komunikat CBOS pt. ,,Szczesliwey czy pechowcey? Samopoczucie psychiczne Polakow
w 1999 roku”, nr 4, 1 2000.
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Niemniej, wciaz wskazuje si¢ na zjawisko alienacji politycznej jako jedna z gtow-
nych cech spoteczenstwa polskiego, tym istotniejsza, iz majaca wptyw na zachowania
wyborcze. Alienacja rozumiana jako ,,stan bezradnosci i/lub separacji cztowieka wo-
bec rzeczywistosci spotecznej lub jakiego$ jej fragmentu czy aspektu™"*’ w przypadku
sfery polityki przyjmuje czgsto postaé poczucia ,,bezsilnosci wobec systemu politycz-
nego i wyobcowania z niego™'*°. Poczucie to spowodowane moze byé roéznymi czynni-
kami, do ktorych zalicza sig: 1) niekorzystne potozenie w strukturze spotecznej (silniej
wyalienowane czuja si¢ osoby zajmujace nizsze pozycje w strukturze oraz ludzie, kto-
rzy na poczatku lat 90. silniej zostali dotknigci skutkami kryzysu ekonomicznego);
2) brak przynaleznosci do organizacji spoteczno-politycznych, wynikajacy z obojgtno-
$ci wobec polityki'*'; 3) negatywny stosunek do politykow (niski poziom zaufania
1 niski prestiz zawodowy) oraz polityki, traktowanej jako cyniczna gra o wladzg i pie-
niadze, w ktorej uczciwi nie maja szans'*?; 4) spolecznie podzielane wartosci.

W badaniach opinii publicznej alienacja polityczna ujawnia si¢ zatem przede
wszystkim w postaci potwierdzania zgodno$ci z wlasnymi odczuciami stwierdzen
typu: ,,ludzie tacy jak ja nie maja zadnego wplywu na to, co robi rzad”, ,,wszyscy jeste-
$my nic nie znaczacymi kétkami w machinie polityki”, czy tez: ,,nic mnie nie taczy
z obecna tzw. klasa polityczna”, a takze wskazania na niski poziom zaufania do instytu-
cji publicznych. Przejawem poczucia alienacji jest takze: przepelienie obawami, nie-
pewnosc 1 zagubienie, nieumiejetnos¢ odnalezienia si¢ w panujacym i rozwijajacym si¢
systemie. Osoby wyalienowane przejawiaja w szczegdlnosci wigksze obawy o: zu-
bozenie, zagrozenie bezpieczenstwa publicznego, zagrozenie bezrobociem, pogorsze-

139 J. Miluska, Czym jest sytuacja alienacyjna? Préba analizy psychologicznej zjawiska, ,,Czto-
wiek 1 spoteczenstwo”, t. VII, Poznan 1990.

140 Alienacja objawia si¢ zwykle w postaci: bezsilnosci, bezsensu, anomii, izolacji spotecznej i sa-
mowyobcowania. Badania nad alienacja polityczna prowadzone byly w Polsce zarowno w latach 80.,
jak190. i doprowadzity nie tylko do sformutowania propozycji teoretycznie spdjnej koncepcji poczu-
cia alienacji oraz definicji alienacji politycznej, ale i uzyskania interesujacych wynikow dotyczacych
czynnikow wptywajacych na poczucie alienacji politycznej oraz jej konsekwencji dla wynikéw pos-
zczego6lnych wyborow i procesu demokratyzacji systemu. Zob. m.in.: Polacy '88. Dynamika konfliktu
a szanse reform, Raport z badania ,,Sprawy Polakow’87”, Warszawa 1989; Polacy’90. Konflikt
i zmiana, Warszawa 1990; K. Korzeniowski, Poczucie podmiotowosci — alienacji politycznej. Uwa-
runkowania psychospoteczne, Poznan 1991; tenze, Alienacja polityczna w warunkach transformacji
systemowej w Polsce, ,,RPEIS” 1993, z. 2; tenze, O psychospolecznych uwarunkowaniach zachowan
wyborczych Polakow w latach dziewieldziesiqtych, w: Prognozy i wybory. Polska demokracja’95,
pod red. L. Kolarskiej-Bobinskiej, R. Markowskiego, Warszawa 1997; tenze, Alienacja polityczna
a zachowania wyborcze w warunkach transformacji systemowej w Polsce, w: Wybory parlamentarne
1991 i 1993 a polska scena polityczna, pod red. S. Gebethnera, Warszawa 1995; K. Korzeniowski,
R. Zielinski, W. Daniecki, Podmiotowos¢ jednostki w koncepcjach psychologicznych i organizacyyj-
nych, Wroctaw 1983.

141 K. Korzeniowski, Alienacja polityczna a zachowania wyborcze, s. 149. Problematyke alienacji
wyborczej porusza takze: J. Raciborski, op. cit., s. 243-263. Obojgtnos¢ ta moze mie¢ kilka réznych
przyczyn. I tak, mozemy mie¢ do czynienia z: oboj¢tnoscia z powodu oddalenia (trudny dostgp do po-
lityki), obojetnoscia wynikajaca z niewystarczajacego zrozumienia (,,polityka to rzecz skomplikowa-
na i trzeba by¢ specjalista, zeby ja zrozumiec¢”) i wreszcie obojgtnoscia z powodu rezygnacji (,,i tak to
nic nie zmieni”). Za: P. Braud, op. cit., s. 23-31.

142 K Korzeniowski, O psychospolecznych uwarunkowaniach; K. Pelezynska-Nalgcz, op. cit.
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nie si¢ stanu zdrowia i1 $srodowiska, a takze o agresje¢ i brak tolerancji w zyciu
politycznym'®,

W Polsce odsetek osob, ktore zdecydowanie rozpoznaja w przytoczonych wyzej
opiniach wtasne odczucia wynosi okoto 30 procent, za$ ludzi, ktorzy ,.,raczej zgadzaja
si¢” z tymi opiniami jest drugie tyle'**. Na pytanie, czy ,,Pana(i) zdaniem. Ludzie tacy
jak Pan(i) maja wpltyw na sprawy kraju?” wsrdéd odpowiedzi respondentéw zdecydo-
waty odpowiedzi przeczace (w latach 1992—-1999 wynosily od 76% w X 1997 r., do
98% w V 2000 r.)".

Ponadto, wérod wyborcoéw polskich wciaz wyzej cenione sa wartosci kolektywi-
styczne, do ktorych zaliczy¢ mozna: udane zycie rodzinne, brak konfliktow, przyjazn.
Zdobycie wladzy politycznej i wywieranie wptywu na zycie spoteczne i polityczne kra-
ju jako cel zycia deklaruje zaledwie 2% Polakow'*). Takze poziom zaufania do insty-
tucji publicznych nie jest wysoki, za$ oceny dotyczace trzech czynnikow kluczowych
dla utrwalania demokracji: sytuacji ekonomicznej i spotecznej, klimatu mi¢dzynarodo-
wego oraz trwalodci instytucji parlamentarnych wskazuja na istnienie w spoleczen-
stwie polskim wysokiego poziomu pesymizmu i krytycyzmu'®.

Wprawdzie, jak wskazuja wyniki badan, prowadzonych nad alienacja polityczna
w Polsce, osoby charakteryzujace si¢ wysokim poziomem alienacji politycznej nie
wiedza wiele o §wiecie polityki, jednakze nierzadko maja swoje polityczne preferen-
cje: przejawiaja one m.in. przekonania ekstremalne (skrajnie prawicowe Iub skrajnie
lewicowe), zamknigto$¢ poznawcza, niska tolerancje¢ na wieloznaczno$c¢ oraz autoryta-
ryzm i pesymizm'*®. Ponadto, osoby takie odrzucaja system kapitalistyczny oraz libe-
ralizm 1 opowiadaja si¢ za socjalistycznym panstwem opiekunczym, za panstwem
$wieckimi i rozdzialem kosciota od panstwa'®. W praktyce objawia sig to sympatia
1 poparciem wyborczym dla politykdw populistycznych, nie nalezacych do ,,politycz-
nego uktadu” oraz ostro atakujacych aktualny system, badz tez regularng lub czg$ciowa
absencja wyborcza'*’.

4 K. Skarzynska, K. Chmielewski, Obawy Polakéw a preferencje polityczne, w: Psychospolecz-
ne wyznaczniki preferencji wyborczych: Stan swiadomosci Polakow w przeddzien wyborow parla-
mentarnych, Warszawa 1991.

144 7ob. K. Korzeniowski, Alienacja polityczna a zachowania wyboreze w warunkach transforma-
cji systemowej w Polsce, w: Wybory parlamentarne 1991 i 1993, s. 146.

45 M. Strzeszewski, M. Wenzel, Postawy wobec demokracji, w: Nowa rzeczywistos¢, s. 58—59.

146 7a: K. Pankowski, O sensie Zycia, wartosciach zyciowych, cnotach i wystepkach, w: O stylach
Polakow, red. M. Falkowska, Warszawa 1997; K. Skarzynska, Sprzeciw, poparcie czy ,,dawanie
Swiadectwa wartosciom” — co motywuje Polakow do aktywnosci politycznej, w: Rozumienie zjawisk
spotecznych, pod red. B. Wojciszke, Warszawa 1998; K. Skarzynska, Aktywnoscé i biernosé, s. 22.

47 Czynniki te wymienia, za: S. P. Huntingtonem oraz i A. Przeworskim z zespotem, L. Kolar-
ska-Bobinska w pracy: Konsolidacja demokracjiw Polsce, w: Prognozy i wybory, s. 11-14.

148 K. Korzeniowski, Alienacja polityczna w warunkach transformacji systemowej w Polsce, s. 137.

149 p_ Boski, op. cit.

130 W konkretnych wyborach nie uczestnicza nie tylko osoby scharakteryzowane wyzej jako wy-
alienowane oraz zajmujace peryferyjne miejsca w strukturze spotecznej. W literaturze amerykanskiej
wyrdznia si¢ 5 typow nieglosujacych. I tak, obok oméwionych wyzej wyalienowanych, sa to wybor-
cy: niedoinformowani; mtodzi; nie zwiazani z zadna spotecznoscia lokalna; nerwowi oraz bardzo
zajgcei. Z kolei badania polskie pozwolity na wyodrebnienie trzech gtownych grup wyborcow spora-
dycznie gtosujacych. Sa to: bierni niezadowoleni (niskie wyksztatcenie, stabe wyksztatcenie, bez
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W literaturze przedmiotu wciaz znalez¢ mozna spor badaczy, co do tego, czy aliena-
cja polityczna prowadzi do wycofania si¢ z uczestnictwa w polityce (a zatem takze
w wyborach), czy raczej do aktow protestu wobec systemu'>'. Odpowiedzi na to pytanie
zdaje si¢ udziela¢ poglebiona analiza warunkéw posredniczacych migdzy poczuciem
alienacji a bierno$cig i aktywnoS$cig typu protest: poczucie obcos$ci wobec systemu
i rzadzacych sprzyja raczej aktywnosci niz biernosci wtedy, gdy osoby wyobcowane
maja jakie$ inne polityczne afiliacje, kompensujace brak zwiazku z systemem, nato-
miast zachowania agresywne lub catkowita bierno$¢ sa bardziej prawdopodobne, gdy
osoby wyalienowane maja poczucie izolacji i sa przekonane o egoizmie innych grup
spotecznych czy rzadzacych'’.

Nastroje spoleczne znalazly swoje odzwierciedlenie w preferencjach wyborczych:
popularno$¢ T. Mazowieckiego, L. Walgsy i L. Moczulskiego wiazata si¢ z niskim pozio-
mem obaw, za$ popularno$¢ R. Bartoszcze i W. Cimoszewicza — z wysokim. Tendencj¢
t¢ potwierdzity w duzej mierze wyniki osiagane przez wymienionych kandydatow
w trzech wspomnianych wyzej grupach: osoby najwyzej oceniajace T. Mazowieckiego
i W. Cimoszewicza znalazty si¢ w grupie realistycznych optymistow, L. Walese
i L. Moczulskiego — optymistéw globalnych, zas R. Bartoszcze i S. Tyminskiego —
pesymistow. Powyzsze zestawienie pozwala dostrzec interesujace podobienstwa po-
migdzy elektoratami. Realny optymizm taczacy zwolennikow T. Mazowieckiego
1 W. Cimoszewicza stanowit, jak si¢ wydaje, przejaw identyfikacji z obozami ma-
jacymi doswiadczenie w rzadzeniu, a takze zwiazany byt z okre§long charakterystyka
spoteczno-zawodowa. Z kolei zwolennicy L. Walgsy i L. Moczulskiego w przewa-
zajacej mierze zdawali si¢ nie identyfikowac z grupami sprawujacymi dotad wladze

,,oni”—, my”). Pesymistyczne widzenie przysztosci elektoratu R. Bartoszcze 1 S. Ty-
minskiego wynika¢ moglo z kolei z okreslonego potozenia w strukturze spotecznej
i zwiazanego z tym poczucia alienacji politycznej'>.

Z kolei wspomniany wczesniej niewystarczajacy poziom politycznego zaufania ge-
nerowa¢ moze takze zachowania tzw. wyborcow chwiejnych: przekonani, iz pozytyw-
ne zdarzenia nie nastapia, a negatywne beda bardziej prawdopodobne, jesli sami si¢ nie
zaangazuja politycznie — wezma udziat w glosowaniu'>*. Polityczna nieufnoé¢ okazuje
si¢ bowiem istotnym predykatorem aktywnosci typu ,,protest” (glosowania strategicz-
nego przeciwko komus, wyboru ,,mniejszego zta”). Z sytuacja taka mieliémy do czy-
nienia w przypadku II tury wyboréw w 1990 roku, kiedy to w II turze wzigta udziat ta
cze$¢ wyborcow, ktora dotad byta nieaktywna (nie brata udziatu w poprzednich wybo-

rach parlamentarnych w 1989 roku, ani samorzadowych w 1990)"*.

poczucia wptywu politycznego z tendencjami autorytarnymi); zadowoleni z wlasnej sytuacji (wy-
ksztalceni, dobrze zarabiajacy, ale bez zadnych aspiracji politycznych, przekonani, ze ich sytuacja zy-
ciowa nie jest zalezna od wydarzen politycznych) oraz grupa tzw. ,,zadufanych” — zwolennikoéw
lidera w danych wyborach, ktorzy czuja si¢ zwolnieni z obowiazku glosowania. Za: K. Skarzynska,
K. Chmielewski, op. cit.; K. Skarzynska, Aktywnos¢ i biernosé polityczna, s. 44.

51 Tamze, s. 140-141. Szerzej o tym takze w: K. Korzeniowski, Poczucie podmiotowosci.

192 g, Skarzynska, Aktywnosé i biernosé, s. 31.

'3 Jak wyzej.

154 K. Skarzynska, Aktywnosé i biernosé, s. 31.

155 K. Jasiewicz, Polski wyborca, s. 111.
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E. Spoleczne oczekiwania wobec kandydatéow na urzad Prezydenta RP

W opinii Polakow dobra wladza charakteryzuje si¢ trzema podstawowymi przy-
miotami: sprawiedliwoscia, silg i fachowoscia. Taki sposob oceny wtadzy odpowiada
wzorcom zachodnim, niemniej specyfika polska ujawnia si¢ w sposobie definiowania
powyzszych pojeé. 1 tak, z wladza sprawiedliwa kojarza si¢ Polakom takie cechy jak:
rownos¢ wobec prawa, rownos$¢ szans, szczero$¢, dotrzymywanie sktadanych obietnic,
wolnos$¢ od korupcji oraz dzielenie wedtug okre$lonych zasad. Z kolei sita wladzy
wiaze si¢ ze zdolno$cia do podejmowania niepopularnych decyzji, nie uleganiem
wplywom, kompetencja oraz legitymizacja w postaci wyboru przez wigkszo$¢. Pojecie
fachowosci zawiera za$ w sobie: odpowiednie przygotowanie, doswiadczenie, talent,
zdolnosci organizatorskie oraz zaangazowanie'>’.

Przed kolejnymi wyborami prezydenckimi prowadzone byly szczegoétowe badania
dotyczace oczekiwan spolecznych wobec kandydatéw i ,,ideatu glowy panstwa”.
W 1990 roku badania takie przeprowadzita m.in. Sopocka Pracownia Badan Spotecz-
nych (na zlecenie sztabu wyborczego L. Walgsy). Zgodnie z ich wynikami, najwigce;,
bo az 52% ankietowanych uwazato, iz prezydentem powinien by¢ polityk o wysokich
kwalifikacjach (przy czym pod pojeciem tym rozumiano wowczas: inteligentny, otwar-
ty na problemy, rzeczowy, realistyczny, z wyobraznig polityczna, trzezwo i szybko
myslacy oraz posiadajacy logiczny program), 10% wskazywato, na cechy okreslane
przez przygotowujacych badanie mianem ,,franciszkanskich”: uczciwos¢, stownosé,
skromno$¢, prawos¢, religijnos¢ i sprawiedliwos¢. O jeden procent mniej 0sob przy-
wiazywato wage do cech tzw. ,,salonowca’: wyksztalcenie, elegancja, ogtada towarzy-
ska, elokwencja i erudycja'’. Z kolei 7,5% badanych osob uwazato, ze prezydent
powinien by¢ osoba o duzym poparciu spotecznym, a 6,5% chciato w jego osobie wi-
dzie¢ ,,spolegliwego opiekuna” — cztowieka wyrozumiatego, zyczliwego, opiekuncze-
go troskliwego i przystepnego'*™.

Charakterystyczne dla postaw wyborcow z 1990 roku byto wigc przeciwstawianie
sobie kompetencji kandydata (rozumianej wowczas jako mocy, sity 1 przebojowosci
oraz nie zwazanie na przeszkody pojawiajace si¢ na drodze do realizacji przyjetych ce-
16w, nie za$ np. doswiadczenie) i przypisywanej mu postawy spoteczno-moralne;j'™.
W konsekwencji takiego postrzegania, pojawit si¢ istotny dylemat wyboru pomigdzy
silng osobowoscia i wladza (uosabiang ze skutecznoscia), a osoba o ,,wlasciwej posta-
wie spoteczno-moralnej”, sprzyjajacej tworzeniu dobrego klimatu w spoteczenstwie,
dbajacej o ludzi i wigzi.

156 7a: M. Ziotkowski, B. Pawlowska, R. Drozdowski, Jednostka wobec wladzy, Poznan 1994,
s. 147. Wymienione wyzej cechy koresponduja w duzej mierze ze zbiorem cech preferowanych u kan-
dydatow na urzad prezydenta w USA: kompetencja, atrakcyjnoscia, moralnoscia oraz opanowaniem
i stanowczos$cia. Zob. M. Leary, Wywieranie wrazenia na innych. O sztuce autoprezentacji, Gdansk
1999, s. 97-99 oraz M. Zakrzewski, Swobodne opisy kandydatow na urzad prezydenta RP w wybo-
rach jesieniq 1990 roku, w: Polski wyborca’90, s. 35-41.

157 Uwage zwraca tu wlaczenie wyksztatcenia do cech ,.elitarnych” i stanowiacych w pewnym sen-
sie ,,otoczkg” cztowieka, nie za$ do kwalifikacji politycznych.

158 R. Pienkowski, K. Podlaszewska, Raporty z Sopotu, w: Bitwa o Belweder, s. 172.

19 M. Zakrzewski, op. cit., s. 36-37.

163



Rok 1995 sprzyjat stabilizacji politycznej — nastat czas krystalizowania si¢ po-
gladéw na temat roli Prezydenta RP i wypracowywania norm zwiazanych z petnieniem
tej funkcji. W opiniach ankietowanych pobrzmiewato niezadowolenie ze stylu sprawo-
wania prezydentury L. Walgsy: wykraczania poza prawne uprawnienia oraz wlaczania
si¢ w konflikty polityczne'®. Wydaje si¢ wigc, Ze nie byto wowczas spoltecznej akcep-
tacji dla amerykanskiego sposobu postrzegania roli prezydenta — ksztattowanej przez
zwyczaj nie za$ bezposrednio przez ustawodawstwo. Wyniki badan woéwczas przepro-
wadzonych dowodzity, iz istotnym oczekiwaniem byto, aby kandydat reprezentowat
interesy catego spoteczenstwa, a nie tylko jakiej$ grupy. Rola prezydenta polegaé
miata, zdaniem badanych, na reprezentowaniu panstwa i petnieniu funkcji arbitra,
majacego bardziej wladze kontrolna, niz wykonawcza. Ponadto, w opinii badanych,
prezydent miat si¢ kierowaé zasadami demokracji, postgpowaé zgodnie z prawem
1 wola wigkszosci. Sposrdd cech osobistych kandydata na urzad Prezydenta RP najcze-
Sciej wskazywano walory moralne oraz kompetencyjne, w tym za$ przede wszystkim
uczciwos¢ (rozumiang jako: prawdomowno$é, odpowiedzialno$¢ za wlasne czyny,
wiernos¢ wlasnym wartosciom, zgodno$¢ czynow z zasadami oraz altruistyczna moty-
wacja)'®!.

Koniec lat 90. przynidst pewne zmiany w oczekiwaniach wyborcow w stosunku do
kandydatow na urzad prezydencki. Za najwazniejsza cechg takiej osoby zdecydowana
wigkszo$¢ badanych (64%) uwazala doswiadczenie i umiejgtnos¢ rzadzenia, za§ 61% —
uczciwo$é'®. Dla blisko potowy badanych idealny kandydat na Prezydenta RP powi-
nien by¢ przyjazny ludziom i dbajacy o ich dobro oraz powinien dobrze reprezentowac
Polske¢ i mie¢ dobre kontakty ze $wiatem (odpowiednio 47 i 46%). Dla okoto jednej
trzeciej badanych wazne byty takze takie cechy jak: wyksztalcenie, zdecydowanie i sta-
nowczo$¢ oraz kompetencja i fachowos¢. Jedynie niewielki odsetek ankietowanych
wskazywat dobra prezencj¢ oraz ugodowosc¢ i sktonno$¢ do kompromisu jako prefero-
wane cechy idealnego kandydata (odpowiednio 4 1 7%). Dwie cechy istotne z punktu
widzenia podzialow socjopolitycznych: stosunek do religii (cecha: wierzacy w Boga,
katolik) oraz relacje polityczne (bezstronnos¢, apolitycznos$¢) wskazane zostaly jedy-
nie przez odpowiednio 13 i 18% badanych.

Przed zblizajacymi si¢ wowczas wyborami zbadano takze opinie spoteczne na te-
mat ewentualnego rozszerzenia uprawnien przyshugujacych Prezydentowi RP. Okazato
si¢, ze prawie wszystkie propozycje zostatyby zaakceptowane przez wigkszos¢ bada-
nych. Zgodnie z wynikami tych badan, Polacy sktonni byli poprze¢ silna prezydenturg
— silniejsza nawet niz w USA, czy Francji. Uzasadnienia dla tego faktu szukaé¢ nalezy
m.in. w frustracji i niezadowoleniu z dziatalno$ci parlamentu oraz wspomnianej wcze-

10 ile w pierwszej potowie 1991 r. jako dobra dziatalno$é L. Walesy jako prezydenta oceniato
od 50-70% badanych, a w 1992 i 1993 r. odsetek ten wynosit ok. 40%, to w 1994 1 1995 r. pozytywna
oceng dawato tylko ok. 20% badanych, zas odsetek ocen negatywnych wzrést pod koniec okresu pre-
zydentury do poziomu nieco powyzej 60%. Za: A. Cybulska, A. Sgk, M. Wenzel, M. Wdjcik, Demo-
kracja w praktyce, w: Nowa rzeczywistos¢, s. 68.

161 K. Skarzynska, Polityka i politycy w swiadomosci potocznej: wyobrazenia rél oraz pozqdanych
cech politykow, ,,Studia Politologiczne” 1996, nr 1, s. 67-81.

192 Badania OBOP. Za: Forum Wyborcze, TVP, Program I, 10.2000. Liczby nie sumuja si¢ do 100,
gdyz badani mogli wybra¢ cztery z kilkunastu zaproponowanych cech.
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$niej pozytywnej oceny dziatalno$ci 6wczesnego prezydenta — A. Kwasniewskiego.
Zestawienie preferowanych cech kandydata z propozycjami w zakresie poszerzenia
uprawnien konstytucyjnych tego urzedu ujawnito brak spdjnosci spotecznej wizji pre-
zydenta RP — z jednej strony miatby to by¢ cztowiek skoncentrowany na problemach
innych ludzi, uczciwy i przyjazny (ale niekoniecznie kompetentny), z drugiej za$, przy-
znane uprawnienie czynityby go najsilniejszym elementem w systemie wladzy w pan-
stwie.

Tabela 7
Deklarowane poparcie dla poszerzenia uprawnien Prezydenta RP (dane w %)

Czy nastepujqce uprawnienia powinny przystugiwaé prezydentowi? TAK NIE
Mianowanie osobiscie ministra obrony, szefa MSZ oraz generatow 75 15
Odwotywanie premiera i ministrow, gdy uzna, ze Zle pracuja 75 15
Rozwiazanie parlamentu, gdy uzna, ze zle wypelnia swoja rolg 74 16
Ustalanie zasad polityki zagraniczne;j 68 22
Sprawowanie bezposredniego nadzoru nad stuzbami specjalnymi 63 23
Wydawanie ustaw 59 30
Sprawowanie nadzoru nad wojewodami 47 41

Zrédlo: OBOP, za: Forum Wyborcze, TVP Program 1, 16.10.2000. Pominigto odpowiedzi: trudno powiedzie¢.

Z powyzszej charakterystyki wyborcow polskich wysunaé mozna kilka wnioskow
dla kandydatow na urzad prezydencki. Po pierwsze, istotng kwestia jest wysoki odsetek
tzw. non voters wskazuje na brak akceptacji dla elit sprawujacych wladze (przy jedno-
czesnym stosunkowo wysokim poziomie poparcia dla systemu w ogdle). Pojawia sig
zatem pytanie, czy mozliwa jest mobilizacja wyborcza 0sob politycznie wyalienowa-
nych, a jesli tak, to przez jakiego rodzaju kandydata oraz za pomoca jakich metod'®?
Koniecznos¢ uwzglednienia wysokiego poziomu pesymizmu i niechgci do udziatu
w wyborach dotyczy w szczegdlnosci projektowania przestania kampanii (obietnica
zmiany, proba ukazania pozytywnych stron, poglebianie stanow lgkowych). Wyniki
badan opinii publicznej, pokazuja, iz ten pierwszy sposob po 10 latach demokracji
ulegl dewaluacji — przed wyborami w 2000 1. po raz pierwszy nie odnotowano wzrostu
nadziei i poprawy nastrojow spotecznych. Ponadto nie ma pewnosci, czy wyzszy poziom
partycypacji w wyborach bylby w ogéle korzystny dla systemu demokratycznego?'®*

193 K. Korzeniowski, Alienacja polityczna a zachowania wyborcze, s. 143—144.

164 J. Raciborski, op. cit., s. 233. Z drugiej strony pamieta¢ nalezy o przestrogach S. M. Lipseta,
ktory pisat, iz: ,,spoteczenstwo, w ktorym duzy odsetek ludnos$ci znajduje si¢ poza areng polityczna
jest potencjalnie bardziej wybuchowe niz spoteczenstwo, w ktorym wigkszo$¢ obywateli regularnie
uczestniczy w dziataniach dajacych im poczucie partycypacji w decyzjach majacych wplyw na ich
zycie” (S. M. Lipset, op. cit., s. 191). Nie sposob omowi¢ w niniejszej pracy wszystkich czynnikow
wplywajacych na aktywno$¢ Iub biernos¢ wyborcza. Warto wige jeszcze wspomnie¢, iz nierzadko
motywem do udziatu w wyborach jest poczucie zagrozenia, a takze sytuacja ekonomiczna i poczucie
moralnego i obywatelskiego obowiazku. I wreszcie, istotne znaczenie ma dostgp do informacji oraz
nacisk grupy (z dwoma ostatnimi wiaze si¢ zjawisko biernosci wyborczej wywolanej krzyzujacymi
si¢ naciskami). Zob. tamze, s. 200-233.
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Stwierdzono przeciez, iz do grupy tej naleza osoby najmniej wyksztatcone, o autorytar-
nych pogladach, wyrazajacy cyniczne opinie na temat demokracji, a takze charaktery-
zujace sig¢ niska tolerancja oraz ufnoscia w ,,pozakonstytucyjne sposoby wywierania
wplywu na rzeczywistos¢ spoleczno-polityczna™'® i wreszcie, preferujace silnych
przywodcow.

Po drugie, jak juz wspomniano wczesniej, trudno jest jeszcze mowié o tradycjach
glosowania, czy tez spoteczno-demograficznych wzorcach zachowan wyborczych —
gléwnym wyznacznikiem poparcia byt podziat na swoiscie rozumiang prawicg i lewi-
cg. Co wigcej, istniejace podzialy moga by¢ przelamane — jak pokazal przyktad
A. Kwasniewskiego z 2000 r. (jego elektorat sktadat si¢ z przedstawicieli réznych grup
spotecznych). Niemniej, $wiadomos¢ ich istnienia pozwala na lepsze przygotowanie
strategii marketingowej (wybor tematyki, stylu kampanii, planowanie podrdzy i spot-
kan z mieszkancami poszczegdlnych regionow, rozpoznanie tzw. okrggdw pewnych
oraz tych, w ktorych istnieja szansg¢ pozyskania wyborcow itd.)

I wreszcie, analiza danych z lat 1990-2000 wskazuje na wyrazna specyfikg pol-
skich warunkéw wyborczych i tym samym typow liderow, ktorzy w kolejnych wybo-
rach odnosili sukces wyborczy. Pierwsze wybory przypadly na okres transformacji
systemu (a zatem czego$ wigcej niz legitymizacji wladzy) — pojawita si¢ wigc potrzeba
przekazania urzedu prezydenckiego osobie godnej tej funkcji (,,0jciec”). Z drugiej stro-
ny, w sytuacji drastycznego pogorszenia si¢ sytuacji gospodarczej i spotecznej, spadku
nastrojow spotecznych oraz rosnacego rozczarowania i frustracji istniato spoteczne za-
potrzebowanie na polityka, ktory przyniesie zmiany (w literaturze polskiej funkcje
L. Walesy w 1990 r. okreslano mianem ,,strazaka’). Osoba taka musiata wigc z jedne;j
strony by¢ spoza dotychczasowego uktadu wtadzy, z drugiej za$ przynosi¢ obietnice
nowych dziatan (co ttumaczytoby sukces S. Tyminskiego). W roku 1995 spoteczna wi-
zja prezydentury najblizsza byta koncepcji ,,starszego brata” — o wyraznie okre$lone;j
etykiecie polityczno-partyjnej, ale takze ,,alternatywy” wobec é6wczesnego prezydenta,
a szczegodlnie jego stylu sprawowania urzgdu (glosowanie negatywne). 1 wreszcie,
w 2000 r. podstawowym kryterium byta, jak si¢ wydaje, ,,kontynuacja” — trudno bo-
wiem mowi¢ o okresie normalizacji 1 koncepcji ,,matki” w odniesieniu do éwczesnej
sytuacji Polski. Dominowala raczej potrzeba zachowania na stanowisku osoby, ktorej
styl sprawowania urz¢du znajdowatl szeroka spotecznag akceptacje.

2. GLOWNI PRETENDENCI DO URZEDU

Zjawiskiem charakterystycznym dla prezydenckich rynkéw wyborczych jest, jak
juz wspomniano, duza liczba jego uczestnikow. Fakt ten istotnie utrudnia szczegdlowy
opis dziatan podejmowanych przez kazdego z kandydatow i sktania do ujecia anali-
tycznego. Stad tez, w pierwszej kolejno$ci zaprezentowana zostanie struktura rynku
pod wzgledem liczby podmiotdéw politycznych. Nastgpnie kandydaci scharakteryzo-
wani zostana poprzez okreslenie fazy zycia politycznego, na jakiej si¢ w danym mo-
mencie znajdowali, wskazanie posiadanego zaplecza politycznego i organizacyjnego,

1 Tamze, s. 155
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umiejscowienie na osi prawica—lewica—centrum (stworzeniu mapy percepcyjnej stuzy¢
bedzie analiza podmiotow politycznych, stanowiacych zaplecze polityczne kandyda-
tow oraz programow wyborczych i wystapien publicznych).

Wreszcie, podjgta zostanie proba okreslenia sity kazdego z kandydatow poprzez
odwotanie si¢ do wynikéw przedwyborczych sondazy i ewentualnych zmian za-
chodzacych w nich w trakcie kampanii wyborczej: brane beda przy tym pod uwagg trzy
kwestie: znajomo$¢ kandydata, zaufanie do niego oraz deklarowane poparcie. Wyniki
badan nad tymi trzema kwestiami dostarczajq istotnych informacji, cho¢ ich interpreta-
cja wymaga ostrozno$ci: poziom zaufania nie musi przelozy¢ si¢ na poziom poparcia
w wyborach, niemniej wraz z poziomem znajomosci wskazuje na posiadany potencjat
poczatkowy kandydata. Dzigki takiemu ujeciu mozliwe stanie si¢ wskazanie potencjal-
nych osi rywalizacji oraz ,naturalnych” rywali.

A. Wybory w 1990 roku

W dniu zarzadzenia wyborow bylo 16 pretendentéw do uzyskania nominacji na
kandydata'®®. Byli to: Roman Bartoszcze — Prezes PSL, Jan Bratoszewski — emeryto-
wany adwokat z Radomia, Janusz Bryczkowski — Przewodniczacy PPZ, Wtodzimierz
Cimoszewicz — Przewodniczacy Parlamentarnego Klubu Lewicy Demokratycznej,
Gabriel Janowski — Przewodniczacy NSZZ R1 ,,Solidarnos¢”, Janusz Korwin-Mikke —
Prezes UPR, Tadeusz Mazowiecki — Prezes RM, Edward Mizikowski — $lusarz z Huty
»Warszawa”, Leszek Moczulski — Przewodniczacy KPN, Kornel Morawiecki — Prze-
wodniczacy PW, Jozef Onoszko — Prezes Stowarzyszenia Rozwoju Wyzszej Swiado-
mosci ,,Refugium”, Wiadystaw Sita-Nowicki — Prezes ChDSP, Bolestaw Tejkowski —
Przewodniczacy Polskiej Wspolnoty Narodowej Stronnictwa Narodowego, Waldemar
Trajdos — byly pracownik PZU w Lodzi (orientacja endecka), Stanistaw Tyminski —
Przewodniczacy Partii Libertynskiej w Kanadzie, Lech Walgsa — Przewodniczacy
NSZZ .Solidarno$¢”'"’.

Jak juz wspomniano w rozdziale II, spo$rod grona pretendentéw do nominacji, tyl-
ko 6 osobom udato si¢ spelni¢ wymog rejestracyjny, czyli zebraé wymagang liczbg
podpisdéw. A zatem grupa ostatecznych uczestnikow rynku wyborczego zostata istotnie
zmniejszona. Nalezy przy tym podkresli¢, iz wérdd tych, ktorzy nie zakwalifikowali sig
do dalszych etapow procedury wyborczej byli zar6wno tzw. aspiranci marginalni, kto-
rych rzeczywistym celem byto zwykle raczej zdobycie rozglosu i popularnosci wlasnej
osoby lub tez idei (organizacji), ktora reprezentowali, jak i liderzy partii i ugrupowan

1% Taka liczbe przytacza S. Gebethner w: Geneza i tlo polityczno-ustrojowe wyboréw prezydenc-
kich 1990 r., w: Dlaczego tak glosowano, s. 41.W innych pracach znalez¢ mozna takze liczby 13 i 14.
Liste 13 pretendentéw do nominacji na kandydata zamie$cita ,,Rzeczpospolita” z dnia 13—14 X 1990.
Tg sama liczbg przytaczaja: J. Bartkowski i J. Raciborski, op. cit., s. 130. Z kolei o 14 osobach wspo-
mina A. K. Piasecki, op. cit., s. 33.

17 W konteksécie wyboréw prezydenckich wymieniane byly jeszcze nazwiska Ewy Letowskiej —
owczesnego Rzecznika Praw Obywatelskich oraz Andrzeja Stelmachowskiego — Marszatka Senatu,
niemniej oboje nie wyrazili zgody na kandydowanie. Zob. S. Gebethner, Geneza, s. 42; A. K. Piasec-
ki, op. cit., s. 32.

167



politycznych zmierzajacy do odegrania okreslonej roli na scenie politycznej'®®. Do
pierwszej grupy zaliczy¢ mozna: J. Bratoszewskiego, E. Mizikowskiego i J. Onoszko,
do drugiej zas: W. Site-Nowickiego, K. Morawieckiego, G. Janowskiego, J. Kor-
win-Mikkego oraz W. Trajdosa i B. Tejkowskiego'®. Przyczyn ich niepowodzenia
bylo kilka: od stabej znajomosci wsérdéd wyborcow, braku struktur organizacyjnych,

ktére bytyby w stanie zebra¢ wigksza liczbe podpiséw po brak wiarygodnos$ci i brak
170

poparcia dla gloszonych pogladow .

Prog 100 tysiecy podpisow przekroczyli natomiast gléwnie pretendenci lepiej znani
spoteczenstwu, cieszacy si¢ wigkszym zaufaniem, a ponadto dysponujacy zapleczem
organizacyjnym lub finansowym. Nalezeli do nich kandydaci partyjni: R. Bartosz
cze'”!, L. Moczulski'” (obaj przewodniczacy swoich partii), a takze kandydaci majacy
oparcie organizacyjne i polityczne w szerszym $rodowisku, ktore chciato by je reprezen-

towat (T. Mazowiecki'” i W. Cimoszewicz'’*) oraz L. Walgsa, ktory swoja gotowo$é

do kandydowania zgtosit sam, wiedzac, iz znajdzie poparcie nie tylko w strukturach

198 S, Gebethner, Geneza, s. 43.

169 Szerzej o tych postaciach: tamze, s. 43; Bitwa o Belweder, s. 310; J. Bartkowski, J. Raciborski,
op. cit., s. 130-131.

170 Jak wyzej. Wyniki badania panelowego przeprowadzonego przed I tura wyborow wskazywaty
na wysoki stopien nieznajomosci takich pretendentéw do nominacji jak: J. Bratoszewski (89,9%),
J. Bryczkowskiego (92,3%), J. Onoszko (91%). W. Trajdosa (93%), E. Mizikowskiego (91,9%), jak
1 G. Janowskiego (77,2%), J. Korwin-Mikkego (64,4%), czy tez K. Morawieckiego (64,2%). Niewiel-
ki byt przy tym poziom spotecznego zaufania do nich (ponizej 5% wskazan na odpowiedzi: ,,bardzo
duze” i,,duze” zaufanie). Za: Ankietowe badanie panelowe ,,Wybory prezydenckie 1990, przepro-
wadzone przez ISP PAN i INP Uniwersytetu Warszawskiego w ramach i z funduszy Centralnego Pro-
gramu Badan Podstawowych (CPBP 11.01). Za: S. Gebethner, Geneza, s. 46.

7! Romana Bartoszcze popieralo w wyborach PSL, Ochotnicza Straz Pozarna, ZMW, Kota Go-
spodyn Wiejskich oraz Zwiazek Kotek i Organizacji Rolniczych, a takze niektére srodowiska narod-
owcow, za$ pod koniec kampanii wyborczej rowniez ,,Solidarno$¢’80” oraz ChDSP. Atutami tych
podmiotow byta ich liczebnos$¢ (okoto 400 000 cztonkéw), posiadanie struktur obejmujacych poziom
gmin oraz materialnych srodkow umozliwiajacych prowadzenia kampanii wyborczej. Dzigki spraw-
nosci organizacyjnej wymienionych podmiotéw w ciagu 11 dni zebrano okoto 120 000 podpiséw pod
kandydatura przewodniczacego. Bezposrednie zaplecze organizacyjne stanowili takze glownie
cztonkowie PSL oraz osoby zatrudnione etatowo w strukturach partii.

172 Zapleczem organizacyjnym i politycznym L. Moczulskiego byta jedna partia: KPN, posia-
dajaca uksztattowane struktury obejmujace okoto 20 dwczesnych wojewddztw, niemniej zajmujaca
staba pozycje na rynku politycznym.

'3 Tadeusza Mazowieckiego popieraly te ugrupowania nurtu solidarno$ciowego, ktore przeciwne
byly wyborowi L. Walgsy: ROAD, FPD, Krakowski Sojusz na rzecz Demokracji oraz niektore komi-
tety obywatelskie i czg$¢ postow i senatorow Obywatelskiego Klubu Parlamentarnego. Cho¢ byly to
ugrupowania znane, to jednak organizacyjnie dos$¢ stabe i mato ustrukturyzowane. T. Mazowiecki
zglosit swoja kandydature dopiero 4 pazdziernika 1990 r., ale zostal zarejestrowany najwcze$niej —
16 pazdziernika. W ciagu 11 dni zebrano blisko 140 000 podpisow.

17 W. Cimoszewicz posiadat poparcie PKLD, SdRP, Unii Demokratycznej Kobiet, Unii Spotdziel-
cow, ZSMP, Rady Mlodziezy Socjaldemokratycznej oraz czgsciowo OPZZ, a zatem partii i organiza-
cji relatywnie licznych (okoto 60 tys. cztonkéw) oraz dobrze zorganizowanych (posiadajacych
struktury we wszystkich wojewodztwach oraz wigkszych miastach), ale w duzej mierze bez wigksze-
g0 prestizu spolecznego, czy wrecz spotecznie i politycznie marginalizowanych. Niemniej, spraw-
nos$¢ organizacyjna zaplecza W. Cimoszewicza ujawnila si¢ szczegélnie przy okazji zbierania
podpisow pod kandydatura: w ciagu dwoch tygodni zebrano blisko 300 000 podpisow.
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zwiazku (NSZZ ,,S”), ale i nowych partii politycznych'”. Jedynym wyjatkiem byt
S. Tyminski — kandydat nie posiadajacy rekomendacji zadnego ugrupowania politycz-

nego ani konkretnego $rodowiska'’.

Schemat 5. Mapa percepcyjna kandydatéow w 1990 r.

LEWICA: PRAWICA
Kandydat postpeerelowski: Kandydaci postsolidarno$ciowi:
W. Cimoszewicz L. Walesa
T. Mazowiecki

Kandydat partii postpeerelowskiej, wywodzacy si¢ z nurtu solidarno$ciowego:
R. Bartoszcze

Kandydat niezalezny (populistyczny): Kandydat ruchu
S. Tyminski niepodleglosciowego:
L. Moczulski

Zrédlo: Opracowanie whasne.

W procesie ksztaltowania sig¢ rynku wyborczego w 1990 r. wyrdzni¢ mozna dwa
etapy: pierwszy, majacy charakter nieformalny, trwal od kwietnia (deklaracja L. Wa-
esy o gotowosci i checi kandydowania) do 25 pazdziernika (rejestracja kandydatow);
drugi za$, obejmujacy rywalizacje zarejestrowanych przez PKW kandydatow, roz-
poczat si¢ na przetomie pazdziernika i listopada i trwat do samych wyboréw. W pierw-
szym okresie, z uwagi na wymienione wyzej argumenty (popularna opcja polityczna —

799,

»Solidarno$¢”; posiadane zaplecze polityczne, organizacyjne, materialne; wysoki po-
ziom znajomosci wsrod elektoratu) wydawato sig, ze gldowna walka wyborcza toczy¢
si¢ bedzie przez caly czas kampanii wyborczej oraz przy urnach wyborczych pomigdzy
Lechem Walgsa i Tadeuszem Mazowieckim — a zatem kandydatami reprezentujacymi
tg sama opcjg polityczng. Wskazywaly na to zarowno wskazania dotyczace znajomosci

'73 Kandydature Lecha Walesy poparty nie tylko NSZZ ,,Solidarno$¢™ i wiekszos¢ komitetow oby-
watelskich (w X 1990 r. Krajowa Konferencja Komitetow Obywatelskich udzielita temu kandydato-
wi oficjalnego poparcia), ale i spora czg$¢ srodowisk polskiej inteligencji i intelektualistow, a takze
nowo powstajace partie polityczne, jak: PC, KLD, ZChN, ChPP, PK, ND, PSL ,,Solidarno$¢” oraz
KPN - Frakcja Demokratyczna, a takze Stowarzyszenie PAX i czg$¢ dziataczy ChDSP. Pelnomocni-
cy L. Walgsy twierdzili, iz dostarczyli do PKW 650 000 podpisoéw, za$ fakt zbierania podpisow do
ostatniego dnia stanowil element mobilizacji wyborcow.

176 7 uwagi na brak wsparcia ze strony struktur partyjnych oraz nicobecno$é na polskim rynku po-
litycznym poczatkowo zaliczany byt do kandydatow marginalnych. S. Tyminski dysponowal jednak
znacznymi srodkami finansowymi, dzigki czemu sta¢ byto go na optacanie pomocnikdéw zbierajacych
podpisy oraz zamieszczanie platnych ogloszen w prasie. Zgodnie z danymi sztabu wyborczego tego
kandydata zebrano w sumie okoto 140 000 podpisow. A. K. Piasecki, op. cit., s. 34. Zob. tez: J. Dzwon-
czyk, Kampanie prezydenckie w Polsce po 1989 roku, ,Studia Politologiczne” 2002, vol. 6,
s. 197-198.
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politykow, stopnia zaufania i sympatii do nich, jak i prognozy wyborcze, nawet jeszcze
te przeprowadzane we IX 1990 r.'”’

Oprocz S. Tyminskiego, ktory byt postacia catkowicie nowa na rynku politycznym,
wszyscy wymienieni wyzej kandydaci funkcjonowali juz na nim i mogli by¢ okreslani
jako kandydaci znajdujacy si¢ w fazie wzrostu badz dojrzatosci. Niemniej, nie we
wszystkich przypadkach poziom znajomos$ci danego kandydata odpowiadat jego do-
$wiadczeniu jako aktywnego uczestnika rynku politycznego.

Tabela 8
Poziom nieznajomosci poszczegolnych kandydatow w spoleczenstwie
w 1990 r. (dane w %)

Nieznajomos¢ (w %)
Kandydaci
1V 1990 X 1990
R. Bartoszcze 38,0 12,2
W. Cimoszewicz —* 12,8
T. Mazowiecki 1,0 1,5
L. Moczulski 29,7 13,7
S. Tyminski —* 10,1
L. Walgsa 1,2 1,1

Zrédla: Zaufanie do oséb zycia politycznego, ,,Gazeta Wyborcza™, 17 IV 1990.
Za: A. K. Piasecki, op. cit., s. 33; ankietowe badanie panelowe ,,Wybory prezy-
denckie 19907, przeprowadzone przez ISP PAN i INP Uniwersytetu Warszaw-
skiego w ramach i z funduszy Centralnego Programu Badan Podstawowych
(CPBP 11.01) za: S. Gebethner, Geneza, s. 46. Kandydaci oznaczeni symbolem *
nie byli uwzglednieni w pierwszym badaniu.

Pod wzgledem znajomosci wérdéd wyborcow dominowali: L. Walgsa i T. Mazo-
wiecki. Ten pierwszy, znany z dziatalno$ci zwiazkowej 1 politycznej (opozycyjnej)
mial jeszcze dodatkowa przewagg nad innymi, a zwlaszcza T. Mazowieckim: swoja
kandydature ,,zglosit wyborcom” najwczesniej i tym samym ukonstytuowat si¢ w ich
umystach jako kandydat ,,Solidarno$ci”. Gtéwnym atutem T. Mazowieckiego, oprocz
jego dziatalnosci politycznej (opozycyjnej) byt za$ fakt, iz jako premier czgsto pojawiat
si¢ w telewizji oraz innych srodkach masowego przekazu, a zatem zarowno nazwisko,
jak i sama osoba znana byt niemalze calemu elektoratowi polskiemu. Pozostali kandy-
daci, w tym takze L. Moczulski, ktorego partia istniata na rynku politycznym juz od
11 lat, na pot roku przed wyborami nieznani byli sporej grupie wyborcow.

Co wigcej, sposrod przysztych kandydatéw na urzad prezydencki wspomniani wy-
zej cieszyli si¢ najwigkszym zaufaniem. W IV 1990 ,.zdecydowanie ufato” i ,,raczej
ufato” (tacznie) T. Mazowieckiemu 87,4% respondentdow, natomiast L. Walesie: 82,6%,
podczas gdy poziom zaufania do dwoch innych przysztych pretendentéw do kandydo-
wania: R. Bartoszcze i L. Moczulskiego wynosit odpowiednio: 25,1% i 20,6%'"®. Z ko-

77 Por. R. Alberski, Wybory prezydenckie w Polsce w latach 1989-2000 i ich funkcje polityczne,
w: Demokratyzacjaw Il Rzeczypospolitej, pod red. A. Antoszewskiego, Wroctaw 2002, s. 102—103.

178 Gazeta Wyborcza” 171V 1990, za: A. K. Piasecki, op. cit., s. 33. Podane liczby stanowia sum¢
odpowiedzi: ,,zdecydowanie TAK” 1,,raczej TAK” oraz ,,zdecydowanie NIE” i ,,raczej NIE”.
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lei poziom sympatii do potencjalnych jeszcze wowczas kandydatow podlegal zmianom
w ciagu roku. W pierwszej potowie 1990 r., a zatem przed rozpoczeciem kampanii
rosta szczegdlnie niechgé do L. Walesy (w1 1990 r. deklarowalo ja 6% badanych przez
OBOP, za$ w VI 1990 r. juz 20%)'”. Kolejne badania sympatii i niecheci przynosity
nast¢pujace wyniki: w okresie od VI do IX sympatia do L. Watgsy wzrosta o 10%, za$
nieche¢ spadta o 6%. Niemniej, w dalszym ciagu T. Mazowiecki budzil cz¢sciej niz
L. Watgsa sympatig (70% do 61%), a rzadziej niz L. Watgsa nieche¢ (8% do 14%).
Wyniki sondazy przedwyborczych z IV 1990 r. wskazywaty, iz najwigksze szanse
na sukces wyborczy ma polityk, ktory w owym czasie w ogole nie zgltaszal woli kandy-
dowania: T. Mazowiecki, za$ najbardziej zainteresowany kandydowaniem L. Walgsa
nie znajdowal wsrod sporej czgsci spoteczenstwa istotnego poparcia dla swoich zamie-
rzen: na pytanie o oceng ewentualnej kandydatury L. Walgsy na prezydenta Polski wig-
kszo$¢ badanych przez CBOS odniosta si¢ negatywnie: 35% uznato, ze to ,,lekka
przesada”, 22% uznato t¢ kandydaturg jako ,,nie do przyjgcia”, podczas gdy 30% nie
oponowatoby przeciw niej, a tylko 9% uznato to za ,,znakomity pomyst”'™®. Z kolei ba-
dania z czerwca 1990 przyniosty bardzo zréznicowane wyniki, co istotnie utrudniato
realng oceng szans wyborczych L. Watesy i T. Mazowieckiego. Co prawda, obaj polity-
cy wciaz znajdowali si¢ w czoldwce pretendentow do urzedu prezydenta (pozostali
przyszli kandydaci osiagali wowczas od 0% do 3% poparcia), niemniej nierzadko wy-
mieniali si¢ pozycjami w rankingu. Co wigcej, te same os$rodki badawcze uzyskiwaty
odmienne wyniki w zalezno$ci od postawionego respondentom pytania. I tak, np. w ba-
daniu ,,Opinie Polakow — lato 1990 respondenci sami wskazywali najczgsciej L. Wa-
tese jako tego, ktory powinien obja¢ stanowisko prezydenta (18,5% wskazan, podczas
gdy T. Mazowiecki zdobyt zaledwie 9,2% wskazan), a jednocze$nie udzielajac odpo-
wiedzi na pytanie o sposob glosowania w przypadku spotkania si¢ w II turze wyboréw
obu tych kandydatow, zdecydowanie preferowali T. Mazowieckiego (43% do 33,2%)"*".
Kolejne wyniki badan, przeprowadzonych jesienia 1990, podtrzymywaty przeko-
nanie o walce wyborczej pomigdzy L. Watgsa i T. Mazowieckim: na poczatku wrzes$nia
OBOP podawal, iz sposrod osob deklarujacych udziat w wyborach 48% zamierza od-
da¢ glos na premiera, za$ 37% na przewodniczacego ,,Solidarnosci”, zas§ DEMOSKOP
na poczatku pazdziernika wskazywat na odwrocenie proporcji, ale niezmienny sktad li-
derow: 37% zamierzato poprzeé¢ w wyborach L. Walese, zas 32% T. Mazowieckiego'™.
Niemniej, w potowie 1990 r. ponad 20% w sytuacji ewentualnego spotkania si¢ w I tu-
rze L. Walesy i T. Mazowieckiego nie zamierzaloby glosowaé na zadnego z nich'™.
Badania przeprowadzane w pdzniejszym czasie (listopad 1990 r.) ujawnily wyrazna
zmiang sytuacji na rynku wyborczym. Po rejestracji kandydatoéw i rozpoczeciu kampa-
nii wyborczej w §wiadomos$ci wyborcow zaistnieli takze inni kandydaci, co zaowoco-
wato wyzszym stopniem ich rozpoznawalno$ci (zob. tabela 8), jak i poparcia. Ujawnity
si¢ wowczas zasoby kandydatow: liczba ich zwolennikéw (podkres$lana w kampanii

7% 7a: A. Sulek, Dynamika preferencji wyborczych, w: Bitwa o Belweder, s. 108.

"% Tamze, s. 109.

181§, Gebethner, Geneza, s. 35-38.

82 Demoskop, 56 X na zlecenie Rzeczypospolitej Za: A. Sutek, Dynamika, s. 111.
183 S Gebethner, Geneza, s. 37.
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liczba zebranych podpisow pod kandydatura), tres¢ programu wyborczego, argumenta-
cja. Najbardziej widocznymi efektami przemiany na rynku wyborczym byty: wzrost
notowan S. Tyminskiego, dotad nie uwzglednianego w sondazach wyborczych'* i po-
garszanie si¢ notowan T. Mazowieckiego. Dynamikg preferencji wyborczych w dwoch
wspomnianych wyzej okresach ksztattowania si¢ rynku wyborczego ukazuje tabela 9.

Badania CBOS przeprowadzone w X 1990 ukazaly, iz 41% badanych przewidy-
wato zwycigstwo przewodniczacego ,,S” 1 tyle samo uwazato, ze wlasnie ten kandydat
najbardziej podoba si¢ wigkszosci Polakow. Z kolei w sukces wyborczy T. Mazowiec-
kiego wierzyto wowczas jedynie 21%, a 28% sadzito, ze podoba si¢ on wigkszo$ci wy-
borcow. Tymczasem ci sami respondenci, na pytanie, kto bytby lepszym prezydentem
odpowiadali: T. Mazowiecki (44% do 24% dla L. Walgsy). A zatem, zwolennicy pre-
miera czuli si¢ mniejszoscia, cho¢ wcale nig nie byli — pozwolili sobie narzuci¢ nieko-
rzystna dla siebie definicje sytuacji'®. Deklarowana aprobata dla premiera okazata si¢
by¢ ,,powierzchowna i pozorna”'™.

Tabela 9
Prognozy wyborcze w wyborach prezydenckich w 1990 r. (dane w %)
Okres wstepny (IV — pol. X 1990) 11 pol. X 1990 — wybory
Kandydaci

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 | 11 12 | 13 | 14
Mazowiecki 240174 18 | 16 | 32 | 47 | 28 | 33 | 23 | 22 | 19 | 21 | 17 | 23
Walgsa 16,1 244 | 16 | 18 | 37 | 49 | 33 | 34 | 41 | 33 | 35 | 29 | 28 | 38
Moczulski - 08| — - - - 1 3 2 2 2 2 1 2
Cimoszewicz - - - - - - 2 3 7 6 5 8 5 6
Bartoszcze - - - - - - 3 7 4 8 7 6 7
Tyminski - - - - - - 3 4 8 | 14 | 17 | 18 | 21 17
Niezdecydowani - - - - 12 - 30 16 | 14 | 16 | 25 16 | 20

Legenda: 1. CBOS 20-24 1V 1990; 2. ,,Opinie Polakow — lato 19907, VI 1990; 3. CBOS 22-26 VI 1990; 4. CBOS
341X 1990; 5. DEMOSKOP 5-6 X 1990; 6. PBS 10 X 1990; 7. OBOP 22 X 1990; 8. DEMOSKOP 25 X 1990;
9.0BOP 5 X1 1990; 10. CBOS 10 XI 1990; 11. OBOP 12 X1 1990; 12. DEMOSKOP 16 XI 1990; 13. CBOS 17 XI 1990;
14. OBOP 19 XI 1990.

Zrédia: A. Sutek, Dynamika, s. 109 —111; A. K. Piasecki, op. cit., s. 37.

Kierunek zmian na rynku wyborczym zaskoczyt wielu jego uczestnikow. ,, Wielkim
przegranym’ okazat si¢ by¢ T. Mazowiecki: w trakcie kampanii wyborczej stracit on

'8 Nalezy przy tym uwzgledni¢ fakt, iz wyniki sondazy, zwlaszcza w pierwszej, wstepnej fazie
ewolucji preferencji (w ktdrej u wyborcow ksztaltuje si¢ definicja sytuacji wyborczej) byty bardzo
zréznicowane w zalezno$ci od o$rodka badan spotecznych, ktory je przeprowadzit. Przyczyn takiego
stanu rzeczy bylo kilka: od r6znic w statusie osrodka (np. PBS prowadzita badania na potrzeby sztabu
wyborczego L. Walgsy, podczas gdy CBOS byt instytucja panstwowa, czy wrecz rzadowa), metod
doboru proby (PBS samo szukato 0s6b o cechach, ktore im wezesniej wskazano, zas§ CBOS badat oso-
by, ktore wczesniej zostaly wylosowane) az po zachowania i orientacje polityczne samych an-
kieteréw. Jednakze, fakt iz w §rodkowej fazie (regularnej rywalizacji na rynku wyborczym) wyniki
pochodzace z roznych zrodet zblizyty si¢ do siebie, pozwala traktowac je wszystkie rowno jako war-
tosciowe zrodta informacji. Zob. A. Sutek, Dynamika, s. 107-118.

185 7a: A. Sulek, Dynamika, s. 115-116.

18 Tamze, s. 88.
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okoto 1/3 zwolennikéw (mlodych, z wyksztatceniem zawodowym, ale i lepiej wy-
ksztatconych, z duzych miast) na rzecz wszystkich kandydatoéw (gldwnie za$ S. Tymin-
skiego), samemu zyskujac bardzo niewiele. Na rzecz tego ostatniego tracili takze inni
kandydaci, w tym i L. Walesa, jednakze straty z ich strony byly mniejsze'™’. Stad tez
w potowie X 1990 na rynku wyborczym umocnita si¢ pozycja tego ostatniego. Co
prawda, w wyniku kampanii nie udato si¢ temu kandydatowi poszerzy¢ swojego elek-
toratu, niemniej udalo si¢ go utrzymac, co w sytuacji, gdy inni istotnie tracili poparcie,
bylo wystarczajace dla osiagnigcia sukcesu wyborczego. Dzigki wezesnej inauguracji
walki o prezydenturg, aktywnej i dynamicznej kampanii prowadzonej pod hastem
»przyspieszenia” zdotat przekonac spoteczenstwo, iz to on bgdzie zwycigzca wyborow.

B. Wybory w 1995 roku

Sposréd okoto 30 ubiegajacych sig o urzad prezydencki, przynajmniej 100 000 pod-
pisow zdobyto az 18 kandydatow, za$§ ostatecznie PKW zarejestrowata 17 kandyda-
tow'™ (w nawiasach liczba zebranych podpiséw w tysiacach): Leszek Bubel (115),
Hanna Gronkiewicz-Waltz (200), Lech Kaczynski (123), Janusz Korwin-Mikke (115),
Tadeusz Kozluk (100), Jacek Kuron (120), Aleksander Kwasniewski (451), Andrzej
Lepper (150), Marek Markiewicz (150), Leszek Moczulski (120), Jan Olszewski (111),
Waldemar Pawlak (230), Bogdan Pawtowski (106), Jan Pietrzak (130), Kazimierz Pio-
trowicz (116), Lech Walgsa (200), Tadeusz Zielinski (172)189. Wymogu zebrania 100
tysiecy glosow nie udato si¢ w 1995 r. spetni¢ m.in. takim kandydatom jak: J. Brycz-
kowski — lider Polskiego Frontu Narodowego, A. Gawronik — senator i przedsigbiorca,
K. Morawiecki — przewodniczacy PW, B. Rybicki — przewodniczacy Stronnictwa Na-
rodowego ,,0jczyzna”, L. Wierzchowski — lider Polskiego Ruchu Monarchistycznego,
a takze S. Tyminski — przywodca Partii X, ktory zaledwie 5 lat wezes$niej w obu gloso-
waniach zebrat blisko 7 500 000 glosow'™.

Liczba zarejestrowanych kandydatow oraz fakt, iz spora czg$¢ z nich nie miata zad-
nego zaplecza organizacyjnego stata sig, jak juz wspomniano w rozdziale I1, tematem

'8 Przeptyw elektoratu zbadat R. Markowski. Szczegotowe wyniki jego badan zawiera praca:
Roznice i podobienstwa elektoratow w kampanii prezydenckiej 1990 r., w: Dlaczego tak glosowano,
s. 213.

18 Uchwata PKW z dnia 10 pazdziernika 1995 r. w sprawie listy wyborczej kandydatéw na Prezy-
denta RP w wyborach zarzadzonych na dzien 5 listopada 1995 r. M.P. Nr 52 poz. 576. Odméwiono re-
jestracji B. Tejkowskiemu ,,z powodu falszerstw z podpisami”. Cyt. za: B. Dziemidok, op. cit., s. 47.
Pracownicy PKW odkryli, Ze czg$¢ z dostarczonych przez niego wykazow byta kserokopiami. Za-
kwestionowano takze niektore podpisy, podejrzewajac, ze sa sfalszowane. Osoby wystgpujace na li-
stach nie zyly, albo w ogdle nie istnialy. Zob. Wyscig z czasem, ,Zycie” 28 VIII 2000 r.

18" 7a: B. Dziemidok, op. cit., s. 47. O wyborach tych ogélnie pisze takze: J. Dzwonczyk, op. cit.,
s. 199-206.

10 Szerzej o wielu z tych, ktorym nie udato sie spetni¢ wymogu rejestracyjnego: M. Chmaj,
M. Zmigrodzki, Presidental Elections in Poland (1995): Candidates and Their Chances, ,,Polish Po-
litical Science Yearbook” 1995, nr XXV, s. 23-27.
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dyskusji na temat procedur regulujacych wejscie na rynek wyborczy. Wybory z 1995 1.
ujawnity jeszcze jeden problem: duza tatwos¢ wyjscia z tego rynku, wynikajaca z bra-
ku jakichkolwiek konsekwencji wobec podmiotéw podejmujacych taka decyzje.
Miesiac po rozpoczgeiu kampanii wyborezej i niedtugo przed wyborami czterech kan-
dydatow (M. Markiewicz, L. Kaczynski, L. Moczulski i B. Pawlowski) zrezygnowato
zudziatu w dalszej rywalizacji wyborczej. W efekcie wyborcy mogli oddawac glosy na
jednego z 13 kandydatow. Niemniej, z uwagi na udzial wymienionych podmiotow
w istotnej cze$ci kampanii wyborczej beda oni uwzgledniani przy omawianiu kolej-
nych zagadnien dotyczacych struktury i funkcjonowania rynku wyborczego.

Wsrdd zarejestrowanych kandydatow wyr6zni¢ mozna dwie podstawowe katego-
rie. Pierwsza stanowili kandydaci funkcjonujacy wezesniej na rynku politycznym oraz
pehiacy okreslone funkcje w zyciu publicznym: L. Walesa — urzedujacy prezydent,
T. Zielinski — Rzecznik Praw Obywatelskich, H. Gronkiewicz-Waltz — Prezes NBP,
W. Pawlak — lider PSL i byty premier, J. Kuron — posel, byty minister pracy, przewod-
niczacy sejmowej Komisji Mniejszosci Narodowych, A. Kwasniewski — przewod-
niczacy Komisji Konstytucyjnej ZN, J. Olszewski — byty premier, L. Kaczynski — do
VI 1999 prezes NIK, M. Markiewicz — byty przewodniczacy KRRiT oraz L. Moczulski
— lider KPN, kandydat w wyborach prezydenckich w 1990 r. Na rynku politycznym
i wyborczym funkcjonowat takze juz wezesniej, cho¢ bez wigkszych sukcesow, J. Kor-
win-Mikke — lider UPR. Wigkszo$¢ z tych kandydatow znajdowata si¢ wiec w fazie
dojrzatosci badz wzrostu (do tej ostatniej zaliczy¢ mozna zwlaszcza A. Kwasniew-
skiego).

W ramach tej kategorii wyrdzni¢ mozna, w zalezno$ci od posiadanego zaplecza par-
tyjnego czy politycznego tzw. kandydatow partyjnych — liderow lub cztonkow partii,
przez partie te zgtoszonych i wspieranych oraz kandydatow, ktdrzy posiadali poparcie
partii badz organizacji politycznych, jednakze do nich nie nalezeli i nie byli z nimi for-
malnie zwiazani. [ tak, kandydatami partyjnymi byli: A. Kwasniewski (SARP),
W. Pawlak (PSL), J. Korwin-Mikke (UPR) oraz L. Moczulski (KPN) i J. Olszewski
(Ruch dla Rzeczypospolitej; popart go réowniez Ruch dla III Rzeczypospolitej
J. Parysa). Do drugiej z wymieniony wcze$niej grup zaliczy¢ mozna natomiast: T. Zie-
linskiego'', H. Gronkiewicz-Waltz'**, L. Watese'”’, L. Kaczynskiego'”* oraz M. Mar-
kiewicza'”. Na pograniczu dwoch ostatnich grup umiesci¢ nalezy natomiast Jacka
Kuronia, ktéry cho¢ nalezat do UW i przez nig zostat ostatecznie zgloszony, podkreslat

wielokrotnie, Ze jest kandydatem szerszego $rodowiska'®’.

1 poparcie UP, PPS, Krajowej Partii Emerytow i Rencistow.

192 poparcie ZChN, Ligi Krajowej, zrzeszajacej dziataczy samorzadowych, Koalicji Konserwa-
tywnej K. M. Ujazdowskiego, A. Strzembosza, PK A. Halla, SLCh, ChDSP, Zjednoczenia Polskiego
oraz Ogolnopolskiego Mtodziezowego Komitetu Poparcia H. Gronkiewicz-Waltz.

193 Poparcie BBWR, Inicjatywy 44, PChD, RdR R. Szeremietiewa, SND J. Zamoyskiego, PL,
NSZZ ,.Solidarnosci” oraz A. Olechowskiego.

19 poparcie PC.

195 poparcie Partii Republikanskiej Z. Religi.

1% Poparty go niektére srodowiska PPS, Federacja Mtodych UP oraz ruch komitetow spotecz-
nych.
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Odrebna kategorig stanowili kandydaci spoza rynku politycznego, nie posiadajacy
zadnego zaplecza politycznego (kandydaci niezalezni) oraz opierajacy si¢ na struktu-
rach niewielkich, badz niemajacych silnej pozycji na rynku politycznym. Na podstawie
gloszonych przez nich pogladéw i haset wyborczych uzna¢ mozna, iz odpowiednia
kwalifikacjq bytaby kategoria kandydatow populistycznych, cho¢ 1 w tej grupie nale-
zatoby przeprowadzi¢ réznicowanie. Do grupy tej nalezeli: L. Bubel — przedsigbiorca,
prezydent Polskiej Partii Przyjaciot Piwa, lider Forum do Walki z Bezprawiem, poset
na Sejm I kadencji; T. Kozluk — profesor prawa, zalozyciel i rektor Prywatnej Wyzszej
Szkoty Administracji i Biznesu w Warszawie; B. Pawlowski — przedsigbiorca rolny,
wiceprzewodniczacy Unii Wielkopolan; J. Pietrzak — satyryk; K. Piotrowicz — tech-
nik-mechanik, przedsigbiorca, wynalazca i wytworca bioenergetycznych wktadek do
obuwia oraz A. Lepper — rolnik, przewodniczacy ,,Samoobrony”. Byly to zatem osoby
nieznane szerszym krggom spotecznym — z wyjatkiem J. Pietrzaka, popularnego dzigki
wystepom telewizyjnym i kabaretowym i traktowane jako kandydaci marginalni, bez
szans wyborczych. Co prawda, casus S. Tyminskiego z 1990 r. ukazal, iz kandydatow
z tej grupy nie mozna lekcewazy¢, niemniej zaréwno wyniki sondazy opinii publiczne;j,
jak i fakt zniknigcia z rynku politycznego wspomnianej osoby zdawaty si¢ potwierdzaé
teze, iz w przypadku tych wyboréw nie powtdrzy si¢ sytuacja z 1990 r.

Schemat 6. Mapa percepcyjna kandydatéw w 1995 r.

LEWICA: KANDYDACI KANDYDAT PRAWICA:
A. Kwasniewski ~SRODKA” L,LUDOWCOW” L. Walgsa
Jacek Kuron Waldemar Pawlak Hanna Gronkiewicz-Waltz
Tadeusz Zielinski L. Kaczynski

Jan Olszewski

M. Markiewicz

L. Moczulski
Janusz Korwin-Mikke

POZOSTALI KANDYDACT:
Leszek Bubel
Andrzej Lepper
Kazimierz Piotrowicz
Jan Pietrzak
Bogdan Pawlowski
Tadeusz Kozluk

Zrédto: Opracowanie whasne.

W zwiazku z duza liczba kandydatow szczegdétowa mapa percepcyjna z uzyciem osi
podziatéw politycznych bytaby trudna do skonstruowania — przedstawiona na schema-
cie 6 charakteryzuje si¢ duzym stopniem ogo6lnosci, niemniej pozwala wyraznie dostrzec
kilka gtéwnych cech rynku wyborczego z 1995 r."”” Pierwsza z nich jest duza liczba

"7 Inna mape percepcyjna skonstruowali M. Chmaj i M. Zmigrodzki w przywolywanej juz pracy
Elections in Poland..., s. 22. Poprzez zastosowanie dwoch osi: lewica versus prawica oraz poglady li-
beralne, zorientowane na wolny rynek w gospodarce versus poglady zorientowane na interwencjo-
nizm panstwowy, autorzy ci dokonali podziatu 0s6b zainteresowanych udziatem w walce wyborczej,
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kandydatow prawicowych. Zjawisko to bylo m.in. konsekwencja stabych notowan
L. Walesy w sondazach opinii wyborczej, publikowanych w prasie juz od wiosny 1995,
w ktérych uwzgledniano hipotetycznych kandydatow. W takiej sytuacji wielu polity-
kow o solidarnosciowym rodowodzie postanowito podjac¢ walke o przejecie elektoratu
6wezesnego prezydenta'”®. Swiadomo$¢ rozdrobnienia prawej strony rynku polityczne-
go lezata u podstaw koncepcji wytonienia jednego wspolnego prawicowego kandydata,
za$ niezadowolenie wsrod niektorych srodowisk prawicowych ze sposobu pelnienia
urzedu przez L. Walese sktaniato do poszukiwan osoby, ktora bytaby w stanie pokonaé
w wyborach zarowno dwczesnego prezydenta, jak i reprezentanta lewicy. Za opcja ta
opowiadato si¢ poczatkowo kilka gtéwnych partii prawicowych — jednak tylko do cza-
su, gdy L. Walgsa zadeklarowat wolg walki o druga kadencje. Wowczas w obozie pra-
wicowym nastapil rozdzial na tych, ktérzy byli sktonni poprze¢ jego kandydaturg
(ZChN, RdR, PSL-PL) i na tych, ktorzy kandydaturze L. Walgsy byli catkowicie prze-

ciwni (PC'”°, KK). Pomimo trwajacych caty rok 1995 spotkan, negocjacji oraz zglasza-

nych apeli 0 jednos¢, prawicy nie udato si¢ wytonié jednego wspdlnego kandydata®”.

Z kolei kandydatura L. Watesy, cho¢ wydawata si¢ naturalna, nie byta poczatkowo
pewna (L. Walgsa, pomimo prowadzonej de facto kampanii wyborczej, deklaracje
udzialu w walce wyborczej ogtosit dopiero w VIII 1995), zwlaszcza, iz prezydent nie
posiadat konkretnego zaplecza partyjnego, a jedynie poparcie kregéow koscielnych
1 wojskowych; liczyt takze na wtasna popularno$¢. Wsparcie ze strony ugrupowan poli-
tycznych zyskat latem 1995 r. — w lipcu istniato juz wiele spotecznych komitetow na
rzecz ponownego wyboru L. Watgsy na prezydenta, a w drugiej potowie tego miesiaca
ukonstytuowata si¢ Koordynacyjna Rada Polityczna Obozu Patriotycznego, ktorej ce-
lem byto przygotowanie projektu konstytucji oraz organizowanie kampanii wyborczej

a zatem tych, ktorzy zarejestrowali swoje komitety wyborcze. I tak, kandydatem lewicowym
o pogladach zorientowanych na interwencjonizm panstwowy byl, w ocenie wspomnianych autoréw,
A. Kwasniewski. Do grupy pretendentow prawicowych zaliczeni zostali natomiast: J. Korwin-Mikke,
B. Tejkowski, A. Strzembosz, za$ blizej centrum usytuowani zostali: J. Kuron, L. Walgsa i T. Zielin-
ski oraz A. Gawronik. Do grupy osob najmocniej zorientowanych liberalnie zaliczyli: A. Gawronika
i J. Korwin-Mikkego. Mapa ta, cho¢ interesujaca, stworzona zostata bardzo wcze$nie w 1995 r.
W konsekwencji wielu nazwisk w owym zestawieniu brakuje, za$ znajduja si¢ w nim pretendenci,
ktérzy nie zdotali zebra¢ wymaganych 100 tys. podpisow pod swoja kandydatura.

198" J. Raciborski, Polskie wybory, s. 76-71.

19 Warto przy tym zawrocié uwage na zmiane, jaka zaszta w tej partii — jeszcze pigé lat wezesniej
PC bylo tym podmiotem, ktore najsilniej lansowalo i wspierato kandydaturg L. Walgsy na prezydenta.

290" problem rozdrobnienia prawicy dostrzegano juz w 1991 r. R. Gortat pisata wowczas, iz jedyna
szansg jest ,,utworzenie wielkiej kolacji ugrupowan prawicowych”, cho¢ wiadomo bylo, iz jest to za-
danie trudne ze wzgledu na ,,glgbokie podzialy w obozie bylej opozycji (réznice programowe, kon-
flikty personalne, konkurencyjne zabiegi wielu liderow o skupienie pod swym patronatem mozliwie
najliczniejszej czgsci tego obozu)”. R. Gortat, Fragmentyzacja i krystalizacja Polskiej sceny politycz-
nej, w: Wybory’91 a polska scena polityczna, s. 44. Po przegranych przez prawicg wyborach parla-
mentarnych w 1993 r., wybory prezydenckie uznano za szans¢ konsolidacji ugrupowan prawicowych.
Pojawilo sig szereg propozycji i inicjatyw kooperacji, wsrdd ktorych wymieni¢ mozna: Sekretariat
Ugrupowan Prawicowych, Porozumienie 11 Listopada, Konwent Sw. Katarzyny oraz Przymierze dla
Polski. Tymczasem, sam fakt powstania kilku réznych, konkurencyjnych ,,inicjatyw zjednoczenio-
wych” wskazywal na istnienie silnych podziatow. Szerzej o dziataniach podejmowanych przez prawi-
c¢ pozaparlamentarng w kontekscie wyborow prezydenckich pisze m.in. B. Dziemidok, op. cit.,
s. 23-33.
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L. Walesy (w jej sktad weszli przedstawiciele BBWR, KPN, PChD, PSL-PL, PC — Ini-
cjatywy Integracyjnej, SDP oraz SND oraz R. Szeremietiew). Poparcie ,,S” L. Walgsa
zyskat natomiast gtownie dzigki odnowionym kontaktom z dziataczami zwiazkowymi
podczas wizyt sktadanych w czasie kampanii wyborcze;.

W przeciwienstwie do 1990 r., kiedy to kandydat SLD nie miat w zasadzie zadnych
szans na odegranie istotnej roli na rynku wyborczym, pi¢é¢ lat pozniej reprezentant le-
wicy uznawany byl za powaznego rywala nie tylko urzedujacego prezydenta, ale i in-
nych kandydatéw obozu ,,solidarno$ciowego”. Sytuacja wyjsciowa kandydata lewicy
— A. Kwasniewskiego — byta znacznie lepsza niz w 1990 r., m.in. ze wzgledu na wy-
grang SLD w wyborach parlamentarnych w 1993 r. oraz trwajace wowczas dwa lata
rzady koalicji SLD-PSL. Kandydat ten swoja kampani¢ wyborcza rozpoczal najwcze-
$niej ze wszystkich —juz 2 VI 1995 r., za$ osiagane przez niego wyniki sondazowe wy-
raznie wskazywatly na fakt, iz spoteczenstwo polskie nie tylko nie przekreslato szans
wyborczych kandydata lewicy, ale wrecz deklarowato wysokie poparcie (20-30%).

Tabela 10
Poziom deklarowanego poparcia wyborczego w 1995 r. (dane w %)
Kandydad ) Loy [y o oo Y 0o oo e e
A. Kwasniewski 18 | 24 | 20| 26 | 25 | 24 | 23 | 24 | 21 | 25| 25 |27 |27 | 34
T. Zielinski 11 8 | 15| 12 | 11 9 | 11 9 | 11 8 7| 10 5 6
J. Kuron 14 15| 15| 11 | 10 | 11 | 10 9 8 9 8 6 8 | 11
L. Walgsa 7 11 8 | 12 | 12 | 13 | 14 13 12|16 | 18 | 17 | 23 | 31
J. Olszewski 2 1 3 2 3 2 2 3 3 3 3 6
W. Pawlak 3 5 3 4 3 4 3 3 5 5 4 5 4
H. Gronkiewicz-Waltz - - - 41 11 | 12 | 12 12| 15] 16 | 10 | 12 5 3

Zrédlo: CBOS. Za: K. Pankowski, Lewicowosé—prawicowosé: deklaracje polityczne Polakéw 1990-1997, w:
Prognozy i wybory. Polska demokracja’95, pod red. L. Kolarskiej-Bobinskiej, R. Markowskiego, Warszawa 1997,
s. 107-108.

Odrebna kategorig¢ kandydatéw uczestniczacych w rynku wyborczym w 1995 r. sta-
nowili tzw. kandydaci $rodka: J. Kuron i T. Zielinski. Zaklasyfikowanie obu tych kan-
dydatow do jednej kategorii wynika z kilku powodow. Po pierwsze, obaj kreowali sig
jako kandydaci obywatelscy (,.kandydaci $rodka”)*'. Po drugie, obaj kandydaci wy-
mieniani byli jako ewentualne ,.kandydatury ponad podziatami”, nie bgdace strong ani
przedmiotem sporéw politycznych. Ideg taka zglosit z jednej strony W. Cimoszewicz
(wymienit on wlasnie te dwie osoby)**, z drugiej za$ R. Bugaj (ztozyt on propozycije,

21 J Kuron glosit, iz ,,Pomyst mojego kandydowania nie wziat si¢ z UW” (Nie potrzebuje by¢ pre-
zydentem, rozmowa z J. Kuroniem, ,,Trybuna”, 15-16.07.1995); ,Moja kandydatur¢ wysungty
spoteczne komitety. Ja nie jestem kandydatem Unii Wolnosci, a kandydatem popartym przez Unig
Wolnosci” (Po co gospodarka, czyli zabijcie mnie, rozmowa z J. Kuroniem, ,,Cash”, 29 IX 1995).
Z kolei Z. Zielinski méwit w czasie kampanii, iz ,,nie moze promowac jednej partii, np. Unii Pracy
i ze bliskie mu sa takze wartosci prawicowe” (D. Wielowieyska, Niespokojna Unia Pracy, ,,Gazeta
Wyborcza”, 12 X 1995).
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by UP, UW i SLD rozwazyly mozliwos¢ zgloszenia w wyborach jednego wspolnego
kandydata). Takze Unia Pracy brata pod uwage mozliwos¢ poparcia w wyborach J. Ku-
ronia badz T. Zielifiskiego®®. Po trzecie, cho¢ ostatecznie uczestniczyli w wyborach
jako kandydaci posiadajacy poparcie partii, to nie byto ono catkowite. Migdzy T. Zie-
linskim i UP dochodzito wrecz do aktow wzajemnej krytyki, za$ J. Kuron zostat kandy-
datem UW ze wzgledu na duze zaufanie i sympati¢ spoteczenstwa, niemniej przez
cze$¢ partii postrzegany byl jako przede wszystkim reprezentant lewego skrzydta ugru-
powania. Sam J. Kuron ubiegat si¢ natomiast o nominacj¢ UP. Na rynku wyborczym
znalazt si¢ takze jeden kandydat ruchu ludowego.

Wyniki sondazy opinii publicznej przeprowadzanych w 1995 r. wskazywaty, iz na
rynku wyborczym nie istniat jeden zdecydowany faworyt i ze w tej sytuacji wybor pre-
zydenta rozstrzygnigty zostanie dopiero w II turze. I tak tez si¢ stato. W pierwszym
glosowaniu L. Walgsie udato si¢ zmobilizowac¢ elektorat — gtosowato na niego wigcej
0s6b, niz wskazywaly wszystkie sondaze przedwyborcze, co oznacza, iz przejat glosy
zwolennikéw innych kandydatow prawicowych (w tym zapewne gtéwnie H. Gronkie-
wicz-Waltz). Przed druga tura wybordéw obu rywalom udalo si¢ pozyskac¢ poparcie kilku
nowych $rodowisk 1 partii politycznych, cho¢ mialo to raczej charakter symboliczny:
A. Kwasniewskiego przed Il tura wyboréw poparly partie i organizacje stanowiace
jego otoczenie polityczne w | turze oraz Unia Chrze$cijansko-Spoteczna ,,Akcja Eku-
meniczna”, koto poselskie ,,Nowa Demokracja” oraz politycy zwiazani wczesniej z in-
nymi ugrupowaniami, w tym z obozu postsolidarno$ciowego: W. Lamentowicz (UP),
B. Labuda (b. postanka UW), A. Drawicz, J. Konieczny oraz J. Milewski*"'; L. Watese
poparli natomiast liderzy partii prawicowych A. Hall i K. M. Ujazdowski oraz Unia
Wolnoéci i H. Gronkiewicz-Watz”".

C. Wybory w 2000 roku

Che¢ uczestnictwa w tych wyborach zglosito az 21 oséb. Byli to (w kolejnosci alfa-
betycznej): Marian Antosz, Marek Ciesielczyk, Krystyna Gorniak, Dariusz Grabowski,
Piotr Tkonowicz, Jarostaw Kalinowski, Janusz Korwin-Mikke, Marian Krzaklewski,
Aleksander Kwasniewski, Andrzej Lepper, Jan Lopuszanski, Andrzej Olechowski, Jan

22 W. Cimoszewicz, Wspdlny prezydent, ,Gazeta Wyborcza”, 12 V 1995.

25D, Wielowieyska, Kogo poprze Unia Pracy, ,,Gazeta Wyborcza™, 24.04.1995. R. Bugaj propo-
nowat stworzenie obozu partii socjaldemokratycznych i liberalnych, ktére zgtosityby jednego wspol-
nego kandydata zdolnego przeciwstawi¢ si¢ L. Walgsie i zawiazania na czas kampanii koalicji.
Propozycja ta rdwniez zostala odrzucona.

Szerzej o wydarzeniach majacych miejsce w poszczegdlnych partiach i sztabach wyborczych
kandydatow przed II tura wyboréw: B. Dziemidok, op. cit., s. 130-137 oraz A. K. Piasecki, op. cit.,
s. 98-100.

25 7 kolei T. Zielifiski wezwat swoich zwolennikéw do glosowania wedhug wlasnego sumienia;
w UP i PPS pojawialy sig glosy poparcia dla A. Kwasniewskiego lub tez postawy dystansu do obu ka-
ndydatow; podziaty ujawnity si¢ w otoczeniu politycznym J. Olszewskiego i1 J. Korwin-Mikkego:
obaj kandydaci wezwali do glosowania wedlug wlasnych sumien i na wtasna odpowiedzialno$¢, pod-
czas gdy partie stanowiace ich zaplecza polityczne poparly oficjalnie L. Walgsg. Powazny dylemat
mieli w tym wzgledzie takze czlonkowie PSL — ostatecznie zdecydowali, iz nie beda zachgcaé swego
elektoratu do zadnego kandydata.
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Olszewski, Mieczystaw Pawlak, Bogdan Pawtowski, Marian Rembelski, Bogustaw
Rybicki, Bolestaw Tejkowski, Lech Walgsa, Tadeusz Wilecki, Zbigniew Wesolowski.
Przewidziane prawem wymogi rejestracji kandydata spetnito 13 z nich®®.

W przeciwienstwie do 1995 r. w zasadzie wszyscy kandydaci byli osobami publicz-
nymi (cho¢ c¢zg$¢ z nich byta mato znana) i zasadniczo kierowatly nimi motywy o charak-
terze politycznym (obok checi zaistnienia na rynku politycznym, w wielu przypadkach
kluczowym celem byto przygotowanie, poprzez promocj¢ danego polityka i jego oto-
czenia politycznego, zaplecza spotecznego i organizacyjnego do zaplanowanych na
rok 2001 wyboréw parlamentarnych). Wszyscy oni zdotali zebra¢ wymagana liczbg
podpiséw, podana ponizej w nawiasach przy nazwiskach (w tys.) I tak, o reelekcje
ubiegat sig¢ 6wczesny prezydent — A. Kwasniewski (ponad 1700), byty prezydent i byty
przewodniczacy ,,S”, lider Chrzescijanskiej Demokracji III Rzeczypospolitej —
L. Walgsa (115), d6wczesny przewodniczacy ,,S” — M. Krzaklewski (ponad 200), byty
premier 1 6wczesny poset, przewodniczacy ROP — J. Olszewski (104), byly minister
spraw zagranicznych A. Olechowski (130), byty szef Sztabu Generalnego WP —T. Wi-
lecki (137), kilku postow (i nierzadko liderow partii politycznych): szef PPS — P. Ikono-
wicz (107), D. Grabowski (124), J. Lopuszanski (175), prezes PSL — Jarostaw
Kalinowski (317), a takze dwdch kandydatow na urzad prezydencki z 1995 r.: prezes
UPR —J. Korwin-Mikke (146) i B. Pawtowski (106) oraz znany z akcji protestacyjnych
rolnikow, lider ,,Samoobrony” — A. Lepper (ponad 107).

Niemal wszyscy kandydaci posiadali zaplecze polityczne, roznit ich natomiast spo-
sob uzyskiwania nominacji na kandydata. W przypadku niektérych mechanizm byt
prosty — kandydatem zostawat lider danej partii lub zwiazku: J. Kalinowski, P. Ikono-
wicz, J. Olszewski, J. Korwin-Mikke, A. Lepper oraz L. Walgsa. Inna grupe tworzyli
kandydaci, ktérzy nie byli bezposrednio zwiazani z partiami (nierzadko wystgpowali
nawet jako bezpartyjni), ale posiadali ich poparcie w wyborach: J. Lopuszanski (Poro-
zumienie Polskie), D. Grabowski (Koalicji dla Polski)*"’; T. Wilecki (bezpartyjny, po-
pierany przez Stronnictwo Narodowe™™). W 2000 r. takze Aleksander Kwasniewski
wystgpowal jako bezpartyjny kandydat, popierany przez SLD i UP; Marian Krzaklew-
ski byt za$ kandydatem koalicji AWS>™. Odrebne przypadki stanowili: A. Olechowski

2060 tych, ktorzy zarejestrowali komitety wyborcze, ale nie zostali zarejestrowani jako kandydaci
zob. A. Wardega, Kampania przed kampaniq, czyli przedwyborcze napinanie muskutow, ,,Studia Po-
litologiczne” 2002, vol. 6, s. 257-260. Wyrdzni¢ mozna jeszcze jedna, odregbna kategorig: tych, ktor-
zy zadeklarowali che¢ udzialu w wyborach, rozpoczgli dziatania promocyjne, ale nie zarejestrowali
nawet komitetu wyborczego. Do kategorii tej nalezeli: K. Switon, A. J agla, J. Izdebski, J. Klimek oraz
A. Maciarewicz. Szerzej o nich: tamze, s. 260-261.

207 W sktad tej koalicji wehodzity m.in. KPN — Ojczyzna, Krajowe Porozumienie Emerytow i Re-
ncistow, Polska Racja Stanu, Polska Partia Ekologiczna Zielonych, Republikanie Rzeczypospolitej
Polskiej, Zwiazek Zawodowy Kontra, Zwiazek Wsi Polskiej ,,Piast”, Centrum Badan Ekonomicz-
no-Spotecznych i Inicjatywa Konkret.

28 Sam kandydat deklarowat, iz posiada poparcie , kilkudziesieciu nieduzych partii politycznych,
kilkudziesigciu stowarzyszen, wielu zwiazkow zawodowych niezadowolonych z sytuacji, trochg roz-
nych klubow, np. kombatantow”. Za: A. Wardega, op. cit., s. 243-244.

2% Nominacja przewodniczacego NSZZ ,,S” wynikata z sity, jaka w koalicji posiadat zwiazek (de-
cyzja o tym nie byla ,,prosta i naturalna” — wszak pojawita si¢ konkurencyjna propozycja zgloszona
przez innego koalicjanta — SKL: M. Ptazynskiego, a takze dtugo aktualna byta idea przeprowadzenia
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1 Bogdan Pawlowski. Pierwszy z nich okreslony byt jako kandydat bezpartyjny, ,,0by-
watelski”, reprezentant szerszych §rodowisk, wspierany jedynie nieformalnie przez
cze$¢ cztonkdéw Unii Wolnosci®'® oraz Stowarzyszenia Mtodzi Demokraci zwiazanego
z UW, drugi za$ nie posiadal zadnego zaplecza politycznego.

Tabela 11
Poziom deklarowanego zaufania, nieufnosci i oboje¢tno$¢ oraz nieznajomosci politykéw
od II do IV 2000 r. (dane w %)

Luty 2000 Marzec 2000 Kwiecien 2000
Politycy

A B C D A B C D A B C D
A. Kwasniewski 78 11 9 0 75 13 9 1 74 13 10 0
A. Olechowski 39 12 18 26 39 11 19 24 47 11 25 3
J. Kalinowski 31 19 17 28 25 16 18 34 31 17 16 29
M. Krzaklewski 26 57 14 1 21 59 14 2 22 60 13 2
J. Olszewski 38 20 25 12 32 20 25 16 35 21 27 11
A. Lepper 36 42 15 4 30 43 16 5 25 50 18 3
L. Walgsa 26 55 18 0 24 59 14 0 21 59 17 1
T. Wilecki 13 14 15 55 10 15 14 55 11 17 15 52
J. Kuron 70 11 16 1 64 11 18 2 64 10 21
H. Gronkiewicz-Waltz | 62 18 14 4 55 20 15 5 58 19 16 4
M. Plazynski 40 13 18 26 31 15 17 31 35 14 19 26
T. Mazowiecki 62 16 17 2 53 14 24 4 53 14 25 3

Legenda: A — zaufanie, B — nieufno$¢, C — obojgtnosé, D — nieznajomos¢.
Zrédlo: CBOS, Komunikaty nr: 38 (11 2000), 52 (IIT 2000) i 67 (IV 2000).

Z badan przeprowadzonych wczesna wiosna 2000 r. wynika, iz kilku sposréd poten-
cjalnych jeszcze wowczas kandydatow byto stosunkowo mato znanych spoteczenstwu,
pomimo petnionych przez siebie woéwczas lub w przesztosci istotnych funkcji publicz-
nych lub politycznych. Spektakularne i szeroko relacjonowane przez media dziatania
A. Leppera zaowocowaly tym, iz znato go znacznie wigcej osob niz J. Kalinowskiego,
czy J. Olszewskiego. Wérdd kandydatow nie byto natomiast Zadnej postaci zupetnie
nowej na rynku politycznym. Cz¢$¢ z nich okreslona by¢ mogta jako kandydaci znaj-
dujacy si¢ w fazie dojrzatosci, badz wzrostu. Dla niektérych natomiast wybory te sta-
nowity potwierdzenie przejicia do fazy schytkowej. Do grupy tej zaliczy¢ mozna:
J. Korwin-Mikkego, B. Pawtowskiego oraz L. Walgsg. Dwaj pierwsi kolejny raz brali
udziat w rywalizacji wyborczej — bez powodzenia, za§ L. Walgsa swoim udziatem
w kolejnych wyborach prezydenckich probowat rozpocza¢ nowy cykl zycia politycz-

w koalicji prawyborow.

219 UW, po rozwazeniu kilku wariantow, zdecydowata sie nie zgtaszaé swojego kandydata w wy-
borach prezydenckich. Brano pod uwagg np. mozliwo$¢ wystawienia kandydata z wtasnych szeregéw
(W. Frasyniuka lub O. Krzyzanowska) lub tez oficjalne poparcie A. Olechowskiego. Fakt, iz czg$¢
cztonkow UW, wbrew oficjalnemu stanowisku partii wsparla tego ostatniego kandydata przyczynit
si¢ do roztamu w tej partii i powstania przed wyborami parlamentarnymi Platformy Obywatelskiej.
Zob: A. Wardgga, op. cit., s. 241.
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nego: po kilku latach wycofania si¢ z rynku politycznego powrdci¢ i na nowo na nim
zaistniec.

Co prawda, rola tradycyjnego podziatu na prawice i lewicg w roku 2000 zdawata si¢
male¢, niemniej okazata si¢ by¢ niezwykle przydana do skonstruowania mapy percep-
cyjnej. Uwzgledniono w niej wewngtrzne podziaty w kazdej z opcji, jednakze wydaje
si¢, iz w odniesieniu do niektorych kandydatow watpliwosci nie zostaly rozwiane.
W szczegdlnosei dotyczy to D. Grabowskiego, ktorego program wyborczy stanowi
swoisty zlepek hasel obu orientacji, jednak z uwagi na zaplecze polityczne oraz
przesztos¢ (doradca ekonomiczny premiera J. Olszewskiego) zaklasyfikowany zostat
do ogodlnie pojmowanej prawicy. Odrebna kategori¢ stanowil takze A. Olechowski,
ktorego zaklasyfikowaé¢ mozna jako kandydata centroprawicowego (lub kandydata
tzw. prawicy modernistycznej).

Schemat 7. Mapa percepcyjna kandydatéw w 2000 r.

PARTIE CENTROPRAWICA

LEWICA 1 ZWIAZKI (prawica PRAWICA
CHLOPSKIE modernistyczna)
A. Kwasniewski | J. Kalinowski A. Olechowski Postsolidarno$ciowa: Konserwatywno-li-
M. Krzaklewski beralna:
L. Walesa J. Korwin-Mikke
P. Ikonowicz A. Lepper Katolicko-narodowa:

J. Lopuszanski

Postsolidarno$cio- Narodowa:
wo-niepodlegtosciowa: T. Wilecki
J. Olszewski Nacjonalistyczna:

D. Grabowski B. Pawlowski

Zrédlo: Opracowanie wihasne.

Pozostali kandydaci prawicowi podzieleni zostali na kilka podgrup, w celu wyra-
zniejszego ich zréznicowania. I tak, do grupy kandydatéw postsolidarno$ciowych za-
klasyfikowany zostat zar6wno 6wczesny przewodniczacy NSZZ ,.S”, jak 1 jej byty
lider, za$ do podgrupy solidarno$ciowo-niepodlegtosciowej: byly premier, lider ROP,
ktory w swojej kampanii wyraznie podkreslat, iz byt obronca w procesach politycznych
(m.in. J. Kuronia i K. Modzelewskiego, doradca Komisji Krajowe;j ,,S”, wspotautorem
statutu NSZZ ,.S” oraz cztonkiem Komitetu Obywatelskiego przy L. Walgsie od 1988 1.
Ponadto, rezygnujac z udziatu w wyborach popart M. Krzaklewskiego, jako tego, ktory
jego zadaniem najlepiej reprezentuje prawicg i ma najwigksze szanse w walce z A.
Kwasniewskim.

Rozdrobniona prawa strona mapy percepcyjnej ukazuje, iz i tym razem nie udato si¢
wypracowa¢ wyborczego kompromisu i ze wybory prezydenckie stanowia raczej pole
walki ambicji poszczeg6lnych politykdéw, mniej za§ walki politycznej. Niemniej, jak
juz wspomniano, dla wielu partii i ugrupowan politycznych, wystawienie wtasnego
kandydata w rywalizacji prezydenckiej stanowito element promocji przed wyborami
parlamentarnymi (potwierdzenie swojej aktywno$ci na rynku politycznym), co nie
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sprzyjalo politycznym porozumieniom i umowom wyborczym. Tymczasem, z uwagi
na t¢ sama orientacje polityczna, kandydaci ci walczyli o podobny elektorat i tym sa-
mym stanowili dla siebie wzajemnie najpowazniejsza konkurencje¢. Nowoscia na pre-
zydenckim rynku wyborczym byt fakt pojawienia si¢ konkurencji takze po stronie
lewicy i w sektorze kandydatow zabiegajacych gtoéwnie o glosy mieszkancdéw wsi.

Powyzsze rozmieszczenie kandydatow na mapie percepcyjnej potwierdza sposob
ich postrzegania przez wyborcow, ujawniajacy si¢ m.in. w wynikach badan doty-
czacych preferencji politycznych wyborcow okreslajacych sig jako elektoraty poszcze-
golnych partii politycznych oraz zwolennikéw okreslonej orientacji politycznej
(prawica—centrum—lewica). Warto przy tym zauwazy¢, iz A. Kwasniewski zdobywat
uznanie w kazdym z tych elektoratow. I tak, niemal caty (98%) elektorat SLD deklaro-
wat poparcie dla tego kandydata, a 70% elektoratu lewicy deklarowato, iz z pewno$cia
nie zaglosowatoby na M. Krzaklewskiego. Wérdd elektoratu PSL najwigkszym popar-
ciem cieszyt si¢ A. Kwasniewski (53%), podczas gdy lider partii J. Kalinowski zyskat
21% poparcia, a inny kandydat ,,ludowy” — A. Lepper 11%""". Z kolei co piaty respon-
dent o prawicowych pogladach deklarowat poparcie dla A. Olechowskiego®'?, w szcze-
g6lnosci zas wigkszos¢ (61%) elektoratu UW widziala w nim swojego reprezentanta,
cho¢ 31% tej grupy zamierzato glosowac na A. Kwasniewskiego. Natomiast elektorat
AWS byt istotnie podzielony: 23% deklarowato poparcie dla M. Krzaklewskiego, 26%
dla A. Kwasniewskiego i 22% dla A. Olechowskiego®". Z drugiej strony, wérod dekla-
rujacych poparcie dla centrum na przewodniczacego ,,S” nie oddatloby glosu okoto
40%, za$ negatywny elektorat A. Kwasniewskiego wérod wyborcoOw prawicowych sta-
nowit okoto 30%'.

Linie rywalizacji przebiegaly wigc w duzej mierze wedlug wzorca, okreslonego
przynalezno$cia do tej samej orientacji politycznej. Niemniej, nie byta to najwazniej-
sza ptaszczyzna konkurencji. Z uwagi na wyjatkowo silna pozycje A. Kwasniewskiego,
wyznaczang deklarowanym poparciem, zaufaniem i sympatia wérdd spoteczenstwa,
kazdy z kandydatow przeprowadzajac pozycjonowanie oraz projektujac strategie wy-
borcza musiat rozwazy¢ swoje relacje wyborcze z dwczesnym prezydentem. Od
poczatku 2000 r. A. Kwasniewski zajmowat pierwsza lokate w sondazach dotyczacych
zaufania, sympatii i poparcia wyborczego. To ostanie byto nieco nizsze od wskazan do-
tyczacych sympatii i zaufania, oscylujacych przez caty rok wokot 70% (zob. tab. 1).
Zgodnie z badaniami dotyczacymi deklaracji wyborczych, 6wczesny prezydent dyspo-

2 W przypadku rezygnacji z kandydowania przez J. Kalinowskiego wigkszo$¢ tego elektoratu
(58%) oddataby glos na A. Kwasniewskiego, za$ na A. Leppera zaledwie 7%. Za: Komunikat CBOS
pt. ,.Kandydaci na prezydenta i ich szanse wyborcze — pewno$¢ glosowania, alternatywy wyborcze,
elektoraty negatywne”, nr 130, VIII 2000.

212 K omunikat CBOS pt. ,,Poparcie dla kandydatoéw w wyborach prezydenckich w pierwszej deka-
dzie sierpnia”, nr 119, VIII 2000.

213 Komunikat CBOS pt. ,,Poparcie dla kandydatéw w wyborach prezydenckich u progu kampanii
wyborczej”, nr 98, VI 2000.

214 Jak wyzej. Wspolna wszystkim elektoratom byla wowczas nieche¢ do A. Leppera oraz
L. Walgsy. Na byltego prezydenta nie chciato glosowac okoto 80% elektoratu lewicy oraz okoto 60%
elektoratu centrum i prawicy. Z kolei na lidera ,,Samoobrony” nie oddatoby gtosu: okoto 40%
elektoratu lewicy, blisko potowa elektoratu centrum i blisko 70% — prawicy. Za: Komunikat CBOS,
nr 130, VIII 2000.
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nowat zrownowazonym elektoratem pod wzgledem cech spoteczno-demograficznych
(wyksztatcenia — cho¢ z przewaga 0sob z wyksztatceniem $rednim, miejsca zamieszka-
nia, zamoznosci). W poréwnaniu z wyborami w 1995 poprawit swoje notowania wsrod
kobiet oraz najmtodszych wyborcow (18-24 lat). Kolejnym atutem A. Kwasniewskie-
go byt relatywnie niewielki odsetek osob, ktore z pewnoscia nie zamierzaly oddac na
niego glosu (elektorat negatywny wynosit $rednio 11%).

Wyniki te wskazywaty na mozliwo$¢ wygrania wyboréw przez urz¢dujacego pre-
zydenta nawet w I turze glosowania, cho¢ wynik ten zalezat w duzej mierze od pozio-
mu frekwencji. Jednym z gléwnych celow kampanii wyborczej A. Kwasniewskiego
byto wigc dotarcie do ,,u$pionego” elektoratu S. Tyminskiego z 1990 r., ktéry w 1995
w drugiej, decydujacej turze zaglosowal na kandydata lewicy, cho¢ podobnie jak
w pierwszych wyborach glosowanie to miato raczej charakter taktyczny (przeciwko
L. Walgsie). Tym razem poszukaé nalezato argumentdw pozytywnych, na rzecz
A. Kwasniewskiego. Potencjalnym problemem mogto si¢ takze sta¢ wysokie przeko-
nanie elektoratu prezydenta o jego sukcesie wyborczym — taka opinia mogta dziata¢
demobilizujaco na wyborcoéw. Wsrod elektoratu SLD przekonanie takie tuz przed roz-
poczgciem kampanii wyborczej zywito okolo 94% respondentow, wsrod elektoratu
PSL i UW okoto ponad 80%, zas AWS okoto 50-60%. Dane pochodzace od ogotu ba-
danych (bez przynaleznosci do poszczegdInych elektoratdéw) ukazuje ponizsza tabela.

Tabela 12
Poziom spolecznego przekonania o wygranej poszczegolnych kandydatow w 2000 r. (dane w %)
Kandydaci 12000 IV 2000 | V2000 VI2000 | VII2000 | VIII 20000 |IX 2000
A. Kwasniewski 71 75 78 76 78 72 75
A. Olechowski <1 3 2 2 2 2
M. Krzaklewski 2 2 2 4 3
J. Kalinowski - - <1 2 <1 1 1
L. Walgsa 1 1 1 1 1 1 1
Inni kandydaci 4 2 1 1 0 0 1
Trudno powiedziec¢ 22 17 14 16 14 19 18

Zrédio: CBOS, komunikat nr 90, VI 2000: ,,Kandydaci w wyborach prezydenckich — elektoraty negatywne, alter-
natywy wyborcze, hipotetyczna druga tura wyboré6w” oraz nr 141, IX 2000: ,,Przed wyborami prezydenckimi —
szanse wyborcze kandydatow, alternatywy wyborcze, elektoraty negatywne, hipotetyczna druga tura wyborow”.

Zagrozeniem dla silnej pozycji A. Kwasniewskiego na rynku wyborczym byta kan-
dydatura A. Olechowskiego: obok wspolnej czgsci grupy wyborcow (elektorat centro-
wy), taczyly ich cechy jednostkowe, w oczach spoteczenstwa uznawane za istotne
przymioty pretendenta do najwyzszego urzedu w panstwie. Co wigcej, miat one jeszcze
mniejszy od A. Kwasniewskiego elektorat negatywny (2-3%), co wskazywato na istot-
ne mozliwosci poszerzenia przez kandydata centroprawicowego grupy potencjalnych
wyborcow. Konkurencj¢ pomigdzy tymi dwoma kandydatami potwierdzaja wyniki de-
klaracji wyborczych (A. Olechowski od poczatku 2000 r. zajmowal w sondazach wy-
borczych drugie miejsce), a zwlaszcza badania dotyczace tzw. ,.kandydata drugiego
wyboru”. To wlasnie A. Olechowski miat najwigksze szanse na zdobycie dodatkowych
glosow w sytuacji, gdyby ktorys$ z konkurentéw zrezygnowat. We wrzesniu 2000 nie-
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mal co trzeci potencjalny wyborca wskazywat jego kandydaturg, jako te, na ktora
oddatby glos w przytoczonym wyzej przypadku®". I tak, w czerwcu 2000 r. sposrod
elektoratu A. Kwasniewskiego na A. Olechowskiego sktonnych bytoby oddac¢ glos
32% badanych, we wrzesniu 38%, za$ sposrod elektoratu M. Krzaklewskiego: w VI:
23%, we IX: 34% badanych. Przewodniczacy ,,S” byt wigc drugim gléwnym rywalem
A. Olechowskiego: w tym przypadku blisko$¢ ideologiczna i czg§¢ wspolna elektoratu
byta zreszta jeszcze wigksza niz w przypadku poréwnania z urz¢dujacym prezydentem.

Na ewentualnej rezygnacji z uczestniczenia w rywalizacji wyborczej A. Olechow-
skiego skorzystatby najbardziej 6wczesny prezydent: wsrod elektoratu tego pierwsze-
go grupa gotowa przenie$¢ swoje gtosy na A. Kwasniewskiego stanowita w VI: 37%,
awe [X 27% badanych. M. Krzaklewski zyskatby w takiej sytuacji w VI 2000 5%, za$
we IX 22% potencjalnego elektoratu A. Olechowskiego®'®. Najbardziej zblizone do
siebie byly natomiast elektoraty M. Krzaklewskiego i J. Olszewskiego: w sytuacji rezy-
gnacji tego drugiego na przewodniczacego ,,S” przeniesienie gtosow deklarowato ponad
2/5 badanych okreslajacych si¢ jako elektorat J. Olszewskiego. Nalezy przy tym jednak
pamigtaé, iz w przypadku tego ostatniego kandydata potencjalny elektorat byt tak nie-
wielki, iz jakiekolwiek zmiany byly znikome, a zatem scedowanie poparcia J. Olszew-
skiego na rzecz M. Krzaklewskiego miato przede wszystkim charakter symboliczny.

M. Krzaklewski jako glownych rywali obrat A. Kwasniewskiego (z uwagi na trady-
cyjny spor ideologiczny) oraz A. Olechowskiego reprezentujacego zblizona opcje poli-
tyczna i posiadajacego podobne cechy indywidualne. Staba strona przewodniczacego
»S” byt ponad 40-procentowy elektorat negatywny. Wskazywato to na potencjalnie
duze trudnosci w poszerzeniu swojego elektoratu przez tego kandydata, nawet w przy-
padku ewentualnej rywalizacji z A. Kwasniewskim w II turze. Pozycj¢ na rynku wy-
borczym obu wspomnianych kandydatow prawicowych najpetniej ukazuja wyniki
symulacji II tury wyboréw z ich udziatem. I tak, w V 2000 wyniki te byty nast¢pujace:
na M. Krzaklewskiego glosowatoby 13% respondentéow, na A. Olechowskiego: 48%,
przy czym 17% badanych deklarowato absencjg¢ wyborcza, a 15% miato trudnosci z do-
konaniem wyboru®"’. Cztery miesiace pozniej A. Olechowski poprawitby swoj wynik
wyborczy o 8% — tyle 0sdb z wezesniej niezdecydowanych popartoby t¢ kandydature.
Wyniki M. Krzaklewskiego pozostatby bez zmian®'®.

215 7a: CBOS, Komunikat nr 141, IX 2000. W czerwcu taka sama postawg deklarowata 1/5 ogétu
ankietowanych. Za: CBOS Komunikat nr 130, VIII 2000.

2167 kolei z elektoratu J. Kalinowskiego na A. Kwasniewskiego w takiej sytuacji glosowatoby
37% badanych, na A. Olechowskiego: 13%. Komunikat CBOS nr 98, VI 2000: ,,Poparcie dla kandy-
datow w wyborach prezydenckich u progu kampanii wyborczej” oraz nr 141, IX 2000: ,,Przed wybo-
rami prezydenckimi — szanse wyborcze kandydatow, alternatywy wyborcze, elektoraty negatywne,
hipotetyczna druga tura wyborow”.

27 CBOS, komunikaty nr 90, VI 2000 oraz nr 141, IX 2000.

28 Gdyby w II turze spotkali si¢ dwaj inni kandydaci prawicy, obaj zwiazani z AWS: M. Krza-
klewski i M. Plazynski. Wyniki, zgodnie z badaniami przeprowadzonymi w maju, bylyby nastg-
pujace: 12% glosow na M. Krzaklewskiego i 34% na M. Plazynskiego, przy 22% deklarowanej
absencji i 18% niezdecydowanych. Z kolei spotkanie dwoch kandydatow ,,solidarnosciowych:
M. Krzaklewskiego i L. Walgsy zaowocowaloby wynikami: Marian Krzaklewski: 20%, L. Walgsa:
12%. Niemniej, ta sytuacja byla bardzo negatywnie postrzegana przez badanych: 24% skreslitoby
obu, za$ 29% deklarowato absencj¢ wyborcza. Za: CBOS komunikat nr 90, VI 2000.
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Tabela 14
Wiyniki hipotetycznej drugiej tury wyboréw w 2000 r. (dane w %)

Pary rywalizacji wyborczej 11999 V1999 12000 V2000 | IX2000
Aleksander Kwasniewski/ Andrzej Olechowski - - 68/20 69/22 70/22
Aleksander Kwasniewski / Marian Krzaklewski 72/18 72/18 70/19 75/16 76/17
Aleksander Kwasniewski / Maciej Ptazynski - - 73/17 74/18 -
Aleksander Kwasniewski / Lech Walgsa 75/14 75/14 75/15 81/11 78/14
Aleksander Kwasniewski /Jarostaw Kalinowski - - 78/8 77/13 74/16

W zestawieniu pominigto odpowiedzi: skreslitbym obu i trudno powiedziec.
Zrédlo: CBOS, komunikaty nr 90 (VI 2000) i 141 (IX 2000).

Uktad na rynku wyborczym wskazywat, iz jedyna kwestia niepewna byta wygrana
A. Kwasniewskiego w pierwszej turze. W drugiej natomiast zwycigstwo urzedujacego
prezydenta zdawatlo si¢ by¢ przesadzone bez wzgledu na to, kto bytby konkurentem.
Z wieloma kandydatami zwycigstwo to byloby wrecz rz¢du: 80% wobec mniej niz
10%, przy kilkuprocentowej niepewnosci wyborczej lub tez niechgci do obu kandyda-
tOw.

Zestawienie danych z dziesigciu lat (w tym trzech wyborow prezydenckich) pozwa-
la na sformulowanie pewnych wnioskow o polskich wyborcach i ich postawach. Po
pierwsze, elektorat polski charakteryzuje wysoki poziom absencji wyborczej spowo-
dowanej gtdéwnie czynnikami natury psychologicznej (alienacja polityczna, anomia).
Niemniej wybory prezydenckie powodowaty dotad kazdorazowo mobilizacj¢ ponad
potowy uprawnionych do glosowania. ,,Popularnos$¢” tych wyborow wynika zapewne
z jasnosci regut 1 personalizacji rywalizacji. Dodatkowym argumentem zdaje si¢ by¢
mechanizm wstgpnej spotecznej weryfikacji kandydatow (cho¢ krytykowany przez
konstytucjonalistow i publicystow za swoja niewielka skutecznos¢): sktadanie podpi-
sow pod kandydaturami. Wydaje sig, iz mechanizm ten stwarza u wyborcoOw poczucie
wplywu na ksztalt rynku wyborczego®"”.

Po drugie, wsrod wyborcow polskich wyr6zni¢ mozna kilka podstawowych osi po-
dziatéw oraz kwestii spotecznie waznych, do ktoérych w czasie kampanii podmioty wy-
borcze moga si¢ odwolywaé (np. konstruujac platform¢ wyborcza). Niemniej, rola
poszczegdlnych podziatow i waga problemoéw zmienia si¢ — stad tez nastroje spotecz-
ne, poglady i postawy wyborcoéw wymagaja regularnych badan. Uwaga ta dotyczy tak-
ze preferencji w zakresie cech potencjalnego prezydenta, na ktére wplyw maja nie
tylko czynniki ekonomiczne, spoleczne i polityczne, ale oceny dotychczasowych ka-
dencji prezydenckich. Niewielkie do§wiadczenia zwiazane z wyborami prezydenckimi
w III RP pozwalato dotad tylko na ustosunkowanie si¢ do tego, co byto i wskazanie ele-
mentow pozytywnych i negatywnych. Wciaz natomiast trudno jest moéwic o uksztatto-

219 Co prawda np. w 2000 r. tylko ok. 3,5 mIn Polakéw zlozyto podpisy, niemniej wyborey ci byli
sktonni dopusci¢ do rywalizacji az 13 osob. Potrzeba pluralizmu politycznego, po latach braku jakie-
gokolwiek wyboru i wptywu wyjasni¢ mozna czgsciowo fakt, iz nieznany nikomu wczesniej S. Ty-
minski zdotal w 1990 r. zebra¢ 100 tys. podpisow — elementem jego apelu wyborczego byta prosba nie
o oddanie na niego glosu, ale umozliwienie zaprezentowania jego programu.
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wanych wzorcach stylu prezydentury. Ponadto konieczne jest uwzglednienie specyfiki
polskiej w zakresie: geograficznego zréznicowania preferencji politycznych, odbie-
gajacych od zachodnich wzorcow zwiazkéw pomigdzy postawami politycznymi a ce-
chami spoteczno-demograficznymi oraz odmiennego sposobu definiowania prawicy
1 lewicy.

Bezposrednim efektem zaro6wno regulacji prawnych, jak i postawy spoteczenstwa
byta duza liczba oséb ubiegajacych si¢ o urzad Prezydenta RP w latach 1995 i 2000
(pierwsze wybory stanowily wyjatek, zapewne z uwagi na stabo$¢ organizacyjna partii
politycznych w zakresie zbierania podpisow). Wielo$¢ kandydatéw nie oznaczata jed-
nak ich rownych szans wyborczych. Biorac pod uwagg site kandydatow (okreslona,
wymienionymi w podrozdziale 2, czynnikami), w 1990 roku mieli$my do czynienia ze
swoistym polipolem (na rynku dziatato kilka podmiotéw politycznych, ktorych sita
byta dtugo bardzo zblizona: L. Walgsa 1 T. Mazowiecki); w 1995 roku: z oligopolem
(wérdd duzej liczby konkurentow istniato kilka podmiotow wyrdzniajacych sig sita
1pozycja, 1 wyraznie dystansujacych pozostalych), zas w 2000 roku: z monopolem (do-
minowat wyraznie jeden podmiot). Struktura rynku decydowata istotnie o przyjmowa-
nych strategiach rywalizacji (relacji miedzypodmiotowych): w 1990 r. miat miejsce
»pojedynek” dwoch postaci o takim samym rodowodzie i zblizonej polarnos$ci
w spoteczenstwie; w 1995 r. przed I tura wyboréw kandydaci zmuszeni byli usto-
sunkowac si¢ do kilku innych kandydatow, w tym szczegolnie do d6wcezesnego prezy-
denta — L. Walgsy oraz kandydata lewicy (z uwagi na jego notowania przedwyborcze
oraz dynamiczng kampani¢ wyborcza); w 2000 r. punktem odniesienia dla wszystkich
pozostatych byt natomiast éwczesny prezydent — A. Kwasniewski.



Rozdzial IV

MARKETINGOWE STRATEGIE
KAMPANII WYBORCZEJ

Przyczyna zmian, jakie zachodzity w marketingu jako dziedzinie nauki byty prze-
miany zachowan podmiotéw rynkowych; podobne zjawisko obserwowa¢ mozna takze
w przypadku marketingu politycznego. Badania prowadzone w USA i krajach Europy
Zachodniej pozwolily na stworzenie modelu przemian i okre$lenie ich kierunku: od
kampanii prowadzonych w oparciu o struktury partyjne (lata 40. 1 50.), przez kampanie
skoncentrowane wokot mediow (lata 60.—80.), do profesjonalnego i szerokiego wyko-
rzystania réznorodnych instrumentéw marketingowych (lata 90.)". Jak wspomniano
w rozdziale I, zmiany te byty w duzej mierze efektem rozwoju $§rodkdw masowego
przekazu. W szczegolnosci wynikiem zwigkszenia si¢ liczby i typow przekazoéw poli-
tycznych w $rodkach masowego przekazu byty: intensyfikacja profesjonalizacji doradz-
twa politycznego, wzrost presji rywalizacji politycznej, poszerzenie zarowno grupy
nadawcow, jak i odbiorcéw oraz segmentacja tych ostatnich. Dzigki wieloSci 1 r6zno-
rodnosci kanatow system komunikowania pozwala obecnie dotrze¢ do kazdej grupy
odbiorcéw, wyrdznionej ze wzgledu na preferencje polityczne oraz cechy spotecz-
no-demograficzne’.

W zaleznosci od przyjgtego ujgcia kampanii wyborczej, w centrum zainteresowania
znajduja si¢ badz stosowane przez podmiot techniki marketingu wyborczego (podejs-
cie przedmiotowe), badz okreslone formy zachowan takich podmiotow jak: partie poli-
tyczne, sztaby wyborcze, kandydaci (ujecie podmiotowe). I tak, zgodnie z pierwszym
z nich, wyrézni¢ mozna dwa style zarzadzania kampania wyborcza: profesjonalny
(systematyczne stosowanie analitycznych metod w catym toku kampanii) i nieprofe-
sjonalny (prowadzenie kampanii wyborczej opartej na intuicji jej realizatorow). W uje-
ciu tym wyrdznia sig takze dwa sposoby komunikowania si¢ podmiotu z otoczeniem
(bezposredni i posredni)’. Zestawienie obu kryteriow pozwala na wyodrebnienie czte-
rech typoéw kampanii wyborczych, odpowiadajacych wspomnianemu wyzej modelowi
zmian: tzw. kampanie rozbudowanych ,,maszyn partyjnych” (brak profesjonalizmu,
kontakty bezposrednie, zbiurokratyzowane organizacje polityczne), zorientowane na
mass media (nieprofesjonalne, komunikowanie posrednie), marketingowo zorientowa-

' J. G. Blumer, D. Kavanagh, The Third Age of Political Communication. Influences and Featu-
res, ,,Political Communication” 1995, vol. 16. Za: B. Dobek-Ostrowska, R. Wiszniowski, op. cit.,
s. 135-137.

2 Za: B. Dobek-Ostrowska, R. Wiszniowski, op. cit.,, s. 138.

> G. A. Mauser, Political Marketing. An Approach to Campaign Strategy, New York 1983. Za:
tamze, s. 139-140.
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ne (profesjonalne, komunikowanie posrednie, zatrudnianie profesjonalistow z zakresu
PR, promoc;ji, reklamy politycznej) oraz profesjonalnie zorganizowane kampanie opie-
rajace si¢ przede wszystkim na komunikowaniu interpersonalnym®.

Z kolei ujgcie podmiotowe koncentruje si¢ na posiadanych przez podmioty wybor-
cze zasobach finansowych i ludzkich oraz na fakcie istnienia, lub braku, zjawiska tzw.
,wolnych jezdzcow™ (czyli formutowania atrakcyjnych, z punktu widzenia medidw,
ofert politycznych lub wydarzen). Zgodnie z tym podej$ciem, w najkorzystniejszej sy-
tuacji znajduja si¢ podmioty posiadajace bogate zasoby oraz posiadajace umiej¢tnosé
wykorzystania wspomnianego zjawiska. Kandydaci posiadajacy silne zaplecze nie
zawsze jednak potrafig w sposob planowy i korzystny dla siebie wzbudzi¢ zaintereso-
wanie mediow. Z kolei podmioty nie posiadajace bogatych zasobow, dzigki zdobyciu
poparcia ze strony znanych osob, lub tez poprzez trafny wybodr przestania wyborczego
moga zaistnie¢ na rynku wyborczym 1 odnie$¢ sukces. Natomiast podmioty nie posia-
dajace wspomnianego zaplecza i nie potrafiace skupic na sobie uwagi mediow, zgodnie
Z tym ujgciem, pozbawione sg szans wyborczych.

W niniejszym rozdziale do analizy prezydenckich kampanii wyborczych zastosowa-
ne zostang oba ujecia jednoczesnie. Dzigki temu mozliwe bedzie petniejsze udzielenie
odpowiedzi na pytanie o przyjgte i realizowane przez kandydatow strategie wyborcze.
Rozwazaniom tym towarzyszy¢ bedzie teza o postgpujacej, cho¢ nieréwnomiernie,
profesjonalizacji polskich kampanii wyborczych.

I tak, w pierwszej kolejno$ci oméwione zostang metody doboru i wytaniania kandy-
datow jako realizacja strategii personalnej. Jak wskazano juz w rozdziale I, ma ona klu-
czowe znaczenie dla pozostatych elementéw strategii wyborczych. Zanim jednak
zostang one oméwione, nieco miejsca i uwagi warto poswigcic analizie dwoch dziatan
poprzedzajacych modelowo przeprowadzona kampani¢ wyborcza. Pierwszym z nich
jest przeprowadzenie przez kandydatow badan dotyczacych sytuacji wyjsciowej na
rynku wyborczym, drugim za$ wybor i okreslenie grupy docelowej oferty wyborcze;.
Szczegolnie istotny z punktu widzenia niniejszych rozwazan bedzie przy tym stopien
$wiadomosci kandydatow i ich sztabéw wyborczych o waznos$ci tego etapu kampanii
wyborczej.

1. STRATEGIE PERSONALNE

Zestawienie danych z rozdziatu 11, dotyczacych zaplecza politycznego i organiza-
cyjnego kandydatow pozwala na sformulowanie nastgpujacych wnioskow: sposrod
36 kandydatow ubiegajacych si¢ o urzad Prezydenta RP w latach 1990-2000, zdecydo-
wana wigkszo$¢ byta badz tzw. kandydatami partyjnymi (14) lub przez podmioty
polityczne formalnie popieranymi (12). Konsekwencja takiego stanu rzeczy byta domi-
nacja dwoch typoéw mechanizmu wytaniania kandydatow: w przypadku pierwszej wy-
mienionej grupy decyzj¢ podejmowali sami liderzy ugrupowan politycznych, a ich

* Tamze, s. 140-144.
ST Sundberg, S. Hognabba, Finland: The 1991 Campaign, w: S. Bowler, D. M. Farrell, Electo-
ral Strategies and Political Marketing, New York 1992, za: tamze, s. 144-145.
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nominacje zatwierdzaly kolegialne organy wtadzy partii (1990 r. — L. Moczulski, a tak-
ze L. Walgsa, cho¢ w tym przypadku zamiast partii politycznej wystgpowal zwiazek
zawodowy; 1995 r.: J. Korwin-Mikke, J. Olszewski, A. Lepper; 2000 r.: J. Korwin-Mik-
ke, P. Ikonowicz, J. Olszewski, J. Kalinowski, A. Lepper, L. Walgsa), w przypadku
drugiej za$ najczesciej stosowano strategi¢ zasobowa (1995 r.: H. Gronkiewicz-Waltz,
T. Zielinski, J. Kuron).

Glownym celem udziatu w wyborach obu wymienionych grup kandydatow byto re-
prezentowanie danego ugrupowania i popularyzowanie jego programu politycznego.
Nierzadko byly to wrecz bezposrednie przygotowania do zblizajacych si¢ wyborow
parlamentarnych. W 1990 r. taka motywacje prezentowat L. Moczulski, lider KPN —
najstarszej opozycyjnej partii politycznej, ktéra pomimo jedenastoletniej walki o poli-
tyczny byt, niezmiennych zasad i gloszonych hasel, wciaz pozostawata mato znana®.
W kolejnych wyborach rolg reprezentantow partii odgrywali m.in. J. Olszewski (1995,
2000), P. Ikonowicz (2000), J. Korwin-Mikke (1995, 2000) oraz J. Lopuszanski, T. Wi-
lecki i D. Grabowski (2000). Wymieni kandydaci w czasie kampanii wyborczej posia-
dali wigc zaplecze polityczne i organizacyjne, ale zwykle nie bylo ono silne (por.
rozdziat III).

Odrebnymi przypadkami byly nominacje na kandydatow o charakterze partyjnym
0s6b niebgdacych liderami ugrupowan oraz sytuacje, w ktorych decyzja o nominacji
lidera nie byla prosta i jednoznaczna. Z ta pierwsza sytuacja mieliSmy do czynienia
w 1990 r. w przypadku kandydatéw PSL 1 SLD. I tak, w PSL dtugo nie byto zgody co do
tego, czy kandydatem ma by¢ dwczesny prezes PSL — Roman Bartoszcze, czy prze-
wodniczacy Klubu Poselskiego PSL — Jozef Zych (pojawiala sig takze propozycja
zgloszenia Romana Jagielinskiego — przewodniczacego Rady Naczelnej PSL). Po-
szczegolne kandydatury byly popierane przez dwa nurty istniejace wowczas w stron-
nictwie: postzeteselowski (reprezentowany przez J. Zycha i R. Jagielinskiego) oraz
solidarno$ciowy (uosabiany przez R. Bartoszcze — posta na Sejm wybranego z mandatu
Komitetu Obywatelskiego przy L. Walgsie). Ostatecznie zdecydowano si¢ na kandyda-
turg prezesa — gtownie ze wzgledu na jego polityczny zyciorys. Glownym celem PSL
bylo bowiem zerwanie z zeteselowska przesztoscia, okreslenie na nowo swojej tozsa-
mosci 1 pozycji na rynku politycznym oraz stworzenie wizerunku partii ,,nowoczesnej,
otwartej, ktéra nie trzyma si¢ kurczowo wiejskich optotkow™’.

Sam fakt zgloszenia kandydata wigzat si¢ natomiast z dodatkowa potrzeba podkre-
$lenia przez PSL swojej politycznej odrgbnosci — zachwianej wycofaniem we IX 1990 r.
poparcia dla rzadu T. Mazowieckiego, przy jednoczesnym pozostawieniu w nim swo-
ich ministrow. Tym samym zrezygnowano z bardziej wyrazistych osobowosci poli-
tycznych (najbardziej obawiano sig, ze J. Zych jako kandydat PSL na urzad Prezydenta

8 Co wiecej, zarowno wybory parlamentarne z 1989 r., jak i samorzadowe z 1990 r. nie przy-
niosty KPN-owi sukcesow, wigc wybory prezydenckie staty si¢ zaroéwno dla partii, jak i jej lidera
swoista proba sity polityczno-organizacyjnej. Ogromny wysitek wlozony w zbieranie podpisow za-
owocowal zarejestrowaniem kandydata i stworzyt kolejna mozliwos¢ prezentowania programu partii
oraz promowania jej lidera. Zob. P. Bazylko, P. Wysocki, Sta¢ nas na porazke. Rzecz o sztabie wybor-
czym Leszka Moczulskiego, w: Bitwa o Belweder, s. 48.

7 Za: Z. Kielminski, Programy wyborcze w kampanii prezydenckiej w Polsce w 1990 r., w: Dla-
czego tak gltosowano, s. 120.
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RP sprowokuje weryfikacje spoteczng dwczesnej reprezentacji parlamentarnej stron-
nictwa (obarczonej jeszcze ,kontraktowa” proweniencja).

Z kolei w SARP istniata swiadomos¢, iz kandydat tej opcji politycznej nie ma szans
na wygrana, jednak decyzje o zgloszeniu swojego reprezentanta podjeto — podobnie jak
w przypadku PSL — istniata bowiem koniecznos$¢ okreslenia na nowo tozsamosci partii
i zbudowania jej wizerunku w oczach elektoratu®. Pierwsza koncepcja byto udzielenie
poparcia ktoremus z kandydatéw neutralnych politycznie (w tym kontek$cie wymie-
niano np. nazwisko E. L¢towskiej, propozycje t¢ jednak odrzucono. Wowczas pojawity
si¢ dwie konkurencyjne propozycje dotyczace kandydatury: A. Kwasniewskiego, ktora
zaproponowat L. Miller — 6wczesny Sekretarz Generalny SARP oraz W. Cimoszewicza
— Oowczesnego przewodniczacego Parlamentarnego Klubu Lewicy Demokratyczne;.
Na tym tle rozgorzal w partii ostry spor, przy czym nie miat on wylacznie charakteru
personalnego: w rozbitym obozie lewicy $cieraty si¢ bowiem dwie opcje: neopezetpe-
erowska 1 postpezetpeerowska. W. Cimoszewicz, cho¢ nalezal wczesniej do PZPR
(nigdy nie byt jej prominentnym przedstawicielem), to po rozwiazaniu tej partii do jej
bezposredniej kontynuatorki — SARP akcesu nie zglosit i jako taki mogt uchodzi¢ za
bezpartyjnego kandydata lewicy. Z kolei kandydatura A. Kwasniewskiego (bytego mi-
nistra) otwierataby droge do spotecznego uwiarygodnienia partii i sprawdzenia zasiggu
jej poparcia. Ostatecznie, cho¢ ze sporymi obawami, zdecydowano si¢ na kandydature
W. Cimoszewicza. Zrezygnowano tym samym z opcji poddajacej ocenie opinii pu-
blicznej sama parti¢, uznajac zapewne, iz nadmiar negatywnych emocji przeszkodzitby
temu podmiotowi w budowaniu nowego wizerunku spolecznego’.

Roéwniez pigc lat pdzniej, w SLD poczatkowo nie byto petnej zgodnosci, co do pre-
zydenckiej kandydatury. Analogicznie do wyborow w 1990 r. poczatkowo zostala
zgloszona (tym razem przez przewodniczacego SLD — W. Cimoszewicza) idea popar-
cia wspolnego kandydata ponad podziatami: polityk ten uznat, iz kandydat lewicy
wciaz nie moze odegrac takiej roli, z powodu zbyt glebokich podziatow historycznych
istniejacych w spoleczenstwie polskim. Koncepcja ta zostata jednak skrytykowana
1 podczas II tury konwencji SARP 13 V 1995 r. zostat wybrany kandydat catej 6wczes-
nej koalicji SLD — A. Kwasniewski, jeden z lideréw ugrupowania, aczkolwiek polityk
nie pelniacy dotad zadnej funkcji w strukturach partii.

Druga z wymienionych wyzej sytuacji dotyczyta w 1995 r. W. Pawlaka i L. Moczul-
skiego, za§ w 2000 r. — M. Krzaklewskiego. Podobnie jak w 1990 r., PSL traktowato
wybory prezydenckie w duzej mierze jako okazj¢ do zaprezentowania programu poli-
tycznego i zamanifestowania swojej odrgbnosci na rynku politycznym (od 2 lat PSL

¥ Szerzej: S. Gebethner, Geneza, s. 50-53 i 57; P. Bazylko, P. Wysocki, Duzo brylantyny. Rzecz
o sztabie wyborczym Wiodzimierza Cimoszewicza, w: Bitwa o Belweder, s. 40—42.

’ Wybrano natomiast wariant, ktory okresli¢ miat pozycje klubu parlamentarnego w Sejmie: po-
razka jego przewodniczacego w wyborach prezydenckich (czyli wedlug szacowan klubu zdobycie
2-3% glosow) badz calkowita klgska (niemozno$¢ zebrania wymaganej liczby podpiséw pod kandy-
datura) stanowitaby porazke catego klubu, zas dobry wynik (w granicach 5-10%) mogltby podbudo-
wac wiarygodnos¢ politycznag ludzi zasiadajacych w Sejmie z mandatu PZPR, ktory po rozwiazaniu
tej partii byt stale podwazany. S. Gebethner, Geneza, s. 52; J. Bartkowski, J. Raciborski, op. cit.,
s. 128-129.
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tworzylo wowczas koalicje rzadowa z SLD)'. Z kolei 6wczesny prezes PSL chciat
realizowa¢ wlasne ambicje (swoj udzial w wyborach postrzegat jako okazj¢ do po-
twierdzenia i wzmocnienia swego przywodztwa w partii) i sam zadeklarowat che¢ kan-
dydowania. Tymczasem czg$¢ wladz i szeregowych cztonkéw PSL oczekiwala
kandydatury J. Zycha i jemu udzielata poparcia''. J. Zych miat wowczas takze wyzsze
notowania sondazowe: cieszyt si¢ popularnoscia wérod 57% badanych, podczas gdy
W. Pawlak wérod 48%'?, a ponadto stwarzal szansg na poszerzenie elektoratu PSL.
Jednakze, 6wczesny Marszatek Sejmu nie chcial bra¢ udziatu w prezydenckiej rywali-
zacji wyborczej i ostatecznie zrezygnowat z ubiegania si¢ o nominacjg — wowczas kan-
dydatem PSL zostat W. Pawlak"’.

Podobna do opisanej wyzej sytuacja zaistniata wokot koncepcji ponownej kandyda-
tury L. Moczulskiego. Przewodniczacy KPN deklarowat, iz jego udzial w wyborach
jest podyktowany wzgledami taktycznymi: zademonstrowanie potencjatu koalicyjnego
KPN wzmocnienie pozycji KPN. Niemniej, w szeregach KPN nie byto jednolitosci w oce-
nie jego kandydatury: Rada Polityczna KPN — Prawica Polska wezwata do zagtosowania
od razu na L. Walesg, krytykujac L. Moczulskiego za dziatanie majace na celu podtrzyma-
nie jego wiasnej kariery politycznej, a nie budowe silnego obozu prawicy polskiej'.

Jednolitego przekonania nie byto takze w AWS przed wyborami prezydenckimi
w 2000 r. W koalicji konkurowaty dwie opcje: pierwsza, opowiadajaca si¢ za zorgani-
zowaniem wewngetrznych prawyborow (z udziatem lideréw gtéwnych partii tworzacych
AWS), druga deklarujaca poparcie dla przewodniczacego NSZZ ,,S” — Mariana Krza-
klewskiego. I cho¢, lider NSZZ ,,S” podkreslat, iz celem udzialu w wyborach prezy-
denckich jest nie tylko zwycigstwo, ale i zjednoczenie prawicy przed kolejnymi
wyborami parlamentarnymi'’, to ostateczna nominacja przewodniczacego NSZZ ,,S”
wynikala przede wszystkim z sity, jaka w koalicji posiadat zwiazek, nie za$ z osiagnig-
tego w tej kwestii pelnego porozumienia'®. Warto przy tym wspomnieé¢ o koncepcji

1 W PSL w okresie poprzedzajacym wybory prezydenckie ujawnit si¢ wyrazny podzial na dwa
obozy: tych, ktorzy opowiadali si¢ za dalsza wspotpraca z SLD i tych, ktorzy chceieli odejscia PSL
z rzadu po wyborach. B. Dziemidok, op. cit., s. 12—17.

""" Za kandydatura W. Pawlaka opowiedziata si¢ tylko jedna konwencja wojewoddzka — Plock:
jego rodzinny region; cztonkowie partii krytycznie oceniali takze jego styl sprawowania wiadzy w pan-
stwie i stronnictwie: bedac premierem, W. Pawlak skupit w swoim reku ponadto funkcjg prezesa partii
oraz przewodniczacego klubu parlamentarnego. Nie zrezygnowat z zadnej z nich, cho¢ stosunkowo
szybko okazalo sig, ze nie jest w stanie pogodzi¢ wszystkich obowiazkéw. Zob. B. Dziemidok, op.
cit., s. 13-14.

"2 Komunikat z Badan CBOS pt. ,,Wybory prezydenckie — preferencje pod koniec czerwca’95”,
VII 1995. Obaj mieli jednak niewielkie deklarowane poparcie wyborcze: J. Zych 4-6%, za§ W. Paw-
lak ok. 3%. Szerzej o sytuacji panujacej wowczas w partii: B. Dziemidok, op. cit., s. 1217 1 83-86.

13 Ostateczna decyzja w tej sprawie zostata podjeta bardzo p6zno — podczas Krajowej Konwencji
Wyborcezej 3 IX 1995 r.

4 Co wigcej, kampania wyborcza nie spehita takze innych zakladanych celow: nie nastapito
wzmocnienie szeregdw partii — wrgcz przeciwnie — decyzja o zgloszeniu jako kandydata KPN —
L. Moczulskiego — doprowadzita do roztamu w partii, w wyniku ktérego secesjonisci popierajacy
kandydaturg L. Walgsy utworzyli odrgbny podmiot: KPN — Frakcje Demokratyczna. Szerzej o tym:
J. Bartkowski, J. Raciborski, op. cit., s. 129.

5 Wybory 2000” — jednodniowka AWS wydana z okazji wyboréw prezydenckich.

' Por. A. Wardega, op. cit., s. 250-251.
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przeprowadzenia w AWS wewngtrznych prawyborow, ktora zgtosity trzy partie na-
lezace do tej koalicji: SKL, ZChN oraz PPChD. W prawyborach mieli wzia¢ udzial
parlamentarzys$ci oraz radni AWS. Koncepcja ta podzielita istotnie AWS, czego naj-
wyrazniejszym przejawem byt publiczny spor migdzy M. Plazynskim (za idea prawy-
boréw) i M. Krzaklewskim (przeciw)'’.

Wsrod kandydatéw popieranych przez okreslone podmioty polityczne wyrdznié
nalezy takze tych, ktorzy zyskali poparcie szerszych srodowisk politycznych i spotecz-
nych. W 1990 r. kandydatem takim byt T. Mazowiecki, za$§ w 1995 r. J. Kuron, T. Zie-
linski, H. Gronkiewicz-Waltz. W przypadku tych kandydatow rol¢ mechanizmu
wylaniajacego odegraty wyniki sondazy wyborczych'®. Deklarowane wysokie pozio-
my znajomosci, sympatii i zaufania staly si¢ podstawa decyzji podejmowanych zaréw-
no przez te osoby, jak i partie polityczne (odpowiednio: deklaracja udziatu i udzielenia
wsparcia). Z kolei czterej inni kandydaci (L. Kaczynski, L. Moczulski, M. Markiewicz
i B. Pawtowski), kierujac si¢, m.in., niskimi wynikami sondazowymi podj¢li decyzje
o wycofaniu si¢ z wyborczej rywalizacji jeszcze w trakcie kampanii wyborczej. Wyniki
wyborow pokazaty jednak, iz analiza tych sondazy prowadzita do blgdnych wnioskow.
Partie polityczne i srodowiska spoteczne szukaly postaci popularnych i posiadajacych
zaufanie oraz szacunek w spoteczenstwie, tymczasem sam fakt popularno$ci wérod
spoteczenstwa, cho¢ wymieniany jako pierwszy czynnik we wszystkich koncepcjach
przywodztwa (sita przyciagania) nie wystarczy, by zosta¢ liderem (w tym przypadku:
zosta¢ wybranym). Popularno$é, a nawet akceptacja, wyrazana czgsto jako zaufanie do
danego polityka, jest z cata pewnoscia mocna strona danego kandydata, ale ,,nie gene-
ruje ani przywodztwa, ani wladzy; nie stwarza pozycji lidera automatycznie; musi by¢
uzupetniona dodatkowymi elementami: kwalifikacjami, cechami i dziataniami kogos,
kto jest popularny”'®. Ponadto, pozytywne oceny dotychczasowej dzialalnosci oraz
wyrazy sympatii nie oznaczajg automatycznego poparcia dla danej osoby w sytuacji,
gdy ubiega si¢ o zupelnie nowe stanowisko lub funkcje.

Co wigcej, partie polityczne, ktore zdecydowaly si¢ udzieli¢ poparcia J. Kuroniowi
1T. Zielinskiemu, by w ten sposob zaistnie¢ na prezydenckim rynku wyborczym, w nie-
wielkim tylko stopniu na tym skorzystaty. Obaj kandydaci prezentowali si¢ jako
»obywatelscy” 1,,niezalezni”, wspierani tylko przez okreslone sity polityczne i koncen-
trowali si¢ na prezentowaniu wlasnej osoby 1 wlasnego programu, o czym mowa begdzie
w kolejnych rozdziatach®. Przypadek T. Zielinskiego stanowi przyktad konfliktu inte-

7" Zgodnie z wynikami sondazu opinii publicznej przeprowadzonego przez CBOS blisko potowa
(48%) respondentow opowiadala sig za tym, by kandydat AWS na najwyzszy urzad w panstwie zostat
wyloniony w wewngtrznych prawyborach, za$ tylko 12% opowiadato si¢ za tym, by decyzj¢ do-
tyczaca kandydatury pozostawi¢ statutowym wladzom AWS. Jeszcze wigcej zwolennikow idei pra-
wyboréw bylo wsrod elektoratu AWS: 54%. Za: komunikat CBOS pt. ,,Opinie o ewentualnych
prawyborach prezydenckich w AWS”, nr 60, IV 2000.

'8 L. Kolarska-Bobinska, Polityczna rola sondazy w kampanii wyborczej 1995 r., w: Prognozy
i wl);b()iy, s. 167.

T. Biernat, op. cit., s. 16.

2T, Zielinski krytykowat UP za sposob prowadzenia kampanii, odcinat si¢ od niej, gloszac, iz
w trakcie tej kampanii nie moze promowac jednej partii, co budzito oburzenie partii. Z kolei w UW
nie wszyscy byli zadowoleni z kandydatury J. Kuronia, z uwagi na jego ,,lewicujace” poglady. Szerzej
o tym: B. Dziemidok, op. cit., s. 67.
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resow dwoch uczestnikow rynku wyborczego: kandydat uznawat, iz to on jest wiasci-
wym podmiotem, a UP jedynie zapleczem politycznym i organizacyjnym, za$ liderzy
UP postrzegali go jako swoisty instrument stuzacy przypomnieniu wyborcom o partii
1 rozpowszechnianiu jej programu.

Wspomnie¢ nalezy o jeszcze jednym mechanizmie wytaniania kandydatow na
urzad prezydencki: wiasna wolg jednostki. Wigkszos¢ kandydatow niezaleznych nie
odegrata na prezydenckich rynkach wyborczych istotnej roli: 5 z nich uzyskato w gto-
sowaniu od 0,04 do 1,32% glosow, 1 rezygnowat przed terminem wybordw, niemnie;j
dwaj pozostali stali si¢ istotnymi uczestnikami rynku wyborczego (S. Tyminski,
A. Olechowski). Kandydaci nie posiadajacy zaplecza politycznego zwykle kierowali
si¢ odmiennymi od pozostatych motywacjami: checia zaistnienia w $wiadomosci
spotecznej, zaprezentowania wlasnych pogladow, zareklamowania swojej dziatalnos$ci
pozapolitycznej. W 2000 r. pojawit si¢ kandydat ,,do wynajecia”: A. Olechowski wolg
udziatu w wyborach zgtosit juz wiosng 2000 r. — zadeklarowat woéwczas che¢ budowy
szerokiego, obywatelskiego zaplecza o centroprawicowym charakterze i oczekiwatl na
reakcje ugrupowan politycznych i $rodowisk spotecznych?®'. Na apel ten nie zareago-
wata ani UW, ani SLK i Ruch Stu. A. Olechowski w czasie kampanii zdobyt nato-
miast wsparcie ze strony komitetow spolecznych i opierat si¢ na swojej umiejgtnosci
wzbudzania zainteresowania medidw zardwno swoja osoba, jak i1 prezentowanymi
pogladami.

2. PRZEDWYBORCZE BADANIA RYNKU

Podobnie jak samo ujecie marketingowe 1 rynkowe w polityce, takze profesjonalna
analiza sytuacji wyj$ciowej dopiero od niedawna stanowi w Polsce istotny element
kampanii wyborczej. W 1990 r. tylko niektore sztaby wyborcze powotywaty zespoty
zajmujace si¢ badaniami opinii publicznej i rozpoznaniem sytuacji wyj$ciowej. Ale na-
wet w tych przypadkach podmioty podejmujace decyzje wyborcze (kandydat lub
cztonkowie komitetu wyborczego) nie docenialy znaczenia pozyskiwanych w ten spo-
sob informacji. Badania opinii publicznej przed wyborami prowadzity takze dwie
instytucje panstwowe: OBOP 1 CBOS. Ich wyniki byty rozpowszechniane i komento-
wane szeroko w mediach, stad tez nawet te komitety, ktore same nie zlecaly badan,
mogly zdoby¢ wiedz¢ o nastrojach spotecznych oraz poziomie deklarowanego popar-
cia wyborczego dla poszczegolnych kandydatow.

I tak, sztab wyborczy L. Walgsy zlecit przeprowadzenie serii sondazy prywatnej fir-
mie PBS z Sopotu. Wyniki tych badan ukazywaty poziom deklarowanego poparcia dla
kandydata oraz jego gtdéwnego rywala — T. Mazowieckiego, z uwzglednieniem nie tyl-
ko roznic spoteczno-demograficznych, ale i geograficznych?. W badaniach tych pyta-

2l Zob. Powinienem kandydowaé, ale poczekam, ,,Rzeczpospolita”, 9 V 2000. J. Paradowska,
Ktopotliwy Olechowski, ,,Polityka” 2000, nr 11 oraz Moge przejac czes¢ wyborcow Kwasniewskiego
— rozmowa z Andrzejem Olechowskim, ,,Rzeczpospolita”, 27 1II 2000.

2 Badania przeprowadzono na probie tysiacosobowej dobranej metoda losowo-udziatowa; ob-
szar kraju zostat podzielony na 8 makroregionéw, w obrgbie ktorych dobierano, w dwustopniowym
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no takze o: odbidr osoby kandydata i jego konkurenta, cechy pretendenta do urz¢du
prezydenckiego istotne dla wyborcow oraz kierunek preferowanej zmiany wizerunku
publicznego przewodniczacego ,,S”.

Gloéwna barierg przeprowadzania dziatan zgodnych z wynikami tych badan byta
nieche¢ samego kandydata do jakiegokolwiek modyfikowania swojego post¢gpowania.
L. Walgsa do samych badan odnosit si¢ z duzym dystansem oraz deklarowat kierowa-
nie si¢ przede wszystkim wiasna intuicja i zdaniami wyborcow wyrazanymi podczas
bezposrednich spotkan®. Wyniki zleconych badan zostaty wiec wykorzystane tylko
posrednio: cztonkowie sztabu wyborczego oraz zaproszeni do wspolpracy specjalisci
(przy sztabie wyborczym dziatat zespot psychologow kierowany przez pracownika na-
ukowego UG — Marka Suchara) przygotowywali raporty, ktore prezentowali L. Wa-
tesie, ktory byl ,.rzeczywistym kierownikiem kampanii”**. Wyniki te, jak rowniez
sugestie specjalistow, wykorzystane zostaly do przygotowania audycji i innych mate-
riatbw wyborczych oraz do sugerowania pewnych dziatan samemu kandydatowi (pole-
gato to gléwnie na zachgcaniu do naturalnie podejmowanych przez niego zachowan,
pozytywnie ocenianych przez wyborcow)™.

Z kolei sztab wyborczy T. Mazowieckiego zlecit badania dwojakiego rodzaju. Po
pierwsze, prywatna firma SMG/KRC prowadzita jako$ciowe badania socjologiczne
metoda grup fokusowych na temat ogolnej sytuacji w kraju i zblizajacej si¢ kampanii
prezydenckiej (w trakcie kampanii w podobny sposob badano odbior przygotowanych
plakatow i haset wyborczych). Drugi rodzaj badan przygotowali cztonkowie zespotu
promocyjnego. Ich realizacja zajgta si¢ firma DEMOSKOP — Badania Rynkowe
i Spoteczne. Dodatkowo, zespot promocyjny przygotowat projekt prowadzenia kampa-
nii wyborczej, ktory mial by¢ modyfikowany zgodnie z kierunkiem, ktéry wskazy-
watyby wyniki zleconych badan. Zebrane w ten sposob informacje nie zostaty jednak
nalezycie wykorzystane z uwagi na konflikt, jaki zaistnial pomigdzy wspomnianym
zespotem promocyjnym a komitetem wyborczym T. Mazowieckiego. Cztonkowie ko-
mitetu wyborczego ingerowali w prace zespotu (m.in. usunigto z sondazu przygotowa-
nego przez zespol promocyjny pytania o antysmityzm), ten za$ nie mogt realizowac
dziatan zgodnych z uzyskanymi wynikami, gdyz jego kompetencje i zadania nie zo-
staly wyraznie okre§lone”. Konflikt ten przyniost wiele szkody samemu kandydatowi,
gdyz w jego wyniku zlekcewazono szereg istotnych informacji i ostrzezen ptynacych
z sondazy (wskazywano m.in. na niezrozumiato$¢ niektorych przekazéw wyborczych

losowaniu, miejscowosci odpowiedniej wielkosci. Szerzej: P. Bazylko, P. Wysocki, ,, Wszyscy ludzie
prezydenta”. Rzecz o sztabie wyborczym Lecha Walesy, w: Bitwa o Belweder, s. 75.

2 Zob. R. Pienkowski, K. Podlaszewska, op. cit., s. 173; M. Suchar, Pragmatyzm i etyka. Publicz-
ny wizerunek Waltesy, w: Bitwa o Belweder, s. 182—187; P. Bazylko, P. Wysocki, ,, Wszyscy ludzie pre-
zydenta”, s. 76.

2 Cyt. J. Merkel w: tamze, s. 72.

» Po wyborach M. Suchar przyznal, iz przygotowano szereg raportow, wskazowek i opinii, ktore
byty dorgczane L. Walgsie przez szefa sztabu wyborczego, rzecznika prasowego lub ,,do rak wias-
nych”, dajac w ten sposob L. Walgsie mozliwo$¢ ich oceny i podjgcia autonomicznej decyzji, gdyz
,,wplyw na Walgse ma tylko Walgsa”, Zob. M. Suchar, op. cit., s. 185.

W takiej sytuacji, szef zespotu promocyjnego Grzegorz Lindenberg ustapit i rozwiazat grupe
ekspertow odpowiedzialnych za promocjg.
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sformutowanych przez sztab oraz na fakt, ze ,,ludzie bardzo Zle reaguja na rdznice
zdan, na konflikty, wzajemne oskarzenia i napasci™?’).

Pozostali kandydaci albo nie prowadzili samodzielnie tego typu badan, albo czynili
to w sposob nieprofesjonalny, przez co uzyskane wyniki nie byty rzetelne. I tak, S. Ty-
minski zlecit przeprowadzenie badania prognostycznego agencji reklamowej, ktora
wynajmowat. Firma ta przeprowadzita po trzy sondaze telefoniczne na niereprezenta-
tywnej grupie respondentow z Warszawa 1 kilku innych miast Polski przed I i II tura
wyborow. Z kolei L. Moczulski przywolywat w audycjach wyborczych wyniki badan,
zgodnie z ktérymi miat si¢ wysunac na trzecia pozycje w rankingu poparcia wyborcze-
go. W rzeczywistosci, sztab wyborczy dysponowat jedynie wynikami jednego wtasne-
go sondazu telefonicznego, ktore pokrywaty si¢ z wynikami badan CBOS i OBOP.
R. Bartoszcze i W. Cimoszewicz nie zlecili przeprowadzenia zadnych wtasnych badan
— korzystali natomiast z wynikéw dostarczanych przez wspomniane o$rodki (cho¢ kie-
dy kandydat PSL zaczat traci¢ w nich poparcie, jego sztab wyborczy uznat je za niewia-
rygodne).

Pi¢¢ lat pdzniej badania dotyczace sytuacji wyjsciowej, w szczegolnosci zas wyniki
badan opinii publicznej byly juz powszechnie stosowane i traktowane powaznie. Szta-
by wyborcze kandydatow nie tylko $ledzity z wielka uwaga ogolnodostepne wyniki
sondazy, ale i zamawialy szczegotowe ich omowienia, a w swoich strukturach tworzyty
zespoly zajmujace si¢ analiza zmian na rynku wyborczym?®*. Wyniki te wptywaty w du-
zym stopniu na decyzje podejmowane przez kandydatow: o udziale w wyborach
i ewentualnej rezygnacji z dalszej walki wyborczej (o czym byta mowa w rozdziale III)
oraz o wyborze strategii wyborczej — zarowno dotyczacej image’u osobistego, jak i za-
warto$ci przekazow programowych (powotujac si¢ na nie wyjasniano, np. dlaczego da-
nemu zagadnieniu poswigcono mniej lub wigcej uwagi lub tez uzasadniajac wybor
probleméw zawartych w platformie wyborczej i sloganach®.

Z kolei w 2000 r. analiza sytuacji panujacej na rynku wyborczym stata si¢ natural-
nym wstepem do kampanii wigkszosci kandydatow?’. Byto to konsekwencja nie tylko
doswiadczen z poprzednich wyborow, ale i wzrastajacych kosztéow walki wyborczej
(przeprowadzenie badan stuzy¢ miato racjonalnemu wykorzystaniu posiadanych
srodkow finansowych i zaplecza organizacyjnego). Do projektowania dziatan pro-
mocyjnych stuzyly zaréwno wyniki badan prowadzonych przez CBOS, OBOP, czy
DEMOSKOP i upowszechnianych przez zamawiajace je srodki masowego przekazu
(zlecenia takie pochodzity np. od ,,Rzeczpospolitej” i ,,Gazety Wyborczej™), jak
i wlasne badania sztabow wyborczych. Sondaze opinii publicznej odgrywaly przy tym
nie tylko rolg zrodta informacji o nastrojach spotecznych, regionalnych réznicach pre-
ferencji politycznych oraz posiadanym deklarowanym poparciu wyborczym poszcze-
golnych kandydatow, ale stanowily tez narzedzie walki polityczne;j.

2" Zob. M. Grabowska, Socjologia nieskonsumowana. Sztab wyborczy wobec badar: socjologicz-
nych, w: Bitwa o Belweder, s. 87 i n.

2 B. Dziemidok, op. cit., s. 181-182.

¥ Por. L. Kolarska-Bobinska, Polityczna rola sondazy, s. 172-173.

3% M. Mazur, op. cit., s. 252.
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I tak, prowadzacy w sondazach A. Kwasniewski z jednej strony umieszczat korzyst-
ne dla siebie wyniki badan opinii spotecznych na swojej stronie internetowe;j’’, z dru-
giej za$ zabiegal, by jego zwolennicy nie uznali wyniku wyboréw za przesadzony i nie
pozostali bierni w dniu wyboréw. Wysokie notowania przedwyborcze wynika¢ mogty
m.in. z deklarowania chgci poparcia zwycigzcy osob, ktore niechetnie uczestnicza
w samym glosowaniu. Mobilizacje elektoratu éwczesny prezydent mogltby osiagnaé
podwazajac wyniki sondazy, jednak dziatanie takie odebratloby mu jeden z gtdéwnych
argumentoOw wyborczych. Nie zaprzeczajac swojej silnej pozycji, zachecat wigc wy-
borcow do aktywnosci wyborczej, che¢ wygrania juz w I turze, thumaczac dobrem kra-
ju (,trzeba pojs¢ gltosowac i wygraé [...], to zaoszczedzimy czas, nerwy, a przede
wszystkim pieniadze”)™.

Niektorzy kandydaci o mniejszym poparciu kwestionowali wyniki sondazy rozpo-
wszechnianych przez media i zagadnieniu temu po§wigcali nawet czg$¢ swoich audycji
wyborczych. W jednej z audycji wyborczych A. Lepper apelowat: ,,Rodacy, Wyborcy!
Nie wierzcie zadnym sondazom. Sondaze sq manipulacja. To jest sztuka socjotechnicz-
na. To jest dziatanie na pod$wiadomos$¢ wasza, zebyscie nie poszli glosowaé na mnie
[...]". Z kolei J. Lopuszanski, ktory w VII 2000 r. zdobywat w sondazach poparcie 1%
badalgch moéwil, iz do oglaszanych wynikow ,,przywiazuje najmniejsza z mozliwych
wag”’".

Cze$¢ kandydatow (J. Korwin-Mikke, J. Lopuszanski, M. Krzaklewski) przy-
wotywata wyniki tych sondazy, ktore sytuowaty ich na pierwszym lub drugim miejscu
w rankingu poparcia wyborczego. I tak, J. Lopuszanski mial wtasny sondaz wyborczy
na swojej witrynie (i w nim prowadzit) oraz przytaczat wyniki sondazu z witryny Sto-
warzyszenia ,,Rodzina Polska™*. J. Korwin-Mikke natomiast na swojej stronie interne-
towej przytaczal wyniki szeregu sondazy, a w drukowanych materiatach wyborczych
ukazywaty sig publikacje pt. ,,Korwin pierwszy w sondazach™’. M. Krzaklewski z ko-
lei stosowat zabieg polegajacy na przytaczaniu tych wynikow, wedtug ktorych zajmo-
wat drugie miejsce oraz te, ktore wskazywaty na rosnace poparcie dla niego i malejace
dla A. Kwasniewskiego™®.

Wyniki badan przedwyborczych stanowity zarowno podstawe dziatan zwiazanych
z ksztattowaniem wizerunkow poszczegdlnych kandydatdw, jak 1 wyznaczaty kierunki
1 pola ewentualnej bezposredniej konfrontacji dwdch kandydatoéw, cho¢ nie zawsze in-
terpretowane byty wiasciwie. I tak, np. z badan przeprowadzonych na zlecenie sztabu

3! Dane te byly podawane na oficjalnej stronie internetowej tego kandydata: www.kwasniew-
ski.pl.

2 M. D. Zdort, Jak zostaé prezydentem, ,Rzeczpospolita”, 8 IX 2000.

3 Za: A. Wardega, op. cit., s. 235.

3 www.lopuszanski.pl.

33 Zob. K. Pawlak, Korwin pierwszy w sondazach, ,,Gazeta Przedwyborcza — Prawybory — Nysa”
2000 nr 1, 23-24 IX 2000, materialy wyborcze.

3% Dane te byly podawane na oficjalnej stronie internctowej tego kandydata: www.krzaklew-
ski.pl. I tak, np. przytaczano ,,pierwszy wiarygodny sondaz wyborczy — prawybory w Nysie”, wedtug
ktorego A. Kwasniewski miat poparcie 53,66% badanych, a M. Krzaklewski — 17, 52% (II miejsce).
Szerzej o roli sondazy wyborczych w kampanii pisze m.in. A. Sulek, Funkcje badan opinii publicznej
w ustroju demokratycznym. Przypadek Rzeczypospolitej Polskiej, w: Sondaz polski, s. 213-235.
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wyborczego M. Krzaklewskiego wynikato, iz 6wczesny prezydent A. Kwasniewski
uchodzi za niemal idealnego polityka: ,,najlepiej wyksztatconego, uczciwego i prawdo-
mownego, i nawet nie kojarzacego si¢ z okresem PRL™’. Wskazywalo to na ,,wy-
pchnigcie ze spotecznej swiadomosci nie tylko przesztosci politycznej kandydata, ale
i rozpowszechniania pig¢ lat wczesniej nieprawdziwej informacji o wyksztalceniu, czy
tez opisywanych przez media sytuacji naduzycia alkoholu w sytuacjach oficjalnych™®.
Dane te powinny zniecheci¢ sztab wyborczy M. Krzaklewskiego do prowadzenia kam-
panii negatywnej — tak si¢ jednak nie stato. Ponadto, badania opinii publicznej prowadzo-
ne przez caty okres poprzedzajacy oficjalne rozpoczecie kampanii (zob. rozdziat 111),
wskazywaly na fakt, iz M. Krzaklewski mial bardzo liczny elektorat negatywny, co
istotnie ograniczato mozliwo$ci pozyskania nowych wyborcoéw. Zaréwno kandydat,
jak i jego sztab wyborczy zdawali si¢ nie bra¢ tych danych pod uwage podczas for-
mutowania strategii wyborcze;.

Poswigcanie coraz wigkszej uwagi przedwyborczym badaniom rynku wyborczego,
a zatem pozyskiwanie informacji o pozostatych uczestnikach oraz innych czynnikach
majacych wpltyw na przebieg wyborczej rywalizacji i posrednio na jej wyniki, sktania
do sformutowania wniosku o postepujacej w tym zakresie profesjonalizacji kampanii
wyborczej. Wiedzg o potrzebach i oczekiwaniach wyborcoéw oraz ich opiniach na temat
danego kandydata doceniono zwtaszcza wowczas, gdy koszty prowadzenia kampanii
zaczely istotnie rosnaé oraz w przypadkach zaistnienia na rynku wyborczym skompliko-
wanej sytuacji konkurencyjnej. Oznacza to, iz w sferze wyboréw zadzialat doktadnie ten
sam mechanizm, ktory spowodowat pojawienie si¢ marketingu w sferze gospodarki.
Niepokojacy byt natomiast fakt, ktory zaistniat w 1995 r. — zastgpowania odwotaniami
do wynikow badan sondazowych, mechanizméw i formalnych regut proceséw demo-
kratycznych (wylaniania i legitymizacji kandydatow, rozwiazywania konfliktow
wewnatrzpartyjnych i miedzy partiami oraz strukturalizacji rynku politycznego)®.
Wyniki badan zdominowaly wéwczas inne przestanki decyzyjne i byty traktowane
,doraznie, instrumentalnie i czgsto niezgodnie ze swym przeznaczeniem™*.

Zjawisko to, charakterystyczne dla nieuksztattowanych w petni systemow wybor-
czych, w 2000 r. prawie nie wystapito. Dla wigkszos$ci kandydatéw badania przedwy-
borcze stanowity natomiast zrodto wiedzy niezbednej do okreslenia grupy docelowe;,
doboru metod komunikacji, przestania wyborczego oraz stylu autoprezentacji.

3. WYBOR GRUPY DOCELOWEJ

Jak juz wspomniano w rozdziale I, w przypadku wyborow prezydenckich strategia
dotyczaca wyboru grupy docelowej ma szczegdlny charakter. Z uwagi na system
wyborczy najbardziej racjonalna wydawataby sig strategia szerokiej formuty, czyli

37 M. D. Zdort, Lista przebojéw Krzaklewskiego, ,,Rzeczpospolita”, 6 X 2000. Por. M. Mazur, op.
cit., s. 252.

# Jak wyzej.

3 7a: L. Kolarska-Bobifiska, Polityczna rola sondazy, s. 170-173.

0 Cyt. za: tamze, s. 173.
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uczynienie odbiorcami oferty wyborczej 1 przekazow wszystkich uprawnionych do
glosowania (lub tez jak najszerszej czgsci calego potencjalnego elektoratu). Z drugiej
strony, w sytuacji istnienia licznej grupy rywali wyborczych, pojawia si¢ potrzeba
wyroznienia si¢ poszczegdlnych podmiotdw, czemu shuzy m.in. wyodrgbnienie i zde-
finiowanie grupy, ktéra dany podmiot zamierza zaprezentowa¢ (MY) lub grupy, kto-
rej przedstawicielem z cata pewnoscia nie zamierza by¢ (ONI). Tego typu postawie
sprzyja dodatkowo fakt posiadania wsparcia (legitymizacji) ze strony okre§lonych
partii lub $srodowisk politycznych (spotecznych) — w tym przypadku zbyt szeroko za-
kreslona grupa odbiorcoOw grozi utrata tozsamosci politycznej (spotecznej) danego
pomiotu.

Wspomniana konstrukcja opozycji MY—ONI budowana jest zwykle w oparciu
o podstawowe osie podzialow socjopolitycznych (por. rozdziat I1I), podzialy spotecz-
no-ekonomiczne (np. biedni versus bogaci oraz ,,elita sprawujaca wladz¢” versus narod
—,,zwykli ludzie”). Okreslenie grupy docelowej polega wigc na wskazaniu kategorii
MY. W szczego6lnosci, zabieg ten polega na wymienieniu okre§lonych cech, ktorymi
dana zbiorowo$¢ (i poszczego6lni jej cztonkowie) ma si¢ charakteryzowac. Ujecie mar-
ketingowe kampanii wyborczej nakazuje przy tym poglebienie badan nad wybrana
grupa docelowa — zebranie informacji o jej opiniach, nastrojach czy tez geograficznym
rozmieszczeniu. Konsekwencja tych badan powinno by¢ dopasowanie tematyki, formy
oraz kanatu przekazéw wyborczych do zainteresowan i mozliwosci percepcyjnych od-
biorcow. W im wigkszym stopniu dziatania te podejmowane sa w sposob racjonalny
1 planowy, tym bardziej mozna méwi¢ o posiadaniu przez dany podmiot koncepcji
(strategii) w zakresie wyboru grupy docelowe;.

Analiza dziatan podejmowanych przez sztaby wyborcze w 1990 r. prowadzi do
wniosku, ze zdecydowana wigkszo$¢ kandydatéw nie prowadzita planowych (strate-
gicznych) podzialdéw wyborcéw na segmenty i nie dokonywata wyboru jednej z nich
jako odbiorcéw oferty wyborczej. Wynikato to przede wszystkim z braku §wiadomosci
wagi tego typu dziatan oraz faktu dysponowania niewielka liczba informacji do-
tyczacych poziomu poparcia dla poszczegolnych opcji politycznych.

Jak juz wspomniano, badania w tym kierunku w okresie poprzedzajacym wybory
prowadzity tylko sztaby L. Walesy i T. Mazowieckiego, cho¢ i tych wynikow nie
wykorzystano nalezycie. Dominowaly wigc dziatania o charakterze intuicyjnym
i zywiotowym: kandydaci uzalezniali trasy podrdzy i spotkan wyborczych od
otrzymanych zaproszen (gtéwnie wigc od zwolennikow), nie wyodrebniano okrggow
pewnych od niepewnych i przegranych, za§ komunikacja marketingowa byta ujedno-
licona (warto jednak wspomnie¢ o pewnych mniej §wiadomych zabiegach, czynio-
nych przez kandydatow i ich najblizsze otoczenie, ktére okreslaty krag wyborcow,
amianowicie o: orientacji politycznej, osobowosci kandydata, jezyku i retoryce, jaka
si¢ postugiwat do konstrukcji kategorii MY, o czym mowa bgdzie szerzej w dalszej
czeSci pracy).

Jedynym, ktory podjat si¢ wyrdznienia grupy odbiorcoéw oferty wyborczej byt sztab
wyborczy W. Cimoszewicza. Wyodrgbniono trzy grupy spoteczne: rolnikow, inteligen-
cje oraz kobiety i do kazdej z nich kierowano odrgbne przekazy programowe. Tym zas$,
co miato Iaczy¢ elektorat kandydata lewicy byto niezadowolenie z efektow przemian
gospodarczych zainicjowanych przez rzad T. Mazowieckiego oraz z atakow politycz-
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nych na lewice"'. Z kolei Lech Walgsa stosowat tzw. ,,szeroka formute” — przemawiat
do wszystkich w taki sam sposob, a jedynym kryterium, ktére miato wyrdznia¢ odbior-
coOw jego przekazow byly przekonania polityczne — w swoich wystapieniach odwo-
tywat si¢ bowiem czesto do ruchu ,,S” i wartoéci zwiazanych z polska prawica™. Nie
podjeto natomiast zadnych dziatan majacych na celu pozyskanie wyborcow niezdecy-
dowanych (np. w makroregionie poludniowym — woj. katowickie, bielskie, czgsto-
chowskie, opolskie, gdzie 31% badanych deklarowato taka wiasnie postawe)*. Jedyna
decyzja o charakterze strategicznym bylo zrezygnowanie w czasie kampanii ze spotkan
z dziataczami ,,S” (uswiadomiono sobie, Ze ta grupa wyborcow jest juz przekonana do
glosowania na L. Walgse).

»Szeroka formuty” poshuzyt sig takze S. Tyminski. W odpowiedzi na apel zawarty
najpierw w platnym ogloszeniu w prasie, a nast¢pnie w wystapieniu w audycji wybor-
czej, powstaty lokalne komitety wyborcze i to one organizowaly spotkania w r6znych
regionach Polski**. Analiza przekazoéw wskazuje natomiast, iz S. Tyminski kierowat
swoja oferte gtoéwnie do ludzi znuzonych i rozczarowanych dotychczasowymi dzia-
faniami catej elity politycznej, jednostek wyalienowanych politycznie. Niemniej, w tej
zbiorowosci nie wyodrebniano zadnych szczegolnych grup spotecznych. Kandydat nie
definiowat swoich odbiorcow takze w kategoriach ideologicznych: poczatkowo zda-
wat si¢ ubiegaé o poparcie elektoratu lewicowego, zas przed Il tura wyborow swoje
przekazy zaczat kierowa¢ do dotychczasowego elektoratu T. Mazowieckiego.

R. Bartoszcze ijego sztab wyborczy popelniat te same btedy co L. Walgsa: kandydat
PSL odwiedzat gtdéwnie miejsca, do ktorych zapraszaty go terenowe oddziatly partii, co
oznacza, iz spotykat si¢ przede wszystkim ze swoimi zwolennikami. Niewiele uwagi
poswigcano natomiast pozyskiwaniu nowych wyborcow. Co prawda, sztab wyborczy
tego kandydata koncentrowat si¢ na kampanii medialnej, potencjalnie skierowanej do
szerokich rzesz odbiorcow, jednakze przygotowane przekazy programowe ekspono-
waly przynalezno$¢ R. Bartosze do partii ludowe;.

Natomiast Tadeusz Mazowiecki swoja ofert¢ wyborcza zdawat si¢ kierowac do tzw.
urban professionals — czyli mieszkancéw duzych miast, ludzi o wyksztatceniu co naj-
mniej Srednim, aktywnych zawodowo, specjalistow. Na grupe te wskazywal przede
wszystkim jezyk przekazoéw wyborczych, styl autoprezentacji oraz zastosowany typ ar-
gumentacji (racjonalna). Nie powiodla si¢ natomiast proba pozyskania szerszych grup
spolecznych, wykraczajacych poza wspomniany elektorat™.

Z kolei L. Moczulski nie tyle dokonat wyraznego okreslenia grupy docelowej, co
wskazat dobitnie, do kogo jego oferta wyborcza nie byta skierowana (elektorat lewico-
wy). Narzgdziem identyfikacji przeciwnikow 1 wrogoéw byla retoryka zawarta w prze-
kazach programowych. Rowniez pozostate dziatania, podejmowane w czasie kampanii

Por. M. Mazur, op. cit., s. 166.
A. Winiarska-Maziuk, Kampania wyborcza w telewizji, w: Bitwa o Belweder, s. 34.
R. Pienkowski, K. Podlaszewska, Raporty z Sopotu, w: Bitwa o Belweder, s. 171.
P. Bazylko, P. Fafara, P. Wysocki, Czarna teczka. Rzecz o sztabie wyborczym Stanistawa Ty-
minskiego, w: Bitwa o Belweder, s. 63.

# Zob. K. Jasiewicz, Polski wyborca — w dziesieé lat po sierpniu, w: Dlaczego tak glosowano,
s. 148; A. Winiarska-Maziuk, op. cit., s. 153; P. Wysocki, P. Bazylko, Anatomia kleski. Rzecz o szta-
bie wyborczym Tadeusza Mazowieckiego, w: Bitwa o Belweder, s. 22.
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wyborczej $wiadczyty o checi kontaktowania si¢ wylacznie ze swoimi zwolennikami.
Spotkania kandydata organizowali dziatacze terenowi KPN, stad tez dominowali na
nich zwolennicy partii i jej lidera (trudno jednak stwierdzi¢ na ile byto to dziatanie pla-
nowe, a na ile jedynie odpowiedz na przychodzace zaproszenia). W tym kontekscie
spotkaniem o szczeg6lnym charakterze byt wiec w Gdansku, mies$cie okre§lanym jako
»jaskinia lwa” (wysokie poparcie dla L. Walgsy). Z punktu widzenia marketingu byto
to jednak dzialanie nieracjonalne (okreg przegrany), cho¢ sami organizatorzy byli
z niego bardzo zadowoleni*. Nie podejmowano natomiast zadnych dziatan majacych
na celu pozyskanie wyborcow niezdecydowanych.

Pig¢ lat pozniej, grupa kandydatow dokonujacych doktadnej analizy wyborcow po-
wigkszyta si¢, cho¢ wciaz wigkszos¢ stanowili ci, ktorzy dziatan takich nie podejmo-
wali. W tej drugiej grupie dominowali kandydaci prawicowi, ktorzy swoja oferte
kierowali do ,.tradycyjnego” elektoratu partii politycznych, ktore reprezentowali. Oso-
by te zwykle nie opracowywaly zadnej szczeg6lnej strategii na czas kampanii prezy-
denckiej, gdyz ich udziat w wyborach byt gléwnie ,,zadaniem partyjnym”.

I tak np., J. Olszewski swoja kampani¢ kierowat do trzech gléwnych segmentow
wyborcow: rolnikoéw, ludzi wierzacych oraz wyborcéw o nastawieniu antykomuni-
stycznym. Tak okres§lona grupa docelowa byta stosunkowo liczna, jednak o jej poparcie
ubiegalo si¢ jeszcze kilku innych kandydatéw: L. Walgsa, H. Gronkiewicz-Waltz,
L. Kaczynski. W takiej sytuacji konieczne byto dodatkowe wyroznienie si¢ poszcze-
gblnych kandydatoéw i bardziej szczegdtowe zdefiniowanie kategorii MY: strategia
J. Olszewskiego polegata w tym zakresie na zaostrzeniu gloszonych pogladow (retory-
ka radykalnie antykomunistyczna), za§ H. Gronkiewicz-Waltz, skierowata swoj prze-
kaz dodatkowo do elektoratu wielkomiejskiego i dobrze wyksztatconego. Z kolei
J. Kuron, zardwno swdj program, jak i styl kampanii dostosowat do dotychczasowych
wyborcow UD 1 UW — mieszkancow duzych miast, ludzi z wyzszym wyksztalceniem,
zajmujacych kierownicze stanowiska, a takze mtodych i wyksztalconych (studenci
i absolwenci uczelni). Wskazywata na to m.in. propozycja zamienienia kampanii
w ogolnonarodowa dyskusj¢ o gtownych problemach kraju oraz postugiwanie si¢
przede wszystkim argumentami o charakterze racjonalnym.

Wyraznej segmentacji wyborcoéw pod wzgledem cech spotecznych, pogladow poli-
tycznych i zrdéznicowania geograficznego dokonat sztab wyborczy A. Kwasniewskie-
go. Kandydat ten staral si¢ dotrze¢ do klasy $redniej, mieszkancéw mniejszych miast,
miodziezy (zwlaszcza tych miodych ludzi, ktorzy woéwczas mogli gtosowac po raz
pierwszy) oraz zwolennikow lewicy, w szczeg6lnosci osob, ktdére w 1993 r. w wybo-
rach parlamentarnych gltosowaty na SLD i UP, a takze emerytow i rencistow. Wszystkie
wspomniane grupy taczyto kilka cech, w tym: brak deklaracji zdecydowanego poparcia
dla ktoregos z kandydatow oraz okreslona sytuacja bytowa, do ktorej odwotywat si¢ so-
cjaldemokratyczny program kandydata lewicy*’. Dodatkowo, dostrzec mozna w dzia-

* P Bazylko, P. Wysocki, Stac nas na porazke. Rzecz o sztabie wyborczym Leszka Moczulskiego,
w: Bitwa o Belweder, s. 52-53.

7 Na przyktad, do emerytow i rencistow A. Kwasniewski kierowat przekazy petne szacunku —
odnosit si¢ do nich takze jako do ludzi ,,cigzko i uczciwie” pracujacych w okresie PRL, dla ktérej to
pracy nalezy si¢ uznanie i pamigé, nie za§ negowanie.
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faniach A. Kwasniewskiego 1 jego otoczenia dziatania majace na celu pozyskanie
wyborcow o pogladach centrowych: do nich skierowane byty przekazy o wspdlnych
zadaniach i celach na przysztos¢, retoryka rozsadku i pojednania oraz symboliczne wy-
razy poparcia dla tego kandydata pochodzace od 0séb zwiazanych z ugrupowaniami
o charakterze centrowym®.

Wyniki badan przedwyborczych (oraz wyniki wyboréw parlamentarnych z 1993 r.)
wykorzystano takze do geograficznego okreslenia grup docelowych: wyodrgbniono
okregi pewne i przegrane oraz te, w ktorych dominowali wyborcy niezdecydowani —na tej
podstawie opracowano strategi¢ dziatan o charakterze promocyjnym (w szczegdlnosci za$
podrézy 1 spotkan przedwyborczych) — postanowiono ,,w pierwszym rzgdzie potwierdzac
1 zwigkszaé poparcie juz istniejace, nie tracac czasu i sit na wizyty w miejscach, gdzie SLD
nie miato zwolennikdw. [...] Nie przypadkowo wigc do tradycyjnie prawicowego Krakowa
A. Kwasniewski pojechat dopiero w II turze, a w Nowosadeckim nie pojawit si¢ wcale™.
Strategig t¢ realizowano takze w okresie poprzedzajacym II tur¢ — gtdéwnym celem stato si¢
woOwczas utrzymanie poziomu poparcia z pierwszego glosowania.

Natomiast gtowny konkurent kandydata lewicowego — L. Walgsa, odbiorcami swo-
jej oferty wyborczej uczynit szeroki segment wyborcow o nastawieniu antykomuni-
stycznym oraz wyborcow deklarujacych przywiazanie do religii (tradycji 1 praktyk
katolickich). Podobnie jak pie¢ lat wezesniej, L. Wategsa nie dokonal podzialu wybor-
cOw w oparciu o inne cechy, nie uwzglednit takze geograficznego zréznicowania pol-
skiego elektoratu — na spotkania wyborcze jezdzit do miejsc, do ktorych go zapraszano
(zaproszenia te pochodzily gtownie od lokalnych struktur BBWR 1,,S). Uczestniczyt
takze w szeregu wydarzen o charakterze religijnym (brat udziat w mszach §wigtych
i odwiedzal miejsca, w ktorych odbywaly si¢ odpusty).

Prezydencka kampania wyborcza przyczyni¢ si¢ miata do poszerzenia dotychczaso-
wego elektoratu PSL. W. Pawlak kierowat swoje apele wyborcze do ,,wszystkich ludzi
pracy”, niemniej zaprezentowany przez niego program wyborczy (program polityczny
PSL) oraz przyjety pryzmat postrzegania wszelkich kwestii (wies i jej mieszkancy) nie
potwierdzaty tych zamierzen. W praktyce dzialania podejmowane przez W. Pawlaka i je-
go sztab wyborczy skierowane byly raczej na utrzymanie dotychczasowych wyborcow
i ewentualnie pozyskanie mtodych mieszkancow wsi (gltosujacych po raz pierwszy).

Kolejne wybory (w 2000 r.) ukazaty, iz coraz wigksza czgs¢ kandydatéw na urzad
prezydencki uswiadamia sobie konieczno$¢ okreslenia grupy docelowej przygotowa-
nej oferty wyborczej. Ponadto, coraz umiejetniej byty do tego celu wykorzystywane
wyniki badan opinii publicznej. Wysoki procent poparcia wyborczego 6wczesnego
prezydenta w niemal wszystkich grupach spotecznych stanowil wskazoéwke dla niego,
iz wskazane jest zastosowanie ,,szerokiej formuty”: A. Kwasniewski nie okres$lat seg-
mentow elektoratu — swoje przekazy kierowal do ,,wszystkich Polakow”. Z kolei

* Dziatania te byly podejmowane gléwnie przed 11 tura wyborow. A. Kwasniewski zabiegal wo-
weczas o poparcie T. Zielinskiego i jego elektoratu (odwiedzit tego kandydata tuz po ogltoszeniu wyni-
kéw I tury wybordéw), uzyskat natomiast oficjalne poparcie W. Lamentowicza — szefa sztabu
T. Zielinskiego, jednego z liderow UP. A. Kwasniewskiego poparta wowczas B. Labuda — byta
postanka UW. Podczas kampanii podkreslano takze fakt, iz w sztabie wyborczym tego kandydata
byly takie osoby jak: A. Drawicz, J. Konieczny i J. Milewski.

4 Za: B. Dziemidok, op. cit., s. 187.
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M. Krzaklewski, podobnie jak L. Walesa, grupa docelowa swej oferty wyborczej uczy-
nit niezdecydowanych wyborcow o prawicowych pogladach, w szczego6lnosci za$
tych, ktorzy w 1997 r. gtosowali na AWS. Tym, co wyrdzniato 6wczesnego lidera ,,S”
byly wyrazne odwolania do podzialu prawica versus lewica. M. Krzaklewski liczyt na
powtdrzenie si¢ sytuacji z 1995 r., czyli silnej polaryzacji politycznej i skupienia elek-
toratu antykomunistycznego wokot najsilniejszego reprezentanta prawicy. Natomiast
A. Olechowski swoje przekazy wyborcze kierowat do ludzi mtodych, wyksztatconych,
mieszkancow duzych miast oraz wyborcéw o sympatiach centroprawicowych.

Czes$¢ kandydatow okreslata segment docelowy swojej oferty programowe;j za po-
moca cech spoteczno-demograficznych. I tak, J. Kalinowski glowna grupa odbiorcow
uczynil tradycyjny elektorat wiejski, ale jednoczesnie podjal probe jego poszerzenia
o mieszkancéw matych miast. Stad tez w przekazach wyborczych lidera PSL znalez¢
mozna zaré6wno apele skierowane do wyborcow ludowych, jak i elementy ,,szerokiej
formuty”. Z kolei A. Lepper prowadzit dziatania majace na celu zdobycie glosow rolni-
kéw, mieszkancéw wsi, glownie za§ dawnych terendéw PGR. Tym samym, kandydat
ten stanowil bezposrednia konkurencjg dla J. Kalinowskiego. Do grupy bezrobotnych
i najubozszych kierowal swa kampani¢ P. Ikonowicz. Zwrocenie uwagi na problemy
spoteczne miato takze przekona¢ do niego wrazliwych na te kwestie przedstawicieli
réznych $rodowisk, gldwnie za$ robotniczych.

Odrebna grupe stanowili natomiast kandydaci, ktorzy swoj elektorat okreslali po-
przez odwotanie do wspolnoty pogladow i wartosci. I tak, grupa docelowa J. Lopuszan-
skiego byli przeciwnicy integracji Polski z UE, wierzacy i praktykujacy katolicy, czyli
elektorat prawicowy; J. Olszewskiego i D. Grabowskiego zwolennicy orientacji naro-
dowo-niepodlegtoéciowej oraz emeryci i rencisci, za§ P. Pawlowskiego zwolennicy
pogladow skrajnie narodowych.

Dobor grupy docelowej przez podmioty uczestniczace w wyborach Prezydenta RP,
jak wynika z powyzszej analizy, zalezy gtdéwnie od reprezentowanej przez kandydatow
orientacji politycznej (czy wrecz partii politycznej) oraz celow kampanii wyborcze;.
Okreslenie odbiorcoOw oferty wyborczej spetnia przy tym kilka funkcji. Po pierwsze,
stanowi warunek wstepny opracowania strategii w zakresie promocji (dobor kanatow ko-
munikacyjnych, form przekazu, okreslenie stopnia intensywnos$ci promocji w okreslo-
nym regionie kraju). Po drugie, shuzy trafniejszemu doborowi przestania wyborczego
(dobdr tematyki przekazéw programowych, stylu argumentacji, wybor hasta sztandaro-
wego). Po trzecie wreszcie, stanowi wyznaczenie obszaru rywalizacji z innymi podmio-
tami — fakt ubiegania si¢ o poparcie tej samej lub zblizonej grupy wyborcow powoduje
konieczno$¢ okreslenia wzajemnych relacji danych podmiotéw (rezygnacja jednego
kandydata na rzecz drugiego i kooperacja czy tez ostra walka programowa i personalna).

4. RELACJE MIEDZYPODMIOTOWE

O tym, jakie beda relacje pomigdzy poszczegdlnymi podmiotami wyborczymi
decyduje kilka czynnikow. Po pierwsze, istotne jest kto zostal kandydatem (czynnik
personalny) i w jaki sposob uzyskal nominacj¢ (ewentualna etykieta partyjna).
W szczegdlnosci wazna role odgrywa typ osobowosci, temperament, sympatie i anty-
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patie, poglady oraz uprzedzania danej osoby, a takze kultura polityczna, rozumiana
jako element kultury osobistej (styl funkcjonowania z innymi, sprawowania okreslo-
nych funkcji itp.). Kandydaci reprezentujacy partie lub koalicje wyborcze, okreslajacy
swoje potozenie na rynku wyborczym poprzez deklaracj¢ ideologiczna lub spoteczna,
réwniez swoj stosunek do innych podmiotéw formutuja wedlug ich potozenia na danej
osi podzialow socjopolitycznych. Waznym czynnikiem jest takze cel udziatu poszcze-
gblnych podmiotow w wyborach oraz wybrana grupa docelowa. Innymi stowy, o tym,
jakie beda relacje migdzy uczestnikami rywalizacji wyborczej decyduje ich pozycja na
rynku wyborczym. Istnieja trzy gtdwne ptaszczyzny owej rywalizacji: osobista, ideolo-
giczna 1 partyjna.

Z uwagi na duza liczbg konkurentow na polskim prezydenckim rynku wyborczym,
podmioty musza dokona¢ swoistej selekcji i zdecydowac, ktora z trzech glownych stra-
tegii relacji: walki, neutralno$ci lub pojednania stosowaé bgda wobec poszczegdlnych
konkurentdéw. Strategia neutralno$ci (badz braku jakichkolwiek relacji) przyjmowana
jest wobec kandydatow ,,stabych” na rynku wyborczym (mato znanych wyborcom,
o niskim poparciu przedwyborczym, nie posiadajacych zaplecza politycznego, organi-
zacyjnego i1 finansowego) oraz kandydatow, ktorzy realizuja catkowicie odmienne cele
1 zabiegaja o poparcie innych grup wyborcow niz dany podmiot. Bardziej wyrazistego
okreslenia stosunku wymagaja natomiast podmioty ,,silne”, czyli posiadajace wysokie
poparcie, powszechnie znane, np. z uwagi na petnienie eksponowanych stanowisk
w panstwie (prezydent, premier), a takze definiujace w ten sam sposob swdj cel i od-
biorcoOw oferty wyborczej. W sytuacji istnienia takich konkurentow na rynku wybor-
czym konieczne jest dokonanie wyboru pomigdzy strategia pojednania i walki oraz ich
glownymi narzedziami: kampania pozytywna i negatywna.

Pierwsza z nich charakteryzuje si¢ brakiem odnoszenia si¢ do jakiegokolwiek inne-
go podmiotu wyborczego oraz okreslania przeciwnikéw politycznych (czy tez wro-
gow). W zamian, szeroko zdefiniowana zostaje grupa docelowa oferty wyborczej
(stuza temu w szczegdlnosci odwotania do uniwersalnych symboli i warto$ci). Ponad-
to, jezyk formulowanych wypowiedzi jest umiarkowany i1 stanowi narzedzie budowa-
nia poczucia jedno$ci i wspodlnoty. Sama kampania ujmowana jest natomiast jako
okazja do przeprowadzenia ogdélnospotecznej dyskusji nad najwazniejszymi proble-
mami spotecznymi, gospodarczymi i politycznymi oraz wspolnego poszukiwania ich
rozwigzan. Strategia ta realizowana jest poprzez zastosowanie takich taktyk, jak: budo-
wania pozytywnego wiasnego obrazu kandydata w oczach wyborcow, prowadzenie
kampanii skoncentrowanej wokot programu oraz budowania koalicji, co w praktyce
oznacza np. naktonienie konkurenta do rezygnacji i wlaczenia si¢ w kampani¢ danego
kandydata.

Strategia walki przejawia si¢ natomiast w wyraznym definiowaniu zaréwno wro-
gow, przeciwnikow politycznych, jak i gtownych rywali wyborczych. Jednoczesnie,
grupa odbiorcow oferty wyborczej zostaje ograniczona do 0sob, ktore spetniajg okre-
Slone warunki, okre§lone przez podmiot polityczny. Budowaniu tej opozycji stuza
w szczegolnosci osie podzialdw socjopolitycznych oraz kryteria formutowane badz
przez samego kandydata, badz opcje polityczna, ktora reprezentuje. W przypadku stra-
tegii walki jezyk wypowiedzi wyborczych stanowi instrument rywalizacji: pozwala na
zdefiniowanie przeciwnikow oraz budowanie wspolnoty bedacej w opozycji do ,,wro-
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gow” politycznych. Kampania wyborcza przybiera wigc posta¢ rywalizacji personalnej
1 ideologicznej, za$ dyskusja programowa toczy si¢ jedynie na dalszym planie. Do
glownych taktyk otwartej rywalizacji wyborczej naleza te, ktore pozwalajg roznicowac
kandydata: silnego kontrastu, partyjnosci, roznicy ideologiczne;j.

Podmioty realizujace strategi¢ walki wykorzystujq takze narz¢dzia dyskredytacji
osobistej rywala™, wérod ktorych wyréznié¢ mozna rodki: demonstracyjne, ewokacyj-
ne oraz satyryczne’ . Pierwsze z wymienionych charakteryzuje to, iz publicznos¢ nie
ma watpliwosci, kto jest autorem lub inicjatorem danego dziatania i jaki jest jego cel.
Wrecz przeciwnie, podmiot jawnie demonstruje nieche¢, pogarde czy brak szacunku
dla przeciwnika politycznego mozliwie najszerszemu kreggowi odbiorcow. Do §rodkow
demonstracyjnych naleza: afront (wynik dziatania lub zaniechania zachowania wyma-
ganego przez grzeczno$¢ oraz nalezny danej osobie szacunek), etykietowanie, stoso-
wanie epitetow, inwektyw i wyzwisk oraz stawianie zarzutéw i oskarzanie. Z kolei do
srodkow ewokacyjnych naleza: aluzja, eufemizm oraz ironia i sarkazm (a zatem sa to
sposoby dyskredytacji nie wprost). Gtéwnym typem $rodkow satyrycznych jest zas pa-
rodia.

Zagadnieniem szczegdlnie interesujacym, z punktu widzenia strategii wyborczej,
jest skuteczno$¢ kazdej z wymienionych taktyk, czyli stopien realizacji celu sto-
sujacego ja podmiotu. O ile w przypadku kampanii pozytywnej gtéwnym celem jest jak
najkorzystniejsze zaprezentowanie kandydata wyborcom, o tyle zadaniem kampanii
negatywnej moze by¢: 1) poinformowanie wyborcow o wadach rywala, jego negatyw-
nych zachowaniach i powiazaniach; 2) zréznicowanie kandydatow; 3) wywotanie
u wyborcow negatywnych odczu¢ skierowanych przeciwko rywalowi; 4) ostabienie
pozycji rywala poprzez odebranie mu zwolennikow. Wszystko to ma natomiast stuzy¢
jednemu celowi nadrz¢dnemu, jakim jest uzyskanie przez dany podmiot liczby glosdw,
gwarantujacej sukces wyborczy.

Udzielenie odpowiedzi na pytanie o skuteczno$¢ negatywnej kampanii jest istotnie
utrudnione z uwagi na réznorodno$¢ wynikéw osiaganych w badaniach®”. Mozna jed-
nak wskaza¢ na kilka ogélnych wnioskow, ktére z nich plyna. I tak, zgodnie z teorig
oczekiwan (odnoszaca si¢ do relacji pomigdzy jezykiem uzytym do sformutowania
przekazu, a jego perswazyjnoscia) skutecznos$¢ przekazow o charakterze negatywnym
bedzie zgodna z intencja nadawcy, gdy odbiorcy przyzwyczajeni sa do tego typu zabie-
gow wyborczych, czyli maja uksztaltowane w tym zakresie normy i oczekiwania.

30 Dyskredytacja to odwrotna strona akredytacji, pozbawienie lub utrata spolecznego kredytu.

Jej synonimem jest kompromitacja, dezawuowanie, (z)demaskowanie. W praktyce jest to podwa-
zanie lub przekreslanie zaufania do tego, kto dziata lub wypowiada sig [...]; godzenie w jego wiary-
godnos$¢”. Cyt. M. Karwat, Sztuka manipulacji politycznej, Torun 1998, s. 119.

' Omoéwienie $rodkow dyskredytacji oraz czes¢ przykladéw pochodzi od: A. Wozniak, Srodki
agresywnej dyskredytacji osobistej w prezydenckiej kampanii wyborczej w 2000 roku, ,,Studia Polito-
logiczne” 2002, vol. 6, s. 151-172.

32 Szerzej o tym m.in.: R. R. Lau, L. Sigelman, C. Heldman, P. Babbitt, The Effects of Negative
Political Advertisements: A Meta — Analytic Assessment, ,American Political Science Review” 1999,
93,4,s.851-876; K. F. Kahn, Do Negative Campaigns Mobilize or Suppress Turnout? Clarifying the
Relationships Between Negativity and Participation, ,,American Political Science Review” 1999, 93,
4, s. 877-889; W. H. Chang, J. Park, S. W. Shim, Effectiveness of Negative Political Advertising,
,,American Political Science Review” 1998, 2, s. 2.
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Mamy wowczas do czynienia z tzw. pozytywnymi zaktoceniami. Z kolei w przypadku
zaklocen negatywnych, ktére majq miejsce w sytuacji, gdy odbiorcy nie wypracowali
norm i oczekiwan w zakresie rywalizacji wyborczej, efekt moze by¢ przeciwny do za-
mierzonego. Skutkiem kampanii wyborczej moze by¢ wowczas badz zniechgcenie
wyborcow (owocujace absencja wyborcza)™ lub wywolanie negatywnych uczué¢ od-
biorcow w stosunku do nadawcy tego typu przekazu (tzw. efekt bumerangu)™.

Z kolei zastosowanie modelu reakcji kognitywnej pozwolito sformutowaé wnioski
dotyczace wptywu negatywnych przekazow poréwnawczych i nieporéwnawczych na
odbiorcg. Zgodnie z tym modelem, w sytuacji gdy ludzie narazeni sa na oddzialywanie
o charakterze negatywnym uruchamiaja psychologiczne mechanizmy obronne: sfor-
mutowanie kontrargumentu (obrona obiektu atakéw), zmiang oceny zrodta informacji
(deprecjonowanie, odmawianie wiarygodnos$ci), czy wreszcie skonstruowanie argu-
mentu wspierajacego negatywna informacje (wzmocnienie przekazu)™. Tylko ta osta-
nia reakcja prowadzi¢ moze do efektu zgodnego z intencja nadawcy, przy czym jest ona
dos$¢ rzadka. Przekazy negatywne, zwlaszcza pordéwnawcze, najczgsciej wywotuja re-
akcje typu kontrargument i przedefiniowanie zrddta, a wige sprzeczne z zatozeniami
ich nadawcy™®.

W trakcie kampanii wyborczej w 1990 r. wigkszo$¢ kandydatow okreslata swoj sto-
sunek przede wszystkim do 6wczesnego premiera — T. Mazowieckiego, za$ zaden
z nich nie definiowat natomiast relacji wobec W. Cimoszewicza. Kandydat ten, z uwagi
na reprezentowana opcj¢ polityczna, traktowany byl przez pozostatych jako niemajacy
szans wyborczych. Z kolei T. Mazowiecki zdawat si¢ zmierza¢ do realizacji strategii
pojednania, deklarujac wolg podjecia dyskusji programowe;j, unikajac radykalnej reto-
ryki oraz koncentrujac si¢ na prezentacji osiagnie¢ swoich i rzadu. Z uwagi jednak na
fakt, iz L. Walgsa jako pierwszy rozpoczat kampanig jako kandydat ,,Solidarno$ci”
i cieszyl si¢ zaréwno zblizonym poparciem, jak i popularno$cia i zaufaniem wybor-
coOw, istniala naturalna konieczno$¢ okreslenia relacji pomigdzy 6wczesnym premie-
rem a przewodniczacym ,,S”. Koncepcja sztabu wyborczego T. Mazowieckiego w tym
zakresie polegala na poddaniu krytyce osoby L. Walesy. Stad tez przekazy wyborcze
premiera charakteryzowata dwoisto$¢ uje¢ kampanii i stylu jej prowadzenia, przy czym
na plan pierwszy wysuwala si¢, jako bardziej dynamiczna i emocjonalna, kampania ne-
gatywna.

Przyjeta przez sztab wyborczy T. Mazowieckiego taktyka silnego kontrastu wobec
osoby L. Walesy, realizowana byta glownie w audycjach wyborczych. Ich dodatko-
wym zadaniem bylo przypisanie liderowi ,,S” niekorzystnej etykietki postaci nieprze-
widywalnej i destrukcyjnej. Graficznym dopelieniem kampanii negatywnej byty
filmy rysunkowe, ukazujace siekierg uderzajaca w mapg i brutalnie odcinajaca Polske

53 K. F. Kahn, op. cit.

> M. Burgoon, M. D. Miller, An Expectancy Interpretation of Language and Persuasion, w:
H. Giles, R. N. Clair, Recent Advances in Language, Communication, and Social Psychology, London
1985, s. 199-229.

> P. L. Wright, The Cognitive Processes Mediating Acceptance of Advertising, ,.Journal of Mar-
keting Research” 1973, 10, s. 53-62.

¢ G. Gerramone, Voter Responses to Negative Political Ads, ,,Journalism Quarterly” 1984, 24, 4,
s. 250-259.
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od Europy oraz rozbijajaca budzik, ktory wezesniej kto naprawil’’. Sztab wyborczy
L. Walgsy rewanzowat si¢, opracowujac wlasne kreskowki zawierajace aluzje do kon-
cepcji ,,grubej kreski” T. Mazowieckiego oraz cech jego charakteru (sugerowano zbyt-
nig powolnos¢, brak sity i przekonania). Ze strony otoczenia L. Walgsy pochodzity
takze aluzje dotyczaca jakoby ,,nie czysto polskiego pochodzenia” T. Mazowieckiego™".

Oba;j gtowni rywale przez dhugi czas nie okres$lali natomiast swojego stosunku do
kandydatury S. Tyminskiego, traktujac go jako kandydata ,,stabego”, bez szans wybor-
czych. Konieczno$¢ okres$lenia relacji pojawiata si¢ po otwartym ataku ze strony tego
kandydata na T. Mazowieckiego. S. Tyminski publicznie oskarzyt premiera o ,,zdradg
narodu, fatszowanie statystyk i dwukrotnie zanizenie rozmiaréw recesji i inflacji, wy-
przedaz majatku narodowego za po6t ceny, prowadzenie z narodem wojny réwnie groz-
nej jak II wojna $wiatowa i okupacje narodu polskiego™”. Sytuacja ta oraz fakt
rosnacego poziomu deklaracji poparcia wyborczego dla tego kandydata wywotaty falg
atakow na niego ze strony otoczenia T. Mazowieckiego. Z kolei fakt, iz S. Tyminski po-
konat w pierwszym glosowaniu premiera i uczestniczyt w II turze wyboréw zrodzit ko-
nieczno$¢ ustosunkowania si¢ do niego L. Walgsy 1 jego otoczenia (strategia walki).
Dwoch kolejnych kandydatow (L. Moczulski i R. Bartoszcze) realizowato taktyke par-
tyjnosci, za$ strategia W. Cimoszewicza zawierata elementy strategii pojednania (kon-
centracja na programie, szeroka grupa odbiorcéw, stosunkowo umiarkowana retoryka)
i walki (taktyka roznicy ideologicznej).

Z kolei w 1995 . istniaty dwa gtowne punkty odniesienia: L. Walgsa jako 6wczesny
prezydent oraz A. Kwasniewski, ktory jako pierwszy rozpoczal kampani¢ wyborcza
1juz na jej poczatku cieszyl si¢ poparciem ok. 20% badanych w sondazach opinii pu-
blicznej. Jak juz wspomniano w rozdziale III, cecha rynku wyborczego w 1995 roku
byla duza liczba kandydatéw prawicowych. Fakt ten zrodzil konieczno$¢ podjecia
przez reprezentantow tej opcji dziatan majacych dwa podstawowe cele. Pierwszym
z nich bylo uzasadnienie swojej decyzji o udziale w wyborach. Drugim zas, wyroznie-
nie si¢ sposrod pozostatych kandydatoéw, odwotujacych si¢ do tych samych wartosci,
realizujacych zblizone cele i zabiegajacych o poparcie tych samych grup wyborcow
(zob. mapa percepcyjna kandydatow w 1995 r.).

Wigkszo$¢ kandydatow, w tym takze prawicowych, prezentowata krytyczny stosu-
nek wobec L. Walgsy. Zarzucano mu: zdrade idealow, utatwienie postkomunistom
przejecia wladzy, uleglos¢ wobec Rosji (J. Olszewski); konfliktowos¢ prezydentury,
»wojny na gorze”, zapedy dyktatorskie, brak inicjatyw ustawodawczych, utrudnianie
wprowadzenia cywilnej kontroli nad armia, zamitowanie do gier personalnych i in-
tryg, protokolarne niezr¢czno$ci w kontaktach zagranicznych (J. Kuron, A. Kwa-
$niewski, T. Zielinski). Wypomniano mu takze niedotrzymanie obietnic wyborczych
7 1990 . 0: ,,puszczeniu aferzystow w skarpetach” i programie ,,100 milionow dla kaz-
dego”. Wobec pozostatych kandydatow prawicowych reprezentanci tej samej opcji
wykorzystywali najczesciej taktyke partyjnosci lub tez roznic osobistych. Wszyscy

7 Por. M. Mazur, op. cit., s. 192-193.

% K. Gebert, Rola antysemityzmu, w: Bitwa o Belweder, w opracowaniu M. Grabowskiej i I. Krze-
minskiego, Krakow 1991, s. 249.

% M. Mazur, op. cit., s. 192.
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kandydaci prawicowi, z L. Walesa na czele, przeciwstawiali za§ swoja oferte wy-
borcza A. Kwasniewskiemu, krytykujac go przede wszystkim za jego rodowdd poli-
tyczny.

Okres poprzedzajacy pierwsze glosowanie zdominowat pojedynek sztabow wybor-
czych 6wczesnego prezydenta i kandydata lewicy na zarzuty, aluzje oraz przyktady iro-
nii i sarkazmu. I tak, sztab wyborczy L. Walgsy, kierujac si¢ informacjami prasowymi
o posiadaniu przez J. Kwasniewska akcji firmy ubezpieczeniowe;j ,,Polisa”, domagat
si¢ od A. Kwasniewskiego ujawnienia deklaracji majatkowej (jednocze$nie rzecznik
komitetu wyborczego L. Walesy — J. Gwizdz przedstawit oswiadczenie tego kandydata
0 jego stanie majatkowym). Odpowiedzia sztabu wyborczego kandydata SLD byto
przedstawienie kasety z nagraniem rozmowy telefonicznej J. Gwizdza z A. Pastwa,
rzekomym przewodniczacym spolecznego komitetu poparcia L. Walgsy (A. Pastwa
spedzit 15 lat w wigzieniu za oszustwa). Z rozmowy tej wynikato, iz A. Pastwa zade-
klarowat wptate 600 min starych ztotych na konto sztabu 6wczesnego prezydenta, zas
J. Gwizdz udostepnit mu numer konta. Ponadto, minister sprawiedliwosci i prokurator
generalny: J. Jaskiernia z SLD zlecit zbadanie, czy L. Walgsa zaptacit podatek wyrow-
nawczy od 1 miIn dolaréw, otrzymanych od wytworni Warner Bros w 1989 r. za prawa
autorskie do filmu dokumentalnego prezentujacego zycie L. Walgsy. Reakcja sztabu
L. Walgsy bylo przedstawienie dokumentow zakupu przez A. Kwasniewskiego miesz-
kania na osiedlu ,,Wilanéw” w Warszawie za ceng 20 razy nizsza od rynkowe;j.

Roéwniez kampania przed druga tura uptyneta na ujawnianiu coraz to nowych kwe-
stii majatkowych oraz na wzajemnym oskarzaniu si¢ o wykorzystywanie stuzb specjal-
nych. Efektem wzajemnych atakow byta silna polaryzacja na rynku wyborczym i w
spoteczenstwie: na dalszy plan zeszty dyskusje programowe. Niemniej, obaj kandydaci
byli w wspomniane dziatania zaangazowani jedynie posrednio. Kandydat lewicy ogra-
niczal si¢ do stosowania taktyki silnego kontrastu w zakresie posiadanych cech osobi-
stych i prezentowania sig¢ jako ,,najlepszy kandydat”, stanowiacy alternatywe dla stylu
prezydentury dotychczasowej glowy panstwa. Postugiwat si¢ przy tym srodkami ewo-
kacyjnymi, takimi jak aluzje i eufemizmy oraz ironia. W jego wystapieniach znalez¢
mozna byto np. bezposrednie odniesienia do potknig¢ jezykowych L. Walgsy: ,,Ja, jak
jestem zato za, a jak przeciw to przeciw” oraz aluzje dotyczace sposobu petnienia urzg-
du prezydenta przez tego polityka: ,,Bedg politykiem przewidywalnym, niektétliwym,
wspoldziatajacym z organami wladzy panstwowej”. Kandydat lewicy podjat dodatko-
wo w tym czasie dzialania majace na celu pozyskanie wsparcia politycznego i przejecie
elektoratu T. Zielinskiego (strategia budowania koalicji) — jeszcze w noc wyborcza, po
ogloszeniu wynikow I tury glosowania, odwiedzil siedzibg komitetu wyborczego dw-
czesnego Rzecznika Praw Obywatelskich i wystapil z nim w programie telewizyjnym.

L. Walgsa takze staratl si¢ sprawia¢ wrazenie kandydata prowadzacego kampani¢
pozytywna. A. Kwasniewskiego krytykowat w sposdb umiarkowany i wywazony,
glownie za niedokonanie rozliczenia z przesztym systemem oraz za to, ze lider SLD
,dobrowolnie uznat si¢ za kontynuatora PZPR”. Z ostrzejsza krytyka ze strony prezy-

50 Artykut, ktory byt zrodtem tych informacji ukazat sie w ,,Zyciu Warszawy” i nosit tytut Czer-
wona pajeczyna. Za: B. Dziemidok, op. cit., s. 141. Szerzej o roli medidéw w kampanii wyborczej
mowa bedzie w kolejnym podpunkcie niniejszej czgsci pracy.
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denta spotkata si¢ gtownie Hanna Gronkiewicz-Waltz, ktorej L. Walgsa zarzucat nielo-
jalno$¢. Obraz ten zburzyto zachowanie prezydenta w stosunku do A. Kwasniewskiego
podczas obu debat telewizyjnych, w szczegolnosci zas postugiwanie si¢ srodkami de-
monstracyjnymi: afrontami (nieche¢ do oficjalnego powitania; wypowiedzi petne lek-
cewazenia: ,,nie wiem, o czym bedziemy rozmawiac) oraz epitetami i etykietkami
(,ten miody komunista”, ,niepowazny polityk”)®". Tuz przed II tura wyboréw
L. Walgsa zaostrzyt krytyke A. Kwasniewskiego i poprzedniego ustroju, wielokrotnie
zarzucal kandydatowi lewicy, ze jego formacja nie rozliczyta si¢ z PRL i przej¢la
ciaglos¢ 1 obciazenia historyczne swojej poprzedniczki. Zdaniem L. Walgsy, A. Kwa-
$niewski otoczony zostat ludzmi starego systemu, a ,,za hastem »Wybierzmy przy-
szto§é« stoi w gminie postac towarzysza Szmaciaka, jego potwieczna dziatalno$é, jego
dokonania”.

Pig¢ lat p6zniej wyjatkowo silna pozycja 6wczesnego prezydenta na rynku wybor-
czym zdeterminowata strategie relacji migdzypodmiotowych niemal wszystkich pozo-
statych kandydatéw. W szczeg6lno$ci zas, ponowna kandydatura A. Kwasniewskiego
stata si¢ punktem odniesienia dla dwoch kandydatow: A. Olechowskiego i M. Krza-
klewskiego. I tak, przewodniczacy ,,S” swymi glownymi konkurentami wyborczymi
uczynil A. Kwasniewskiego (z uwagi na tradycyjny spor ideologiczny) oraz A. Ole-
chowskiego, reprezentujacego zblizona opcje polityczna i posiadajacego podobne ce-
chy indywidualne. Przyjeta strategia walki realizowana byta w sposob konsekwentny,
z wykorzystaniem poszczegdlnych jej elementow: wyraznej definicji przeciwnika
politycznego oraz grupy docelowej oferty wyborczej, a przede wszystkim kampanii
negatywnej. Podobnie jak w przypadku rywalizacji wyborczej pomigdzy L. Walgsa
1 A. Kwasniewskim, takze teraz starano si¢ unika¢ bezposrednich wypowiedzi na temat
rywala, jednak ataki zawarte w audycjach wyborczych bezposrednio okreslaty go jako
ich autora.

W kampanii negatywnej zastosowano kilka taktyk: silnego kontrastu (cechy osobi-
ste, orientacja polityczna), roznicy ideologicznej oraz demonstracyjnej dyskredytacji
osobistej (afronty, etykietki, zarzuty). Po raz pierwszy od czasu kreskowek skierowa-
nych przeciwko L. Walesie, w audycjach wyborczych jednego kandydata tak wiele
uwagi poswigcano innemu. Sztab wyborczy M. Krzaklewskiego (i posrednio sam kan-
dydat) starat si¢ ukaza¢ A. Kwasniewskiego jako: osobg watpliwie moralng (ponownie
pojawit si¢ zarzut o zakup mieszkania po zanizonej cenie) szydzaca z uczu¢ religijnych
(motyw rzekomego ,,drwienia z Papieza”, nasladowanie jego gestow i zachgcanie do
podobnych drwin swoich wspotpracownikow — materiat z Kalisza) 1 patriotycznych
Polakow (okreslenie ,,owczy ped” uzyte dla opisania powstawania ruchu ,,Solidar-
no$¢” w 1980 r.) oraz przynoszaca wstyd Polsce za granica (materiaty prezentujace
A. Kwasniewskiego chwiejacego si¢ i moéwiacego niewyraznie podczas wizyty w Char-
kowie, sugerujace naduzycie przez niego alkoholu). Celem tych prezentacji byto
uksztattowanie etykietek kolejno: ,,0szusta”, ,,bluzniercy” oraz ,,pijaka”. Dodatkowo,
podejmowano dziatania $wiadczace o lekcewazeniu osoby A. Kwasniewskiego i kwe-
stionowaniu legitymacji jego prezydentury, np. niezaproszenie prezydenta na obchody

8! Zob. E. Pietrzyk-Zieniewicz, Kreacja wizerunku przywédcy politycznego (style argumentacji),
wStudia Politologiczne” 2001, vol. 5, s. 294-295.
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20-lecia ,,Solidarnosci”, ktore odbywaty si¢ w VIII 2000 r. Podobna strategi¢ przyjeto
w odniesieniu do A. Olechowskiego (zarzut wspolpracy z wywiadem PRL) oraz
L. Walesy (nieuwzglednienie jego nazwiska w projekcie uchwaty Sejmowej przygoto-
wanej z okazji wspomnianej rocznicy ,,S” przez postow AWS, politycznego zaplecza
M. Krzaklewskiego).

Strategia odwotywania si¢ do tradycyjnej osi podziatéw na prawice i lewicg zasto-
sowana przez tego kandydata, skuteczna jeszcze w 1995 r. (L. Walgsie pod tym wtasnie
hastem udato si¢ zmobilizowac i1 zjednoczy¢ elektorat prawicowy, cho¢ ostatecznie
sukcesu wyborczego nie osiagnal), pie¢ lat pézniej okazata si¢ by¢ bezuzyteczna. Wy-
nikato to przede wszystkim z odmiennosci sytuacji wyjsciowej, a takze potencjalnych
mozliwosci wyborczych samego M. Krzaklewskiego: co prawda jego zwolennicy byli
bardzo silnie zmotywowani i pewni swojej decyzji wyborczej®*, niemniej elektorat ten
byt zbyt nieliczny, by zagrozi¢ pozycji A. Kwasniewskiego, za§ w miarg trwania kam-
panii wyborczej przybywat odsetek zadeklarowanych przeciwnikow przewodniczace-
go ,,S” (por. rozdziat III).

Podobnie bezowocna dla M. Krzaklewskiego byta kampania negatywna —jedynym
jej efektem byto zmniejszenie (o ok. 5%) deklarowanego poparcia dla prezydenta, sam
kandydat jednak tych gtosow nie przejal. Po 1% zyskali w tym czasie: A. Olechowski,
J. Kalinowski i A. Lepper®. Nie powiodta si¢ wiec proba doprowadzenia do II tury,
za$ wyniki wyborow pokazaty, ze nawet, gdyby do niej doszto, o urzad prezydencki
z A. Kwasniewskim walczytby A. Olechowski.

Dodatkowo sytuacje M. Krzaklewskiego komplikowat fakt, iz w wyborach uczest-
niczyli jeszcze dwaj kandydaci obozu solidarno$ciowego: L. Walgsa (poprzedni prze-
wodniczacy) oraz J. Olszewski (wspottworca statutu zwiazku). Tego ostatniego udato
si¢ M. Krzaklewskiemu przekona¢ do rezygnacji (byt to element strategii budowania
wyborczej koalicji prawicowej — rozmowy prowadzone byly jeszcze z J. Lopuszan-
skim), za$ L. Walesa traktowat lidera AWS jako swojego gtownego przeciwnika. Co
prawda, zgodnie uczestniczyli w obchodach dwudziestolecia Porozumien Sierpnio-
wych, to na co dzien w kampanii wyborczej L. Walgsa przedstawiat siebie jako tworce,
a M. Krzaklewskiego jako jedynie ,,spuscizng ,,S”, powtarzajac kilkakrotnie, ze w cza-
sie strajkow w 1980 r. Krzaklewski byt na wakacjach w Bulgarii®. Byly prezydent sta-
rat si¢ takze zaprezentowac jako ,,0jciec” lub tez ,,straszy brat” M. Krzaklewskiego,
ktéry czasem go karci (m.in. zakazat swojemu komitetowi wyborczemu kontaktowanie
si¢ z liderem AWS), ale moze tez wesprzec (,,za kilka lat pomogg mu zosta¢ prezyden-
tem, ja naprawde chce go uratowaé, cho¢ on w to nie wierzy”)®.

Celem kampanii wyborczej A. Olechowskiego bylo odebranie czg$ci elektoratu
owczesnemu prezydentowi. Stad tez A. Olechowski prezentowat si¢ jako osoba po-

52 W skali od 1 do 10 pewnosci glosowania osoby deklarujace poparcie dla M. Krzaklewskiego
osiagaly §rednio ponad 8 punktow. Za: Komunikat CBOS pt. ,,Kandydaci na prezydenta i ich szanse
wyborcze — pewnos¢ glosowania”, nr 130, VIII 2000.

53 Komunikat CBOS pt. ,,Deklarowane poparcie dla kandydatow na prezydenta tydzien przed wy-
borami”, nr 146, X 2000.

5 Por. M. D. Zdort, Jak zostaé prezydentem, ,,Rzeczpospolita”, 8 IX 2000 oraz B. Waszkielewicz,
Jeden obéz w trzech osobach, ,,Rzeczpospolita”, 14 VII 2000.

8 7Za: M. D. Zdort, op. cit.
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siadajaca te same przymioty co A. Kwasniewski, ale reprezentujaca orientacj¢ cen-
troprawicowa. Styl kampanii wyborczej A. Olechowskiego najblizszy byl strategii
pojednania (kandydat ten miat si¢ ,,r6zni¢ tadnie” — jak deklarowat M. Jankowski, szef
jego sztabu wyborczego). Z uwagi na zblizona opcj¢ polityczng oraz wysokie noto-
wania w sondazach, A. Olechowski stal si¢ takze gtownym przeciwnikiem M. Krza-
klewskiego, cho¢ bezposrednio do tej kandydatury ani on sam, ani jego sztab nie
nawiagzywat podczas kampanii. Reakcja A. Kwasniewskiego i jego sztabu wyborczego
na kandydatur¢ A. Olechowskiego byta natomiast taktyka ,,pomijania” — A. Kwa-
$niewski na poczatku kampanii za swojego gtéwnego przeciwnika uznat lidera AWS
i konsekwentnie unikat jakichkolwiek kontaktow czy konfrontacji z A. Olechowskim.
Nie zgodzit si¢ m.in. na udziat w debacie, ktora miataby odby¢ si¢ przed I tura wybo-
row.

Jak wspomniano w rozdziale III, w 2000 r. po raz pierwszy na prezydenckim rynku
wyborczym zaistniata sytuacja konkurencyjna wérdd kandydatéw lewicowych oraz lu-
dowych. Konkurencja migdzy kandydatami lewicy byta bardzo nieréwna z uwagi na
szereg mocnych stron, jakimi dysponowat A. Kwasniewski. Owczesny prezydent re-
prezentowal nurt socjaldemokratyczny i dzigki poparciu Unii Pracy mégt uchodzi¢
nawet za kandydata centrolewicowego. Niemniej, pomimo swej ,,bezpartyjnosci”
A. Kwasniewski utozsamiany byt najsilniej z obozem lewicy, w szczegdlnos$ci za$
z SLD, partii o korzeniach postpeerelowskich. Z kolei P. Ikonowicz — lider PPS, poset
SLD (jako koalicji), nie za$ partii, w przesztosci dziatacz opozycyjny, odwoltywat si¢
do idei i haset lewicowych i kierowat swoja kampani¢ do tych wyborcow A. Kwa-
$niewskiego, ktorzy mogliby by¢ niezadowoleni z porzucenia przez tego ostatniego
»lewicowych ideatow” na rzecz politycznego pragmatyzmu. W celu odrdznienia si¢ od
kandydata SLD, P. Ikonowicz wystapit z Klubu Parlamentarnego tej partii. Natomiast
A. Kwasniewski nie okreslat swoich relacji z zadnym z kandydatow. Jedynie posrednio
dawat do zrozumienia, iz jego gtownym przeciwnikiem wyborczym jest M. Krza-
klewski, co miato doprowadzi¢ do zmniejszenia znaczenia faktycznego gtownego ry-
wala, jakim byt A. Olechowski. A. Kwasniewski realizowat strategi¢ pojednania,
dystansujac si¢ wobec wszelkich wypowiedzi zarowno na temat jego prezydentury,
jak 1 osoby.

Z kolei obu kandydatow ,,lJudowych” taczyt przede wszystkim cel kampanii (przy-
gotowanie do wybordéw parlamentarnych) oraz che¢ pozyskania gtoséw mieszkancow
wsi. Fakt posiadania konkurencji zaowocowat silniejszym akcentowaniem owych roz-
nic 1 tym samym wigksza wyrazisto§cig wizerunkow i stylow prowadzenia kampanii
przez J. Kalinowskiego i A. Leppera. Dookres$leniu ulegty takze grupy docelowe oferty
wyborczej obu tych kandydatéw. Lider PSL, realizujac strategi¢ pojednania, kategorig
MY definiowal szeroko, probujac zdoby¢ poparcie takze poza tradycyjnym elektora-
tem swej partii. Z kolei przewodniczacy ,,Samoobrony” przyjat strategi¢ walki i kiero-
wat swe przekazy wyborcze gtownie do najbiedniejszych mieszkancéw wsi i tych
wszystkich, ktorzy najmniej skorzystali na przemianach gospodarczych w Polsce.
Glownymi narz¢dziami stosowanymi przez tego kandydata byly inwektywy 1 wyzwi-
ska kierowane przeciwko kilku innym podmiotom politycznym, w tym dwczesnemu
prezydentowi.
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5. KOMUNIKACJA MARKETINGOWA

Zgodnie z przyjetym w rozdziale [ modelem strategii wyborczej, podmioty politycz-
ne musza takze podja¢ decyzje w zakresie doboru kanatow promocji, form wizualizacji
materiatlow promocyjnych, sposobow utrzymywania kontaktow z przedstawicielami
mediow oraz sposobu prezentacji kandydata i jego oferty programowej. Tresci przeka-
z6W wyborczych poswigcone zostana dwa kolejne rozdziaty (V i VI), w tym miejscu
za$ uwaga skoncentrowana zostanie na strategiach reklamy 1 public relations oraz for-
mach materiatéw promocyjnych i kanatach ich rozpowszechniania.

Prezentacji dziatan kandydatow i ich sztabéw wyborczych we wspomnianym wyzej
zakresie towarzyszy¢ beda refleksje na temat znaczenia srodkow masowego przekazu
dla sposobu prowadzenia kampanii wyborczej. Punktem wyjscia analizy bedzie wyr6z-
nienie trzech ro6l mediéw i odpowiadajacych im funkcji. I tak, media stanowi¢ moga
element procesu komunikowania i wowczas petnia funkcje organizacyjna i technolo-
giczna — umozliwiaja dystrybucje, odbidr i zastosowanie przekazow. Media jako kanat
dokonuja natomiast prezentacji idei juz istniejacych, przekazow opracowanych przez
innych uczestnikow rynku politycznego i wyborczego, zwlaszcza zas kandydatow iich
sztaby wyborcze. Zasady wykorzystywania mediow jako kanatow okreslone sa regula-
cjami prawnymi (por. rozdziat I1, pkt 5). Media petnig takze rolg aktywnego uczestnika
rynku wyborczego — komunikatora, ktory formutuje i wysyta do otoczenia okreslone
przekazy®.

W drugim z wymienionych przypadkow, podmioty wyborcze maja mozliwos¢ sa-
modzielnego okreslania zawarto$ci przekazow (strategia reklamy). Oznacza to, iz za
pomoca reklam wyborczych, rozpowszechnianych za posrednictwem mediow, pod-
mioty moga probowac realizowacé cele swojej kampanii: stworzenie okreslonego wize-
runku kandydata, zaprezentowania informacji o innych podmiotach, zdyskredytowania
rywala itd. W pozostatych przypadkach konieczne jest natomiast uwzglednienie mozli-
wosci wpltywu innych uczestnikow rynku wyborczego, gtdwnie za§ dziennikarzy, na
tre$¢ 1 forme przekazow docierajacych do wyborcoéw. Szczegdlnie w sytuacji, gdy me-
dia petnia rolg samodzielnego nadawcy informacji politycznych (po§wigconych wybo-
rom i kandydatom) przydatne staja si¢ narzedzia public relations. Instrumentami
pozwalajacymi posrednio ksztattowa¢ obraz podmiotu politycznego zawartego w wia-
domosciach sa: konferencje prasowe, tzw. wydarzenia medialne, krotkie wypowiedzi,
kontrolowane przecieki oraz wystepy kandydatéw w programach telewizyjnych, radio-
wych, a takze udzial w czatach internetowych.

Obok kampanii posredniej, z udziatem medidw oraz za posrednictwem materiatow
wyborczych: ulotek, broszur, plakatow, ksiazek itp., prowadzona jest zwykle kampania
bezposrednia. Spotkania wyborcze, wiece, konkursy czy koncerty z udziatem kandy-
data stanowia okazj¢ do rozmowy, uscisku dloni, osobistego rozdania materiatow
promocyjnych, czyli nawiazania kontaktu z wyborcami. Ten typ promocji, wykorzy-

5 Zob. K. Jakubowicz, Television and Elections in Post — 1989 Poland: How Powerful is the Me-
dium,w: D. L. Swanson, P. Mancicni (ed.), Politics, Media and Modern Democracy. An International
Study of Innovation in Electoral Campaigning and Their Consequences, London 1996. Za: B. Do-
bek-Ostrowska, R. Wiszniowski, op. cit., s. 189.
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stujacy bezposrednia interakcje, uchodzi za najbardziej skuteczny, cho¢ jednoczesnie
czasochtonny i zawegzajacy grupg odbiorcow. Stad tez nowoczesne techniki oddzia-
tywania wyborczego wykorzystuja mozliwosci nowych kanatéw komunikacji w celu
dotarcia do okreslonej grupy odbiorcow z okreslonym, specjalnie dobranym przeka-
zem, czyli stworzenia wrazenia bezposredniego kontaktu migdzy kandydatem a wy-
borca. Do narzedzi tzw. marketingu bezposredniego naleza dodatkowo: telemarketing
(kontakt telefoniczny) oraz direct mail (poczta bezposrednia, obecnie zaréwno trady-
cyjna, jak i internetowa).

Jak wspomniano wczesniej, dobor metod promocji oraz stopien koncentracji dzia-
tan podmiotow wyborczych wokodt okreslonych jej elementéw stanowi jeden z wy-
znacznikow poszczeg6élnych faz procesu modernizacji i profesjonalizacji kampanii
wyborczych. W 1990 r. dominowaty materiaty drukowane (plakaty, broszury oraz ulot-
ki), istotna rolg w zakresie organizacji kampanii odgrywato zaplecze polityczne, a spo-
tkania wyborcze stanowily jeden z gldéwnych sposobow rozpowszechniania oferty
wyborczej kandydatéw. Juz wowczas zdawano sobie jednak sprawe z mozliwosci, ja-
kie stwarzaly media elektroniczne, w szczegodlnosci za$ telewizja.

Wybory w 1995 r. poprzedzita kampania w gtdéwnej mierze medialna (telewizyjna),
cho¢ wciaz duzg uwage przywiazywano do spotkan wyborczych (sit¢ oddziatlywania
promocji bezposredniej wykorzystat szczegoélnie kandydat lewicy). Wowczas tez po
raz pierwszy w tak szerokim zakresie kandydaci na urzad prezydencki korzystali z kon-
sultacji profesjonalnych agencji reklamowych i promocyjnych (np. doradca A. Kwa-
$niewskiego byl Jacques Seguel z Agencji Reklamowej Euro RSCG z Paryza, ktory
wczesniej organizowal kampanie wyborcze F. Mitteranda). Coraz powszechniej stoso-
wano rowniez nowe nosniki przekazu, jak choéby wielkoformatowe reklamy zew-
ne¢trzne (bilboardy). Z kolei w 2000 r. w réwnym stopniu korzystano z form promocji
bezposredniej (wigkszos¢ kandydatéw odwiedzata w czasie kampanii szereg miejsc
w kraju i zagranica, np. najwigksze skupiska Polonii w USA), jak i posredniej. Obok
dotychczasowych kanatow przekazu pojawit si¢ nowy — Internet. Wszystkie sztaby
wyborcze zatozyly strony internetowe swoich kandydatow, na ktérych zamieszczano
informacje o podrézach wyborczych, podejmowanych dziataniach, udzielanych wy-
wiadach oraz dane biograficzne kandydatéw i ich poglady®’. Co prawda, zasieg nowego
medium byt jeszcze niewielki, to dostgp do niego miaty okreslone grupy potencjalnych
wyborcéw (studenci, mieszkancy wigkszych miast, pracownicy administracji, prywatni
przedsigbiorcy, kadra kierownicza itp.). Ponadto, przepisy prawne nie reguluja limitu
czasu prowadzenia kampanii w tym medium, stad tez strony internetowe poszczegol-
nych kandydatow zaczely powstawac juz wiosna 2000 r.

Powyzsza, ogdlna charakterystyka pozwala na sformutowanie wniosku o zblizo-
nym typie zmian w stylu prowadzenia promocji wyborczej do tych, ktore zawarte sa
w modelu anglosaskim. Czgsto jednak, jednocze$nie wykorzystywano style promocji
charakterystyczne dla wczesniejszych faz procesu modernizacji. Wynika to przede
wszystkim z faktu, iz zjawisko kampanii wyborczej jest w Polsce czym$ nowym — ist-
niejacym i ewoluujacym dopiero od okoto dekady. Stad tez niektore zjawiska, ktore

7 D. Macieja, Parada cyberkandydatéw, ,Wprost”, 23 TV 2000.
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w krajach o dtuzszej tradycji demokratycznej rywalizacji wyborczej nastgpowaty stop-
niowo przez 40 lat, tu pojawity si¢ jednocze$nie. Specyfike polska w tym zakresie przy-
blizy bardziej szczegotowa analiza dziatan podejmowanych przez kandydatow i ich
sztaby wyborcze w kolejnych trzech elekcjach prezydenckich.

W pierwszej kolejnosci warto poswigci¢ uwage promocji bezposredniej. W 1990 r.
najwigcej spotkan, z licznymi grupami odbyt L. Walgsa. Wielotysigczne wiece z jego
udziatem spetniaty dwa cele jednoczes$nie: ukazanie przewodniczacego ,,S” jako czlo-
wieka tatwo nawiazujacego kontakt z ludzmi i jako kandydata posiadajacego szerokie
poparcie (wiece te relacjonowane byly w telewizji oraz materiaty filmowe z wypowie-
dziami L. Walesy wykorzystywane byty w jego audycjach wyborczych). Z kolei T. Ma-
zowiecki odbyt zaledwie kilkanascie wigkszych wiecow w czasie catej kampanii. W
przeciwienstwie do kampanii L. Walesy, w tym przypadku dominowaly spotkania
o charakterze kameralnym. Z uwagi na obowiazki premiera odbywaty si¢ one zwykle
w weekendy. Niemniej, zdarzaty si¢ przypadki, ze kandydat nie docieral na spotkania
lub wysytatl na niego kogo$ innego. W wielu miejscach zamiast premiera pojawiaty si¢
wigc osoby z jego otoczenia, gtdwnie znani politycy i publicy$ci, m.in.: W. Frasyniuk,
A. Hall, Z. Kuratowska, Z. Bujak, E. Skalski, A. Michnik i J. Kuron. Pozostali kandy-
daci byli réwniez uczestnikami szeregu spotkan, jednak w wigkszosci przypadkow nie
doréwnywaty one pelnym rozmachu wiecom L. Walgsy. Stosunkowo liczne grono
uczestnikéw spotkaniach odnotowywat od ktoregos momentu kampanii S. Tyminski.
Na wielu z nich pojawial si¢ ze swoja Zona, co istotnie zwigkszato zainteresowanie jego
osoba (zona byta Peruwianka). Podobnie jak L. Walgsa, S. Tyminski materiaty filmowe
z tych spotkan umieszczat w swoich audycjach wyborczych (wypowiedzi kandydata,
reakcje ludzi)®®.

W 1995 r. A. Kwasniewski spotkania z mieszkancami matych miast uczynit glow-
nym narzg¢dziem promocji swojej kandydatury: ,,Stawiam na bliski kontakt z ludzmi.
W matych miasteczkach pojawienie sig polityka z pierwszych stron gazet jest wydarze-
niem niecodziennym”®. Kampani¢ rozpoczat najwczesniej ze wszystkich kandydatow,
stad tez byt czgsto pierwszym z pretendentéw do urzedu, odwiedzajacym dane miejsce.
Oprocz wiecow, na ktory zwykle przychodzito kilka tysigcy ludzi i ktore forma przypo-
minaty pikniki z muzyka disco polo, organizowano takze spotkania z mniejszymi gru-
pami ludzi: nauczycielami, przedstawicielami przedsigbiorstw oraz wladzy lokalne;j.
Odbywaly si¢ rowniez spotkania tematyczne z zakresu kompetencji konstytucyjnych
prezydenta, ktoérych uczestnikami byta gtownie mlodziez. Dodatkowym elementem
kazdej wizyty byt spacer ulicami, ktéremu towarzyszyto witanie si¢ z napotkanymi
ludZmi, pozowanie do zdje¢ oraz odpoczynek w lubianej kawiarni. Organizacja tych
spotkan zajmowaly si¢ lokalne struktury SLD, zorientowane nie tylko w problemach,
ale i oczekiwaniach danej spotecznosci’.

Podro6z po Polsce kandydata lewicy 1 jego sztabu wyborczego (wynajetym autoka-
rem) relacjonowana byta nie tylko przez media ogdlnokrajowe, ale przede wszystkim

58 Bitwa o Belweder, w opracowaniu M. Grabowskiej i I. Krzeminskiego, Krakow 1991, passim.

% W.Bogaczyk, A. Nowakowska, Objazdowa kampania, ,,Gazeta Wyborcza”, 7 VI 1995.

" Wiaczenie lokalnych struktur SARP do organizacji kampanii wyborczej (decentralizacja) miato
dodatkowe znaczenie dla partii: umacniano terenowe odzialy i pozyskiwano nowych ludzi.
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lokalne. Kampania poprzedzajaca Il tur¢ wyborow pomyslana zostata natomiast jako
»marsz zwycigzey”. A. Kwasniewski odwiedzit wowczas te miasta, w ktorych w I turze
zdobyt najwigksza liczbe glosow, nawet jesli w nich nie wygrat. Organizowane wiece
zudziatem zwolennikéw miaty przede wszystkim pokazac, ze jest kandydat lewicy jest
politykiem tatwo nawigzujacym kontakty z ludzmi i znajacym ich problemy (tematyka
spotkan dostosowywana byla do oczekiwan danej grupy).

Z kolei L. Walgsa poczatkowo uwazal, ze nie jest potrzebna tak intensywna kam-
pania jak w 1990 r. Jednakze kilka spotkan z wyborcami pokazato, iz stracil dawna
umiejetnos¢ kontaktu z ludzmi, wyizolowal sig i nie byt rozumiany. Strategie wigc
zmieniono — prezydent zaczat odwiedza¢ miejsca, w ktorych odbywaty si¢ uroczysto-
Sci religijne 1 odpusty. Najaktywniej promocj¢ bezposrednia prowadzit od 1 IX do
potowy X: skorzystat wowczas ze wszystkich zaproszen i odwiedzit 35 miast. Schemat
wizyt byt zawsze ten sam: uczestnictwo w mszy i spotkanie z miejscowym biskupem,
wiec, spotkanie srodowiskowe, spotkanie ze strukturami ,,S”. Intensyfikacja kampanii
bezposredniej nastapita w momencie, gdy wigkszo$¢ kandydatow skoncentrowata sig
juz na kampanii medialnej. Ponadto, spotkania wyborcze organizowano o takiej porze,
by relacja z nich mogta znalez¢ si¢ w gtownym wydaniu ,,Wiadomosci” w TVP 1. Dzig-
ki temu we wspomnianym okresie byl najczgsciej prezentowanym w mediach kandy-
datem. Natomiast przed II tura odwiedzat ponownie miejsca, w ktorych wygral z A.
Kwasniewski, bedace tradycyjnym zapleczem kandydatow prawicowych (nie pozyski-
wal wigc ta droga nowych zwolennikow).

Pozostali kandydaci kampanig bezposrednia traktowali jako mniej priorytetowa
i koncentrowali si¢ gldwnie na prezentacji w mediach oraz inne formy promocji po-
sredniej; zwykle odbywali tylko kameralne spotkania — np. J. Olszewski, J. Kuron,
H. Gronkiewicz-Waltz. Plan wizyty prezes NBP w danym miescie obejmowat udziat
uroczystosciach koscielnych, spotkanie z wojewoda, prezydentem miasta i biskupem.
Jedynym, ktory wykorzystal pomyst wiecéw z oprawa muzyczna byt W. Pawlak, ktory
podobnie jak A. Kwasniewski, podczas tych spotkan bawit si¢ i tanczyt z wyborcami’'.
Z kolei w 2000 r. wigkszo$¢ podmiotow ubiegajacych si¢ o urzad prezydencki odwie-
dzata miejsca w zalezno$ci od wybranej grupy docelowej. I tak np., A. Olechowski,
J. Korwin-Mikke wizytowali gtéwnie najwigksze miasta, J. Kalinowski — mate miasta
oraz wsie, za$ J. Lopuszanski i A. Lepper odwiedzali wsie 1 podmiejskie targowiska.
Informacje o tych spotkaniach (zapowiedzi i relacje) umieszczano na stronach interne-
towych, a czg$¢ z nich byla relacjonowana przez media.

W pierwszych wyborach prezydenckich sztab wyborczy L. Walgsy zastosowat tak-
ze direct mail — wyborcy, ktorzy podpisali si¢ pod kandydatura otrzymali pisemne po-
dzigkowanie w formie kartki pocztowej, sprawiajacej wrazenie napisanej odrecznie
przez L. Walese (kartek takich wystano ok. 500 tys.). Pig¢ lat p6zniej podobna metode
zastosowat sztab wyborczy J. Kuronia. Poprzez ogloszenie w prasie ,,Napisz do Jacka
Kuronia”, kandydat ten zachegcat wyborcow do podzielenia si¢ problemami. W odpo-
wiedzi otrzymat ok. 6 tys. listow’>. Do pomystu sztabu wyborczego pierwszego prezy-
denta wrocit w 2000 r. A. Kwasniewski — podczas spotkan wyborczych rozdawano

"' J. Raciborski, Polskie wybory, s. 78-87.
> B. Dziemidok, op. cit., s. 64—66.
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ulotki, ktorych potowa (po oddarciu) stanowita gotowa kartke pocztowa z przygotowa-
nym miejscem na opisanie problemu i zgloszenie propozycji jego rozwigzania.

Od pierwszych wyboréw powszechnie stosowane byly reklamy, wérdd ktorych wy-
r6zni¢ mozna: wizualne (przekazy drukowane: ogloszenia prasowe, plakaty, ulotki,
ksiazki, broszury, gadzety reklamowe: balony, choragiewki, znaczki, plakietki, naklejki
itp.), audytywne (piosenki, przekazy radiowe) oraz audiowizualne (reklamy telewizyj-
ne). W 1990 r. dominowaty materiaty drukowane i audiowizualne. Poza standardowe
materiaty siggnat sztab wyborczy T. Mazowieckiego, ktory w kampanii wykorzystat
wielki balon z napisem: ,,Tadeusz Mazowiecki — nasz prezydent” (unosit si¢ on nad
Szczecinem w niedzielg, 4 XI). Z kolei sztab wyborczy L. Moczulskiego wydrukowat
jedynie ulotki (600 tys.) oraz przygotowalt audycje telewizyjne, nie wykorzystujac
w ogoéle np. plakatow wyborczych czy gadzetow wyborczych.

W trakcie kolejnych kampanii wyborczych pojawiaty si¢ nowe formy poszczegol-
nych typow reklam. I tak, bilboardy po raz pierwszy w kampanii prezydenckiej wyko-
rzystali w 1995 r.: H. Gronkiewicz-Waltz, J. Kuron oraz A. Kwasniewski. Z kolei
L. Watlesa zlecit umieszczenie wielkoformatowych reklam na platformach samochodo-
wych — 13 samochodoéw jezdzito po kraju z przyczepa, na ktorej byta tablica z plakatem
przedstawiajacym prezydenta i hastem ,,Polska musi by¢ silna”. Pojawilo si¢ szereg no-
wych gadzetow reklamowych (np. kalendarze, plany lekcji — A. Kwasniewski w 1995 1.)
oraz reklamy audytywne — gldwnie piosenki, zamieszczane na ptytach CD (A. Kwa-
$niewski w 2000 r.). Coraz powszechniej stosowane byly takze znaczki (broszki), na-
klejki i transparenty. NowoScia byto takze drukowanie kilku réznych plakatow i ulotek
— zr6znymi przestaniami. O ile w 1990 r. sztab wyborcze R. Bartoszcze na jednym pla-
kacie umieszczat kilka haset, o tyle w 1995 r. np. sztab wyborczy L. Walesy przygoto-
watl, obok wspomnianego bilboardu, trzy inne rodzaje plakatow: pierwszy z hastem
»Kandydatow jest wielu, Lech Watgsa jeden”; drugi: ,,Walese zna caty $wiat”, na kto-
rym umieszczono zdjecie prezydenta w towarzystwie: B. Clintona, F. Mitteranda,
H. Kohla i krolowej Elzbiety i trzeci ze sloganem: ,,Ptace swoje rachunki”. W 2000 r.
plakaty wydrukowaty niemal wszystkie sztaby wyborcze (najubozszymi materiatami
drukowanymi dysponowat B. Pawtowski), za$ bilboardy przygotowalo czterech kan-
dydatow: A. Kwasniewski, A. Olechowski, M. Krzaklewski, L. Walgsa.

Cechg charakterystyczna wszystkich kampanii byto ktadzenie silnego nacisku na
promocje w mediach elektronicznych, zwlaszcza w telewizji. Zaleta tych audycji wy-
borczych byt przede wszystkim fakt ich potencjalnie masowego odbioru przez wybor-
cow. Jak juz wspomniano, mozliwo$¢ wykorzystania mediow jako kanalu przekazu
reklam, byta okreslona przepisami prawa wyborczego. W 1990 r. przed pierwsza tura
wyborow audycje wyborcze w telewizyjnym ,,Studiu Wyborczym” ukazywaly sig co-
dziennie (w okresie przewidzianym ustawowo) w jednym bloku czasowym, trwajacym
$rednio: 10 minut (12 blokoéw), p6t godziny (13 blokow) lub godzing (3 bloki). W su-
mie, kazdy kandydat miat do wykorzystania prawie 2 godziny czasu antenowego.

Z kolei migdzy I a Il tura wyboréw (od 28 X1 do 6 XII) ukazato si¢ 9 blokow ,,Studia
Wyborczego”, trwajacych tacznie okoto 3 godzin. Przeprowadzone przez OBOP bada-
nia rozmiaru widowni i jej oceny audycji wyborczych poszczegdlnych kandydatow
prowadzity do nastgpujacych wnioskdéw: programy ,,Studia Wyborczego” w porowna-
niu z innymi programami nadawanymi w porze najwyzszej ogladalnosci (tzn. migdzy
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19.00 a 22.00), cieszyly si¢ umiarkowanym uznaniem odbiorcow, za$ przecigtne audy-
torium byto mniejsze od widowni sasiadujacych z nimi seriali i programow rozrywko-
wych. Ponadto, poza audycjami wyborczymi L. Walesy, ktore byly oceniane nieco
wyzej niz przecig¢tne wydanie ,,Wiadomosci”, audycje innych kandydatow uzyskiwaty
znacznie gorsze oceny niz programy informacyjne73.

W 1995 1., bezptatna emisja programoéw wyborczych przygotowanych przez sztaby
rozpoczeta si¢ 20 X. W sumie, przed I tura glosowania audycje te zajety: 8 godzin
w TVP 1, 6 w TVP 2 oraz 2 godziny w TV Polonia (kazdy z kandydatow miat tacznie
56,6 minut na prezentacj¢ swoich reklam). Platne reklamy wyborcze w telewizji pu-
blicznej zamiescili wowcezas: W. Pawlak, H. Gronkiewicz-Waltz, J. Korwin-Mikke
oraz L. Bubel (sztab wyborczy A. Kwasniewskiego przygotowat dwa spoty reklamo-
we, ale z uwagi na fakt, iz sztab 6wczesnego prezydenta nie zdecydowat si¢ na emisj¢
tego typu przekazu, takze kandydat lewicy wycofat si¢ z tej koncepcji.

Natomiast w 2000 r., od 23 IX nadawano 4—5 minutowe bloki, w ktorych prezento-
wano, w kolejnos$ci rotacyjnej, audycje wyborcze wszystkich kandydatow. Dodatko-
wo, cztery komitety wyborcze wykupity czas antenowy w telewizji: M. Krzaklewski
(Polsat, RTL7, TVN, TVP 1, TVP 2). A. Olechowski (Polsat), A. Kwasniewski (Polsat,
TVN, TVP 1, TVP 2) iJ. Kalinowski (Polsat). Kilkunastosekundowe spoty byly zwy-
kle fragmentami audycji wyborczych, prezentowanych w audycjach wyborczych.
W trakcie tej kampanii wyborczej po raz pierwszy wigksza uwage poswigcono mozli-
wosciom docierania do okre$lonych grup wyborcow, jakie stwarza radio — dotad me-
dium to stanowito kanat drugoplanowy. Reklamy w kilku najpopularniejszych stacjach
radiowych wykupili A. Kwasniewski (RMF FM) i A. Olechowski (RMF FM, Radio
Zet).

Analiza form audycji telewizyjnych prowadzi do wniosku o coraz powszechniej-
szym wykorzystywaniu profesjonalnych agencji reklamowych, czego efektem byto
zréznicowanie typow przekazow. W 1990 r. wigkszo$¢ sztabéw wyborczych opraco-
wata audycje wyborcze w stylu tzw. gadajacych gtow (,talking heads”). Byty to wigc
glownie wypowiedzi do kamery, zarejestrowane badz w studio telewizyjnym, badz
w domu lub gabinecie danego kandydata. Gtéwna rolg odgrywaty w nich: tlo (flaga,
godlo, regat z ksiazkami) oraz rekwizyty: zdjecia (rodziny, sylwetki postaci historycz-
nych). Audycje te nastawione byly na prezentacj¢ problemdéw oraz propozycji progra-
mowych, w mniejszym za$ stopniu koncentrowaty si¢ na promocji osoby kandydata.
Przekazy tego rodzaju dominowaty w kampanii wyborczej: L. Moczulskiego, R. Bar-
toszcze 1 W. Cimoszewicza. Ten ostatni uzupetniat swoje audycje elementami reklamy
przypominajacej — prezentowal si¢ podczas codziennych zaje¢ w swoim gospodarstwie
rolnym oraz reklamy dokumentalnej (fragmenty materiatow filmowych ukazujacych
jego wystapienia parlamentarne). Podobny zabieg zastosowat S. Tyminski, ktory
w swoich audycjach wyborczych taczyt materiaty filmowe ze spotkan z wyborcami,
z wlasnymi wystapieniami. Zastosowat on ponadto przekaz silnie nacechowany emo-
cjonalnie. Jedna z audycji zostata przerwana i kandydat ztozy? ,,o§wiadczenie nagrane
w ostatniej chwili” —apel o pomoc: ,,[...] mam trudnosci z rzadowa telewizja i rzadowa

3 Za: J. Bralezyk, M. Mrozowski, Prezydencka kampania wyborcza w telewizji. Konstruowanie
(auto) portretow kandydatow, w: Dlaczego tak glosowano, s. 147-148.
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prasa, klopoty z rozprowadzeniem tylu rzeczy po calym kraju..., prosz¢ o pomoc, taka
pomoc jest teraz potrzebna... jest szansa na wolne wybory [...]"7".

W audycjach wyborczych R. Bartoszcze i L. Moczulskiego dodatkowo wystepo-
waty dwie inne osoby: w tym pierwszym przypadku R. Krawczyk, ktory petit rolg
swoistego promotora i interpretatora kandydata PSL, w drugim za§ Pawet Solski, kto-
rego pogodny styl bycia kontrastowal z ponura postacia lidera KPN. Z kolei L. Walgsa
i T. Mazowiecki w swoich audycjach wyborczych wykorzystywali elementy reklamy
dokumentalnej (fragmenty filmowe z waznych wydarzen przetomu 19891 1990 1.) oraz
potwierdzenia (w ich audycjach wystepowaty znane postacie ze swiata polityki, kultu-
ry i sztuki. I tak, kandydatur¢ T. Mazowieckiego promowali m.in. A. Szczypiorski,
A. Wajda, B. Geremek, A. Michnik, J. Kuron, D. Olbrychski, zas L. Walesy: W. Chrza-
nowski, S. Kisielewski, P. Wierzbicki, J. Zelnik, a takze Nastasja Kinsky, ktora mowita:
,»l love Lech Walgsa”. Dodatkowym elementem przekazow reklamowych L. Walesy
byt humor: rysunki satyryczne, seria filmoéw animowanych pokazujaca kandydata jako
siekierke robiaca porzadek z postkomunistyczna nomenklatura, co stanowito odpo-
wiedz na reklamy T. Mazowieckiego, ukazujace L. Walesg, jako siekiere, niszczaca tad
w Polsce)”.

W 1995 1. czg$¢ kandydatdéw skorzystata z konsultacji oséb profesjonalnie zajmu-
jacych si¢ promocja oraz przygotowywaniem reklam. Oprocz wspomnianego wczesniej
A. Kwasniewskiego, doradcow w tym zakresie miata takze H. Gronkiewicz-Waltz
(Pentor) oraz L. Walgsa (osoby pracujace wezesniej przy projektowaniu kampanii par-
tii konserwatywnej w Wielkiej Brytanii) i J. Kurof (m.in. Andrzej Rychard — dyrektor
Instytutu Filozofii i Socjologii PAN, L. Adamik, J. Bromski — specjalisci telewizyjni
i filmowi). Podobnie jak pig¢ lat wezesniej, takze woéwczas dominowaty jednak rekla-
my typu ,,talking heads”, ale obok nich pojawily si¢: tzw. reklama ,,§wigto$ci”, reklama
przypominajaca oraz potwierdzajaca i dokumentalna.

Pierwszy typ charakterystyczny byt dla kampanii J. Olszewskiego — kandydata tego
promowano podkreslajac jego chlubnag biografig i osiagnig¢cia dokonane w zyciu zawo-
dowym (prawnik) i politycznym. Reklam¢ dokumentalna i potwierdzajaca zastosowat
ponownie L. Walesa (tym razem jego kandydatur¢ promowali m.in. Z. Religai A. Ole-
chowski). Zarowno w 1990, jak i 1995 r. reklamy tego kandydata stuzy¢ miaty m.in.
zmianie jego dotychczasowego sposobu postrzegania i oceniania przez spoteczenstwo
(potencjalnych wyborcow). Z kolei A. Kwasniewski po raz pierwszy zastosowat ele-
menty tzw. reklamy dobrego samopoczucia, odwotujacej si¢ do poczucia wspolnoty
1 jedno$ci narodowej. Fakt, iz byt to jedyny przekaz tego rodzaju na tle reklam,
majacych prowadzi¢ do wyraznego roznicowania kandydatow i ich elektoratow, zwig-
kszat jego (i tak zwykle wysoka) skutecznos¢. A. Kwasniewski zastosowal w swoich
reklamach telewizyjnych rowniez element strategii dawania Swiadectwa — wérdd po-
pierajacych go osob byli m.in. R. Krawczuk, a przed II tura opowiedzieli si¢ za nim:
A. Drawicz, B. Labuda i J. Milewski. Ponadto kandydat lewicy wykorzystal elementy
rodzinne i emocjonalne (udzial zony w reklamach oraz umieszczenie informacji

* M. Mazur, op. cit., s. 192.
 Filmy rysunkowe o siekierce byly autorstwa B. Czajkowskiego. Opisuje je: J. Purzycki, Prezy-
dencki poker, Warszawa 1991, s. 79-132.
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o $mierci matki kandydata). Element rodziny pojawit si¢ takze w przekazach L. Wa-
tesy: w Dniu Wszystkich Swigtych wyemitowano audycje wyborcza, w ktorej kandydat
m.in. sktadat kwiaty na grobie rodzicow w Sobowie. Z kolei w reklamie telewizyjnej
J. Kuronia, kandydat w zaciszu wlasnego domu opowiadat o swoich przodkach i pre-
zentowal zdjecia z rodzinnego albumu’®.

Kolejna kampania potwierdzita niech¢¢ kandydatow do eksperymentowania w za-
kresie formy przekazow reklamowych — wigkszo$¢ przygotowanych audycji wybor-
czych miedcita si¢ we wzorcach reklamy przypominajacej, potwierdzajacej oraz
dokumentalnej i tzw. reklamy $wigtosci. Elementy pierwszego z wymienionych typow
znalez¢ mozna byto w reklamach: J. Kalinowskiego (z rodzina, w SGGW w Warsza-
wie, ktorej jest absolwentem, z rodzicami w rodzinnej wsi, w gospodarstwie rolnym),
A. Leppera (w domu z rodzina, przed domem, na polu), D. Grabowskiego (w pracy,
w domu, z rodzina, corka) i J. Lopuszanskiego (w domu, z zona i dzie¢mi). W 2000 r.
umocnita si¢ wyraznie tendencja z drugich wyboréw prezydenckich — wykorzystywa-
nia w kampanii medialnej elementdw rodzinnych, zwlaszcza za$ prezentowania posta-
ci zon kandydatéw (szerzej bedzie o tym mowa w rozdziale V).

Strategi¢ $wiadectwa wykorzystali natomiast przede wszystkim: A. Olechowski,
M. Krzaklewski oraz A. Kwasniewski. Pierwszy z nich przywolywat liste¢ wybitnych
osobistosci ze $wiata kultury 1 nauki (m.in. Z. Religa, Cz. Mitosz, A. Starski, S. Stuli-
grosz), drugi prezentowat wypowiedzi m.in. J. Buzka, za$ trzeci przedstawiat si¢ za-
réwno w otoczeniu zagranicznych liderow politycznych, jak i znanych i popularnych
aktorow (C. Pazura) oraz tzw. zwyktych obywateli’”’. Wyrazy uznania tych ostatnich
byty réwniez elementem reklam politycznych J. Lopuszanskiego, J. Olszewskiego
i A. Leppera.

Prezentacje¢ biografii kandydata zawieraty z kolei przede wszystkim reklamy J. Ol-
szewskiego i L. Walesy. Tego ostatniego w reklamach wyborczych ,,popieraty”” dodat-
kowo postacie historyczne. Wiele przekazow roznych kandydatéw zawierato w sobie
takze wypowiedzi samych kandydatow: A. Kwasniewski przemawial do wyborcow
jako prezydent (zza biurka lub w fotelu), A. Olechowski prezentowal swe poglady lu-
dziom zebranym w studio telewizyjnym i przed ekranami telewizoréw, bezposrednie
zwroty do odbiorcéw przekazow medialnych stosowat tez L. Walgsa, J. Lopuszanski,
J. Olszewski, B. Pawtowski i J. Kalinowski. Dzigki bogatszemu thu muzycznemu i wi-
zualnemu wypowiedzi te miaty charakter Zzywszy niz te prezentowane w 1990 1.

Odmienna taktyke¢ budowania przekazu reklamowego zastosowal P. Ikonowicz —
jego reklamy w cato$ci sktadaty si¢ z materiatdow filmowych nagranych podczas spot-
kan z wyborcami (na kazdym z nich poruszat konkretny problem), za$ elementem
wspolnym dla wszystkich przekazéw byta piosenka, utrzymana w duchu rewolucyj-
nym (,,To nie tak miato by¢ przyjaciele [...] nie ma pracy, nie ma chleba, prézny trud”).

76 Szerzej o technikach zastosowanych do budowania poszczegolnych reklam wyborczych pisza:
W. Cwalina, A. Falkowski, Reklama polityczna podczas wyborow prezydenckich z 1995 roku: analiza
tresci i technik realizacyjnych, w: Psychologiczne aspekty odbioru telewizji, pod red. P. Francuza, Lu-
blin 1999, s. 99-125.

7 Por. M. Janicki, Wyborcze gwiazdy, ,,Polityka” 2000, nr 49, oraz J. Kubrak, Na dyzurze u prezy-
denta, ,,Zycie” 12 IX 2000.

219



Piosenki skomponowane specjalnie na czas kampanii wyborczej stanowily takze ele-
ment reklam A. Kwasniewskiego, J. Kalinowskiego oraz M. Krzaklewskiego i A. Lep-
pera. Z kolei nowoczesny montaz i duza dynamika charakteryzowaty czes¢ reklam
M. Krzaklewskiego (mtody cztowiek na motorze, w ostatniej chwili oddaje gtos na
kandydata, przeskakujac dwoch ,,przeciwnikéw”). Reklamy lidera AWS mialy takze
charakter negatywny — zawarto w nich porownania M. Krzaklewskiego do A. Kwa-
$niewskiego 1 A. Olechowskiego oraz bezposrednie ataki na obu rywali przewod-
niczacego ,,S”.

Poziom skutecznosci reklam politycznych prezentowanych w mediach jest ograni-
czony $wiadomos$cia wyborcow o celach, ktore owe przekazy maja realizowaé. Ponad-
to ich ogladalnos¢ jest stosunkowo niewielka —np. w 2000 r. w TVP 1 wynosita jedynie
5,2%, za§ w TVP 2 2,2% (a zatem reklamy wyborcze kandydatéw obejrzato ok. 2
z 38 mln 0s6b uprawnionych do glosowania)’®. Stad tez podmioty biorace udziat w wy-
borach podejmuja dodatkowe dziatania majace na celu zainteresowanie soba medidw
1 zaprezentowanie si¢ w sposob korzystny (i bardziej wiarygodny) wyborcom. Jedna
z glownych okazji ku temu sa programy poswiecone prezentacji kandydatow, przygo-
towywane przez same media. Podczas tego typu spotkan kandydaci maja okazje nie
tylko przedstawi¢ swoja postac, ale takze opowiedziec o swojej ofercie wyborczej (pro-
gramowej). Poziom kontroli nad takim przekazem jest jednak ograniczony nastawie-
niem i zachowaniem dziennikarza (trescia i sposobem zadawania pytan). Umiejetnosé
wykorzystania tego typu sytuacji do realizacji wlasnych celéw kandydata zalezy takze
w duzej mierze od zdolnos$ci indywidualnych danej osoby (komunikatywnosci, zdolno-
$ci formutowania logicznych i spdjnych wypowiedzi) oraz jej atrakcyjnosci i tzw. me-
dialnosci (co odgrywa szczegodlna role w przypadku telewizji).

W 1990 r. telewizja nie zorganizowala przed I tura wyborow Zadnego spotkania
wszystkich kandydatow — jedynym forum dyskusji o wyborach byt cykl programéw
» Wokot wyboréw”, ktorego gos¢mi byli znani dziennikarze 1 publicysci. Koncentrowa-
li si¢ oni jednak na stylu kampanii, pracy sztabéw oraz taktykach wyborczych, mniej
za$ uwagi poswiecali zagadnieniom réznic programowych miedzy kandydatami’.
Pig¢ lat pdzniej stacje telewizyjne przygotowaty kilka wlasnych programoéw poswigco-
nych wyborom (emitowane byly one w okresie od 16 do 22 X).

I tak, kanat I TVP zapraszat kandydatow do programu: ,,Kilka trudnych pytan”,
podczas ktorego dwaj dziennikarze, w tym jeden wskazywany przez kandydata, zada-
wali pytania. Program ten stwarzat szczego6lna szanse¢ dla kandydatow, gdyz dziennika-
rze byli uprzejmi, rzeczowi i nie zawsze konsekwentnie domagali si¢ odpowiedzi na
zadane pytania. Udziale w tym programie w szczegolnosci wykorzystali dla swych ce-
low: J. Kuron, ktéry byt tam naturalny i szczery oraz L. Walgsa, ktory zaskakiwat wni-
kliwymi i celnymi diagnozami (aczkolwiek czegsto wypowiadat si¢ niejednoznacznie).
Stabo zaprezentowali si¢ natomiast: H. Gronkiewicz-Waltz oraz W. Pawlak (brak kon-
kretnych odpowiedzi, monotonne wystapienia).

W innym programie: ,,Kandydaci w Dwojce”, kilkunastu dziennikarzy z r6znych
programéw publicystycznych zadawali pytania zaproszonym kandydatom. Zasady

8 Za: K. Lubelska, Amatorski teatrzyk wyborczy, ,Polityka” 2000, nr 42.
" B. Dziemidok, op. cit., s. 109.
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programu byty jasno okreslone, stad tez proby ich nieprzestrzegania byty tatwo zauwa-
zalne (np. K. Piotrowicz odméwit odpowiadania na pytania, wyglosit swoje zatozenia
programowe). Z kolei stacja Polsat raz w tygodniu organizowata ,,Debat¢ prezy-
dencka” (talk-show). W programie tym spotykali si¢ dwaj dziennikarze i dwaj kandy-
daci, za$ widzowie mogli dzwoni¢ i zadawaé pytania oraz oddawac¢ glos na jednego
z uczestnikow rywalizacji wyborczej. Formuta programu (dziennikarze jedynie po-
$redniczyli migdzy widzami a kandydatami, zadawali obiegowe pytania i pozwalali na
dlugie wypowiedzi) stanowila interesujaca szansg¢ zaprezentowania kandydata jako
cztowieka. Przytoczone programy mialy ogladalno$¢ w granicach: od 5 do 22% telewi-
dzow®.

W 2000 r., z uwagi na wigksza liczbg istniejacych stacji telewizyjnych, wzrosta ta-
kze liczba programdw, do ktérych zapraszano kandydatow. I tak, w programie I TVP
emitowano: ,, Tygodnik Wyborczy Jedynki”, ,,Monitor Wiadomosci” oraz ,,Forum Wy-
borcze”. W programie II TVP wyborom poswigcony byt program ,,Kandydat” oraz
»Kandydaci w Dwojce”, a takze ,,Linia specjalna”, za§ w TVN kandydaci mieli okazj¢
wystapi¢ w programie ,,Kropka nad i”. Czg$¢ z tych programow miata charakter
wywiadu, pozostate natomiast miaty okreslona, bardziej skomplikowana formute.
Klasycznym wywiadem byty rozmowy dziennikarza z kandydatem w programie ,,Kan-
dydat” oraz ,,Linia specjalna”. Podobna posta¢ przyjmowaty: , Kropka nad i” oraz
»Monitor Wiadomo$ci”, cho¢ w tym przypadku kandydat mogt nie by¢ jedynym gos-
ciem w studio, za$ rozmowy dotyczyty zwykle okreslonego problemu Iub wydarzenia.

Pojedynczo wystgpowali kandydaci w programie ,,Kandydaci w Dwojce”, przy
czym odpowiadali tam na pytania trzech dziennikarzy dotyczace kolejno: polityki we-
wngetrznej, gospodarczej 1 zagranicznej. Do ,,Forum Wyborczego” zapraszani byli (po
czterech) przedstawiciele komitetow wyborczych, ktorzy w imieniu kandydatow pre-
zentowali ich poglady w trzech tzw. rundach: 1. Jaka Polska w jakiej Europie?, 2. Do-
bra gospodarka, 3. Sprawne panstwo. Po zaprezentowaniu si¢ wszystkich komitetow
wyborczych, do programu zaproszono politologéow, ekonomistow i socjologdw na dys-
kusje¢ podsumowujaca oferty wyborcze kandydatow. Z kolei w ,,Tygodniku Politycz-
nym Jedynki” wydarzenia z kampanii komentowali politycy réznych opcji — braé
w nim mogli wigc przedstawiciele otoczenia poszczegolnych kandydatow. Dodatkowa
mozliwos$¢ stwarzaty cykliczne programy radiowe: w III Programie Polskiego Radia
kandydatow zapraszano do znanej audycji ,,Pani Magdo, pani pierwszej to powiem”,
za$ odrebny program publicystyczny poswigcony byt rozmowom z Zonami kandy-
datow.

Wszyscy kandydaci wykorzystali mozliwosci zaprezentowania si¢ w tych progra-
mach, starajac si¢ jednoczes$nie wykorzystac¢ ich czas do wtasnych celow. Stad tez
niektorzy z nich wyglaszali przemowy, zwracali si¢ z bezposrednimi apelami do wy-
borcow (min. L. Walgsa, A. Lepper) lub tez starali si¢ zmieni¢ przebieg rozmowy na
korzystniejszy dla siebie (np. A. Lepper unikal odpowiedzi na pytania dotyczace
udziatu w blokadach droég i deklarowat, Ze chce rozmawia¢ o programie i problemach
Polski. Z kolei M. Krzaklewski stat si¢ obiektem atakdéw ze strony dziennikarza.

8 Tamze, s. 109-110.
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P. Gembarowski podczas rozmowy w programie ,,Kandydat” przerywat i komentowat
wypowiedzi swego goscia.

Szczegbdlna forma programu telewizyjnego z udziatem kandydatow sa debaty.
W 1990 r., pomimo wczesniejszych ustalen debata migdzy dwoma uczestnikami II tury
wybordw nie odbyta si¢. S. Tyminski zazadal przesunigcia daty na ostatni dzien kam-
panii, na co L. Walgsa nie wyrazit zgody i stawit si¢ w studio w terminie wcze$niej
ustalonym (brak rywala L. Walg¢sa wykorzystat do ztozenia krétkiego o§wiadczenia,
w ktorym zakwestionowat jego powage, wiarygodnos¢ i odpowiedzialnos¢. S. Tymin-
ski wycofat si¢ takze z udzialu w dwoch innych programach: ,,Interpelacje” (program
cykliczny, nadawany na zywo) oraz ,, Trudne pytania” (mieli w nim wzia¢ udziat dzien-
nikarze wybrani przez telewizj¢ i obu kandydatéw, a program miat przyjaé postaé
dwoch odrebnych konferencji prasowych). Kandydat ten wziat jednak udziat w konfe-
rencji w Agencji Prasowej ,,Interpress” oraz w zorganizowanej w studio telewizyjnym
konferencji obu kandydatow z udziatem ok. 130 dziennikarzy krajowych i zagranicz-
nych.

Sytuacja konfrontacji oraz koniecznos$¢ udzielania odpowiedzi na pytania dzienni-
karzy powodowaty, iz kandydaci tylko czgSciowo byli w stanie kontrolowaé sytuacje
1 sw0j wizerunek, przy czym S. Tyminski znajdowat si¢ w znacznie gorszym potoze-
niu: pytania do niego skierowane byly bardziej agresywne (wrgcz prowokacyjne) i do-
tyczyty gtownie sfery zycia osobistego i powiazan z komunistami (w przesztosci i w
czasie obecnym). Domagano si¢ (w sposob natarczywy) ustosunkowania si¢ przez nie-
go m.in. do poglosek o rzekomej wspolpracy z SB, okreslenia stosunku do stanu wojen-
nego i gen. W. Jaruzelskiego oraz pytano o kwalifikacje intelektualne i moralne do
objecia urzedu prezydenta, o dodatkowe dwa obywatelstwa, a takze o to, czy jest nar-
komanem, czy choruje na padaczke itp. Znacznie mniej pytan dotyczylo kwestii mery-
torycznych (problem zadtuzenia Polski, plan stabilizacyjny, stosunek MFW do Polski
oraz perspektywy wspolpracy gospodarczej Polski z ZSRR i innymi krajami)®'.

Tymczasem pytania zadawane L. Walgsie miaty bardziej problemowy charakter
1 byty jedynie umiarkowanie agresywne: pytano o oceng sytuacji w kraju po I turze wy-
borow, oceng ,,fenomenu Tyminskiego”, oferte dla tych, ktorzy w I turze nie oddali na
niego glosu oraz polityke przyspieszenia i stosunek do planu Balcerowicza. Tylko nie-
liczne pytania dotyczyly sfery osobistej: stanu zdrowia, czy tez roli zony w kampanii.
O ile w przypadku L. Walgsy udzial w oméwionej wyzej konferencji nie miat wigksze-
go wplywu na kreowany przez niego obraz siebie jako kandydata (ani pytania dzienni-
karzy, ani jego odpowiedzi nie doprowadzity do ujawnienia zadnej dotad nie znanej
cechy), o tyle odpowiedzi S. Tyminskiego sprowokowane przez dziennikarzy, istotnie
zmodyfikowaly jego obraz — dotyczyly bowiem tych sfer, o ktorych dotad nie mowit,
co prowadzito do przeksztatcenia panujacej dotad wokoét niego aury tajemniczosSci
w klimat podejrzliwosci.

Dwie debaty telewizyjne odbyly si¢ natomiast przed II tura wyboréw w 1995 1. (12
115 XI). Zarowno L. Walgsa, jak i A. Kwasniewski przyjeli zaproszenie na to spotkanie
bez obaw (propozycj¢ zorganizowania debaty L. Walgsa sktadat juz przed I turg gloso-

81 7a: T. Bralczyk, M. Mrozowski, op. cit., s. 172—-173.
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wania, za$ zaraz po niej deklaracj¢ udziatu ztozyt kandydat lewicy). Przez obu kandy-
datow debaty telewizyjne traktowane byly jako nieunikniony punkt kulminacyjny
konfrontacji przedstawicieli dwoch opcji politycznych i dwoch odmiennych osobowo-
Sci politycznych. Z kolei telewizji tak bardzo zalezato na zorganizowaniu tego typu
spotkania, ze wyrazono zgodg, by sztaby same okre$lity i porozumiaty si¢, co do
ksztattu programu. Ustalono, iz oprécz dwoch pretendentéw do urzedu, w debacie
uczestniczy¢ mieli dziennikarze zaproszeni przez oba sztaby wyborcze oraz 6wczesny
prezes Telewizji Publicznej — Wiestaw Walendziak. Tematyka pierwszej debaty miata
by¢ polityka zagraniczna, za$ drugiej — sprawy wewnetrzne i gospodarcze kraju*.
Uktad ten zaburzyl A. Kwasniewski, wykorzystujac debate do ztozenia osobiscie
L. Walgsie swojego o$wiadczenia majatkowego. Uzupetlieniem tego gestu byly stowa:
,»Ja zaplacitem swoje podatki. Mam nadziejg, ze pan uczyni to samo”. Odwotanie do
trwajacej wymiany zarzutoéw miato sprowokowac L. Walgse — i tym samym zburzenie
wizerunku umiarkowanego polityka, ktory sztab wyborczy prezydenta starat si¢ stwo-
rzy¢. W sytuacji, gdy L. Walgsa ujawnit prawdziwa osobowos$¢ i przestal kontrolowac
zardwno tresé, jak i forme swoich wypowiedzi, bardziej wyrazisty stat si¢ kontrast po-
miedzy nim i A. Kwasniewskim. Taktyka kandydata lewicy nastawiona byta bowiem
na,,wystudzanie” oraz ,,zdj¢cie z porzadku dziennego kwestii »Polisy« — chcial by¢ po-
strzegany jako cztowiek kompromisowy i uczciwy, zmierzajacy do wyjasnienia wszel-
kich kwestii®.

Aleksandrowi Kwasniewskiemu udato si¢ osiagnac efekt wzburzenia u swego ad-
wersarza. W konsekwencji, L. Walgsa skupit si¢ na atakowaniu swego oponenta, nie
za$ na prezentowaniu wilasnej oferty programowej. Odnoszac si¢ do tematyki debaty
moéwit m.in., iz ,,wybor A. Kwasniewskiego na prezydenta przekresli szanse Polski na
wejscie do NATO i UE, a w najlepszym przypadku op6zni ten proces”. Debatg potrak-
towat przy tym jako okazje nie do dyskusji czy wymiany pogladow, ale do poglebienia
polaryzacji politycznej i zintegrowania wokot swojej kandydatury wszystkich niechgt-
nych rzadom postkomunistycznej lewicy, bez wzgledu na powody tej opozycji. Reali-
zacji tego celu shuzyty kolejne proby dyskredytacji kandydata SLD podejmowane
podczas debaty: wyrazy lekcewazenia, hierarchizowanie uczestnikow spotkania
(budowanie sytuacji nierownouprawnienia)” oraz sugerowanie braku wiarygodnosci
A. Kwasniewskiego. Na tym tle kandydat lewicy mogt sprawia¢ wrazenie opanowane-
go i pragmatycznego polityka, ktory potrafi oddzieli¢ dyskusje programowsq od rywali-
zacji personalnej®.

Na druga debatg L. Walgsa przybyt spokojniejszy i bardziej przygotowany, a tema-
tyka dyskusji byla mu blizsza i bardziej odpowiadala celowi, jakiemu miat stuzy¢
udziat w debatach (cel pozostawal bowiem wciaz ten sam). Nie zmienit jednak taktyki:
nadal identyfikowat konkurenta z ,,dawnym, zbrodniczym systemem” oraz atakowal
za skladanie ,,iluzorycznych, oszukaficzych obietnic” i domagat si¢ przeprosin ,,za
przesztos¢”. Z kolei A. Kwasniewski kolejne spotkanie starat si¢ wykorzysta¢ do

82 Por. I. Raciborski, Polskie wybory, s. 88.

8 E. Pietrzyk-Zieniewicz, Kreacja wizerunku przywédcy politycznego (style argumentacji), ,,Stu-
dia Politologiczne” 2001, vol. 5, s. 294.

4 Tamze, s. 295.
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wzmocnienia wizerunku kandydata kompromisu i pojednania — powtarzal hasta o ko-
nieczno$ci oddzielenia tego, co byto zbrodnia (i co potepiat) od ,,pracy milionéw uczci-
wych ludzi”. Na zakonczenie programu podszedt do L. Walesy z wyciagnigta reka,
czym ponownie zaskoczyt oponenta i sprowokowal do stynnej juz wypowiedzi: ,,[...]
przeciez pan wszedt do obory, ani me ani be, ani kukuryku, prosz¢ pana...”.

Zorganizowanie debat byto sukcesem telewizji — wedtug badan OBOP — 90% bada-
nych widziato przynajmniej jedna z nich, za§ 75% deklarowato, ze widziato obie. Z ko-
lei z badan CBOS wynika, iz 13% nie widzialo Zzadnej z debat®. Wysoki poziom
ogladalnos$ci stwarzat potencjalnie mozliwosci oddziatywania na preferencje wybor-
cze. Wplyw na zachowania wyborcze badalo kilka osrodkéw. Zgodnie z ich wynikami,
debaty uaktywnity wyborcow — 12% respondentow stwierdzito, iz wezmie udziat
w ponownym glosowaniu, cho¢ poczatkowo nie zamierzalo w nim uczestniczy¢, zas
wigkszo$¢ badanych ocenita, iz zdecydowanie lepiej zaprezentowat si¢ w nich A. Kwa-
$niewski. Kandydat ten przekonal do siebie 75% badanych.

Bezposrednim efektem debat byty zmiany w deklaracjach poparcia — z 42 do 49%
dla kandydata lewicy (w szczegdlnosci zwigkszenie poparcia dla A. Kwasniewskiego
odnotowano w grupie wyborcéw wezesniej niezdecydowanych)™. Bezposrednia kon-
frontacja polskich kandydatow na urzad prezydencki potwierdzita wnioski formutowa-
ne przez badaczy amerykanskich (w USA organizowanie tego typu telewizyjnych
dyskusji jest tradycja wyborcza). Przede wszystkim, wraz z przeniesieniem rywalizacji
wyborczej na forum audiowizualnych mediéw wzrosta rola czynnikow o charakterze
personalnym, takich jak: wyglad, styl bycia, komunikatywno$¢, umiejgtnos¢ radzenia
sobie ze stresem, sposob formutowania mysli. Na plan dalszy w tego typu sytuacjach
schodzi natomiast sfera programowa, cho¢ nie bez znaczenia jest fakt posiadania
pogladow oraz refleksji w odniesieniu do kluczowych problemow kraju. Udziat w de-
bacie moze wigc stanowi¢ ogromna szans¢ dla kandydata, ktory posiada cechy pre-
ferowane przez telewizje, a ryzyko w sytuacji zblizonych cech i umiejetnos$ci (stad
tez A. Kwasniewski w 2000 r. unikat tego typu spotkania telewizyjnego z A. Olechow-
skim)*’,

Wydarzenia kampanii wyborczej relacjonowane sg na biezaco przez media zarow-
no drukowane, jak i elektroniczne. A jako ze przekazy zawarte w serwisach informa-
cyjnych stanowia gtowne Zrédto wiadomosci dla wyborcow, zarowno kandydatom, jak
1 ich sztabom wyborczym szczeg6lnie zalezy na korzystnym dla siebie sposobie ich
formutowania. Zgodnie z przyjetym modelem rél medidéw, dziennikarze i wydawcy sa
w takiej sytuacji traktowani jako samodzielne i niezalezne podmioty. Stad tez wszelkie
préby oddziatywania na $rodki masowego przekazu przybiera¢ moga posta¢ wykorzy-
stania narzedzi public relations. Jak juz wspomniano wcze$niej, naleza do nich
w szczegolnosci: konferencje prasowe, tzw. wydarzenia medialne oraz krétkie wypo-

8 7Za: J. Raciborski, Polskie wybory, s. 87.

8 Za:tamze, s. 88-89. Szerzej o tym w: K. Pankowski, Wphw debat telewizyjnych na preferencje
i zachowania wyborcze, w: Prognozy i wybory. Polska demokracja *95, pod red. L. Kolarskiej-Bobin-
skiej 1 R. Markowskiego, Warszawa 1997, s. 147-166.

8 Por. K. Buczak-Sawczynska, Debata prezydencka: miedzy agonem a dialogiem, ,,Zeszyty Pra-
soznawcze” 2000, nr 1-2, s. 37-38.
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wiedzi i kontrolowane przecieki. Obiektywizm i réwny dystans wobec wszystkich kan-
dydatow nie zawsze jest jednak przez przedstawicieli mediow przestrzegany, co wobec
faktu przywiazywania przez kandydatow duzej wagi do swojej obecno$ci w przeka-
zach telewizyjnych, stwarza pole konfliktow.

W wyjatkowej sytuacji znajduja si¢ zwykle ci kandydaci, ktorzy piastuja wazne
urzedy w panstwie — zwlaszcza za$ prezydent ubiegajacy si¢ o reelekcje. Z uwagi na
swoja funkcj¢ prezentowany jest on nie tylko przy okazji promowania swojej kandyda-
tury, ale takze podczas wypehiania obowiazkow (podrdze, spotkania, decyzje). Zada-
niem medidow jest wowczas przyjecie wlasciwej perspektywy, cho¢ rozdzielenie obu
funkcji takiej osoby jest czasem bardzo trudne.

W 1990 r. Sytuacja telewizji byta, w konteks$cie wyborow, szczegdlna z kilku powo-
dow. Najistotniejszym z nich wydaje si¢ fakt, iz podlegata ona (podobnie jak radio) pre-
mierowi, ktory byt wowczas jednym z kandydatow. Telewizja postrzegana byta jako
narzedzie polityki rzadu, stad jej bezstronnos¢ i wiarygodnos$¢ kwestionowali wszyscy
pozostali kandydaci (najczesciej zarzucano jej, iz faworyzuje T. Mazowieckiego, dys-
kredytuje L. Walgse, a lekcewazy reszte pretendentéw do urzedu)*®. Efektem tej krytyki
byto skoncentrowanie sig telewizji na opisowym przedstawianiu przebiegu kampanii,
co nie wykluczato jednak elementow krytyki, analizy i oceny zaréwno kandydatow
1ich programéw, jak i dziatan przez nich podejmowanych. Ponadto, telewizja, podob-
nie jak inne media, podawata do publicznej wiadomosci wyniki sondazy opinii publicz-
nej przeprowadzonych przez OBOP i CBOS, jednakze w przeciwienstwie do innych
srodkow przekazu (glownie prasy drukowanej) — wynikéw tych nie analizowata i nie
komentowata®. Zainteresowanie telewizji, podobnie jak i innych mediéw, poszczegdl-
nymi kandydatami byto w duzej mierze uzaleznione wtasnie od tych wynikéw (zasada
proporcjonalnos$ci).

Analiza wynikdw monitoringu przeprowadzonego przez OBOP (w dniach: 20 X do
22 X1, w sumie 225 program6éw) wskazuje na zdecydowana przewage T. Mazowieckie-
go jesli chodzi o liczbg programéw zawierajacych wypowiedzi dotyczacych kandydata
oraz czas (w sek.) poswigcony kandydatowi. Z kolei w kwestii liczby cytowan wypo-
wiedzi zarowno wypowiedzi popierajacych, jak i przeciw kandydatowi, 6wczesnego
premiera wyprzedzit L. Watesa™. Jesli uwzgledni si¢ przy tym fakt, iz czesé (ok. 1/3)
wypowiedzi T. Mazowieckiego byta prezentowana jako wystapienia premiera, nie za$
kandydata, woéwczas okazuje sig, iz kandydatem, ktéremu telewizja poswigcita najwig-
cej uwagi byl L. Walgsa.

Nie mniej istotne bylo przy tym, jak prezentowani byli poszczego6lni kandydaci.
Wyniki wspomnianego monitoringu wskazuja, zdecydowana wigkszo$¢ przekazow
miata charakter neutralny, z jednym wyjatkiem — w przypadku S. Tyminskiego liczba
wypowiedzi niechetnych kandydatowi wyraznie przewazata nad przychylnymi. Ten-
dencja ta poglebita si¢ w ostatnim tygodniu przed I i w okresie przed 11 turg wyborow:
telewizja przytaczyta si¢ do krytyki tego kandydata, zainicjowanej przez sztaby wybor-
cze L. Walesy i S. Tyminskiego. Reakcja ta spowodowana byta poczatkowo zarzutem

8 7. Bralczyk, M. Mrozowski, op. cit., s. 150.
8 Tamze, s. 149.
% Doktadne dane zawiera cytowane wyzej opracowanie J. Bralczyka i M. Mrozowskiego, s. 151.
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zdrady narodu postawionym przez tego kandydata T. Mazowieckiemu (S. Tyminski
zarzucit mu che¢ wyprzedazy majatku narodowego kapitatowi obcemu po zanizonych
cenach) i innym atakom personalnym na premiera’’. Przed II tura glosowania media
podjely dzialania majace na celu wptynigcie na ostateczny rezultat wyborow i niedo-
puszczenie do zwycigstwa konkurenta L. Walgsy.

Telewizja przygotowala i wyemitowata kilka programéw wyraznie dyskredytu-
jacych S. Tyminskiego. W pierwszym z nich zaatakowany zostat jako cztowiek — m.in.
oskarzany byt o to, iz,,bije zong i gtodzi dzieci, nie chodzi do kosciota, zabrania uzywa-
nia lekarstw oraz urzadza furiackie awantury”?. Z kolei dyskredytacji politycznej
shuzy¢ miat materiat zawierajacy wypowiedzi kilkunastu przedstawicieli kanadyjskiej
polonii, ktérzy zgodnie twierdzili, ze w $rodowiskach polonijnych i w zyciu politycz-
nym Kanady, S. Tyminski jest postacia catkowicie nieznana, a jego sukces finansowy
z perspektywy kanadyjskiej wyglada zupehie inaczej niz z polskiej”.

Do atakow na kandydata przylaczyla si¢ prasa drukowana, donoszac, iz ,,Stanistaw
Tyminski nie stuzyt w wojsku z powodu choroby psychicznej?”, ,,w Peru prowadzone
jest sledztwo przeciw niemu o kradziez programow satelitarnych”, a ,,w jego sztabie
pracuja prawie wylacznie byli pracownicy SB i aparatu partyjnego™*. Piszac o S. Ty-
minskim, prasa postugiwata si¢ szeregiem obrazliwych epitetoéw (m.in. agent dawnego
PRL-owskiego aparatu bezpieczenstwa, bezboznik, awanturnik, czarny kon, czlowiek
znikad, hochsztapler, komunista — gestapowiec itd.)”.

Wszystkie te przekazy naruszaty elementarne zasady dziennikarskiej rzetelnosci
1 obiektywnosci, a takze zwyktej ludzkiej przyzwoitosci — operowano tendencyjnie do-
branymi i niezweryfikowanymi informacjami, mieszano opinie i komentarze z faktami
oraz nie stworzono kandydatowi zadnej szansy na obron¢ lub wyjasnienie poja-
wiajacych si¢ o nim doniesien. Tak wyrazista postawa i zaangazowanie mediow
w kampanig¢ negatywna przeciwko jednemu kandydatowi nie wystapito podczas zad-
nych kolejnych wyboréw, cho¢ i wowczas trudno byto mowi¢ o catkowitej bezstronno-
$ci (stronniczo$¢ niektorych gazet, prezentujacych z zatozenia okreslone sympatie
polityczne nie jest przy tym zaskakujaca — zastrzezenia w tym zakresie budzi¢ moze na-
tomiast postawa publicznej telewizji 1 radiofonii).

W 1995 . w uprzywilejowanej sytuacji znajdowat si¢ urzedujacy prezydent L. Wa-
le¢sa — zorganizowane przez niego trzy konferencje prasowe, podsumowujace pierwsza
kadencjg, zostaly szeroko zrelacjonowane nie tylko w telewizji, ale i prasie drukowane;.
Pierwsza z nich (6 IX) poswigcona byta sprawom zagranicznym, druga (13 IX) bezpie-
czenstwu panstwa, zas trzecia (20 IX) prawu. Podczas tych konferencji, kandydat przed-

ol Zarzut zdrady narodowej stat si¢ podstawa do wszczecia przeciwko S. Tyminskiemu przez pro-
kuraturg $ledztwa. Szerzej: J. Bartkowski, J. Raciborski, op. cit., s. 139—140 oraz P. Bazylko,
P. Fafara, P. Wysocki, Czarna teczka. Rzecz o sztabie wyborczym Stanistawa Tyminskiego, w: Bitwa
o Belweder, s. 63 oraz A. K. Piasecki, op. cit., s. 40.

2 J. Bartkowski, J. Raciborski, op. cit.,, s. 157 oraz J. Bralczyk, M. Mrozowski, op. cit.,
s. 174-175.

%7, Bralczyk, M. Mrozowski, op. cit., s. 174.

Za: jak wyzej. Ten ostatni zarzut pojawil si¢ po tym, jak okazato sig, ze lokalny komitet wybor-
czy w Kielcach utworzyli byli milicjanci. Zob. P. Bazylko, P. Fafara, P. Wysocki, op. cit., s. 63.
% Dhuzsza liste przytaczaja J. Bartkowski, J. Raciborski, op. cit., s. 157.
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stawit listg¢ swoich dokonan oraz wskazatl na problemy, ktére jeszcze wymagaja
rozwigzania. I tak, do najwigkszych osiagnie¢ swojej prezydentury L. Walgsa zaliczyt:
wycofanie wojsk radzieckich z Polski, umorzenie polskich dlugéw i otrzymanie nastep-
nych pozyczek, mozliwo$¢ swobodnego podrézowania oraz zblizenie Polski do NATO
1 UE. Z kolei ,,cztery problemy, ktorych nie udato si¢ rozwiaza¢” stanowity: zlikwidowa-
nie wszechwladzy panstwa, osiagnigcie sprawiedliwego, skutecznego i zreformowanego
systemu demokratycznej wladzy, zapewnienie bezpieczenstwa, dostosowanie zycia pu-
blicznego do zasad moralnos$ci. Konferencje te spetnity swoje zadanie — kandydat zys-
kat dodatkowy czas na prezentacj¢ dokonan i tym samym na budowanie wizerunku meza
stanu. Media informowat takze o dziataniach podejmowanych przez L. Walgse w okresie
poprzedzajacym wybory w ramach wykonywanych konstytucyjnych obowiazkdéw, m.in.
0 zawetowaniu ustawy emerytalnej oraz ustawy wprowadzajacej nowe stawki podatko-
we, a takze o przestaniu do Senatu projektu o referendum na temat uwtaszczenia.

Z kolei komitet wyborczy gtdéwnego rywala L. Walesy oskarzat telewizje publiczna
o dyskryminowanie swojego kandydata, przede wszystkim za$ o nieprzekazywanie
petnego obrazu spotkan kandydata z wyborcami. W gtéwnych wydaniach wiadomosci
telewizyjnych wigcej uwagi, zdaniem komitetu A. Kwasniewskiego, po§wigcano na re-
lacje z manifestacji organizowanych przeciw niemu, niz ze spotkan ze zwolennikami.
Sztab wyborczy kandydata lewicy przyjat wigc strategie budowania dobrego klimatu
za posrednictwem lokalne srodkow przekazu, w tym prasy drukowanej, sieci kablowej
oraz lokalnych rozgto$ni radiowych. Sam fakt wizyty w danym mie$cie polityka wyso-
kiej rangi byt istotnym wydarzeniem dla mediéw lokalnych, a dodatkowo waznym
punktem kazdej z nich bylo udzielanie kilku wywiadéw. Waznym wydarzeniem me-
dialnym byta konwencja wyborcza kandydata SLD, podczas ktorej odbyto si¢ gltoso-
wanie nad jego kandydatura, zakonczone spektakularnym sukcesem: na 300 delegatow
za opowiedzialo si¢ 296.

Prasa drukowana w 1995 r. byta takze przyczyna kilku probleméw A. Kwasniew-
skiego — tzw. sprawa ,,Polisy” zaistniata w §wiadomosci publicznej wlasnie za sprawa
gazety ,,Zycie Warszawy”. W artykule pt. Czerwona pajeczyna ujawniony zostat fakt,
iz zona A. Kwasniewskiego oraz zona 6wczesnego premiera J. Oleksego kupowaty
w ofercie niepublicznej akcje firmy ubezpieczeniowej. Watpliwosci autoréw publika-
cji budzit przede wszystkim udziat zon wptywowych politykow w przedsigwzigciu,
w ktorym zaangazowane zostaty publiczne pieniadze. Jednocze$nie wskazywano, iz
wielu udziatowcow ,,Polisy” to ,,peerelowscy prominenci”®. Z uwagi na fakt, iz wy-
mowa artykutu bliska byta zaréwno sztabowi L. Walesy, jak i linii samej gazety, trudno
stwierdzi¢, czy byta to inicjatywa dziennikarzy, czy tez kontrolowany przeciek skiero-
wany przeciwko wyborczemu rywalowi prezydenta. Temat ten przez kilka nastgpnych
tygodni, az do II tury glosowania obecny byt w przekazach medialnych. Rowniez ko-
lejna kontrowersyjna sprawa tych wyborow — wyksztalcenie A. Kwasniewskiego, zo-
stata istotnie naglosniona przez media”’. Juz 17 XI w ,,Rzeczpospolitej” ukazat sig
artykut: Czy kandydat SLD ma wyzsze wyksztalcenie 1 od tego momentu do czasu

% 7a: B. Dziemidok, op. cit., s. 141.
7 Przyczynkiem do tego byt fakt ztozenia przez KPN do Prokuratury Rejonowej w Warszawie
doniesienia o popelnieniu przestgpstwa przez A. Kwasniewskiego.
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stwierdzenia waznosci wyborow prezydenckich watek ten powracat w kolejnych pu-
blikacjach (wywiady z rektorem i prorektorem UG; wypowiedzi cztonkow komitetu
wyborczego A. Kwasniewskiego, jego zony oraz jego samego).

Kampanig¢ na rzecz kandydata lewicy prowadzily natomiast dwa tytuly prasowe,
sympatyzujace z ta opcja polityczna: ,, Trybuna” i ,,NIE”. Na swoich tamach prezento-
waty A. Kwasniewskiego jako ,,cztowieka zaszczuwanego przez zacietrzewione, wro-
gie, tendencyjne gazety, radio i telewizje¢”. Ponadto, to wtasnie tygodnik ,,NIE” ujawnit
wspomniang wczesniej ,,sprawe Pastwy”, za$ obie zwiazane z SLD gazety opubliko-
waty na swych tamach krytyczny list do L. Walgsy, autorstwa Anny Walentynowicz —
bylej wspolpracowniczki kandydata i dziataczki ,,S” z lat 80.%

W obliczu koncentracji uwagi mediéw na rywalizacji L. Walgsy i A. Kwasniew-
skiego, innym kandydatom trudno bylo zaistnie¢ w przekazach telewizyjnych. W ser-
wisach informacyjnych dominowaty krétkie wzmianki o kolejnych spotkaniach lub
konferencjach prasowych, stad tez niektorzy kandydaci za wszelka ceng starali si¢
stworzy¢ wydarzenie medialne. Byto nim np. spektakularny wjazd na stoniu J. Kor-
win-Mikkego na konwencje¢ wyborcza oraz organizowane przez niego konferencje
prasowe, ktére odbywaly si¢ w szczeg6lnych miejscach: na dworcu kolejowym lub
tez hali targowej. Uwage mediow skupily takze: konwencja wyborcza H. Gronkie-
wicz-Waltz, zorganizowana w warszawskiej Galerii Porczynskich oraz spotkanie tej
kandydatki z ekologami, ktéremu towarzyszyl rejs statkiem.

Szansy na zaistnienie w mediach, jaka stwarzaty uroczystosci dozynkowe, nie wy-
korzystat kandydat ludowy — W. Pawlak. Byl na nich obecny natomiast 6wczesny pre-
zydent. Z kolei L. Walesa calkowicie pominat mozliwosci promocji, jakie daje relacja
telewizyjna wieczoru wyborczego, kiedy kandydaci i ich komitety wyborcze oczekuja
na pierwsze wyniki glosowania. W sytuacji, gdy zostaty one ogloszone w siedzibie ko-
mitetu prezydenta obecny byt tylko szef sztabu J. Gwizdz oraz jego wspoipracownicy,
nie bylo juz natomiast samego kandydata. Moment ten wykorzystat w petni kandydat
SLD, udzielajac wywiadéw oraz odwiedzajac siedzib¢ T. Zielinskiego z prosba
o wsparcie w walce przed II tura.

W 2000 r. uwage medioéw skupito kilka wydarzen. Pierwszym byto dostarczenie do
PKW przez komitet wyborczy A. Kwasniewskiego okoto 1,7 min podpiséw pod jego
kandydatura — kartony z podpisami przywiezli cztonkowie komitetu w asy$cie mio-
dziezy ubranej w kurtki z logo kampanii wyborczej prezydenta. Szeroko relacjonowana
byta takze konwencja wyborcza tego kandydata, przygotowana w stylu amerykanskim
(udziat kandydata wraz z rodzina, balony wypuszczone pod sufit, atmosfera entuzja-
zmu 1 wiara w zwycigstwo — wystapienie kandydata bylo wielokrotnie przerywane
oklaskami). Konwencje wyborcze zorganizowali takze inni kandydaci, a ich miejsca
wybierane byly nieprzypadkowo —np. M. Krzaklewski zainaugurowat swoja kampanig
w gdanskiej Hali Oliwii, a J. Kalinowski w auli SGGW, ktdrej jest absolwentem.

W VIII 2000 r. jednym z gléwnych tematéw kampanii wyborczej stala sig lustracja
kandydatow na urzad Prezydenta RP. Srodki masowego przekazu na biezaco informo-
waly o procesach lustracyjnych poszczegolnych kandydatow’. Szczegélnie duzo emo-

% Za: M. Mazur, op. cit., s. 243.
% Por. Przegladarka prezydencka, ,Gazeta Wyborcza”, 18 VII 2000.
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cji 1 dyskusji wywotaly procesy lustracyjne Aleksandra Kwasniewskiego i Lecha
Walgsy. Obaj kandydaci w swoich o$wiadczeniach podali, iz nie wspotpracowali z or-
ganami bezpieczenstwa, jednak w obu przypadkach pojawily si¢ dokumenty wska-
zujace na rzekoma wspotprace. Zarowno owe dokumenty, jak i procedura dostarczania
ich do sadu przez UOP wzbudzita szereg zastrzezen i stala si¢ tematem wielu publika-
¢ji'™. Innym tematem sierpniowych publikacji byty obchody 20. rocznicy Porozumien
Sierpniowych — daly one szans¢ zaistnienia na nowo w $wiadomos$ci spotecznej
L. Walgsy i ujawnity relacje pomigdzy bylym i 6wczesnym przewodniczacym ,,S”.

Kolejnym tematem wyborczym byta ustawa o powszechnym uwtlaszczeniu, ktorej
projekt stanowit jeden z gldéwnych elementéw kampanii M. Krzaklewskiego. Weto pre-
zydenta A. Kwasniewskiego wobec tej ustawy byto szeroko analizowane i komentowa-
ne zaréwno w mediach drukowanych, jak i elektronicznych. Popularnym watkiem byt
takze konflikt miedzy szefami sztabow wyborczych wspomnianych wyzej dwoch kan-
dydatow: W. Walendziakiem i R. Kaliszem o wypowiedz tego ostatniego w audycji ra-
diowej, w ktorej padlo oskarzenie o inicjowanie przez sztab M. Krzaklewskiego
atakow na uczestnikow wiecow A. Kwasniewskiego.

Podobnie jak w przypadku poprzednich kampanii, wielu kandydatow czuto si¢ nie-
usatysfakcjonowanych sposobem i czgstotliwoscia prezentacji w programach informa-
cyjnych radia i telewizji. Efektem tego bytly protesty skierowane do KRRiT: najwigce;j
ztozyt ich komitet wyborczy M. Krzaklewskiego, za$ gtownym zarzutem byto pomija-
nie relacji ze spotkan wyborczych tego kandydata'®'. Jedynym kandydatem, ktory nie
ztozyt Zadnego protestu byt d6wczesny prezydent, co wydaje si¢ by¢ zrozumiate w obli-
czu faktu, iz byt on najczesciej prezentowanym uczestnikiem wyboréw (drugim w ko-

lejnosci byt L. Walgsa)'®.

6. STRATEGIE FINANSOWE

Dobér strategii finansowych zalezy w glownej mierze od posiadanych §rodkow.
Sztaby wyborcze dysponujace przez caly czas kampanii wyborczej znacznymi Srodka-
mi lub tez majace staly i pewny dostep do zrodet finansowania pozwoli¢ moga sobie na,
omoéwione w rozdziale I, strategie: eskalacyjng Iub uderzeniowa, pozostate wybieraja
za$ zwykle strategi¢ falowa. Z uwagi na brak dost¢pu do danych na ten temat, wnioski na
temat zastosowanej strategii finansowej formutowane beda na podstawie analizy dziatan
o charakterze promocyjnym (ich intensywno$ci w okreslonych fazach kampanii).

Wplyw czynnikow prawnych na sposob zbierania funduszy na kampani¢ wyborcza
(i ich zrodta) oraz sposob ich wydatkowania, omowiony zostal w rozdziale II. W tym
miejscu natomiast, uwaga zostanie skoncentrowana na tym, jakimi srodkami dyspono-

1% Szerzej o prezentacji tego tematu na tamach prasy oraz w serwisach informacyjnych stacji tele-
wizyjnych i radiowych pisza autorzy prac zebranych w ksiazce: Prezydenci 2000, pod red. S. Dzig-
cielskiej-Machnikowskiej, £.6dz 2001.

101 70b. Sprawozdanie KRRIT za rok 2000, Warszawa, 111 2001, rozdzial VII — Skargi i interwen-
cje, punkty: 7.13-7.16.

192" 7ob. Wyniki monitoringu przeprowadzonego przez Instytut Monitorowania Mediéw, w dniach
1 VIII do 6 X 2000 r.
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waly poszczegolne sztaby wyborcze i w jaki sposob je wydatkowaly, co pozwoli lepiej
zrozumie¢ podejmowane przez nie dziatania o charakterze promocyjnym (czyli wptyw
strategii finansowej na komunikacyjna). Zestawienie zrodet dochodow oraz celow
wydatkow kandydatow z trzech kolejnych wyborow prezydenckich pozwoli ponadto
ukazaé przemiany, jakie zaszly w tej sferze w ciagu 10 lat'®.

W 1990 r. gtownym zrédtem pienigdzy na kampani¢ wyborcza byly ,,$rodki wias-
ne” kandydatow. I tak, np. Stanistaw Tyminski przeznaczy! na promocj¢ swojej osoby
3326461 000 zt ze swoich wlasnych pienigdzy, a ponadto 6 000 000 zt uzyskat z daro-
wizn w ramach zbiérki publicznej (czyli facznie ponad 9 000 000 zt)'**. Takze wérod
zrodet finansowania kampanii wyborczej Romana Bartoszcze najwazniejsze byty srodki
wilasne kandydata, cho¢ tutaj wliczone zostaly pieniadze od partii politycznej (PSL):
299 826 000 zt. Sprzedaz cegielek przyniosta 161 732 000 zt, a darowizny w ramach zbior-
ki publicznej jedynie 2 196 000 zt'*®. Z kolei Wiodzimierz Cimoszewicz czerpat $rodki na
kampani¢ wyborcza przede wszystkim z zasobow uzyskanych przez SARP w wyniku pro-
wadzenia dziatalnosci gospodarczej (1 591 864 000 zt) oraz ze sktadek cztonkowskich tej
partii (90 659 000 zt) i odsetek (39 014 000 zt). Darowizny w ramach zbiorki publicznej
przyniosty 166 127 000 z, a sprzedaz cegielek: 234 583 000 zt'*. Z kolei na budzet kandy-
data KPN sktadaty si¢ $rodki wlasne partii (sktadki, darowizna Wydawnictwa Polskiego
KPN) oraz inne datki i pozyczki zaciagniete od prywatnych obywateli'”’. Natomiast obaj
kandydaci ,,solidarnosciowi” fundusze wyborcze czerpali przede wszystkim z: wptat indy-
widualnych, zbidrek publicznych, sprzedazy cegietek, plakietek i zdje¢. W sumie T. Mazo-
wiecki dysponowal kwota 6 503 311 990 '™, zas L. Watesa: 9 042 038 000 z} (najwigksza
cze§é: 1 172 620 000 zt, pochodzita ze sprzedazy cegietek)'®.

Pig¢ lat pdzniej struktura dochodéw komitetdéw wyborczych wygladata nieco ina-
czej. Gtowne zrodto dochodow stanowity zbiorki publiczne oraz darowizny krajowe,
za$ kwoty przeznaczone ze srodkow wiasnych gtownych kandydatow byty bardzo nie-
wielkie (cho¢ w wyborach tych wzigto udziat takze kilku kandydatow, ktorzy swoj
udziat w prezydenckiej rywalizacji optacali niemal wylacznie ze §rodkow wiasnych).
Zmiang glownych zrodetl finansowania zauwazy¢ mozna analizujac struktur¢ docho-

19 Pamietaé przy tym nalezy o wspomnianych w rozdziale II zmianach w formularzach sprawoz-
dan oraz fakcie przeprowadzonej denominacji ztotego (kwoty z 1995 r. podawane sa juz w tzw. no-
wych zlotych).

1% Sprawozdanie przedstawione PKW przez Stanistawa Tyminskiego, Komoréw, 8 I 1991.
W oswiadczeniu pelnomocnika komitetu wyborczego znalazto sig takze zapewnienie, iz srodki finan-
sowe zebrane na prowadzenie kampanii wyborczej nie pochodzily ze zrodet zagranicznych. Dotaczono
réwniez informacje dotyczace dochoddéw wtasnych kandydata w postaci sprawozdania finansowego
spotki ,, Transduction Limited”. Za: M. Walecki, Wydatki polskich partii politycznych, w: Finansowa-
nie polityki, s. 121.

105 Sprawozdanie finansowe Romana Bartoszcze przedstawione PKW, Warszawa 8 11 1991. Za:
jak wyzej.

1% Sprawozdanie finansowe Wiodzimierza Cimoszewicza przedstawione PKW, Warszawa 1 11 1991,
Za: jak wyzej.

197" Sprawozdanie finansowe Leszka Moczulskiego przedstawione PKW, Warszawa 6 11 1991. Za:
tamze, s. 124.

108 7a: P. Bazylko, P. Wysocki, Anatomia kleski, s. 27.

199" 7a: P. Bazylko, P. Wysocki, ,, Wszyscy ludzie prezydenta”, s. 77.
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doéw komitetow wyborczych dwoch gléwnych konkurentéw: L. Walgsy 1 A. Kwa-
$niewskiego. Kandydat lewicy uzyskat tacznie 3 000 872 zt''°, z czego $rodki whasne
wynosity jedynie 29 939 zt, a np. wptywy od ,,partii, ugrupowan politycznych, organi-
zacji badz wyborcow” wyniosty: 356 000 zt. Najwazniejszym zrodlem $srodkow finan-
sowych na kampani¢ tego kandydata byty jednak zbidrki publiczne — w ten sposob
pozyskano prawie 3 mln zt''". Z kolei w przypadku komitetu L. Watesy najwicksze
wplywy przyniosty darowizny (2 min zt)''.

Réwniez w 2000 r. wyraznie zarysowaly sig istotne roznice w kwotach, jakimi dys-
ponowali poszczegdlni kandydaci oraz zrodtach finansowania ich kampanii. Przede
wszystkim, podobnie jak pi¢¢ lat wezesniej, wyr6zni¢ mozna byto kandydatow, ktorzy
w catosci (B. Pawlowski) Iub niemal w catosci (D. Grabowski) sami optacili swoja
kampani¢ wyborcza. Reszta kandydatow pozyskiwata gtownie imienne datki od oséb
fizycznych oraz organizowala zbiorki publiczne i sprzedaz cegietek. Osoby prawne
wsparly kampanig czterech gtdéwnych kandydatow (A. Kwasniewskiego, A. Olechow-
skiego, M. Krzaklewskiego i J. Kalinowskiego) i dwoch kandydatow z dalszych pozy-
cji rankingowych: L. Walgsy i1 J. Korwin-Mikkego.

Tabela 15
Wybrane dochody komitetéw wyborczych kandydatéw w 2000 r. (dane w zl, zaokraglone do pelnego zlotego)
Datki od |Imienne datki| Dochéd z cegie- |,,Dochody od innych”,
Suma , . oo .
Kandydat dochodéw 0sob 0s6b lek i zbiorek | ,,inne wplywy”, ,,po-
prawnych fizycznych publicznych | zostale przychody”*
A. Kwasniewski 11999 605 | 1343 550 2212159 1097 475 7101 329
M. Krzaklewski 10720932 | 1552948 7 308 725 1195980 627 147
J. Kalinowski 2013756 12 300 148 650 632 200 1219759
A. Olechowski 1965 537 545 300 1356 350 0 0
L. Walgsa 299 757 123 373 130 000 0 0
J. Lopuszanski 272 145 0 11 057 223 296 19 000
J. Korwin-Mikke 75737 10 500 26535 0 13 544
D. Grabowski 74 579 0 0 0 60 234
A. Lepper 55700 0 2 700 0 8 700
T. Wilecki 52 787 0 0 0 20287
J. Olszewski 42 00 0 34 633 0 7762
P. Ikonowicz 29 125 0 500 0 28 625
B. Pawlowski 15610 0 0 0 15610

* W kolumnie tej podawane sa kwoty pochodzace m.in. od partii politycznych, ale i tzw. ,,srodki wiasne”.
Zrodlo: K. Leski, Jawnosé w cyfrach utopiona, ,,Rzeczpospolita” 7 I1 2001. Dane pochodza ze sprawozdan wybor-
czych, zamieszczonych w M.P. (Komunikat PKW z dnia 4 stycznia 2001 r. w sprawie ogloszenia sprawozdan wybor-
czych, M.P. 2001, Nr 1, poz. 22 (L. Walgsa), Komunikat PKW dnia 9 stycznia 2001 r. w sprawie ogloszenia
sprawozdan wyborczych, M.P. 2001, Nr 1, poz. 23 (J. Korwin-Mikke, M. Krzaklewski, D. Grabowski, A. Lepper,
J. Kalinowski, B. Pawtowski, T. Wilecki, A. Kwasniewski) oraz analogiczne Komunikaty PKW z: 20 grudnia 2000 .
(M.P.Nr42) poz. 826 — J. Lopuszanski, poz. 827 — A. Olechowski, poz. 828 —J. Olszewski, poz. 829 — P. Ikonowicz).

"% Omawiajac kwoty, jakimi dysponowali kandydaci w 1995 r. nalezy wzia¢ pod uwage denomi-
nacljf; ztotowki, ktora zaczeta obowiazywaé od 1 I 1995 r.
! Sprawozdanie finansowe przedstawione PKW przez Ogolnopolski Komitet Wyborczy Alek-
sandra Kwasniewskiego, Warszawa, 18 1 1996. Za: Finansowanie polityki, s. 127.
12" Sprawozdanie finansowe przedstawione PKW przez pelnomocnika Krajowego Sztabu Wy-
borczego Lecha Walgsy, Warszawa, 11 11996. Za: tamze, s. 129. Pdzniej okazato sig, Ze byta to jedna
darowizna dokonana przez Aleksandra Guzowatego.
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W przypadku kilku gtéwnych kandydatéw niezwykle istotnym zrédtem wsparcia
finansowego byly partie polityczne. Podobnie jak w 1995 r., A. Kwasniewski najwig-
ksza sumg na kampani¢ wyborcza otrzymat od popierajacej go partii — SLD. Ponadto
kandydata tego wsparly osoby prawne i osoby fizyczne. Takze komitet wyborczy inne-
go tzw. partyjnego kandydata — J. Kalinowskiego najwigcej pienigdzy otrzymal od
swojej partii — PSL. W tym przypadku drugim istotnym zroédtem finansowania kampa-
nii wyborczej byla sprzedaz cegietek. Z kolei komitet wyborczy A. Olechowskiego ba-
zowal na sumach przekazanych przez osoby fizyczne — nie prowadzit ani sprzedazy
cegietek, ani tez nie otrzymat pienigdzy od Zzadnej partii politycznej. Osoby fizyczne
byly gtownym Zrédlem pienigdzy takze w przypadku kampanii wyborczej M. Krza-
klewskiego. Kandydat ten otrzymat takze spora sume¢ od RS AWS; waznym zrodtem fi-
nansowania byla rowniez sprzedaz cegielek i zbiorki publiczne.

Z powyzszych danych wynika, iz w przypadku kazdej kolejnej elekcji wyrdznié
mozna byto kandydatow, ktorzy dysponowali znacznie wigkszymi kwotami od pozo-
statych, co musiato znalez¢ odzwierciedlenie nie tylko w r6znicach w strategiach fi-
nansowych, ale i catej kampanii wyborczej (dynamika i profesjonalizm promocji
wyborczej, roznorodnos¢ form oraz czas trwania akcji promocyjnej). W 1990 r. najwigk-
szymi kwotami dysponowali S. Tyminski,. T. Mazowiecki i L. Walgsa. Sytuacja tego
ostatniego byta jeszcze korzystniejsza ze wzgledu na posiadane zaplecze organizacyjne
— dzigki temu sztab wyborczy L. Walesy mogt sobie pozwoli¢ na dtuga, dynamiczna
i zréznicowana kampanig¢ wyborcza (strategia eskalacyjna). Z kolei S. Tyminski dzigki
posiadanym $rodkom finansowym mogt optaci¢ te wszystkie elementy procedury
i kampanii wyborczej, ktére niezbgdne sa do zaistnienia na rynku wyborczym: utwo-
rzenie i zarejestrowanie komitetu wyborczego, zebranie wymaganej liczby podpisow,
a nastepnie dotarcie ze swoja oferta wyborcza do spoteczenstwa.

Tym samym, bardzo wcze$nie ujawnita si¢ prawidtowos¢, iz brak silnego zaplecza
politycznego w wyborach prezydenckich zrekompensowa¢ moga posiadane srodki fi-
nansowe (dostgp do pienigdzy nie gwarantuje wygranej, czy tez nawet wysokiego
poparcia w wyborach, pozwala jednak na uczestnictwo w rynku wyborczym). Pra-
widlowos¢ t¢ potwierdzity kolejne wybory, w ktorych pigciu kandydatéw nie posiadato
praktycznie zadnego poparcia ze strony podmiotow politycznych, dysponowato nato-
miast srodkami finansowymi, dzigki ktérym mozliwe byto optacenie dziatan podejmo-
wanych zwykle przez struktury partyjne (w szczegdlnosci zbieranie podpisow pod
kandydatura). Zmiana przepisow prawych w 2000 r. istotnie ograniczyta te mozliwos$ci
(zob. rozdziat IT) — wowczas tez ujawnita si¢ na nowo przewaga organizacyjna i finan-
sowa kandydatow posiadajacych wsparcie partii politycznych. W wigkszym stopniu
komitety wyborcze zaczely by¢ wspierane przez osoby prawne, co jest w wielu krajach
zjawiskiem powszechnym, niemniej potencjalnie niebezpiecznym dla demokratycz-
nych procedur wyborczych, o czym byta mowa w rozdziale poswigconym ramom

prawnym funkcjonowania podmiotéw na rynku wyborczym'".

'* Badania nad motywami finansowania kampanii wyborczych w demokracjach o duzszych tra-
dycjach prowadza do wniosku, iz o ile tzw. mali indywidualni darczyncy kieruja si¢ gtéwnie ideolo-
gia, o tyle wszystkie pozostale podmioty (od tzw. duzych indywidualnych darczyncow, przez
przedsigbiorstwa, po organizacje zrzeszajace przedsigbiorstwa) kieruja si¢ gldownie motywami poza-
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W 1995 r. dwaj gldwni rywale dysponowali zblizonymi kwotami, przy czym fakt
posiadania relatywnie duzych $rodkéw finansowych miat szczegoélne znaczenie dla
A. Kwasniewskiego. Dzigki posiadanym $rodkom (i zapleczu organizacyjnym) byt
w stanie zastosowac strategi¢ uderzeniowa: rozpoczaé¢ kampani¢ najwcezesniej i bardzo
dynamicznie, a nastgpnie przez caty okres poprzedzajacy wybory podejmowac rozno-
rodne dziatania promocyjne. Z kolei w 2000 r. bardzo duza kwota na kampanig dyspo-
nowat zar6wno 0wczesny prezydent, jak i kandydat AWS — M. Krzaklewski. Wymieni
dwaj kandydaci wyraznie wyr6zniali si¢ w tym wzgledzie od pozostatych uczestnikéw
rywalizacji wyborczej — reszta dysponowata kwotami zblizonymi, do tych, ktorymi
operowali gtowni kandydaci pig¢ lat wezesniej. W przypadku tego pierwszego, z uwagi
na duza znajomos¢ i wysokie deklarowane poparcie, dziatania promocyjne nie musiaty
by¢ bardzo intensywne, co pozwalato dysponowacé pienigdzmi w sposoéb odmienny od
dotychczasowych, stosowanych przez kandydatow na ten urzad. Natomiast M. Krza-
klewski dzigki posiadanym $rodkom moégt prowadzi¢ dynamiczna, nowoczesna i pro-
fesjonalng kampanig, w szczegdélnodci za§ promocj¢ za posrednictwem Srodkow
masowego przekazu i innych form kampanii posredniej i tym samym podja¢ walke
z gtownym faworytem tych wyborow.

Jesli chodzi natomiast o wydatki, to nie ich suma jest interesujaca (zwykle byta to
cata kwota zebrana na kampanig), ale struktura. Gtéwne wydatki zalezaty przede
wszystkim od pozycji, jaka zajmowat kandydat na rynku wyborczym oraz posiadanego
(lub nie) zaplecza organizacyjnego, a takze przyjetej strategii komunikacyjnej (nacisk
na promocj¢ posrednig lub bezposrednia). Istotne znaczenie dla zmian w tej strukturze
w analizowanym dziesigcioleciu miat takze wzrost cen za ustugi promocyjne,
zwiazany z postepujaca profesjonalizacja tej sfery, a posrednio samej kampanii wybor-
czej. Zagadnienie ciagtego podnoszenia si¢ kosztoéw prowadzenia kampanii wyborczej
stanowi przedmiot zainteresowania badaczy zajmujacych si¢ marketingiem wybor-
czym. Zwykle wskazuja oni na istnienie sprzgzenia zwrotnego: wraz z rozwojem me-
diow, promocji i reklamy takze podmioty wyborcze staraja si¢ dostosowac do poziomu
atrakcyjnos$ci i profesjonalnosci przekazow rozpowszechnianych wsrdd spoteczen-
stwa, zas$ ta ich potrzeba owocuje podnoszeniem jakosci (ale i ceny) dziatan agencji re-
klamowych, zatrudnionych do opracowania promocji wyborczej. Jedna ze zmian
w prowadzeniu kampanii jest zlecenie jej organizacji zewng¢trznym podmiotem (nie zas$
strukturom partyjnym) oraz ktadzenie nacisku na kampani¢ medialna (glownie telewi-
zyjna).

Analiza dzialan promocyjnych prowadzonych w 1990 r. pozwala uzna¢, iz L. Wa-
fesa i S. Tyminski realizowali strategi¢ uderzeniowa, za$ pozostali — falowa. Pierwszy
typ wybrali wigc kandydaci dysponujacy najwigkszymi kwotami: L. Walgsa wydat
5522 957 000 zt, za$ S. Tyminski 3 332 461 000 zt. Trzeci kandydat, ktory posiadat
istotne wsparcie finansowe zdecydowat si¢ na kampanig falowa (T. Mazowiecki wydat

ideologicznymi: specjalnymi przywilejami, kontaktami, zmiana polityki, korzystnymi rozwiazaniami
legislacyjnymi oraz ogélnymi korzys$ciami z posiadania przychylnej osoby na wysokim urzgdzie
w panstwie. Zob. M. Pinto-Duschinsky, Political Money in an International Context, Washington
D. C. 1986, s. 23, za: M. Walecki, Finansowanie kampanii wyborczej, w: Kampania wyborcza. Stra-
tegia, taktyka, komunikacja, Warszawa 2001, s. 164.
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w sumie 5 669 896 103 zt). Nieco mniej na kampani¢ wyborcza przeznaczyt W. Cimo-
szewicz (1 826 647 000 zt), zas najmniejsze kwoty na ten cel wydatkowali R. Bartosz-
cze (463 790 000 zt) i L. Moczulski (369 433 500 zh)'“.

Wspomniany wyzej wpltyw pozycji wyjsciowej kandydata na rynku wyborczym,
w szczegdlnosci posiadanych zasobow ludzkich (organizacyjnych) najwyrazniej
uwidocznit si¢ w 1990 r. w strukturach wydatkow dwoch kandydatow: niezaleznego
partyjnie S. Tyminskiego i posiadajacego poparcie calej struktury SARP — W. Cimosze-
wicza. Najkosztowniejsze, w przypadku kampanii S. Tyminskiego (1 649 148 000 zt),
bylo funkcjonowanie sztabu wyborczego i agend terenowych, nastgpnie za$ ulotki,
plakietki i inne tego typu materialy wyborcze (868 883 000 zt), a takze przejazdy
kandydata, plakaty wyborcze i spotkania wyborcze''. Z kolei wsrod wydatkow W. Ci-
moszewicza dominowaty: plakaty wyborcze (663 920 000 zt), ulotki, plakietki itp.
(388981 000 zt) oraz promocja w §rodkach masowego przekazu i spotkania z wyborca-
mi. Na funkcjonowanie sztabu wyborczego i agend terenowych W. Cimoszewicz
wydat wowczas tylko 179 697 000 zi.

W 1995 1., gdy zdecydowana wigkszo$¢ kandydatow posiadata zaplecze w postaci
partii, ugrupowan i srodowisk, gtownym celem wydatkow byty materiaty promocyjne
(plakaty, ulotki, w przypadku kilku kandydatéw — bilboardy) oraz promocja w $rod-
kach masowego przekazu. Wzrost wydatkdéw na ten ostatni cel wynika z faktu, iz czgs§¢
kandydatow zlecita przygotowanie audycji wyborczych profesjonalnym agencjom wy-
borczym, za$ kilku kandydatow zdecydowato si¢ na wyemitowanie ptatnych spotow
reklamowych w telewizji (W. Pawlak, H. Gronkiewicz-Waltz, J. Korwin-Mikke, L. Bu-
bel). Podobnie jak w 1990 1., wigkszos$¢ kandydatéw realizowata strategi¢ falowa.

Najwigcej na kampani¢ wydal wowczas A. Kwasniewski (3 391 228 zt) stosujacy
strategi¢ uderzeniowa oraz L. Walgsa (2 768 360 zt). Pozostatych kilku kandydatow,
zdobywajacych w sondazach wyborczych najwigksze poparcie, na kampani¢ wydato
$rednio po 1,5 mln zt''°. Sztab wyborczy A. Kwasniewskiego zdecydowana wigkszos¢
srodkéw wykorzystal na wykonanie i rozprowadzenie plakatow, folderéw, ulotek,
plakietek, znaczkow i1 innych materiatow reklamowych (1 619 519 zt). Drugim pod
wzgledem kosztownosci elementem kampanii wyborczej byto korzystanie ze srodkoéw
masowego przekazu (995 745 zt). Z kolei przejazdy kandydata i 0sob towarzyszacych
kosztowaly prawie 100 000 zt''”. Podobnie prezentowata si¢ struktura wydatkéw komi-
tetu wyborczego L. Walgsy: wykonanie i rozprowadzanie plakatow, folderow, ulotek
itp. — 1 062 879 zl, korzystanie ze srodkéw masowego przekazu — prawie 840 000 zt.
Dodatkowym kosztem bylo zlecenie przeprowadzenia sondazy wyborczych —41 306 zt.

Kolejne wybory potwierdzity tendencje z 1995 r. — najwigcej Srodkéw przeznaczo-
no na promocje¢ w srodkach masowego przekazu (w tym profesjonalnie przygotowane
audycje wyborcze oraz ptatne przekazy w telewizji publicznej i prywatnej) oraz mate-
rialy wyborcze (bilboardy, plakaty, ulotki, naklejki, choragiewki, balony itd., a takze
nowe rodzaje materiatéw: ptyty kompaktowe czy tez chusty i1 koszulki. Z kolei é6wcze-

"4 M. Walecki, Wydatki, s. 121.
U5 Tamze, s. 122.
16 Tamze, s. 127.
U7 Tamze, s. 128.
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sny prezydent, czg$¢ pieniedzy zebranych na kampani¢ wyborcza przeznaczyt na cele
spoteczne, m.in. na projekt Prezydenta RP ,,Internet w szkole” (119 761 zt) oraz na po-
moc dla 0sob dotknigtych klgska zywiotowa (gm. Klembow — 50 000 zt). Te dwie akcje
zostaly wykorzystane jako element kampanii wyborczej — informacje o darowiznach
umieszczone byly na stronie internetowej A. Kwasniewskiego oraz rozpowszechniane
byly przez pras¢ i telewizj¢ (staly si¢ wydarzeniem medialnym).

Wisrdd ukazanych ponizej wydatkéw na cele kampanii wyborczej (tab. 16) zwraca
uwage zblizona struktura wydatkéw wszystkich kandydatow. Jedynym wyjatkiem sa
roéznice w kwotach przeznaczonych przez komitety wyborcze na podroze. Tzw. kandy-
daci partyjni zdawali si¢ by¢ w tej kwestii w sytuacji uprzywilejowanej — uwaga ta do-
tyczy takze A. Kwasniewskiego, ktorego relatywnie niewielkie wydatki na ten cel
wyjasnione moga by¢ zapewne faktem podrézowania w wiele miejsc jako gtowa

panstwa i laczenia tych wizyt z prowadzeniem kampanii wyborczej''®.

Tabela 16
Wydatki komitetow wyborczych kandydatéw w 2000 r. (dane w zl, liczby zaokraglone do pelnej ztotowki)
) ?(orzy'stanie ze WkaflaI’lie Koszty' Koszty po-
Kandydat Wydatki Srodkéw maso- materialow spotkan drézy
wego przekazu wyborczych wyborczych
A. Kwasniewski | 11 770 534 3510143 4864 877 2063 708 44 824
M. Krzaklewski | 10 697 347 4558 136 3 449 866 818 873 540 381
J. Kalinowski 2113756 668 283 1178 304 130923 17 028
A. Olechowski 1902 728 977 580 186 968 192 356 117779
L. Walgsa 253 594 40 000 184 059 3329 8529
J. Lopuszanski 273223 120 420 79 807 19 796 18 705
J. Korwin-Mikke 70 737 26 184 10 827 8 468 3704
D. Grabowski 59 418 7266 11219 22 695 4263
A. Lepper 55691 16 830 24 300 5000 6451
T. Wilecki 22 787*

J. Olszewski 42 400 22 046 9352 6651 917
P. Ikonowicz 29 115 4827 37 816 9437
B. Pawtowski 15610 1 464 o 4815 3581

* W sprawozdaniu wyborczym nie wyodrgbniono wydatkéw na wymienione w tabeli cele. Podano jeszcze tylko,
iz wykorzystano otrzymane $rodki rzeczowe o wartosci 30 000 zt.

** W sprawozdaniu wyborczym podana w tabeli rubryka nie zostata wypetniona, za$ w rubryce: ,,materiaty i ener-
gia” podano kwotg: 2077 zt.

Zrédlo: Opracowanie wiasne na podstawie: Komunikaty PKW w sprawie ogloszenia sprawozdan wyborczych.
Zob. przypis:

"8 O problemie rozdzielenia dziatan podejmowanych przez bioraca udzial w wyborach osobe
petniaca wysoki urzad panstwowy i tym samym rozdzieleniu kosztow podrdzy byta juz mowa w roz-
dziale II. Tu warto zauwazy¢, iz pod adresem A. Kwasniewskiego konkurenci kierowali zarzuty
o naduzywaniu petnionej funkcji do prowadzenia kampanii (poruszano przy tym gtownie kwestig fin-
ansow wyborczych). W 1995 r. takie same zarzuty pod adresem L. Walgsy kierowat sztab wyborczy
A. Kwasniewskiego.
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Podobnie, jak w przypadku wczesniejszych wyboréw prezydenckich, mozliwo$¢
realizacji strategii innej niz falowa mieli kandydaci posiadajacy silne zaplecze partyjne
oraz kandydat niezalezny, majacy poparcie komitetow spotecznych (w tym przedstawi-
cieli biznesu) oraz wlasne $rodki finansowe. Wyjatkiem byt A. Kwasniewski, ktory za-
stosowat strategi¢ falowa (kampania podzielona byta na dwie czgsci, z dwutygodniowa
przerwa migdzy nimi). Z uwagi na duza popularno$¢, kandydat ten nie musial wyko-
rzystywac strategii intensywniejszych. Jego konkurent M. Krzaklewski prowadzit
kampanig¢ najbardziej intensywna, taczaca w sobie elementy strategii uderzeniowej
i eskalacyjnej, za§ A. Olechowski — uderzeniowa.

Podsumowujac rozwazania poswigcone poszczegdlnym strategiom czastkowym,
zwroci¢ nalezy uwagg na problem konsekwencji ich realizacji oraz wzajemne zalezno-
$ci pomigdzy decyzjami podejmowanymi w poszczegoélnych zakresach. Analiza
dziatan podmiotéw wyborczych potwierdza kluczowa rolg etapu badan sytuacji wyjs-
ciowej, w szczegolnosci zas posiadanych zasobow oraz pozycji, jaka na rynku wybor-
czym posiadaja inni kandydaci. Brak tego typu badan, badZ nieumiej¢tne skorzystanie
z ich wynikow w przypadku wielu kandydatow bylo jedna z kluczowych przyczyn nie-
powodzenia wyborczego. Wzajemne powiazania elementdw strategii wyborczej po-
woduja, iz bledne decyzje podjete w jednym obszarze maja swoje konsekwencje
w kilku innych. Stad tez etap wstepny kampanii, polegajacy na planowaniu catosci
przedsiewzieé, byt w coraz wigkszym stopniu nie tylko doceniany przez sztaby wybor-
cze, ale i faktycznie przeprowadzany.

Dos$wiadczenia kolejnych wybordéw pokazaty takze, iz pomimo specyfiki wyborow
prezydenckich, jaka jest koniecznos$¢ pozyskania szerokiego elektoratu, niezwykle wa-
zne jest okre$lenie grupy docelowej. Decyzja o tym, jaka grupa stanowi najwazniej-
szych odbiorcow oferty wyborczej stanowi bowiem punkt wyjscia decyzji dotyczacych
zardwno tresci i formy przekazow, jak i kanatow ich rozpowszechniania. Kluczowym
zagadnieniem z punktu widzenia kampanii prezydenckiej jest takze okreslenie relacji
mig¢dzypodmiotowych. Strategie w tym zakresie istotnie r6znily si¢ w analizowanej de-
kadzie, co byto naturalng konsekwencja sytuacji, jaka panowata w danym roku na ryn-
ku wyborczym. Zwraca przy tym uwage fakt, iz najskuteczniejsza wydawata si¢ by¢
strategia pojednania — wszelkie proby bezposredniego atakowania konkurentow byty
zwykle negatywnie oceniane przez wyborcow inie przynosity oczekiwanych efektow.

Kolejne wybory prezydenckie przynosity przetom w komunikacji marketingowej —
coraz powszechniejsze stawato si¢ korzystanie z ustug profesjonalnych agencji rekla-
mowych oraz wykorzystywanie wszystkich dostgpnych kanatow rozpowszechniania
przekazéw. Obok reklam prasowych oraz innych drukowanych materialow wybor-
czych, ogromna rol¢ odgrywaly audycje wyborcze zamieszczane w telewizji, za$
w 2000 r. wykorzystany zostal w kampanii takze Internet. Konsekwencja zmian w stra-
tegiach komunikacyjnych byly przemiany w sferze gospodarowania posiadanymi §rod-
kami finansowymi. Strategie w tym zakresie coraz bardziej $wiadomie dostosowywane
byty do sytuacji panujacej na rynku wyborczym (w 1995 r. sztab wyborczy A. Kwas-
niewskiego, w 2000 r. sztaby M. Krzaklewskiego i A. Olechowskiego). Uwagg zwracaja
rosnace wydatki komitetow wyborczych: w 2000 r. komitet wyborczy A. Kwasniew-
skiego zebrat i wydat kwote zblizona do gornego limitu, okreslonego w ordynacji wy-
borcze;j.
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Rozdzial V

WIZERUNKI AUTOPREZENTACYJNE
KANDYDATOW

Zgodnie z modelem J. Novsiainena kazde przywodztwo polityczne (a zwlaszcza
transakcyjne) warunkowane jest dwoma rodzajami czynnikow: konstytucyjnymi (in-
stytucjonalnymi) oraz pozakonsytucyjnymi (behawioralnymi). Do pierwszej grupy na-
leza normy konstytucyjne i praktyka konstytucyjna, do drugiej za$ styl sprawowania
wiadzy, osobowos¢ i umiejetnosci oraz kontekst sytuacyjny'. Innymi stowy, o tym, ja-
kim prezydentem bedzie dany cztowiek decyduja z jednej strony zadania, funkcje
i obowiazki wyznaczone normami prawnymi, z drugiej za§ normy kulturowe, cechy in-
dywidualne danej osoby oraz jej umiejetno$é dostosowania si¢ do oczekiwan spotecz-
nych i warunkéw panujacych w kraju w danym momencie.

W rozdziale 11 ksiazki przeprowadzona zostata analiza regulacji prawnych do-
tyczacych zarowno samej pozycji ustrojowej Prezydenta RP, jak i zasad rywalizacji
wyborczej. Z kolei w rozdziale 111 ukazane zostato, iz w drugiej potowie analizowanego
dziesigciolecia ujawnitl si¢ pewien konsensus dotyczacy roli, jaka powinien odgrywac
prezydent: w 1995 1 2000 r. wyraznie akcentowano funkcjg arbitra (mediatora) oraz pod-
kreslano konieczno$¢ kierowania si¢ przez prezydenta zasadami demokracji i przestrze-
gania ram prawnych’. Niemniej, oczekiwania spoteczne deklarowane przed kolejnymi
wyborami stanowity raczej wyraz opinii wyborcow na temat stylu sprawowania urzedu
przez 6wczesnego prezydenta (niezadowolenie lub akceptacja) niz byly proba okreslenia
uniwersalnych cech, kompetencji, predyspozycji, dos§wiadczen i motywacji, ktorymi po-
winna charakteryzowa¢ si¢ jednostka ubiegajaca si¢ o urzad Prezydenta RP.

Przy okazji kolejnych elekcji wskazywano rozne preferowane cechy osobiste:
w 1990 r. sitg, moc, przebojowos¢, w 1995 r. uczciwo$é i altruistyczng motywacje,
za$§ w 2000 r. do§wiadczenie w rzadzeniu. Brak trwatych norm kulturowych w tym
zakresie stanowi istotne utrudnienie dla kandydatow. Co prawda, wyrézni¢ mozna
kilka cech pozadanych u kazdego przywodcy: kompetencjg, umiejetnosé zdobywa-
nia sympatii, moralno$¢, wrazenie potggi i spokoju, stanowczo$¢ oraz opanowanie

' J. Novsiainen, Vertical and Horizontal Dualism — Shared Executive Leadership in Finland, re-
ferat na konferencji European Consortium for Political Research, Lancaster 29 111-4 IV 1991, poswig-
conej: Patterns of Executive Arrangements Across the World, za: S. Gebethner, Parlamentarne
i prezydenckie systemy rzqdow (Porownawcza analiza politologiczna), ,,PiP” 1994, 7. 7-8,s. 27.

2 O stylach sprawowania urzedu prezydenta w Polsce szerzej m.in.: A. Ajenkiel, A. Drzycimski,
J. Paradowska, Prezydenci Polski, Warszawa 1991; A. Dudek, Pierwsze lata III Rzeczypospolitej,
1989-1995, Krakéw 1997; A. Kasinska-Metryka, Kultura polityczna a style sprawowania urzedu
prezydenta w Polsce, w: Kultura polityczna w Polsce, t. 11, Mity i fakty, pod red. M. Kosmana, Poznan
1999, s. 217-224.
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i skromno$¢’, jednak kazda z tych cech moze by¢ odmiennie definiowana w réznych
kulturach. Stad tez, dla okreslenia, jakie cechy jednostkowe sg istotne, a jakie drugo-
rz¢dne, konieczne jest prowadzenie systematycznych badan nad nastrojami i oczekiwa-
niami spotecznymi i uwzglednienie specyfiki danego kraju w procesie ewentualnego
wykorzystywania stylow prezentacji uksztattowanych w innych kulturach.

Kluczowe pytanie, wiazace si¢ z koncepcja przywddztwa transakcyjnego, brzmi:
,»czy dla funkcjonowania przywodztwa najistotniejsze jest realne wyposazenie jednost-
ki w okreslone cechy, czy istotne jest jedynie ich uznanie przez dana zbiorowos¢ jako
realnie wystepujacych?”*. Proba odpowiedzi na nie prowadzi do zagadnienia wizerun-
ku — jednej z najbardziej kontrowersyjnych kwestii marketingu politycznego. O ile bo-
wiem idea traktowania polityki jako gry prowadzonej na rynku wyborczym jest
mozliwa do zaakceptowania przez wielu badaczy, o tyle zjawisko kreowania wizerunku
(image) wciaz traktowana jest z duza rezerwa i postrzegana jako przyktad manipulacji,
wyborczego oszustwa oraz przejaw ocenianego negatywnie procesu komercjalizacji
polityki i wyborow’. W niniejszym rozdziale podjgta zostanie proba przedstawienia
wizerunku i jego znaczenia dla uczestnikéw rynku wyborczego, z pominigciem kwestii
etycznych. Zaréwno wizerunek, jak i proces jego ksztaltowania zaprezentowane zo-
stang jako element strategii komunikacyjnej w zakresie sposobu prezentacji kandyda-
tow na urzad Prezydenta RP, za$ samo zjawisko zaprezentowane zostanie w oparciu
o koncepcje fasady osobistej E. Goffmana (zob. rozdziat 1) oraz teorii autoprezentacji,
rozumiane] jako proces kontrolowania, w mniejszym Iub wigkszym stopniu, przez
kazda jednostke sposobu, w jaki jest postrzegana przez otoczenie’.

Uczestnikow wyborow prezydenckich, oprocz cech osobistych, charakteryzuje tak-
ze czgsto tzw. etykieta partyjna, ktorej podstawa jest fakt posiadania poparcia okreslo-
nego ugrupowania politycznego lub tez wywodzenie si¢ z niego. Etykieta przejawia sig
zardwno w ofercie programowej kandydata, jak i w sposobie jego prezentacji podczas
kampanii (symboliki charakterystycznej dla niego). Partie stanowia w tym przypadku
punkty odniesienia: nie tylko zapewniajg tozsamos$¢ polityczng kandydatom (identyfi-
kacjg), ale 1 porzadkuja rynek polityczny oraz wyborczy. Inwestytura partii pozwala
pozna¢ kogo$ dotad nieznanego, udziela mu tym samym ,kredytu poczatkowego”
w postaci swoistego kapitatu zaufania. Jak pisat M. Parenti: ,,Niczym maska w greckim
dramacie, etykieta partyjna daje wyraznie okre§long tozsamos$¢ aktorom politycznym
inaczej nie dajacym si¢ odréznié i czgsto faktycznie nie rozrdéznianym, identyfikujac
jednych jako niegodziwcow, innych jako bohaterow. Rozbudzajac ducha partyjnego
i nadzieje, partie zachecaja do glosowania, utrwalaja lojalno$¢ wyborcza oraz gro-
madza rezerwy zaufania do siebie i brak zaufania do przeciwnikow, ktore utrzymuja si¢

nawet po ustaniu dzialalnosci poszczegélnych kandydatow”’.

> M. Leary, Wywieranie wrazenia na innych. O sztuce autoprezentacji, Gdansk 1999, s. 97-99.

* U. Jakubowska, Przywédztwo polityczne: problemy konceptualne, ,Studia Politologiczne”
2001, vol. 5, s. 34.

> Zob. m.in. T. Bodio, Polityka jako sztuka bycia wybranym, ,Studia Politologiczne” 2002,
vol. 6, s. 47-55.

® M. Leary, op. cit., s. 27.

7 Cyt. za: M. Parenti, Demokracja dla nielicznych, Warszawa 1982, s. 277. Por. tez: Z. Kietmin-
ski, Programy wyborcze w kampanii prezydenckiej w Polsce w 1990 r., w: Dlaczego tak gltosowano.
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Dwa wspomniane wyzej elementy: wizerunek osobisty oraz etykieta partyjna
tworza razem tzw. profil symboliczny kandydata, ktory stanowi ,,narzucony w czasie
kampanii wyborczej (ale 1 kulturowo) system prezentacji zastepujacy rzeczywista toz-
samo$¢ kandydata, przynajmniej w oczach tych ludzi, ktérzy nie znaja go osobiscie™.
W niniejszym rozdziale uwaga zostanie poswigcona dzialaniom podejmowanym przez
podmioty i ich najblizsze otoczenie w celu uksztaltowania pozadanego wizerunku,
w tym zastosowanym taktykom wyrdzniania oraz przyjmowanym stylom autoprezen-
tacyjnym. Punktem wyjs$cia analizy jest teza, postawiona w rozdziale I, o istniejacym
wptywie typu podmiotu decydujacego o kandydaturze nie tylko na cele kampanii wy-
borczej, sposob wytaniania kandydata, ale i na sposob jego prezentacji. Po pierwsze,
wplyw ten polegac bedzie na odmiennym potozeniu akcentu: badz na wizerunku osobi-
stym, badz na etykiecie partyjnej (wymiar priorytetow oraz wartosci). Po drugie zas$,
reprezentowana orientacja polityczna bgdzie miata znaczenie podczas wyboru stylu
autoprezentacyjnego. I tak, przedstawiciele orientacji socjaldemokratycznej oraz libe-
ralno-demokratycznej wybiera¢ bgda styl personalistyczny, odpowiednio: pragmatyk
(lider-negocjator) oraz autorytet moralny. Z kolei kandydaci chrzescijansko-narodowi
ksztattowac beda wizerunek meza opatrzno$ciowego Iub przywodcy charyzmatyczne-
g0, za$ populistyczni wybiora wizerunek trybuna ludowego’. Z kolei kandydaci nie po-
siadajacy etykiety partyjnej lub tez unikajacy skojarzen z jakimkolwiek ugrupowaniem
politycznym (kandydaci niezalezni lub obywatelscy) realizuja zwykle jedna z nastg-
pujacych strategii: personalistyczna (wizerunek zbudowany wokét cech kandydata
jako cztowieka oraz osoby publicznej) lub tez budowania wizerunku wokot posiadane-
go programu i woli jego realizowania.

Proces ksztattowania wizerunku jest dziataniem niezwykle ztozonym i zaleznym od
wielu czynnikow. E. Goffman pisal, iz wystep jest tak ,.delikatny i1 kruchy”, Ze ,,naj-
mniejszy przypadek moze go zniszczy¢”. Stad tez w niniejszym rozdziale odrgbnie
zanalizowane zostana tzw. tarapaty autoprezentacyjne wywotane przez wydarzenia
majace ,,niepozadany wpltyw na wizerunek, ktéry dana osoba sobie przypisuje lub
chciataby sobie przypisywac¢”'’, a takze zastosowane przez podmioty wyborcze meto-
dy ratowania twarzy.

1. DEFINICJA I ELEMENTY WIZERUNKU

Proces tworzenia uproszczonego obrazu kandydata, jakim jest wspomniany profil
symboliczny, okreslany moze by¢ jako odpowiedZ na wlasciwos¢ ludzkiego umystu,
jaka jest istnienie granicy mozliwo$ci percepcyjnych. Psycholodzy wskazuja, iz w sy-
tuacji, gdy ,,liczba wiadomosci, z jakimi styka si¢ cztowiek jest ogromna, konieczne

Wybory prezydenckie "90. (Analiza polityczna i socjologiczna), pod red. S. Gebethnera i K. Jasiewi-
cza, Warszawa 1993, s. 122.

8 P. Braud, Rozkosze demokracji, Warszawa 1995, s. 210.

° E.Pietrzyk-Zieniewicz, Kreacja wizerunku przywédcy politycznego (style argumentacii), ,,Stu-
dia Politologiczne” 2001, vol. 5, s. 296.

1% Cyt. B. R. Schlenker, Impression Management. The Self — Concept, Social Identity, and Inter-
personal Relations, Monterey 1980, za: M. Leary, op. cit., s. 135.
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staje si¢ jej zredukowanie do takiej wielkosci, nad jaka mozna zapanowac¢” . Shuza
temu w szczegolnosci takie zabiegi jak selekcja odbieranych przekazow oraz tworzenie
schematow, czyli tzw. struktur poznawczych. Schematy te pozwalaja organizowaé po-
siadana i nabywana wiedzg, zmniejszy¢ liczbg koniecznych do uwzglednienia danych
i interpretowa¢ informacje wieloznaczne'?. A zatem odbiorcy przekazoéw sami tworza
»subiektywne wyobrazenia o jakiej$ sprawie, cztowieku lub przedmiocie”, przy czym
wyobrazenia te zaleza w duzej mierze od ich ,,zyczen, tesknot, obaw, doswiadczen oraz
nastawien”". Profil, a zwlaszcza wizerunek uksztattowany przed dany podmiot lub
jego otoczenie zdefiniowany moze by¢ wigc jako gotowa ,,struktura poznawcza” lub
przynajmniej wskazowka do sformutowania przez jej odbiorcow ,,subiektywnego wy-
obrazenia”.

Z drugiej strony, ksztaltowanie wizerunku moze by¢ definiowane jako wyraz
uswiadomionej autoprezentacji. Naturalna potrzeba cztowieka — jako ,,istoty spotecz-
nej” (E. Aronson'?) jest zaprezentowanie si¢ innym z jak najlepszej strony lub tez
w sposob, ktory w danej sytuacji wydaje si¢ by¢ najkorzystniejszy z punktu widzenia
danej jednostki. Zwroécit na to uwagg juz E. Goffman, ktory pisal, Ze uczestnicy relacji
migdzyludzkich maja sktonnos$¢ do idealizacji, czyli ,,podsuwania ich obserwato-
rom swych wyidealizowanych na rézne sposoby obrazéw™'>. Autoprezentacja stuzy
w szczegdlnosci oddziatywaniu interpersonalnemu, budowie i podtrzymywaniu po-
czucia wlasnej wartosci oraz regulowaniu emocji'. Potrzeba kontrolowania wywiera-
nego wrazenia wzrasta w sytuacji, gdy: 1) jednostka jest przekonana, iz istnieje zwiazek
migdzy wywieranym przez nig wrazeniem a celami, ktére zamierza osiagna¢; 2) cele
te sa dla niej wazne; 3) istnieje rozbiezno$¢ migdzy tym wizerunkiem, ktory chcialaby
zaprezentowaé, a tym, ktory w jej przekonaniu odbieraja inni'’. Motywacja do kontro-
lowania tego staje si¢ wigc bardzo silna zwlaszcza w sytuacjach o charakterze publicz-
nym oraz w ktorych jednostka zalezy od innych —a zatem w okolicznosciach, z ktorymi
maja do czynienia uczestnicy rywalizacji wyborczej'®. Zgodnie z tym ujeciem, wizeru-
nek jest swoistym przekazem (komunikatem) na temat samego siebie, ktory jednostka
formutuje w sytuacji kontaktu z innymi.

Na przekaz ten sktadaja si¢ rzeczywiste cechy, ktérymi w przypadku kandydata na
urzad prezydencki sa zarowno cechy spoteczno-demograficzne, jak i osobiste, moty-
wy, ambicja i temperament oraz zachowania werbalne i niewerbalne, a takze typ osobo-
wosci politycznej. Istotnym elementem sa réwniez uprzednie relacje oraz najblizsze

""" E. Aronson, T. Wilson, R. Akert, Psychologia spoleczna: serce i umyst, Poznan 1997,
s. 128-147. Por. Z. J. Pietras, Decydowanie polityczne, Warszawa—Krakow 1998, s. 419.
127, J. Pietras, op. cit., s. 419-420.
K. Huber, Image czyli jak by¢ gwiazdq na rynku, Warszawa 1994, s. 25.
E. Aronson, Czlowiek istota spoleczna, Warszawa 1995.
Cyt. E. Goffman, Czlowiek w teatrze zycia codziennego, Warszawa 2001, s. 65.
16 M. Leary, op. cit., s. 54-58.
Tamze, s. 67.
Osoby takie charakteryzuja si¢ zwykle §wiadomoscia wywieranego wrazenia (czyli faktu, iz
inni ksztattuja sobie jakie§ wyobrazenie na jego temat) lub tez koncentracja na wywieranym wrazeniu
— wowczas wszystkie mysli danej osoby poswigcone sa wywieranemu przez nia wrazeniu oraz jego
konsekwencjom. Szerzej o tym: M. Leary, op. cit., s. 62—65.
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otoczenie jednostki (rodzina, wspotpracownicy) i jego charakterystyka. Wizerunek
zbudowany jest z tych cech w oparciu o tzw. wylaczajaca strategi¢ autoprezentacji,
polegajaca na podkreslaniu jednych, a ukrywaniu innych cech. Decyzja o tym, jakie
modyfikacje rzeczywistego obrazu danej osoby zostang zastosowane zalezy przede
wszystkim, jak juz wspomniano, od funkcjonujacych w danym systemie i spoleczen-
stwie norm zwiazanych z pelieniem okreslonej roli (w tym przypadku Prezydenta
RP)". Tak rozumiany wizerunek odpowiadalby goffmanowskiemu pojeciu fasady
osobistej (bgdacej czg§cig wystepu), na ktora sktadaty sig ,.te sSrodki wyrazu, ktére naj-
mocniej zwiazane sa z samym wykonawca (przemieszczaja si¢ wraz z nim). Naleza do
nich takie cechy jak: pte¢, wiek, powierzchownos¢ (postura, wyglad) oraz styl bycia,
atakze np., insygnia zwiazane z zajmowana pozycja lub petnionym urzedem””.

P. Braud w pracy Rozkosze demokracji, stworzyt interesujacy model zastosowania
wspomnianej wyzej strategii do budowy wizerunku sktadajacego si¢ z cech spotecz-
no-demograficznych, do ktorych zaliczyt: wiek, pte¢, zawod, wyksztatcenie, miejsce

pochodzenia i miejsce zamieszkania, posiadany majatek oraz wyznanie religijne.

Tabela 17

Elementy biograficzne wizerunku kandydata — cechy do uwydatnienia i punkty do podkres$lenia

— specyfika polska

Tozsamo$¢ rzeczywista

Cechy do uwydatnienia

Punkty do podkreslenia

Wiek

Raczej mtody

Raczej dojrzaty

Entuzjazm, dynamizm

Madrosé¢, doswiadczenie

Respekt dla przesztosci (lub brak
zwiazkow z przeszioscia, czyli lata-
mi 1945-89)

Otwarcie na nowoczesnosc¢

Status rodzinny

Kawaler,
Rozwiedziony
Bezdzietny
Zonaty, dzieci

-

©)

©)

Zznajomos¢ problemow rodzinnych,
zainteresowanie  sprawami  ludzi
mtodych

()
()
dyskretny zal, ze si¢ nie ma dzieci

©)

Zawod

Kadra kierowni-
cza (sektor pu-
bliczny)

Znajomo$¢ powierzonych spraw,
oddanie dla spraw natury ogodlnej

Dystans do rutynowych dziatan
biurokratycznych, samodzielnosc,
$wiezo$¢ pomystow i rozwigzan

Kadra kierowni-
cza (sektor pry-
watny)

Skutecznosé, kompetencja, znajo-
mos$¢ zagadnien gospodarczych

Interesowanie si¢ sprawami ludzi
(kwestie spoteczne)

Nauczyciel

Umiejgtnos¢ analizy, blisko spraw
milodziezy

Odrzucanie dogmatoéw, upodobanie
do rzeczy konkretnych

Wolny zawod

Niezaleznos¢, odpowiedzialno$é,
oddanie ludziom, umiejgtnosé pu-
blicznego wystgpowania, zdolnosci
organizatorskie

Konieczno$¢ szerszego spojrzenia
na polityke, wigkszego zaangazo-
wania w sprawy publiczne

Srodowisko ro-
botnicze

Identyfikowanie si¢ z najubozszy-
mi, blisko§¢ spraw ludzi, zdrowy
rozsadek

Zdolno$¢ prowadzenia spraw zlo-
zonych, nabywanie nowych umie-
jetnoscei 1 kompetencji

' Jak pisat E. Goffman, ,,wystep ucielesnia i odzwierciedla wartosci oficjalne danego spoteczen-
stwa [...]. Jesli jednostka w trakcie wystgpu ma zamiar wyrazi¢ idealne wzorce, musi wowczas ukry¢
lub powstrzymac sig przed dziataniami z nimi niezgodnymi”. Cyt. E. Goffman, op, cit., s. 71.

 Cyt. tamze, s. 53-54.
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ztozonych probleméw, umiejgtnosé
analizowania 1 prognozowania,
znajomos¢ jezykow obcych

Miejsce pocho- | Migjscowy .jestem jednym z was” Dobre stosunki z ludzmi z zew-
dzenia 1 za- natrz, szerokie kontakty
mieszkania 7 zewnatrz dyskrecja lub ,,jestem spoza” Szczegdlna mitosé do ojezyzny
Majatek Duzy () lub rekompensata za cigzka pracg | Zachowanie prostego trybu zycia
Niewielki prostota, bezinteresownos¢ Znajomos$¢ probleméw ludzi, sa-
tysfakcja z zycia, warto$ci pozama-
terialne
Wyksztatcenie | Podstawowe, Znajomos$¢ cigzkiej pracy fizycz- | Ciagte podnoszenie swoich kwali-
zawodowe, nej, probleméw zwyktych ludzi, | fikacji, praca nad soba, podkresla-
$rednie zdrowy rozsadek nie warto$ci wyksztatcenia
wyzsze Szeroka wiedza, zrozumienie dla | Zainteresowanie ludzmi, komuni-

katywnos¢, brak dystansu

Wyznanie (sto-
sunek do reli-
gii)

Wysoka religij-
nos¢

Niska religijnosé¢
(ateizm, wyzna-

Duchowos¢, przywiazanie do war-
toéci, kierowanie sig religijnymi
zasadami moralnymi (np. Dekalo-
giem)

Tolerancja, otwarto$¢ na uniwersal-
ne zasady moralne

Tolerancja

Szacunek dla 0s6b

wierzacych

religii 1

nie inne niz do-
minujace)

Zrédlo: P. Braud, op. cit., s. 211-212 (modyfikacja wiasna).

W modelu tym wskazat cechy, ktére podczas ksztattowania wizerunku nalezy jedy-
nie uwydatni¢ (pozytywnie oceniane cechy, naturalnie wynikajace z czynnikéw demo-
graficzno-spotecznych) oraz tzw. ,,punkty do podkreslenia”, ktorymi sa te elementy,
ktoére ze wzgledu na ich negatywna spoteczna lub kulturowa oceng, powinny by¢ ukryte
i ktore w sytuacji, gdy ukry¢ ich nie mozna, musza zosta¢ zneutralizowane. Przygoto-
wane przez P. Brauda zestawienie zostalo w niniejszej pracy rozszerzone o dodatkowe
elementy, ktére w przypadku wybordéw prezydenckich w Polsce odgrywaty istotne zna-
czenie: wyksztalcenie oraz stosunek do religii.

Ponadto, sformutowane przez tego autora sugestie, co do zawarto$ci wizerunku
uzupetniono o elementy strategii, ktore z powodzeniem wykorzystywane byty w Pol-
sce. | tak, zaleta w oczach wyborcow stat si¢ fakt, iz kandydat byt catkowicie ,,spoza”
(nie tylko uktadu politycznego, ale i Polski — casus S. Tyminskiego w 1990 r.), za$
mtody wiek, ktorego konsekwencja jest zwykle brak do$wiadczenia lub zwiazkéw
z przeszto$cia, w wizerunkach kandydatow lewicowych utozsamiany byt z brakiem
zwiazkow z ludzmi sprawujacymi wiladze przed 1989 r.*'

Wylaczajaca strategia autoprezentacyjna moze by¢ rowniez zastosowana w odnie-
sieniu do cech osobistych. Wowczas, cechy ktore podlegaja podkreslaniu w procesie
budowy wizerunku podzieli¢ mozna na kilka kategorii. Do pierwszej naleza ,,zdolnos$ci
przywodcze, na ktore sktadaja sig: umiejetnos¢ sprawowania silnego przywodztwa,
uzyskiwania szacunku i zdolnos¢ inspirowania podwtadnych”. Druga kategorig tworzy

2! Zagadnienie to stanowilo juz wczesniej przedmiot zainteresowania autorki. Zob.: Elementy wi-
zerunku polityka, ,,Przeglad Politologiczny” 2000, nr 1-2, s. 8§9-106.
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,kompetencja, czyli umiejetnos¢ cigzkiej pracy, inteligencja i wiedza”, trzecia zas ,,in-
tegralno$¢ wewnetrzna kandydata, wynikajaca z jego uczciwos$ci, przyzwoitosci,
moralnosci oraz zdolno$ci dawania dobrego przyktadu”. Czwarta kategori¢ stanowi
natomiast empatia, czyli ,,umiej¢tnos¢ dbania o obywateli, mite usposobienie oraz
zdolno$¢ do wyrazania wspotczucia™. W przypadku kandydatow na urzad prezydenc-
ki cechy te sa zwykle przytaczane przez ich zwolennikow i najblizsze otoczenie rza-
dziej natomiast deklarowane przez sam podmiot (jest to taktyka dawania $wiadectwa
lub $wiadectw uznania).

Zgodnie z tym, co zostalo wspomniane wczesniej, na wizerunek osobisty sktadaja
si¢ roéwniez zachowania werbalne i1 niewerbalne. Do pierwszych nalezy jezyk (jako
przejaw kodu, czyli sposobu postrzegania §wiata i formutowania mysli), stanowiacy
wypadkowa wyksztalcenia, miejsca pochodzenia (zamieszkania), srodowiska, z jakie-
go si¢ wywodzi dana osoba oraz jej temperamentu”. Kontrolowanie wywieranego
wrazenia poprzez $wiadome kreowanie tego elementu pozwala wyraznie wskazaé od-
biorce, do ktorego kieruje swoj przekaz kandydat. Do zachowan niewerbalnych zali-
czy¢ mozna natomiast takie cechy jak: ,,wyraz twarzy, ton gtosu, akcent, jezyk ciala,
wlosy, zeby, tusze, wzrost, zdrowie, sprawnosc¢, energig Zyciowa, postawe, ubior, bizu-
terie, typ samochodu, styl jedzenia i picia itp.”** Wyglad fizyczny, poza ogdlnym wra-
zeniem estetycznym, pelni jeszcze inna bardzo istotng rolg: pewne cechy, jak wzrost,
czy tez tusza odbierane sa jako przejawy okreslonych cech charakteru i moga by¢ inter-
pretowane na korzy$¢ lub niekorzy$¢ kandydatow. Wyglad moze wigce, wraz z facho-
woscia, kontrowa¢ sile, autorytet i inne politycznie pozadane atrybuty®. Te same
spostrzezenia dotycza sprawnosci fizycznej oraz stroju, przy czym warto pamigtac
o0 tym, iz normy w kazdym z wymienionych wyzej zakreséw w duzej mierze okreslone
sa kulturowo.

Elementem wizerunku jest takze typ osobowosci politycznej, ktory reprezentuje
dany kandydat (w przekazach ujawnia go zwykle wymiar wartosci). Osobowos¢ poli-
tyczna stanowi t¢ czg$¢ osobowosci spotecznej jednostki, ktora przesadza o tym ,,z ja-
kimi interesami i grupami spolecznymi identyfikuje si¢ dana osoba, w czyim interesie

2 P. Pierce, Political Sophistication and the Use of Candidate Evaluation, ,,Political Psychology”
1993, nr 1, s. 24-25. Cyt. za: Z. J. Pietra$, op. cit., s. 425.

# Jak pisze J. Fras, ,,kazda osoba publiczna istnieje w znacznym stopniu poprzez swoj jezyk, po-
przez to jak i co mowi”. Cyt. J. Fras, Ksztaltowanie si¢ nowego jezyka polityki po 1989 r. — udzial Le-
cha Watesy, w: Z badan nad przemianami politycznymi w Polsce po *98, pod. red. S. Dabrowskiego,
B. Rogowskiej, Wroctaw 1998, s. 52. Tak rozumiany jgzyk nalezy odrozni¢ od retoryki, jaka postugu-
je si¢ dany podmiot wyborczy przy formutowaniu przekazéw programowych. Retoryka stanowi¢ bg-
dzie przedmiot rozwazan zawartych w kolejnym rozdziale niniejszej pracy. Przytoczone wyzej
pojecie kodu stanowi element popularnej teorii B. Bernsteina (teoria kodu ograniczonego i rozwinig-
tego). Zob. B. Bernstein, Socjolingwistyczne ujecie procesu socjalizacji: uwagi dotyczqce podatnosci
na oddziatywanie szkoly, w: Badania nad rozwojem jezyka dziecka, Warszawa 1980.

24 Cyt. za: Z. J. Pietra$, op. cit., s. 427.

* B. Mc Nair, op. cit., s. 142. Por. N. de Barbaro, O szufladkach w glowach, drogach na skréty
i szukajqcym pijaku, ,,Charaktery” 1998, nr 10, s. 21, a takze: W. Domachowski, Komunikacja nie-
werbalna, w: W. Domachowski, S. Kowalik, J. Miluska, Z zagadnien psychologii spotecznej, War-
szawa 1984 oraz W. Glodkowski, Bez stowa. Komunikacyjne funkcje zachowan niewerbalnych,
Warszawa 1999; M. Argyle, Psychologia stosunkow miedzyludzkich, Warszawa 1995.
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dziata, jakie ma cele pozaindywidualne, jak je ze soba godzi, jakie podejmuje dziatania,
wobec kogo i w czyim imieniu™?®. Zwykle kandydaci deklaruja, kierowanie si¢ moty-
wami pozaosobistymi (jednostka zostaje uczestnikiem rynku wyborczego, gdyz istnie-
je ,,wielka sprawa, ktorej chee stuzyé”)*’. Tymczasem rzeczywiste motywacje udziatu
w wyborach moga by¢ rozne: osoba angazujaca si¢ w polityke moze liczy¢ badz na ko-
rzys$ci materialne ptynace ze sprawowania funkcji publicznej, badz tez korzysci niema-
terialne, symbolicznych, takie jak: prestiz, autorytet, popularno$¢, awans w hierarchii
zabierania glosu®®. Tym, co motywuje do udzialu w polityce moze byé takze np. przy-
jemnos¢ z posiadania wladzy, a zatem mozliwo$¢ decydowania, zarzadzania innymi,
kierowania karierami ludzi i rozwiktania problemow.

W literaturze wyrdznia si¢ trzy podstawowe wymiary wizerunku politycznego: ko-
gnitywny, afektywny i konatywny. Pierwszy z nich dotyczy aktu poznania i obejmuje
to, co wyborca wie na temat kandydata. Aspekt afektywny obejmuje sfer¢ emocji
i uczué, ktore kandydat wzbudza w wyborcy. Natomiast aspekt konatywny jest
zwigzany z aktem woli wyborcy, ktory pod wptywem wiedzy i uczu¢ podejmuje decy-
zje i oddaje glos na jednego z kandydatow™.

Inna propozycja ujmowania wizerunku jest konstrukcja autorstwa D. Nimmo
1 R. Savage’a, sktadajaca si¢ z 77 cech. Badacze ci podzielili owe cechy na cztery gru-
py, z ktorych kazda charakteryzuje kandydata jako peliacego okre§lona rolg (przy-
wodcy, polityka, méwcy) i po prostu cztowieka. I tak, do cech charakteryzujacych
zdolnos$ci przywodcze zalicza si¢: ogoélne zdolnosci, wyksztatcenie, poziom pesymiz-
mu, wyrafinowanie, prawdomownos¢, liberalizm, konserwatyzm, kompetencje, wytrwa-
tos¢, doswiadczenie, elastycznosé, twardos¢ charakteru, szerokie horyzonty myslowe,
surowo$¢, aktywnos¢, umiejetnosc cigzkiej pracy, zdecydowanie, roztropno$é, odwaga
1 $miato$¢. Natomiast cechami kandydata jako polityka sa: umiejetno$¢ posiadania
wlasnego zdania innego niz grupa, bezinteresowno$é, powazanie wsrod ludzi, ucz-
ciwo$é, lojalnos¢, jednoznaczno$¢, demokratyzm i przywiazanie do wartosci republi-
kanskich. Cechy charakteryzujace zdolnosci komunikacyjne kandydata to jego
szczerosC, zreczno$e, wprawa, btyskotliwosé, zrozumiatos¢, dobre poinformowanie,
ozywczos$¢, budzenie natchnienia i emocji stuchaczy, perswazyjnos¢, barwnos¢, powa-
ga, dobra organizacja wypowiedzi, mowienie w sposob interesujacy, energia, ciepto,
emocjonalnos¢, brak wahan i napigcia wewngtrznego. [ wreszcie, wéréd waznych cech
osobistych kandydata mozna wymieni¢: zdolno§¢ budzenia sympatii, niekonflikto-
wos¢, szlachetno$é, uczciwose, uprzejmosé, urode, praktycznosc, budzenie zaufania,
poczucie wielkosci, wrazliwos$¢, glebie pogladow, opanowanie, dojrzatos¢, sktonnos¢
do zachowan rebelianckich, spokéj oraz gladko$¢™.

% Cyt. za: Z. 1. Pietras, op. cit., s. 325. Por. tez: Korporowicz, Osobowos¢ i komunikacja
w spoleczenstwie transformacji, Warszawa 1996, s. 133.

77 Tamze, s. 178—182. Szerzej o tym: E. Karpowicz, Motywy kandydowania do Sejmu, w: Swiat
elity politycznej, red. W. Wesotowski, 1. Pankow, Warszawa 1995, s. 275-295

8 P.Braud, op. cit., s. 155-158. Por. tez: U. Jakubowska, Przywodztwo polityczne, s. 40.

* Podziat taki wprowadzili: D. Nimmo i R. Savage, Candidates and Their Images: Concepts,
Methods and Findings, Pacyfic Palisades 1976, za: Z. J. Pietra$, op. cit.

3 Tamze, s. 230-235, cyt. za: Z. J. Pietra$, op. cit., s. 425-426.
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Przyja¢ mozna zatem, iz gtdwnym zabiegiem umozliwiajacym zaré6wno ksztatto-
wanie, jak i analiz¢ wizerunku jest odréznienie wizerunku osobistego (personalnego)
od wizerunku publicznego. Ten pierwszy tworza cechy opisujace konstrukeje ,,JA jako
cztowiek”, drugi zas: ,,JA jako osoba publiczna” oraz ,,JA jako przyszty prezydent”. Ze
szczegoOlng sytuacja mamy natomiast do czynienia w przypadku osob, ktore t¢ funkcje
juz pehily — wowczas wizerunek publiczny uzupeliony zostaje o konstrukcje ,,JA
jako dotychczasowy prezydent”, ktora wnosi¢ moze dodatkowe cechy do ogoélnego wi-
zerunku kandydata.

Wspomniang wyzej wytaczajaca strategi¢ autoprezentacyjng realizowaé mozna po-
przez zastosowanie szeregu roéznych taktyk. Pierwsza z nich jest opisywanie siebie
w taki sposob, aby wywrze¢ na innych pozadane wrazenie; druga: wyrazenie postaw
sugerujacych, ze dana jednostka ma takie, a nie inne cechy; trzecia taktyka sa publiczne
atrybucje, polegajace na wyjasnianiu wlasnego zachowania w sposob zgodny z okre-
slonym wizerunkiem spotecznym (publicznym). Do czgsto stosowanych taktyk nalezy
takze pamigciowa manipulacja, czyli rzeczywiste lub udawane zapamigtywanie badz
zapominanie o pewnych kwestiach w celach autoprezentacyjnych. Wspomnie¢ tu nale-
zy jeszcze o takich metodach jak: zachowania niewerbalne podejmowane §wiadomie,
kontakty spoteczne (publiczne manifestowanie zwiazkéw z pewnymi osobami i odci-
nanie si¢ od innych), a takze konformizm i uleganie (czyli zachowanie si¢ zgodnie ze
spotecznymi normami albo z preferencjami innych ludzi) oraz dekoracje, rekwizyty
i o$wietlenie, czyli wykorzystanie elementéw otoczenia (srodowiska) do celow auto-
prezentacyjnych®'.

Podstawowa zasada tworzenia wizerunku jest zgodno$¢, czyli dopasowanie sposo-
bu autoprezentacji do, z jednej strony cech rzeczywistych (wizerunek nie moze stano-
wi¢ ich zaprzeczenia), z drugiej za$§ do oczekiwan innych uczestnikow interakcji
i wlasnych celow jednostki. Stad tez wizerunek musi mie¢ charakter komplementarny
1 musi by¢ ksztattowany konsekwentnie, z drugiej za$ strony konieczna jest elastycz-
nos$¢ autoprezentacji i umiejgtnos¢ szybkiego reagowania na sytuacje kryzysowe (tzw.
tarapaty autoprezentacyjne), ktorych zrodtem moze by¢ badz sam kandydat i jego naj-
blizsze otoczenie (publiczne uchybienie normom, przypadkowe wyrzadzenie szkody)
lub tez rywale w konkurencji wyborczej (prowokacje lub ujawnienie niekorzystnych
informacji). Istotnym Zrédlem ograniczen w kreowaniu wizerunku osoby publicznej
jest takze problem zr6znicowania publicznosci — w przypadku wyboréw prezydenc-
kich, ktorych celem dziatan promocyjnych jest uzyskanie jak najszerszego poparcia
konieczne jest uwypuklenie cech pozytywnie ocenianych przez stosunkowo duze
grupy. Podstawowa trudno$¢ procesu kreowania wizerunku polega zatem na takim do-
stosowaniu autoprezentacji, by nie zostata zatracona naturalnos¢ — zbyt usilne kontro-
lowanie wywieranego wrazenia sprawia wrazenie sztucznos$ci i tym samym podwaza
wiarygodnos$¢ jednostki (dylemat autoprezentacyjny).

3! M. Leary, op. cit., s. 50-52. Ujecie takie bliskie jest koncepcji wystepu, ktéra sformulowat
E. Goffman. W mysl tej koncepcji, czgscia wystepu jest tzw. fasada osobista — te srodki wyrazu, ktore
najmocniej zwigzane sa z samym wykonawca (przemieszczaja si¢ wraz z nim. Naleza do nich takie
cechy jak: ple¢, wiek, powierzchowno$¢ (postura, wyglad) oraz styl bycia, a takze np., insygnia
zwiazane z zajmowana pozycja lub pelnionym urzedem. Zob. E. Goffman, op. cit., s. 53—-54.
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2. WIZERUNKI POSZCZEGOLNYCH KANDYDATOW

W literaturze znalez¢ mozna szereg klasyfikacji wizerunkow. I tak, np. D. Nimmo
i R. Savage zdefiniowali 34 podstawowe wizerunki kandydatow, dzielac je na trzy
grupy. Pierwsza grupa wyrdzniona zostata ze wzglgdu na kryterium roli polityczne;.
Naleza do niej: liberal, konserwatysta, goracy zwolennik czego$, niezalezny, profesjo-
nalista, przywodca (stronniczy, wieczny, doswiadczony czy stanowczy), nowa twarz
w polityce, reprezentant jakiej§ grupy spolecznej, pojednawca i agitator. Kryterium
wyodrebniajacym druga grupe byt styl polityczny. W tym przypadku wyrdzniono kan-
dydatow: integralnych, empatycznych, moralnie wzorcowych, dojrzatych, stabilnych,
uczciwych, stuzalczych. lubianych, kulturalnych i sprawnych pod wzgledem zdolnos$ci
porozumiewania si¢ (dynamicznych, nudnych, Zle poinformowanych). I wreszcie, sto-
sujac dwa wspomniane kryteria jednocze$nie wyr6zniono: meza stanu, tyrana, aktywi-
stg, tradycjonaliste, aroganta, kompetentnego zawodowca, manipulatora i kandydata
budzacego zaufanie™.

Inna typologig proponuja autorzy polscy. Wyrdzniaja oni nast¢pujace typy wizerun-
kéw: bezpartyjny fachowiec (ekspert), osoba moralna (porzadny cztowiek), osoba
wzbudzajaca sympatig (swoj cztowiek), osoba atrakcyjna®. Kazdy z wymienionych
styloéw autoprezentacji ujawnia si¢ w wyniku analizy jako$ciowej czterech wymiardw
przekazoéw wyborczych. 1 tak, w pierwszym przypadku, w przekazach skierowanych
do wyborcow kandydat podkresla przede wszystkim swoje kwalifikacje zawodowe,
posiadane dyplomy, ukonczone szkolenia oraz wymienia sprawowane stanowiska.
Przekazy te koncza si¢ zwykle apelem ,,Glosujcie na kompetencj¢ i doswiadczenie”.
Kreowaniu wizerunku eksperta stuza fotografie kandydatéw w miejscu pracy, przy
komputerze lub na tle biurka pelnego dokumentéw. Z kolei wzmacnianiu tego image
shuza fotografie kandydata w towarzystwie autorytetow i dostojnikow oraz pochodzace
od nich listy polecajace i referencje (taktyka $wiadectwa uznania).

W przypadku kreowania wizerunku ,,porzadnego czlowieka” szczegolny akcent
ktadziony jest na zycie rodzinne, wartosci wazne dla danej osoby, jej dzialalno$§¢
spoteczna lub charytatywna. Z kolei ,,sw0j cztowiek™ prezentuje si¢ zwykle wyborcom
na spacerze w parku, ubrany w sweter, podczas porannego joggingu lub w domu z ro-
dzina. Dodatkowa taktyka stuzaca budowaniu tego wizerunku jest podkreslanie takich
cech spoteczno-demograficznych jak pochodzenie, miejsce zamieszkania, uwypukla-
nie wspolnoty doswiadczen. Natomiast kandydat, ktory decyduje si¢ zaprezentowaé
jako osoba atrakcyjna (z dobra prezencja) korzysta z efektu ,,aureoli”, polegajacego na
tym, iz atrakcyjno$¢ opromienia inne cechy cztowieka, czyniac go np. bardziej wiary-
godnym w oczach wyborcow. Kandydaci realizujacy ten typ zwracaja szczegolng uwa-
ge na ubidr, rekwizyty i elementy komunikacji niewerbalnej*.

Potaczenie powyzej wymienionych stylow autoprezentacyjnych z wizerunkami
wynikajacymi z etykiety partyjnej (czy szerzej: reprezentowanej orientacji politycznej)
tworzy wspomniane wczesniej profile symboliczne kandydatow na urzad Prezydenta

32 7a: Z. J. Pietra$, op. cit., s. 421-422.
33 E. Wandal, Wyborcze wizerunki, ,,Charaktery” 1999, nr 1, s. 8.
3 Szerzej: E. Aronson, op. cit., s. 108-110.
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RP. W niniejszej czgsci rozdziatu zaprezentowane zostang wizerunki osobiste poszcze-
gblnych kandydatow ubiegajacych si¢ o urzad Prezydenta w III RP. Prezentacji tej to-
warzyszy¢ bedzie wskazanie znaczenia wizerunku osobistego danego kandydata dla
jego profilu symbolicznego oraz roli, jaka pelnit w calej strategii wyborczej. Przepro-
wadzona zostanie takze analiza metod wykorzystanych do budowy okre§lonego ima-
ge’u. Przyjety uktad chronologiczny pozwoli nie tylko uporzadkowaé analizowany
materiat, ale 1 ukaza¢ pewne tendencje w ksztattowaniu si¢ stylow autoprezentacji.
W szczegdlnosci duzo uwagi poswigcone zostanie pierwszym wolnym wyborom pre-
zydenckim III RP — wypracowane wowczas style autoprezentacyjne w kolejnych wy-
borach byly czesto reprodukowane lub modyfikowane. Analiza materiatu badawczego
z kolejnych wyborow (1995 12000 r.) koncentrowac si¢ bedzie natomiast na zastoso-
wanych przez kandydatéw technikach wyrdzniajacych oraz wskazaniu na ciagtos$¢ lub
zmiany wssstylach autoprezentacji osob, ktore wigcej niz raz ubiegaty si¢ o urzad Prezy-
denta RP™.

A. Wybory w 1990 r.

Specyfika tych wybordéw polegala przede wszystkim na tym, iz trzech kandydatow:
R. Bartoszce, W. Cimoszewicz i L. Moczulski — charakteryzowato si¢ wyrazna etykieta
partyjna, co istotnie wptywalo zar6wno na sposéb motywowania udzialu kandydata
w wyborach, jak i prezentacji (strategia partyjnosci). Dwaj inni kandydaci: L. Walgsa
1 T. Mazowiecki prezentowali t¢ sama opcje polityczna i to ona, a nie okre$lony pod-
miot polityczny decydowata o umiejscowieniu ich na rynku wyborczym. W tym przy-
padku konieczne stato si¢ wigc nie tylko umotywowanie decyzji o udziale (zwtaszcza
przez T. Mazowieckiego, w sytuacji, gdy to L. Walgsa pierwszy zadeklarowal cheé
udzialu w wyborach), ale i rozréznienie od kandydatow ,,solidarno$ciowych” (strategia
kontrastu). Konsekwentnie realizowat takze swoja strategi¢ ,,outsidera” S. Tyminski,
w swoim wizerunku, podkreslajac fakt, iz byt ,,nowa twarza” na rynku politycznym,
bez jakichkolwiek zwiazkow z dotychczas funkcjonujacymi na nim podmiotami.

Lech Walesa — przewodniczacy Komisji Krajowej NSZZ ,,S” byt (obok premiera
T. Mazowieckiego) najbardziej znanym kandydatem na urzad prezydencki, za$ jego
pozycja symbolu ,,Solidarno$ci” i walki z poprzednim ustrojem byla niekwestionowa-
na. Niemniej, z uwagi na fakt, iz dotad nie peit zadnych funkcji panstwowych, ist-
niata konieczno$¢ umotywowania decyzji o udziale w wyborach. Co wigcej, kandydat
ten musiat przeciwstawic si¢ pogladom, iz to jego wlasna ambicja i che¢ zdobycia
wiadzy w panstwie lezata u podtoza samej idei przeprowadzenia wyborow prezydenc-
kich przed wyborami parlamentarnymi’®. Stad tez, L. Watesa swoja decyzje o kandydo-

3 Przypomnieé nalezy, iz material badawczy, z ktorego pochodza przytaczane dane oraz cytaty
stanowia audycje wyborcze rozpowszechniane w czasie kampanii oraz inne materiaty wyborcze, a tak-
ze wypowiedzi kandydatow i przedstawicieli ich najblizszego otoczenia udzielane innym uczestni-
kom rynku wyborczego.

3% M. Gizowski, K. Knyzewski, Polityczne tlo i konsekwencje wyboréw prezydenckich w Polsce
z 1989 i 1990 roku, ,Przeglad Politologiczny” 1999, nr 1-2, s. 117 i n.
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waniu przedstawiat jako ,,zwienczenie procesu polskich przemian, ostateczne zerwanie
z socjalizmem, ktorego kontynuacje symbolizowata prezydentura W. Jaruzelskiego™’:
»Przysiegalem na Boga, ze do konca doprowadze ten woz, ze nigdy nie ustang w daze-
niach do zmiany na lepsze mojej ojczyzny [...]. I teraz, aby wypehi¢ te zobowiazania
musz¢ zosta¢ prezydentem”.

Konieczne byto takze podjgcie dziatan nad zmiang publicznego wizerunku lidera
»S”. Jak wskazywaty wyniki badan opinii publicznej, blisko 60% ankietowanych do-
strzegato u L. Walesy cechy negatywne, w tym 37%: agresywnos¢, brak skruputdw,
nieokrzesanie i nieckompetencje. Co dziesiaty badany charakteryzowat go jako osobg
niestata w pogladach, za$ 4% badanych uwazato, Ze jest to osoba nieobliczalna (ryzy-
kant, impulsywny, zbyt szybki)*®. Z uwagi na duza wyrazistos¢ osobowosci kandydata
oraz jego niecheé¢ do poddania si¢ gruntownym przemianom® podjeto starania nie
o zmiang¢ charakteru kandydata, ale spotecznego interpretowania jego dziatan i stylu
bycia, przy czym gléownym sprawca tej przemiany mial by¢ sam L. Walgsa™.

Gltowna taktyka stuzaca zmianie wizerunku byto przedstawienie osiagni¢¢ L. Wa-
tesy jako dowodow na skuteczno$¢ jego stylu dziatania. W oficjalnym zyciorysie pod-
kreslano przede wszystkim jego olbrzymie zashugi dla Polski 1 §wiata, zwigzane z rola
»pogromcy komunizmu” oraz wielki migdzynarodowy autorytet, ktory zdobyt dzigki
swej nieztomnej postawie. Eksponowano takze role ,,0jca Solidarnosci”, dlugoletnia
dziatalno$¢ opozycyjna oraz elastycznos¢ i polityczna dojrzalo$¢. Atutem L. Walesy
miata by¢ intuicja, dzigki ktorej ,,uniknig¢to wielu ofiar i mozliwa stata si¢ pokojowa re-
wolucja” (dowodem uznania tych wiasnie osiagnig¢ byta, przyznana w 1983 r., Pokojo-
wa Nagroda Nobla)*'.

W audycjach wyborczych zawarto materiaty filmowe pokazujace L. Walgse
wsrod thumow — jako przywodce masowego ruchu spotecznego; podczas obrad
,»Okraglego Stolu” —jako lidera antykomunistycznej opozycji; na spotkaniach z czo-
towymi politykami Zachodu — jako wielkiego polityka i meza stanu oraz podczas spo-
tkan z Papiezem — jako wybitnego Polaka—katolika*’. Wszystkie te materiaty stuzyty

37 Za: J. Raciborski, Polskie wybory. Zachowania spoleczne spoleczeristwa polskiego 1989—1995,
Warszawa 1997, s. 66.

38 7a: R. Pienkowski, K. Podlaszewska, Raporty z Sopotu, w: Bitwa o Belweder, w opracowaniu
M. Grabowskiej i [. Krzeminskiego, Krakow 1991, s. 173 oraz M. Suchar, Pragmatyzm i etyka. Pu-
bliczny wizerunek Walesy, w: Bitwa o Belweder, s. 187.

3 L. Walgsa ,,sam chciat decydowaé o swoim image, by nikt nie mogt powiedzie¢, iz kto§ nim
kieruje”. Za: P. Bazylko, P. Wysocki, ,, Wszyscy ludzie prezydenta”. Rzecz o sztabie wyborczym Le-
cha Walesy, w: Bitwa o Belweder, s. 76. Por tez: M. Suchar, op. cit., s. 182—185.

40 ,,Chcielismy, aby Walgsa, sam udowodnil, Ze nie jest demagogiem, agresywnym zabijaka, ze
potrafi prowadzi¢ spdjna polityke”. Cyt. wypowiedz A. Spikera — cztonka komitetu wyborczego
L. Walgsy, za: P. Bazylko, P. Wysocki, ,, Wszyscy ludzie prezydenta”, s. 79.

*I' Nie sposéb w tym miejscu wymieni¢ wszystkich dziatan podejmowanych od 1970 do 1990 r.
Zycie L. Watesy szczegdtowo opisuja dwie ksiazki sygnowane jego nazwiskiem: Droga do wolnosci.
1985—-1990. Decydujqce lata, Warszawa 1991 oraz Droga nadziei, Warszawa 1990 (obejmujaca wy-
darzenia z lat 70. i 80.). Najwazniejsze fakty z zycia L. Walgsy zawieral takze oficjalny Zyciorys roz-
powszechniany w czasie kampanii wyborczej. Zob. Bitwa o Belweder, s. 366-367.

42 J. Bralczyk, M. Mrozowski, Prezydencka kampania wyborcza w telewizji. Konstruowanie
(auto)portretow kandydatow, w: Dlaczego tak glosowano, s. 155.
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prezentacji L. Walesy jako jednostki pod kazdym wzgledem wybitnej i charyzma-
tycznej®.

Kandydat sam mowit niewiele o swoich cechach — jego wypowiedzi (zwykle frag-
menty wystapien publicznych stanowily jedynie dopetienie przekazow formutowanych
przez osoby udzielajace mu poparcia w czasie kampanii. Do gléwnych przymiotéw
L. Walgsy w ich oczach nalezaty: wola walki, dynamizm, $miato$¢, otwartos¢, poczu-
cie humoru, zdecydowanie, odwaga, honor, gospodarskie podejscie, nieszablonowosé¢
oraz silne przywiazanie do religii i tradycji rodzinnych*. Zwolennicy L. Watesy wska-
zywali takze na jego umiejetno$¢ poruszania si¢ na rynku politycznym, ukazywali go
jako osobg posiadajaca ,,zmyst przebieglej politycznej gry”, ktora potrafi radzi¢ sobie
w trudnych warunkach®. Z kolei lider ,,S” samodzielnie wyjasniat swoj dotychczaso-
wy styl dziatania: ,,[...] owszem, bylem czasami nieprzewidywalny, ale dla przeciwni-
kéw, nie dla spoteczenstwa. Natomiast w chwilach przetomow nigdy nie datem si¢
ponie$¢ emocjom i na przyktad nie wyprowadzitem ludzi z goltymi r¢gkami pod kule
[...]. W wielu dziedzinach, bardzo wielu, mozna odmoéwi¢ mi kompetencji, lecz na poli-
tyce znam si¢ naprawde nienajgorzej”.

Reinterpretacji wymagato takze jedynie zawodowe wyksztalcenie. W tym celu pod-
kreslano otwarto$¢ L. Walgsy na rozmowy z innymi oraz jego umiej¢tnos$¢ uczenia si¢
wszystkiego poprzez praktyke (,,Jestem silny wasza sita, madry wasza madroscia”;
»Niewiele nauczytem si¢ teorii, mato dawniej czytatem, nie wszystko sam przemy-
Slatem, gdyz jestem tylko robotnikiem. [...] Zawsze pociagata mnie praktyka.
Uczylem sig¢ rozmawiajac z innymi”*"). Z kolei fakt posiadania licznej rodziny pre-
zentowano jako dowod na poczucie odpowiedzialnosci i zdrowy rozsadek: (,,0jcu
licznego potomstwa trudno przeciez wmowi¢ doktrynalne bzdury, bo on musi twardo

* Na charyzmatycznos¢ te sktadaé¢ sie mialy: ,,1) posiadanie wizji, koncepcji Polski i jej
przysztosci; 2) moéwienie tego, co si¢ mysli; 3) mowienie zawsze tego samego — konsekwencja
w pogladach, spojnos¢ wizji; 4) tatwos¢ nawiazywania kontaktu z thumem, prowadzenia z nim dialo-
gu; 5) sposdb wypowiadania sig: skuteczny, konkretny, peten obrazowych metafor, odwolujacy si¢ do
bezposredniego doswiadczenia oraz emocji; 6) podkreslanie struktury wypowiedzi rytmika, intonacja
glosu oraz wyrazista gestykulacja; 7) wysoka zdolnos$¢ samokontroli i samoobserwacji”. Za: M. Su-
char, op. cit., s. 190-193. L. Walgsg nierzadko przyrownywano do J. Pitsudskiego i prezentowano
jako ,,wodza o wielkiej intuicji politycznej energii i wrodzonej inteligencji, ktérego decyzje zawsze
w ostatecznosci okazywaly sig trafne”. Osobowos¢ L. Walgsy i jego styl polityczny staty si¢ podstawa
powazniejszych badan, prowadzonych zaréwno przez politologdw, jak i psychologow. Ich efektem sa
m.in. takie ksiazki jak: T. Biernat, Jozef Pitsudski — Lech Walesa. Paradoks charyzmatycznego przyw-
ddztwa, Torun 1999 oraz Z. Zaborowski, Osobowos¢ Lecha Walesy, Warszawa 1995.

. Bralczyk, M. Mrozowski, op. cit., s. 156.

* Por. Broszura Dlaczego wlasnie On, autorstwa P. Wierzbickiego. Zob. Bitwa o Belweder,
s. 69-70.

* 1. Walesa, Droga do wolnosci, s. 215. W ksiazce tej pisat ponadto: ,,Ja nie chcialem czekaé na
dane hasto. Musialem codzienne dziata¢, pokazujac innym, ze mozna to robi¢ skutecznie”, ,,Ja czutem
si¢ od urodzenia praktykiem i realista;, musiatem wigc znalez¢ skuteczne rozwiazanie”, ,,[...] ja nie
chciatem by¢ bohaterem. Nie chciatem by¢ pomnikiem ani §wigtym. Wolatem skorg pragmatycznego
polityka, ktéry probuje albo rozwiazac, albo rozciac polski wezel” (s. 6-7); ,,Nie czujg si¢ dobrze, gdy
musz¢ udawac dyplomatg, ale nie mam tez wielkich kompleksow, bo mysle, ze cos tam udato mi si¢
w zyciu osiagnac” (s. 193); ,,[...] Odpowiadatem, Ze moja rola nie polega na tym, aby pokazywac si¢
uprzejmym, lecz skutecznym” (s. 192).

47 Tamze, s. 260.
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, . 5o . , . . . .. . . ..
sta¢ na ziemi™*) oraz wierno$ci ,,odwiecznej tradycji robotniczej i chtopskiej”: ,,0d

poczatku zaktadaliSmy, ze bedziemy mie¢ duza rodzing [...] ile Bog da, ile zdotamy
wychowa¢”®. Dodatkowym elementem wizerunku osobistego byta religijno$é kandy-
data, ktorej wyrazem byt znaczek z wizerunkiem Matki Boskiej Czgstochowskiej no-
szony w klapie marynarki (,,Dopiero jesli wepng go w klapg marynarki, jestem gotow
do drogi”)*.

Niewatpliwie cecha bardzo charakterystyczna dla L. Walgsy byt jego jezyk. J. Bral-
czyk pisat o nim: ,,spontaniczny, peten zewngtrznych znakdéw spontanicznosci, takich
jak liczne elementy deiktyczne, czyli wskazujace na sytuacje mowienia; [...] jak nie-
spojnosci i samozaprzeczenia, oddalajace od razu wszelkie podejrzenia o nieautentycz-
nos$¢; jak karkotomne potaczenie frazeologiczne i dziwaczne metafory, nigdy do tej
pory nie spotykane [...]. A doda¢ do tego nalezy jeszcze dwie cechy: konkretno$¢
i werbalnos¢™'. Z kolei I. Kaminska-Szmaj opisywala wypowiedzi L. Walesy jako:
»dynamiczne, pelne zwrotow ad populum, nacechowane emocjonalnie, ubarwione su-
gestywna, prosta metaforyka, ironicznym humorem, a przede wszystkim przepetnione
optymizmem i wiara w sukces wyborczy”%. Jezyk ten, przez przeciwnikow L. Walesy
przytaczany jako dowodd braku wyksztatcenia i kompetencji oraz wysokiego mniema-
nia i zadufania (czgste postugiwanie si¢ zaimkiem ,,ja”), dla jego zwolennikow byt na-
tomiast wiarygodnosci i silnej osobowosci tego kandydata oraz pozwalal zwyktym
ludziom utozsamia¢ si¢ z ,legenda Solidarnosci”™.

Motywujac podjecie walki wyborczej z L. Walgsa, Tadeusz Mazowiecki podkre-
$lat, iz przystepuje do wybordéw pod naciskiem okolicznosci — dla dobra publicznego,
nie za$ z osobistej ambicji: ,,Zdecydowalem si¢ stana¢ do wspolzawodnictwa, aby kru-
chej polskiej demokracji zaoszczedzi¢ nieobliczalnych wstrzasow’>*. Celem walki wy-
borczej miata by¢ gldwnie ochrona ewolucyjnej drogi rozwoju: ,,Mamy do stracenia
wielki wktad pracy i wyrzeczen inwestowany w dzieto przemiany i odbudowy”;
»Sadze, ze jest to zbyt wielka i zbyt droga warto$é, by ja ryzykowac w imi¢ zrozumiatej
skadinad niecierpliwosci”.

% Tamze, s. 221.

Jak wyzej.

0 Tamze, s. 273.

J. Bralczyk, O jezyku Walesy, w: Teksty Drugie, ,Jezyk i polityka” 1990, z. 4.

I. Kaminska-Szmaj, Stowa na wolnosci, Wroctaw 2001, s. 147. Podobnie scharakteryzowata jg-
zyk L. Walgsy J. Fras w cytowanej juz pracy: Ksztaltowanie si¢ nowego jezyka polityki po 1989 r.,
s. 60-62 oraz M. Gebka, Elementy potoczne w wypowiedziach publicznych Lecha Walesy, ,,Acta
UNC, Filologia Polska” 1995, z. 46, s. 23-39.

3 Jezyk ten stat sig nie tylko przedmiotem badan jezykoznawcow, ale byl tez traktowany jako
istotny element utatwiajacy identyfikacjg¢ Zaktadowi Kryminalistyki KGMO w Warszawie L. Walgsy
jako jednej z 0s6b rozmawiajacych przez telefon (rozmowy telefoniczne byty nagrywane, a nastgpnie
spisywane i poddawane analizie). Por. L. Walgsa, Droga do wolnosci, s. 30-31. Specyfika jezyka, ja-
kim postuguje si¢ L. Walgsa wynika w duzej mierze z faktu, iz pochodzi on z rodziny chlopskiej i do
24. roku zycia pozostawat pod wplywem rodzinnej gwary mazowieckiej. Przez nastgpnych kilkana-
Scie lat, bedac robotnikiem w Stoczni Gdanskiej, rowniez nie mial zbyt wielu okazji, by postugiwac
si¢ literacka polszczyzna. Z jezykiem literackim zetknatl si¢ na dobre (i wowczas zaczat si¢ nim
postugiwac) dopiero w 1989 r., czyli w wieku lat 37. Wowczas szansa na zmiang kodu (wg wspomnianej
weczesniej teorii B. Bernsteina) byta juz bardzo niewielka. Szerzej o tym: J. Fras, Ksztaltowanie, s. 54.

5+ J. Bartkowski, J. Raciborski, op. cit., s. 135.
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Wizerunek dwczesnego premiera ksztaltowany byl na zasadzie silnego kontrastu
wobec gtownego przeciwnika. Baza dla takiej strategii byty dwa elementy wspdlne
kandydatom solidarno$ciowym: ich polityczny rodowod oraz duza znajomo$¢ obu po-
staci na arenie migdzynarodowej. Podkresleniu pozytywnych cech T. Mazowieckiego
shuzyto natomiast odwotywanie si¢ do rzeczywistych lub sugerowanych negatywnych
cech L. Walesy. Wskazywano przy tym zaréwno na cechy spoteczno-demograficzne
(wyksztatcenie, pochodzenie), jak i styl komunikacji jezykowej i sposob dziatania.

Tymczasem gltéwnym celem kampanii, jak wynika z materiatéw przygotowanych
przez zespot promocji, byto zaprezentowanie Tadeusza Mazowieckiego jako ,,godnego
zajecia najwyzszego stanowiska w panstwie zarowno ze wzgledu na dokonania
w przesztoéci, program dla Polski oraz cechy osobiste™. Zadaniem szczeg6lnie wa-
znym bylo przy tym przyblizenie wyborcom samej postaci T. Mazowieckiego, ktory
byl znany powszechnie jako premier, pozostawal dla wigkszosci tajemnica jako
cztowiek™. Co wigcej, nalezato publiczny wizerunek nieco zmienié, przede wszystkim
za$ zneutralizowac cechy wytwarzajace dystans T. Mazowieckiego do wyborcow: inte-
lektualizm, matoméwnos$¢ i melancholijnos¢ oraz cechy, ktére moglyby stwarza¢ wra-
zenie, iz T. Mazowiecki jest zbyt ,,ulegly, ugodowy, chwiejny oraz mato zdecydowany”
(a takim postrzegato go, zgodnie z wynikami badan przedwyborczych 35% ankietowa-
nych)”’. Zblizeniu kandydata do ,,zwyktych ludzi” nie stuzyt tez jezyk, ktorym sie
postugiwat zarowno kandydat, jak 1 jego najblizsze otoczenie (poprawna polszczyzna,
petne zdania, ptynno$¢ wypowiedzi, przekazy utrzymane w tonie rzeczowym, pozba-
wione emocji).

Tabela 18
Strategia silnego kontrastu (budowa wizerunku T. Mazowieckiego)

Tadeusz Mazowiecki Lech Walesa

cechy posiadane*

cechy sugerowane*

cechy posiadane*

cechy sugerowane*

nicze)

we

Doswiadczenie w sprawowaniu | Kompetencja Niepelnienie  funkcji | Brak kompetencji
funkcji panstwowych (premier) panstwowych
Wyzsze wyksztalcenie (praw- | Kompetencja Wyksztatcenie zawodo- | Brak kompetencji

Rzadkie postugiwanie si¢ sto-
wem ,,ja”

Skromnos¢, motywa-
cje pozaosobiste

Czgste postugiwanie sig
stowem ,,ja”

Brak skromnosci, zapedy dy-
ktatorskie, ambicje osobiste

Matomoéwnosc

Spokoj, powaga, roz-
waga, stabilno$¢

Swobodne i czgste wy-
powiedzi

Nieobliczalno$¢, awantur-
nictwo, krzyk

Koncentracja na programie
wyborczym

Wiarygodnosc

Koncentracja na swojej
kandydaturze i ,,wizji”

demagogia

* Wszystkie wymienione tu cechy byty wybrane i podane przez sztab wyborczy T. Mazowieckiego.

Zrédlo: Opracowanie wiasne.

> P. Bazylko, P. Wysocki, Anatomia kleski. Rzecz o sztabie wyborczym Tadeusza Mazowieckie-
go, w: Bitwa o Belweder, s. 16.
%% Uznano, iz upowszechnianie faktow z Zycia premiera stanowié¢ powinno jeden z priorytetow
kampanii, nawet jesli w praktyce oznaczato to wspominanie takze o ludziach, ktérzy w czasie wyb-
orow stanowili zaplecze L. Walgsy.
57 R. Piefikowski, K. Podlaszewska, Raporty z Sopotu, w: Bitwa o Belweder, s. 174.
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Poczatkowo probowano prezentowaé go wigc jako czlowieka lubianego, towarzy-
skiego, tatwo nawiazujacego kontakt z innymi. Ozywieniu wizerunku premiera shuzy¢
miaty sekwencje zdje¢ ukazujace go w ruchu: gestykulujacego, usmiechnigtego, rozluz-
nionego, na spacerze; zrezygnowano jednak z tej koncepcji ze wzgledu na zbytnig roz-
biezno$¢ z rzeczywistym typem osobowosci kandydata oraz jego niechg¢ do tego typu
dziatan®®. Gtownymi hastami wspierajacymi wizerunek staly si¢ wiec cechy opisujace
T. Mazowieckiego jako polityka, mniej za$ jako cztowieka: stabilnos¢, konsekwencja,
odpowiedzialno$¢, rozwaga 1 spokdj, ktore przeciwstawiano takim cechom jak: awantur-
nictwo, nieobliczalno$¢, krzyk 1 demagogie (sugerujac, iz cechy te charakteryzuja gtow-
nego rywala T. Mazowieckiego — L. Walese). Przekazy wyborcze zostaly natomiast
skierowane do odbiorcéw wyksztalconych, w szczegolnosci katolickich elit intelek-
tualnych, obywateli §$wiadomych swojej roli w panstwie, koniecznosci przeprowadzenia
reform i wystapienia zwiazanych z nimi trudnosci gospodarczych oraz odpowiedzial-
nych za wspolne dobro i czujacych si¢ podmiotami w procesie odbudowy (,,Wszyscy
obywatele maja poczucie decydowania o panstwie”, ,,Los Polski jest w naszym r¢ku™).

T. Mazowiecki prezentowany byt gléwnie jako premier rzadu o rodowodzie so-
lidarnosciowym, cztowiek stojacy na czele wladzy posiadajacej legitymacje spo-
teczna, maz stanu’’. Wyborcow przekonywano, iz zarowno sam kandydat, jak i jego
filozofia polityki sa znane i cenione w §wiecie oraz stanowig dla innych panstw
gwarancje stabilno$ci politycznej w Polsce. Zaznaczano przy tym, iz ,,Decyzja
przyjecia stanowiska premiera wymagata wielkiej odwagi [...]. To za jego rzadow
na gruzach PRL odrodzita si¢ Rzeczpospolita”®. W oficjalnym zyciorysie kandyda-
ta wskazywano takze, iz jest to zastuzony dziatacz ,,Solidarnos$ci”, przez lata sta-
wiajacy opér ,,komunistom”, ktéry zostat ,,internowany 13 grudnia” i zwolniony
jako jeden z ostatnich. Podkreslano przy tym, iz dziatania opozycyjne podejmowane
przez niego w okresie od 1955 do 1990 r. miaty zaréwno charakter intelektualny®',

% Kandydat sprawial przy tym wrazenie, iz brakuje mu woli walki, za$ jego zaangazowanic
w kampanig jest niewielkie. Znacznie wigcej uwagi poswigcal natomiast kwestiom programowym.

% Wizerunek ten wspieraty obrazy ukazujace aprobate dla szefa rzadu — np. scena, gdy po zaak-
ceptowaniu kandydatury T. Mazowieckiego na premiera postowie urzadzili mu owacjg¢ na stojaco,
anowo mianowany premier dzigkowat za pomoca utozonych w znak ,,V” palcow. Zob. A. Uhlig, Wi-
zerunki kandydatow na urzqd Prezydenta RP propagowane w toku kampanii wyborczej 1990 r., w:
Dlaczego tak glosowano, s. 133. Ponadto podkresleniu tego elementu wizerunku stuzyly obrazy do-
kumentujace spotkania z waznymi osobistosciami, wystapienia w Sejmie, zastosowana symbolika
narodowa (flaga panstwowa) oraz hasto wyborcze odwotujace si¢ do wartosci prestizowo-godnoscio-
wych: ,,Godnie reprezentowaé Rzeczypospolita”.

5 Oficjalny zyciorys kandydata: Tadeusz Mazowiecki — uparcie do przodu, w: Bitwa o Belweder,
s. 342. Starano si¢ przy tym oddziela¢ dziatania T. Mazowieckiego jako premiera od dziatan w roli kan-
dydata (m.in. deklarowano korzystanie ze srodkéw komunikacji publicznej w podrézach wyborczych
oraz regulowania odpltatnosci za wykorzystywanie rzadowych srodkoéw komunikacji i tacznosci).

W zyciorysie wspomniano m.in. o pracy w opozycyjnej prasie: w czasopi$mie ,,Dzi$ i Jutro”,
z ktorego jednak T. Mazowiecki odszedt ,,protestujac przeciw wykorzystywaniu Kosciota i stuzalczosci
wobec komunistow”, w katolickim miesigczniku spotecznym ,,Wig¢z”, w ,, Tygodniku Solidarnos¢”,
w podziemnym pi$mie ,,21”. Podkreslono takze zaangazowanie T. Mazowieckiego w przygotowanie
raportu ,,»Solidarno$¢« — Polska pig¢ lat po Sierpniu” oraz fakt zredagowania stynnej interpelacji kota
poselskiego ,,Znak” przeciw biciu studentow przez milicjg i przeciw antysemityzmowi. Przypomniano
takze, iz byt on wiceprzewodniczacym strony solidarnosciowo-opozycyjnej przy ,,Okraglym Stole”.
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jak i fizyczny® (jako kontrast do oporu L. Walesy, ktory miat charakter gtownie fi-
zyczny).

W prezentowanym publicznie wizerunku premiera podkres§lano jego skromno$é:
czlowiek, ktory rzadko uzywa stowa JA”® (odniesienie byto oczywiste). Konsekwen-
cja tego byla forma prezentacji: zwykle o kandydacie wypowiadali si¢ inni — w tym
znane osobistosci ze $wiata polityki 1 kultury (§wiadectwa uznania). Postacie te najczg-
Sciej podkreslaty jego wysokie walory etyczne: prawo$é, prawdomoéwnos$é, poczucie
godnosci, lojalno$é, odpowiedzialno$¢, pracowito$¢ 1 tolerancje; nieco rzadziej za$ za-
lety intelektu: wiedze¢, madros¢, najrzadziej zas odwotywano si¢ do jego umiejetnosci
(cho¢ wskazywano, iz potrafi gasi¢ konflikty i budowa¢ kompromis)*. Sam kandydat
nie przypisywat sobie zadnych szczeg6lnych osiagni¢¢ — dokonania w zakresie reform
politycznych i gospodarczych ukazywat jako efekt staran szerszej zbiorowosci oraz je-
dynie posrednio dawat do zrozumienia, ze potrafi stucha¢ innych, kierowaé panstwem
i podejmowac odpowiedzialne decyzje. Za najwazniejsze cechy swojego charakteru
T. Mazowiecki podawat: updr, powage i konsekwencje, co znalazto odzwierciedlenie
w hastach wyborczych: ,,Sita spokoju”, ,,Uparcie do przodu”.

Spoteczny odbidr T. Mazowieckiego w duzej mierze pokrywat si¢ z jego wizerun-
kiem autoprezentacyjnym: ceniono jego potencjal umystowy, rownowagg i spokoj oraz
uczciwos¢ 1 wiarygodnos¢. Kojarzono go takze jako osobg troszczaca si¢ o ludzi
i tworzaca dobry klimat w stosunkach migdzyludzkich. Niemniej, nawet jego zwolen-
nicy nisko oceniali sit¢ jego charakteru oraz moc sprawcza. Przeszle dokonania, ktore
mogly stanowi¢ zalet¢ w oczach zwolennikow, wykorzystane zostaty natomiast w ar-
gumentacji negatywnej jego przeciwnikow, rekrutujacych si¢ gtownie z grup niezado-
wolonych z dotychczasowych osiagnie¢ rzadu. Niechetni mu wyborcy postrzegali go
rowniez przez pryzmat waskiej grupy spotecznej, ktéra, ich zdaniem, reprezentowat
oraz niewielka site sprawcza, taczona z ,,nieodpowiednimi wlasnosciami temperamen-
talnymi”. Z cala pewnoscia nie byt jednak postrzegany jako polityk agresywny i nawet
jego przeciwnicy nie negowali jego wysokich predyspozycji umystowych. Stosunko-
wo niewielu krytykowalo go réwniez za wyznawany $wiatopoglad®.

Wizerunek autoprezentacyjny Stanistawa Tyminskiego zbudowany zostat w opar-
ciu o trzy elementy: niezalezno$¢ (kandydat niezalezny, spoza uktadow), do§wiadcze-
nie gospodarcze i sukces finansowy (biznesmen, tzw. self~made man) oraz zestawienie
dwoch przeciwienstw: bliskosci i obcosci (cztowiek urodzony 1 wychowany w Polsce,
ktéremu udato si¢ na Zachodzie). Umiejgtne operowanie tymi elementami oraz udzie-
lenie odpowiedzi na spoteczne zapotrzebowanie, ktore pojawito si¢ w okreslonej sytu-
acji polityczno-gospodarczej, stanowi¢ moze wyjasnienie sukcesu wyborczego, ktory
osiagnal kandydat poczatkowo uznawany przez pozostatych uczestnikow rynku wy-
borczego za marginalnego.

52 W zyciorysie odnotowano udzial T. Mazowieckiego w licznych strajkach oraz fakt wspotorga-
nizowania przez niego protestow, m.in. przeciwko wprowadzeniu do konstytucji zapisu o ,,przewod-
niej roli PZPR”.

6 J. Bartkowski, J. Raciborski, op. cit., s. 136.

4 J. Bralczyk, M. Mrozowski, op. cit., s. 161-162.

% M. Zakrzewski, op. cit., s. 29-30.
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Brak powiazan z jakakolwiek partia oraz samodzielne finansowanie kampanii wy-
borczej uczynit swoim podstawowym atutem, wyrdzniajacym go sposrod wszystkich
pozostatych kandydatow. Wszelkie partie, w tym rzadzaca ,,S” utozsamiane byty przez
niego z ,.,klika”, ,,uktadami”, ,,powiazaniami”, ktorych ,,ludzie maja juz dos¢”, zas on
sam kreowat si¢ na ofiarg ,,czynnikow rzqdowych”“. Z kolei wizerunek ,,Polaka, ktory
po wyjezdzie z kraju, normalnie pracujac zdobyt majatek i stat si¢ biznesmenem, posia-
dajacym przedsigbiorstwa w Kanadzie i Peru”’, byt odpowiedzia na marzenia istotnej
czegsci rozczarowanego 1 przerazonego efektami reform gospodarczych spoteczenstwa.
Zamoznos¢ kandydata podkreslano w audycjach wyborczych wielokrotnie, przy czym
zawsze podkre$lano, iz ,,majatek zdobyt uczciwa praca”®® oraz ze jego wlasny majatek
catkowicie mu wystarcza, a swoja pensj¢ prezydencka zamierza przeznaczy¢ na cele
charytatywne. Dopehieniem tego elementu wizerunku byto prezentowanie S. Tymin-
skiego jako cztowieka, ktory odwiedzil wiele krajow i ,,ma dzigki temu znajomosci
w kregach interesu na caltym §wiecie” i ktory dzigki doswiadczeniom o charakterze go-
spodarczym i miedzynarodowym zdobyt szereg umiejgtnosci: ,,robienia intereséw, po-
ruszania si¢ po $wiecie biznesu, a takze komunikowania si¢ z przedstawicielami
réznych kultur”. Deklarowat przy tym posiadanie takich cech jak: uczciwos¢, prawdo-
moéwnose, czystos¢ sumienia, sita woli, zdyscyplinowanie, brak uprzedzen rasowych,
tolerancja®.

Uzasadniajac swoj udziat w wyborach, S. Tyminski odwotywat si¢ do trzeciego ze
wspomnianych elementow. Deklarowanym motywem kandydowania byto przede
wszystkim poczucie ,,odpowiedzialno$¢ za kraj” oraz potrzeba realizacji zadania, ,,kto-
re los mu wyznaczy!” ™°. Podczas kampanii prezentowat si¢ jako emigrant z Polski, po-
siadajacy trzy obywatelstwa (polskie, kanadyjskie, peruwianskie), ale tylko jedna
Ojczyzne’'. Okreslat sie mianem , obywatela $wiata”, wszedzie podkreslajacego swoja
polskos¢: to w Polsce otrzymat ,,harcerskie wychowanie”, z ktérego zachowat w pa-

8 W audycjach wyborczych sugerowano, iz z tej whasnie strony spotkaty go szykany (méwiono
o podstuchach w sztabie wyborczym, blokowaniu telefondw oraz fizycznych napasciach na jego
wspotpracownikow). Za: J. Raciborski, Polskie wybory, s. 66.

7 "W oficjalnym zyciorysie upowszechnianym przed wyborami podawat, iz jest ,szefem firmy
Transduction Ltd., wlascicielem telewizji kablowej Iquitos (Peru) i ziemi uprawnej w Kanadzie
(uprawa truskawek i choinek)” oraz ze zatrudnia 300 oséb, a zysk z tej dziatalnosci w 1990 roku przy-
nidést mu 550 tysigcy dolardw.

58 Budowie tego elementu wizerunku stuzyé miaty zaréwno stowa samego kandydata: ,,Juz
w osiemdziesiatym roku miatem duzo pienigdzy”, informacje, iz posiada trzy domy (w Toronto, Iqu-
itos i Komorowie), a ,,ostatnio jezdzi chryslerem voyagerem minivanem, mikrobusem z napgdem na
cztery kota”, jak rowniez materialy filmowe ukazujace S. Tyminskiego w dworku, w eleganckich sa-
mochodach, a nawet w helikopterze.

7. Bralczyk, M. Mrozowski, op. cit., s. 158-159.

" W jednym z materialow wyborczych pisat: ,,Drodzy rodacy! Jestem Polakiem, jak kazdy
z Was, i polskim obywatelem. Dwadziescia lat spedzitem za granica, nigdy jednak nie przyjatem azy-
lu politycznego na obczyznie, uwazajac to za zdradg Ojczyzny [...]. Przez wiele lat nie wolno mi byto
odwiedzi¢ mojego domu rodzinnego, konsulat polski w Toronto zadat, abym zrzekt si¢ polskiego
obywatelstwa [...]. Dzisiaj wracam, aby by¢ z Wami, kiedy Polska, Ojczyzna nasza znalazta si¢ w po-
trzebie [...]”. Cyt. Apel kandydata do wyborcow, w: Bitwa o Belweder, s. 362.

"I Urodzony w Pruszkowie koto Warszawy, w 1969 roku wyjechat do Szwecji, a stamtad do Ka-
nady. Za: Zyciorys S. Tyminskiego, w: Bitwa o Belweder, s. 360.
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migci hasto: ,,Bog 1 Ojczyzna” oraz nabyt takie cechy jak: ,,odwaga, dyscyplina,
wysitek, ktore pomogty mu w dzungli amazonskiej i §wiecie intereséw w Ameryce na
konkurencyjnym rynku”’?. Tu tez ,,zaszczepiono w nim wiare katolicka, ktora do dzi$
wyznaje”"”.

W przeciwienstwie do innych kandydatow, S. Tyminski do$¢ czgsto mowit sam
o0 sobie — nie tylko wymieniat swoje osiagnigcia, ale i kierowat bezposrednie apele do
wyborcow. W audycjach wyborczych dominowaty jednak reportaze ze spotkan i wie-
cOw z wyborcami; nie wystepowaty w nich zadne znane postacie, ani autorytety. Glos
na rzecz kandydata zabierali ,,zwykli ludzie: gornik, tokarz, §lusarz, postugujacy si¢
czesto niesktadnym jezykiem, ale umozliwiajacy identyfikacje duzej czesci spoteczen-
stwa’®. Wypowiedzi samego kandydata pelne byly z kolei niedomoéwien, termindw
1 poje¢ ekonomicznych wymieszanych z prostymi wyrazeniami i nierzadkimi btgdami
jezykowymi (nieporadnos$¢ jezykowa).

W okresie bezposrednio poprzedzajacym I turg glosowania wymowa gltoséw popar-
cia miala coraz bardziej emocjonalny charakter: w audycjach pojawialy si¢ obrazy roz-
entuzjazmowanych zwolennikéw S. Tyminskiego (pokazywano ich krzyki, ptacz
1 bogata gestykulacje). Kandydat ten jawit si¢ wowczas jako maz opatrzno$ciowy, sta-
nowiacy ,.cata nadziej¢” dla ludzi (znamienny byt obraz, w ktorym mlody mezczyzna
podaje Tyminskiemu swojego syna, symbolicznie przekazujac jego przysztos¢ w rece
kandydata). Sam kandydat byt zawsze pewny siebie, spokojny i opanowany, cho¢ jego
»drewniany ton gtosu i nieruchoma twarz” niosty ze soba wyrazny komunikat emocjo-
nalny: kryt w sobie agresywnos¢ i ztos¢”. Z kolei w okresie poprzedzajacym II ture
wyborow S. Tyminski przyjat wczesniejsza strategie T. Mazowieckiego i prezentowat
si¢ jako przeciwienstwo L. Watesy. Akcentowatl che¢ zjednoczenia narodu, bliskosé¢
idei solidarnosciowych (,,Hastem naszym bedzie zgoda i ojczyzna nasza”).

S. Tyminski byt na polskim rynku wyborczym politykiem nowego typu. Jako lider
Libertanian Party of Canada, pomimo braku znaczacych wynikéw wyborczych, miat
spore doswiadczenie w prowadzeniu kampanii w warunkach demokratycznej walki
o wladze¢. Widzac, iz jego obcos¢ postrzegana jest jako zaleta, wzmocnit ja zabierajac
na spotkania wyborcze swoja zong — obywatelke Peru (czego nie czynit wowczas zaden
inny kandydat). [ wreszcie, by wzmocni¢ wrazenie tajemniczosci postuzyt si¢ rekwizy-
tem: teczka, w ktorej miat rzekomo materialy, ktore mogty zaszkodzi¢ L. Watesie™.

2" A. Winiarska-Maziuk, op. cit., s. 157.

3 Jedna z audycji wyborczych po$wiccona byla relacji z mszy w sanktuarium jasnogorskim,
w czasie ktorej S. Tyminski wystapit z glosna modlitwa ,,0 taskg dla kraju”.

™ Konstrukcja audycji wyborczych opierata sig na zestawianiu wypowiedzi kandydata oraz, po-
wtarzajacych jak echo jego stowa, uczestnikow spotkan wyborczych, co sprawiato wrazenie dosko-
nalej znajomosci problemow ludzi. Wypowiadajace si¢ w tych programach osoby wymieniaty takie
cechy kandydata jak: niezaleznos¢, brak kompromitujacej przesztosci i klikowych powiazan, bezinte-
resownos¢, szczerosé, rozsadek, przedsigbiorczo$¢, umiejgtnos¢ robienia pienigdzy, wreszcie zdobyty
kapital przybierajacy postaé nie tylko pienigdzy, ale takze kontaktow w $wiecie biznesu i doswiadcze-
nia.

5 1. Krzeminski, Wybraé lepszy swiat. Postawy wyborcow i kampanie wyborcze z punktu widze-
nia psychologa spolecznego, w: Bitwa o Belweder, s. 231.

® Tamze, s. 67 oraz K. Karolczak, Filozofia teczki. Teczka polityka czy teczka na polityka (kilka
uwag o polskich kampaniach wyborczych), ,Studia Politologiczne” 2002, vol. 6, s. 177-178.
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Z kolei kandydatura Romana Bartoszcze byla, jak sam przyznawat, ,,zadaniem
partyjnym” i fakt ten istotnie zdeterminowal sposob prezentacji kandydata — etykieta
partyjna stata si¢ gtdwnym elementem jego wizerunku autoprezentacyjnego: R. Bar-
toszcze byl w pierwszej kolejnosci przedstawiany jako Prezes Polskiego Stronnictwa
Ludowego oraz ,,prezes partii chtopskiej”’”’. W audycjach wyborczych znacznie wigcej
uwagi po§wigcano promocji programu partii, jej nazwy i symboliki (zielona czterolist-
na koniczyna), niz samego kandydata. Propozycje programowe przedstawial i wyja-
$niat przy tym nie R. Bartoszcze, a ekonomista prof. Rafal Krawczyk — szef sztabu
doradcow kandydata oraz inne osobisto$ci wywodzace si¢ gtdwnie z krggu PSL. Taka
konstrukcja audycji potggowata wrazenie, iz kandydat stanowi jedynie przedstawiciela
partii w wyborach, nie zas samodzielnego polityka, uczestnika rynku wyborczego, kto-
ry ma szans¢ obja¢ najwyzszy urzad w panstwie.

Wizerunek osobisty kandydata budowany byt gtownie wokot pochodzenia spotecz-
nego R. Bartoszcze, jego religijnosci oraz narodowosci, co potwierdza lapidarna for-
muta gloszona wielokrotnie przez samego kandydata: ,,Polak — rolnik — katolik™®,
czasem w wersji bardziej rozbudowane;j: ,,Jestem Polakiem — jak kazdy z was, rolni-
kiem — jak wielu z was, m¢zem i ojcem [...] zanim zostatem politykiem, zytem jak
kazdy z was”. Takze oficjalny zyciorys kandydata rozpoczynat si¢ od stow: ,,Jest rolni-
kiem pochodzacym z rodziny chlopskiej”, urodzonym we wsi Jaroszewice na Lubelsz-
czyznie w 1946 r., ktory od 1968 roku zaczal prowadzi¢ wtasne gospodarstwo rolne.
W zyciorysie podkreslono takze fakt, iz ,,jest ojcem czworga dzieci”.

Jako swoje osiagnigcia kandydat ten podawat: gospodarstwo rolne, przewodnicze-
nie PSL oraz stanowisko posta. Unikat okre$lania siebie jako cztonka jakiejkolwiek eli-
ty (,,Jestem jednym z was”, ,,Nie ufaj elitom, ufaj programowi”), nie przypisywal tez
sobie charyzmatycznych zdolnosci. Osoby wystepujace w jego audycjach wyborczych
podkreslaty natomiast jego zdolnosci organizatorskie oraz sil¢ charakteru. Obraz taki
wspiera¢ mialy z jednej strony stowa zwolennikow gloszace, iz jest to cztowiek, ktory
»hajlepiej zna smak potu, jego rece o tym mowia, bo siaty i oraly” (§wiadectwa uzna-
nia), z drugiej za$ otoczenie, w ktorym si¢ prezentowat: we wlasnym gospodarstwie, za
wiejskim stotem wsrod bliskich, z gruda ziemi w rece. Katolicyzm kandydata sugero-
waly z kolei obrazy ukazujace kandydata na mszy w Kosciele Mariackim, obrazy
z pielgrzymek na Jasna Gorg, zdjgcia modlacego sig¢ thumu, fragmenty kazan prymasa
Wyszynskiego.

By nada¢ swojemu wizerunkowi wigkszej ztozono$ci oraz uzasadni¢ swoja kandy-
datur¢ w oczach wyborcow (pytanie: ,,dlaczego wlasnie ja?”, na ktére musi odpowie-
dzie¢ kazdy kandydat prezentujacy si¢ jako ,,Jeden z was”), R. Bartoszcze podkreslat
zdobyte dos§wiadczenie w sferze polityki (obrazy rozmoéw z ekspertami od gospodarki,
udziatu w uroczystoséciach kombatanckich oraz wiecach wyborczych) oraz przesztos§é
wypetiong walka z poprzednim systemem. Brak silnej i wyr6zniajacej si¢ osobowosci
kandydata, starano si¢ rekompensowac takimi cechami jak: determinacja, zaangazowa-
nie, poswigcenie, konsekwentne trwanie przy wybranej opcji i drodze politycznej oraz
wola 1 umiejgtno$¢ dziatania w zespole 1 wiara w zbiorowa madro$¢.

A, Uhlig, op. cit., s. 133.
. Bralczyk, M. Mrozowski, op. cit., s. 134.
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Pomimo swojego solidarnosciowego rodowodu, R. Bartoszcze w zasadzie nie
postugiwat sie symbolika tego ruchu’. Byto to zgodne z wyrazanym przez niego same-
go pogladem, iz ,,S” juz odegrata swoja rolg i ma znaczenie jedynie jako najnowsza
cz¢$¢ historii walki o demokracje w Polsce i tej czgéci Europy. Teraz natomiast, zda-
niem Bartoszcze, nastat czas dzialania partii politycznych reprezentujacych poszcze-
golne grupy spoteczne (tak jak PSL)*. Poza tym bezposrednie odwotywanie si¢ do
zwiazkow z ,,S” mogloby zaciemnia¢ obraz krytyka rzadu (deklarowat posiadanie pro-
gramu alternatywnego dla programu rzadowego) oraz rywala zaréwno T. Mazowiec-
kiego, jak 1 L. Watgsy. Dziatalno$¢ w ,,S” miala natomiast potwierdza¢ antykomunizm
zaréwno kandydata, jak i catego stronnictwa®'.

Analizujac spoteczny odbior wizerunku R. Bartoszcze uznaé¢ mozna, iz spetnit wy-
znaczone mu cele: kandydat PSL postrzegany byt przez wyborcow gldwnie w kate-
goriach identyfikacji spoteczno-politycznej, jako rolnik stuzacy sprawom rolnikow.
Swoim zwolennikom jawit si¢ jako lojalny i1 oddany cztowiek, konsekwentnie zmie-
rzajacy wybrang droga, ktora jest ruch ludowy. Rzadko byl natomiast postrzegany
w kategoriach zalet umystu, wiedzy, sity charakteru, czy tez mocy sprawczej. Dla wy-
borcoéw nie byta przy tym istotna historia tego kandydata — bardziej liczyta si¢ dla nich
troska o ludzi i wigzi spolecznexz.

Zuwagi na wyrazista i negatywnie postrzegana przez wigkszo$¢ spoleczenstwa ety-
kiete partyjna (polityczna)™, kandydat lewicy w 1990 r. skazany byt na wyborcza pora-
7zke (czego byt $wiadomy — jako jedyny kandydat nie pokazywal swojej wiary
w wygrang). Kandydatura Wlodzimierza Cimoszewicza miata wigc jedynie charakter
demonstracyjno-propagandowy. Nie mogac kandydata catkowicie odcia¢ od etykiety
partyjnej (dziatanie takie obnizytoby wiarygodno$¢ kandydatow w oczach dotychcza-
sowych zwolennikow lewicy), podj¢to dzialania majace na celu jej ztagodzenie i rein-
terpretacj¢. W. Cimoszewicz prezentowany byt jako ,,cztowiek lewicy” lub czlowiek
,»opcji lewicowej”, przy czym podawana przez kandydata definicja lewicowosci nie

" Solidarno$ciowe korzenie R. Bartoszcze siggaja 1980 r., kiedy to ,,stal si¢ jednym z liderow
Niezaleznego Samorzadnego Zwiazku Zawodowego Rolnikéw Indywidualnych ,,S”. ,,9 lat przewo-
dzit regionowi bydgoskiemu tego Zwiazku: od lutego 1981 do lutego 1990 r. Zyciorys wspomina
takze uczestnictwo R. Bartoszcze w ,,pamigtnym strajku chtopskim na Rzeszowszczyznie” oraz kie-
rowanie strajkiem rolnikow w Bydgoskim, ,,gdzie jego determinacja w duzej mierze przesadzila o za-
rejestrowaniu rolniczej »Solidarnosci«. Postawa i instynkt polityczny Romana Bartoszcze sprawity,
iz sprawa chlopska zostata wowczas wygrana”. Polityczne zaangazowanie kandydata i jego rodziny
doprowadzito do tragedii: R. Bartoszcze i jego brat Piotr zostali internowani: brat zostat p6zniej za-
mordowany w niewyjasnionych okoliczno$ciach, za$ R. Bartoszcze opuscil oboz dla internowanych
jako jeden z ostatnich.

80 Zaangazowanie w budowe i umacnianie PSL mialy natomiast potwierdza¢ takie fakty jak: re-
dagowanie podziemnej gazety ,,Zywia i Bronia”, w czasie stanu wojennego, ktora juz w 1982 r.
ogtlosita deklaracjg utworzenia PSL, sprawowanie funkcji posta z listy ,,S”, wspieranie inicjatywy re-
aktywacji PSL w VIII 1989 r., pelnienie funkcji wiceprezesa od VIII 1989 r., petienie funkcji prze-
wodniczacego Klubu Parlamentarnego PSL (od XII 1989 r.) — po tym jak na znak protestu przeciw
polityce rolnej rzadu opuscit OKP, petnienie funkcji prezesa PSL od V 1990 r., czyli od Kongresu Jed-
nosci PSL.

81 J. Raciborski, Polskie wybory, s. 61.

8 M. Zakrzewski, op. cit., s. 27-28.

8 Tamze, s. 28.
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nawiazywata bezposrednio do niedalekiej przesztosci ugrupowania. W definicji tej wy-
korzystali natomiast odwotania do tradycji PPS — w audycjach wyborczych pojawity
si¢ m.in. obrazy ztozenia kwiatow pod Brama Stracen warszawskiej Cytadeli, majace
na celu przypomnienie o chlubnych tradycjach polskiej lewicy w walce o niepod-
legtos¢™.

W oficjalnym ,,politycznym” zyciorysie kandydata podkreslano, iz co prawda nale-
zat do PZPR (od 1971 1.), to ,,nie nalezat do 6wczesnej elity, nie byt aktywny w okresie
stanu wojennego, za$ mandat poselski zdobyt w momencie wkraczania Polski w demo-
kracje”® (w wyborach brat udziat jako kandydat bezpartyjny). Pomijano przy tym fakt,
iz podczas pracy na uczelni byt Sekretarzem Komitetu Uczelnianego PZPR na Uniwer-
sytecie Warszawskim (cho¢ nie zgodzit si¢ po raz drugi petni¢ tej funkcji po 1981 r.)
inie akcentowano, iz w trakcie studiow nalezal do uczelnianej komoérki ZMS, a poznie;j
SZSP®. Zabiegami tymi starano sie pozyskaé poparcie ze strony tych, ktorzy w szere-
gach PZPR znalezli si¢ ze wzgledow pragmatycznych, mniej za§ ideowych, w tym licz-
ne kadry kierownicze administracji i gospodarki.

Do budowy wizerunku osobistego kandydata wykorzystano takze podwojng iden-
tyfikacj¢ spoteczna. Z jednej strony, podkreslano inteligenckie pochodzenie W. Cimo-
szewicza i jego wyksztalcenie (doktorat z prawa migdzynarodowego na Uniwersytecie
Warszawskim, w latach 1980-1981 stypendium Fulbrighta). Zaznaczano takze, iz
w okresie stanu wojennego, az do 1985 r. pracowat jako ,,zwykty wyktadowca” na Uni-
wersytecie Warszawskim. Chetnie podkreslano, ze kandydat zna jezyk angielski — do-
wodem na to mialy by¢ takie rekwizyty jak: tytuty angloj¢zycznych ksiazek, stojacych
na potce w domu kandydata oraz numer ,,Newsweeka”, trzymany przez kandydata
w reku podczas wypowiedzi w audycji wyborczej. Wyksztalcenie, oczytanie i wszech-
stronno$¢ zainteresowan potwierdza¢ mialy takze tytuty i autorzy innych ksiazek
stojacych na domowych potkach: Solzenicyn, Bukowski, Jan Pawet II.

Z drugiej strony, w audycjach wyborczych wielokrotnie podkreslano, iz po odzie-
dziczeniu po swoich tesciach gospodarstwa rolnego, W. Cimoszewicz wybral zawod
rolnika, a ze wspomnianego gospodarstwa uczynit dobrze prosperujace przedsigbior-
stwo rolne (starano si¢ przy tym unikac¢ objawow bogactwa — przed domem kandydata
stat ,,maty fiat”). Audycje wyborcze ukazywaty W. Cimoszewicza spacerujacego po
swoim gospodarstwie i deklarujacego, iz wlasnie z tym miejscem i dziatalnoscia wigzat
swoje najwigksze osiagnigcia i umiejetnosci, do ktorych zaliczat: zaradnos¢, samo-
dzielno$¢, pracowitosc®’.

Celem dziatan podejmowanych w czasie kampanii wyborczej byto zaprezentowa-
nie W. Cimoszewicza jako i aktywnego polityka mtodego pokolenia lewicy demokra-
tycznej (Cimoszewicz mial wowczas 40 lat). Atutem tego polityka byta dobra aparycja
i elokwencja (znany byt jako dobry moéweca), co sprzyjato jego prezentacji zar6wno

w $rodkach masowego przekazu, jak i w bezposrednich kontaktach z wyborcami®.

8 A. Winiarska-Maziuk, op. cit., s. 149-150.

J. Raciborski, Polskie wybory, s. 62.

P. Bazylko, P. Wysocki, Duzo brylantyny, s. 40.
J. Bralczyk, M. Mrozowski, op. cit., s. 164.

J. Bartkowski, J. Raciborski, op. cit., s. 132.



Wypowiedzi kandydata sprawialy zawsze wrazenie przemys$lanych, logicznie skon-
struowanych, wynikajacych z gtebokich przekonan i szczerych intencji, gtoszone byty
tagodnym glosem, za$ sposéb mowienia kandydata byt zawsze opanowany, a gestyku-
lacja i mimika powsciagliwe. W audycjach wyborczych wykorzystywano obrazy z sali
sejmowej z jego wystapieniami jako parlamentarzysty.

O swojej postawie politycznej sam kandydat mowil, iz cechuje ja otwartos§é
1 stato$¢, kompetencja i odpowiedzialno$¢é. Dawal przy tym do zrozumienia, iz jest
cztowiekiem przyzwoitym, cho¢ moze nazbyt uktadnym. W audycjach wyborczych
podkreslano ponadto takie cechy W. Cimoszewicza jak: fachowos$¢, energia, mtodosé
wspotwystepujaca z doswiadczeniem zyciowym, kompetencja i wszechstronnosc.
W audycjach wyborczych stosunkowo rzadko wystgpowaty osoby inne niz kandydat,
nie wypowiadali si¢ ani liderzy opcji politycznej, ktora reprezentowat, ani wyborcy.
Najwigcej uwagi poswigcano zagadnieniom gospodarczym i programowym, przy
czym na dowdd posiadanej przez kandydata wiedzy przytaczano jego wypowiedzi do-
tyczace szerokiej gamy zagadnien, wygloszone podczas rozmow z go$émi w studiu
wyborczym.

Roéwniez kandydatura Leszka Moczulskiego miata silne konotacje partyjne —
w tym przypadku jednak to on — jako przewodniczacy KPN — wyznaczat styl auto-
prezentacji i decydowal o potozeniu akcentu na sfere ideologiczna i programowa,
nie za$§ promocj¢ swojego wizerunku osobistego. L. Moczulski wystepowat w wy-
borach prezydenckich przede wszystkim w roli przewodniczacego swojej partii, repre-
zentujacej nurt solidarno$ciowy i niepodleglosciowej, ale dystansujacej si¢ wobec
porozumien ,,Okraglego Stotu”. Dobitnym podkresleniem identyfikacji niepodlegtos-
ciowej byt wielokrotnie powtarzany w audycjach wyborczych obraz pokazujacy kan-
dydata przy grobie J. Pitsudskiego, ktéremu towarzyszyty stowa: ,,Leszek Moczulski
jest bezposrednim kontynuatorem tradycji niepodlegtosciowej Jozefa Pitsudskiego™™.
Identyfikacja ta ujawniala si¢ we wszystkich wymiarach przekazéw wyborczych:
w wystapieniach kandydata znalez¢ mozna bylo wiele nawiazan zaro6wno do stylu, jak
1 tre$ci mysli 1 dziatan Marszatka. W audycjach wyborczych pojawiaty si¢ odwotania
do m.in. takich imponderabiliéw jak: niepodlegtos¢, godnos¢ Rzeczypospolitej, odro-
dzenie moralne (sanacja), odbudowa gospodarki®.

Celem kampanii byto zaprezentowanie L. Moczulskiego jako ,,cztowieka powazne-
g0, z szacunkiem odnoszacego si¢ do wyborcow”’!. Glownym promotorem kandydata
byt on sam: prezentowat si¢ jako ,,przedstawiciel nurtu niepodlegtosciowego, ktory od
dziesiatkow lat walczy o przywrocenie niepodlegtej Rzeczypospolitej”. Dowodem na
to mial by¢ oficjalny zyciorys kandydata, na ktory sktadaty si¢ gtéwnie: uczestnictwo
w konspiracyjnym nurcie niepodlegtosciowym, kolejne wyroki i pobyty w wigzieniu
oraz dziatalno$¢ naukowa. Kandydat byt autorem ,,licznych publikacji historycznych,
z ktérych najwazniejszymi byty: Wojna polska 1939 (wydana w 1972 r., ktéra po swo-
im ukazaniu si¢ wywotata skandal polityczny i na zadanie ambasady radzieckiej zo-

8 7. Bralczyk, M. Mrozowski, op. cit., s. 168.
% J. Raciborski, Polskie wybory, s. 64.
%' A. Winiarska-Maziuk, op. cit., s. 155.
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stata skierowana na przemial”) oraz Rewolucja bez rewolucji (wydana w 1979 r.,
»zawierajaca program odzyskania niepodleglo$ci i przywrdcenia demokracji w Pol-
sce”). ,,Odklamywanie najnowszej historii Polski” bylo tez celem ponad dziesigciolet-
niej wowczas dziatalnosci w Akcji Historycznej. Za swoja ,,niezlomnos$¢, niezaleznosé
przekonan i antykomunizm” byt ,,w drugiej polowie lat 70. poddawany ustawicznym
represjom i ok. 250 razy zatrzymany przez SB. Aresztowany w sierpniu 1980 r., skaza-
ny w 1982 r. na siedem lat wigzienia i w 1986 1. na dalsze cztery lata wigzienia, zostat
zwolniony dopiero we wrze$niu 1986 r.”.

Poza wyraznym okresleniem wtasnej tozsamosci politycznej, kandydat ten podkre-
slat posiadane kompetencje oraz sit¢. Obraz ten wspieraly zachowania niewerbalne:
brak usmiechu, usta zwykle zacisnigte i wykrzywione w charakterystycznym gryma-
sie, srogie spojrzenie. Przewodniczacy KPN w audycjach wyborczych prezentowatl sig
zwykle siedzac w fotelu i wygtaszajac diugie oracje, przy czym jezyk jego wypowiedzi
przepetniony byt negatywnymi emocjami (ktore ukierunkowane byty ku wrogom Rze-
czypospolite] — zwlaszcza komunistom).

Posta¢ przewodniczacego KPN przedstawiali oprocz niego samego takze (choé
znacznie rzadziej) cztlonkowie tej partii. Wypowiedzi te byty zawsze wyrazem podziwu
dla kandydata, co sprzyjato kreowaniu wizerunku ,,wodza™>. L. Moczulski prezento-
wany byt jako cztowiek obdarzony silng osobowoscia, zwolennik armii, wizjoner poli-
tyczny o fenomenalnej intuicji, ktorego prognozy zawsze si¢ sprawdzaja, nigdy nie
czerpiacy zyskow z zajmowanych stanowisk. Wieloletnie zabiegi nad utworzeniem
jawnej partii niepodleglo$ciowej, prowadzone od poczatku lat 70. (przewodniczacy
Konwentu — grupy przygotowujacej powstanie tej partii; w 1977 r. — wspottworca
i rzecznik Ruchu Obrony Praw Cztowieka i Obywatela; od 1979 r. przewodniczacy
KPN) pozwolity ujawni¢ takie cechy kandydata jak: nieztomnos¢, patriotyzm, konse-
kwencja, odpowiedzialno$¢, godnos¢. Wérdd zalet podkreslano ponadto wszechstron-
ne wyksztalcenie: w oficjalnym zyciorysie kandydata umieszczono informacje, iz
ukonczyt studia prawnicze, historyczne i politologiczne na Uniwersytecie Warszaw-
skim i Akademii Nauk Politycznych, a dodatkowo jest ,,magistrem praw”. W procesie
ksztattowania wizerunku catkowicie pomijano natomiast kwestie rodziny, czy tez in-
nych cech spoteczno-demograficznych (wiadomo byto tylko, iz urodzit si¢ w 1930 r.
w Warszawie). W oficjalnym zyciorysie znalez¢ mozna bylo tylko krétka wzmianke, iz
kandydat jest zonaty i ma dwie corki.

Przez sprzyjajacych mu wyborcow postrzegany byt, zgodnie z wybrana autopre-
zentacja, jako cztowiek o silnym charakterze i duzej mocy, inteligentny, o duzej
wiedzy, uczciwy i wiarygodny. Jednakze wsrdd wigkszosci wyborcoOw postrzegany
byt jako osoba agresywna, o celach konfrontacyjnych lub wrecz destrukcyjnych®.
A zatem, cho¢ nikt nie kwestionowal jego zalet i petnej poswigcen przesztosci, dys-
kwalifikujacy stal si¢ przede wszystkim ton przekazdéw oraz styl samego kandy-
data.

2 Jak wyzej; J. Bralczyk, M. Mrozowski, op. cit., s. 168.
% M. Zakrzewski, op. cit., s. 30.
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B. Wybory w 1995 r.

Sposréd kandydatow bioracych udziat w tych wyborach wielu realizowalo strategie
partyjna, co znalazto swoje odzwierciedlenie w sposobie kreowania wizerunku. Kan-
dydaci prawicowi najczgséciej prezentowali si¢ jako ,,mgzowie opatrzno$ciowi”, od-
wotujac si¢ do okreslonych warto$ci, za$ swoje cechy osobiste czyniac argumentami
dodatkowo wspierajacymi ,,stuszng” etykiete partyjna. Modelowo personalistyczny
styl prezentacji przyjal kandydat orientacji socjaldemokratycznej. Z kolei kandydat
partii ludowej, podobnie jak R. Bartoszcze pigé lat wezedniej, w swoim wizerunku oso-
bistym uwypuklat te cechy, ktore czynity go reprezentantem ugrupowania kierujacego
swoja oferte przede wszystkim do mieszkancow wsi. Z kolei dwaj tzw. kandydaci §rodka
realizowali dwie r6zne strategie w zakresie autoprezentacji: personalistyczng (T. Zie-
linski) oraz budowy wizerunku wokot programu (J. Kuron).

Podstawowa strategia budowania wizerunku osobistego kandydata lewicy — Alek-
sandra Kwasniewskiego byfa strategia silnego kontrastu wobec L. Walgsy, za$ sam
wizerunek miat charakter modernistyczny (wzorowy kandydat). W opozycji do 6wcze-
snego prezydenta dokonywano prezentacji cech A. Kwasniewskiego zarowno jako
cztowieka, ale i jako polityka i ewentualnego prezydenta. I tak, sposrod cech kandydata
jako cztowieka uwypuklano: mtody wiek, znajomos¢ jezykow obcych, wyksztalcenie,
obycie w $wiecie, btyskotliwo$¢, wysportowanie, rzeczowos¢, elokwencje, inteligen-
cje, przebojowos¢ i komunikatywnos$¢. Dopelnieniem tego byt wyglad zewngtrzny
kandydata, ktéry na czas kampanii schudt i opalit sig, a poprzez dobre, modne i schlud-
ne ubrania (bigkitna koszula, granatowy garnitur) oraz korzystne o$wietlenie i wyeks-
ponowanie budowat swoja atrakcyjnos¢ (starano si¢ wigc wykorzysta¢ tzw. efekt
aureoli). Nieprzypadkowy byt takze dominujacy kolor, zarowno ubrania kandydata, jak
1 otoczenia, w ktorym sig prezentowat (tlo plakatow) — niebieski jest bowiem kolorem
spokoju 1 pewnego dystansu. Takze w tej sferze odwotywano si¢ do regulty podobien-
stwa: A. Kwasniewski akceptowal muzyke disco polo (hymn kampanii: ,,Ole, Ole,
Olek, wybierzmy przyszto$¢ i styl”), z wieloma Polakami podzielat zainteresowania
sportowe (pokazat si¢ na boisku pitkarskim, torze zuzlowym, kortach tenisowych),
postugiwatl si¢ metaforami sportowymi (,,Polska moze gra¢ w pierwszej lidze”).

Elementem wizerunku osobistego odrdzniajacego A. Kwasniewskiego od jego
glownego konkurenta byl rowniez jezyk (zarowno stopien poprawnosci jgzykowej, jak
i retoryka, ktora si¢ postugiwatl). Sposoéb przemawiania A. Kwasniewskiego okresli¢
mozna jako: potoczysty, poprawny, gtadki, zas jego polszczyzna byta niemal literacka.
Jego przemoéwienia byly sympatyczne — zawieraly wizj¢ $wiata przyjaznego i miaty
zbudzi¢ pozytywne nastawienie do kandydata (uruchamiano w ten sposob regule wza-
jemnosci, zgodnie z ktora nalezy odwdzigczy¢ si¢ osobie, ktora dostarczyta nam jakie$
dobro). W swoich przemowach A. Kwasniewski unikat kontrowersji, gtosit hasta jed-
nosci, pokoju spotecznego, pracy i wspotdziatania. Jawil si¢ wigc jako cztowiek za-
dowolony, optymistycznie nastawiony wobec przysztosci. Dodatkowym atutem
A. Kwasniewskiego jako czlowieka, byta wyksztalcona, elegancka, sympatyczna
1 wspierajaca go w czasie kampanii Zona.

Etykieta partyjna A. Kwasniewskiego byta bardzo wyrazista i naktadata na kandy-
data i jego otoczenie konieczno$¢ ustosunkowania si¢ do okresu PRL i przesztosci
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ugrupowania politycznego, ktérego byt reprezentantem. Sytuacja, w ktdérej kandydat
chciat pozyska¢ nowych zwolennikdw, nie tracac jednoczesnie tradycyjnego elektora-
tu lewicy, wymagata ostroznej odpowiedzi na tak postawiony problem. Bylo nia hasto
wyborcze A. Kwasniewskiego (,, Wybierzmy przyszto$¢” — o czym mowa bedzie w ko-
lejnym rozdziale) oraz podkre§lony w wizerunku osobistym mlody wiek. Sugerowano
w ten sposob, iz kandydat ,,nie miat nic wspdlnego ze zbrodnicza faza PRL”, ,,zawsze
byt pragmatycznie nastawiony” i ,,nie petnit w PZPR Zadnych funkcji, a w rzadach
Messnera 1 Rakowskiego zajmowatl si¢ sprawami mtodziezy i sportu”. Waznym ele-
mentem wizerunku byto wpisanie si¢ w zbiorowa biografi¢ narodu — znak dla wielu lu-
dzi, ze dziesiatki lat ich zycia miaty jaki$ sens. Nie byl niezwykty, bohaterski, nie
wywolywal wyrzutdéw sumienia u tych, ktoérzy nie angazowali si¢ w otwarta walke
z systemem — byt zwyczajny i swojski (wykorzystano tu regute podobienstwa, zgodnie
z ktora spontanicznie lubimy ludzi, ktérzy sa do nas podobni).

Budujac wizerunek kandydata jako polityka podkreslano fakt, iz jego mtody wiek
dopehiato bogate doswiadczenie polityczne, zdobyte m.in. podczas obrad ,,Okragltego
Stolu” (,,dobry mediator”), prac w parlamencie III RP oraz pelienia funkcji Przewod-
niczacego Komisji Konstytucyjnej ZN. Z funkcji tej na czas kampanii nie zrezygnowat,
a swoja postawe argumentowal stowami: ,,Nie wykorzystywatem tej funkcji w kampa-
nii. I nadal nie bede tego robil. JesteSmy juz na finiszu. Chcg dokonczy¢ prace komisji
1 postawi¢ »kropke nad i«”. Element ten miat swoja dodatkowa wage — zard6wno
w 1990, jak i podczas omawianych wyborow, bardzo wielu kandydatow wskazywato
na potrzebg uchwalenia nowej konstytucji — A. Kwasniewski mogt si¢ prezentowac
jako jej ,,budowniczy”. Dodatkowo, przedstawiany byt jako niekwestionowany lider
swojego ugrupowania (w wewnetrznych wyborach nie miat zadnych rywali, co czg¢sto
podkreslano), majacy nienaganne stosunki z swoim zapleczem politycznym, co miato
stanowi¢ gwarancje dobrej wspolpracy przyszlego prezydenta z parlamentem™.

A. Kwasniewskiego charakteryzowano jako cztowieka juz odniesionego sukcesu,
jednego z najzdolniejszych polskich politykdow, tworczego i przewidywalnego.
Sposréd cech kandydata jako polityka w szczegolno$ci eksponowano: zdolnos¢ do
porozumiewania si¢, sklonno§¢ do kompromisu, umieje¢tno§é prowadzenia dialogu
1 wstuchiwania si¢ w opinie innych, brak uprzedzen politycznych i otwarto$¢ na nowe
koncepcje oraz przenikliwo$¢ polityczna®. W audycjach wyborczych oraz na spo-
tkaniach z wyborami jawit si¢ jako polityk elastyczny, kompromisu (,,odrzu¢my
podziaty”), otwarty, tolerancyjny demokrata, gwarant stabilizacji, ktory nie boi si¢
przesztosci, rozsadny liberal, dysponujacy klarownym programem.

I wreszcie, prezentujac A. Kwasniewskiego jako przysztego prezydenta, zwracano
uwage na to, iz jest to polityk obeznany z gospodarka, wstrzemigzliwy w sktadaniu
obietnic, wszechstronnie, przygotowany maz stanu, cztowiek $wiatowy, ktory odpo-
wiada wspolczesnym standardom europejskim’®, bywajacy na politycznych dworach

% Zapowiadal, m.in. ze jego wspolpraca z parlamentem zdominowanym przez koalicje SLD—PSL
bedzie owocna i doprowadzi do rozwiazania wielu problemow.

% Tamze, s. 11-12.

% P, Planeta, R. Chrabaszcz, op. cit., s. 36 oraz P. Planeta, R. Chrabaszcz, I tura wyborow prezy-
denckich 1995 w prasie polskiej, ,,Zeszyty Prasoznawcze” 1996, nr 1-2, s. 82-94.
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Europy i posiadajacy bardzo dobre osobiste stosunki z wieloma zagranicznymi polity-
kami. W swoich wystapieniach kandydat podkreslat wielokrotnie, ze akceptuje upraw-
nienia prezydenta oraz prezentowal glgboka wiarg, ze miedzy innymi dzigki jego
prezydenturze Polska bgdzie miala nowoczesna konstytucj¢ oraz wstapi do NATO
1 UE. Prezentowat si¢ jako dojrzaty, skuteczny polityk, pragmatyczny, mato ideolo-
giczny ireprezentacyjny. Podkreslat swoj odmienny od L. Walesy styl uprawiania poli-
tyki, proponowat polityczna kultur¢ i poszanowanie dla cudzych pogladow.

Przed II tura wyborow, wizerunek ten zostat zmieniony. A. Kwasniewski ukazywa-
ny byl jako polityk patriotyczny, majestatyczny, maz stanu (wykorzystywano do tego
symbole panstwowe, np. flage). Zrezygnowano natomiast z prezentowania kandydata
jako ,,swojego cztowieka”. W jego audycjach wyborczych pojawily si¢ znane osobisto-
$ci, ktore z uznaniem wypowiadaty si¢ o jego kandydaturze: ,,Aleksandra Kwasniew-
skiego cechuje inteligencja, takt i umiar — to maz stanu wielkiego formatu” (prof.
A. Krawczuk).

Pozycja wyj$ciowa urzedujacego prezydenta — Lecha Walesy byta do§¢ skompli-
kowana. Z jednej strony, byt powszechnie znany, z drugiej za$ jego publiczny wizeru-
nek byt do$¢ negatywny, co wyrazato si¢ w niskich notowaniach sondazowych, braku
spotecznego zaufania oraz niskich ocenach sposobu sprawowania przez niego urzedu.
Glownym zadaniem kampanii wyborczej L. Walgsy, podobnie jak w 1990 r., byta wigc
poprawa wizerunku kandydata nie tylko jako cztowieka, ale 1 jako polityka oraz prezy-
denta. Ponadto, nalezato wyrdznic tego kandydata sposrod wielu innych reprezentantow
prawicy. W tym celu przyjgto strategi¢ zblizona do zastosowanej pig¢ lat wezesniej:
przypomnienie faktow z zyciorysu oraz zmiana interpretacji sposobu dzialania. Dodat-
kowymi elementami byly: przytaczanie osiagni¢¢ L. Walesy z okresu prezydentury,
podkreslanie wybranego zbioru cech kandydata jako cztowieka oraz ukazywanie go
jako ,,formalnego przywodcy”. Podtrzymywano zatem wizerunek jedynego prawdzi-
wego kandydata ,,S”, cztowieka ,,skutecznego w walce z komunizmem?”, ,,legendarne-
go burzyciela starego porzadku”, przy czym wymiar ten nabral nowego znaczenia
w sytuacji, gdy jednym z najpowazniejszych konkurentow L. Walgsy byt kandydat le-
wicy. Dodawano wigc przy tym, iz jest to ,,jedyny polityk zdolny do niedopuszczenia
opanowania wszystkich naczelnych organow wtadzy panstwowej przez postkomu-
nistow””.

Ponadto, podkreslano cechy odwotujace si¢ do orientacji katolicko-narodowe;j:
L. Walgsa prezentowany byt jako polski patriota 1 katolik, walczacy o niepodlegtosé
(,,zaszumialy ortow skrzydta na bigkicie nieba, ze dobrego prezydenta dzisiaj Polsce
trzeba / przyleciaty dumne ptaki z gor, gromada cata, na Watese odda¢ glosy, jak ortom
przystato”). W audycjach wyborczych wykorzystywano obrazy filmowe zawierajace
takie elementy jak: posta¢ ksigdza, zolnierza Podhalanczyka, wiejska chata czy klasz-
tor na Jasnej Gorze oraz krzyz. Polskie symbole mialy podkreslaé ,,zanurzenie w pol-
sko$ci oraz historii” tego kandydata (L. Walgsa na Monte Cassino, filmowe migawki
z wojny polsko-bolszewickiej, z wrzesnia 1939 r., wydarzen 1956 r., grudnia 1970 .,
sierpnia 1980 r. — tu szczegdlnie eksponowano posta¢ kandydata, ze stanu wojennego —
zawierajace m.in., sceng rozjechania demonstranta przez samochod milicyjny 1 wresz-
cie przysigga prezydencka 1990 r.). Obrazom towarzyszyt podktad muzyczny — piesn,
ktorej stowa brzmiaty: ,,jest takie miejsce, taki kraj [...] za ojcdw groby, 3 maj”.
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Do tego obrazu dotaczano kolejny watek: wielkos¢ 1 wyjatkowos¢ kandydata
(,,Swiat zapomni o Koperniku, ale nie zapomni, kto to byl Walesa, nalezy do trojki
wielkich Polakow obok Papieza i Pitsudskiego”; hasto wyborcze: ,,Kandydatow jest
wielu, Walgsa tylko jeden”)’’. L. Walesa prezentowany byt jako bohater romantyczny:
»jest samotny, niekontrolowany przez nikogo, odpowiedzialny tylko przed Bogiem
1 historia”. Rys ten stuzyt do wzmocnienia wizerunku L. Walesy jako przywodcy. Jed-
noczes$nie, przywotywano zastugi zwiazane z okresem jego prezydentury: ,,kandydat
prawicy chrzescijanskiej, niepodlegtosciowej i narodowej wzorowo strzegt suweren-
nosci i1 byt niezalezny od partii politycznych”. Argumentowano, ze skuteczna walke
zmierzajaca do zmiany uktadu politycznego moze podjaé jedynie urzedujacy prezy-
dent, majacy polityczny instynkt, intuicj¢, skuteczny, a zarazem odporny na wszelkie
wplywy zewngtrzne (jedno z hasel wyborczych brzmialo: ,,Zawsze dla Polski” i towa-
rzyszyto mu zdjecie z przysiggi prezydenckiej z 1990 r.). Powotywano si¢ takze na po-
lityczny profesjonalizm L. Walgsy, jego doSwiadczenie, skuteczno$¢, zdecydowanie,
doskonate postrzeganie jego osoby za granicq. Przedstawiano go przy tym jako gwa-
ranta bezpieczenstwa panstwa i kontynuacji reform, polityka, potrafiacego zbudowaé
silna, bezpieczna 1 stabilng Polske’®. Starano sie wiec wytworzy¢ wrazenie, ze ten
urzad naturalnie mu sig nale2y99.

I wreszcie, cheac przyblizy¢ dwczesnego prezydenta wyborcom (zmniejszy¢ dy-
stans, ktory wytworzyt si¢ przez 5 lat jego prezydentury), podkreslano, iz prywatnie
L. Walgsa jest bardzo religijny, prosty i skromny; zwyczajny kolega z pracy, cztowiek
ciepty i dobry, spokojny i odpowiedzialny, rzeczowy, a przede wszystkim uczciwy'®.
Kandydat prezentowat sig jako ,,jeden z was”, wiarygodny polityk, ktory pamigta o po-
siadanym zobowiazaniu — dtugu wobec spoteczenstwa: ,,Pamigtam o tym, ze na wa-
szym grzbiecie wjechatem do Belwederu, pamigtam, ze obiecywatem, iz miato by¢
lepiej”.

Pozostali pretendenci ubiegajacy si¢ o poparcie prawicowego elektoratu wybierali
dwie podstawowe strategie wyrozniajace: wyraziste etykiety partyjne (J. Korwin-Mik-
ke, J. Olszewski, L. Moczulski), badz tez akcentowanie posiadanych cech osobistych
przy jednoczesnym unikaniu deklarowania zwiazkdéw z partiami politycznymi, a jedy-
nie podkreslaniu opcji ideologicznej (H. Gronkiewicz-Waltz, M. Markiewicz, L. Ka-
czynski, L. Walgsa). Ten drugi styl byt odpowiedzia na spoteczne zapotrzebowanie
(wyrazane m.in. w przedwyborczych badaniach) na osobe fachowa i kompetentna,
a zarazem nie uwiklana w gry partyjne. Wielu prezentowalo si¢ wigc jako ,,nowo$¢ na
rynku wyborczym”, ktora dzigki sprawowanym wcze$niej funkcjom publicznym, po-
siada kompetencje i do$wiadczenie w sferze polityki. Kandydatow prawicowych
taczyly takze wartos$ci, do ktérych si¢ odwotywali: polskos¢, religijnos¢ (katolicyzm),
antykomunizm, niepodleglo$¢, prywatna wlasnos¢, wolny rynek. Roznicowanie w tym

97 Analize tego sloganu wyborczego przeprowadzita K. Mosiotek-Klosinska w pracy Slogany wy-
borcze jako wypowiedzi podsumowujqce tresci gloszone przez politykow (na materiale tekstow z kam-
panii prezydenckiej 1995 r.), ,Przeglad Humanistyczny” 1996, nr 4, s. 108-1009.

% B. Dziemidok, op. cit., s. 87-94.

% J. Raciborski, Polskie wybory, s. 85-87.

100 P Planeta, R. Chrabaszcz, Kandydatow, s. 36-37.
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zakresie polegato gldwnie na wyraznym akcentowaniu kilku wymienionych warto$ci
1 taczeniu ich z posiadanymi cechami osobistymi (kompetencjami, przesztoscia, do-
$wiadczeniem oraz zaletami charakteru).

I tak, Hanna Gronkiewicz-Waltz podkreslata przede wszystkim swoja niezalez-
nos$¢, a udzial w wyborach motywowata zapotrzebowaniem spotecznym: ,,Moje kan-
dydowanie nie jest przypadkowe, od 20 lat pracuje¢ dla Polski. Nie zabiegatam
o popularno$é¢. Popularnoéé przyszta do mnie”'”". Co prawda, kandydatura éwczesnej
Prezes NBP zostata zgloszona przez lidera ZChN — Ryszarda Czarneckiego, jednak od
poczatku konsekwentnie prezentowana byta jako fachowiec, osoba dotad nie anga-
zujaca si¢ w polityke (,,nie uczestniczaca w sporach politycznych”)'*®. Swoja kan-
dydatur¢ Prezes NBP prezentowata jako ,alternatywe zarowno dla Walgsy, jak
1 Kwasniewskiego” oraz ,,szansg dla tych, ktorzy nie chca zwycigstwa Kwasniewskie-
g0”. Wyraznie okreslala przy tym reprezentowana przez siebie opcj¢ polityczna oraz
przyjeta misj¢ — potaczenie wokot swojej osoby podzielonego elektoratu prawicy'®.

Drugim, obok ,,partyjnej niezalezno$ci”’, podstawowym atutem kandydatki, ktory
zamierzano wykorzysta¢ w kampanii wyborczej byt fakt, iz byta postrzegana jako osoba
znana i ceniona (strategia zasobowa). Podkreslano przy tym jej dokonania zawodowe,
prezentowano jako cztowieka sukcesu, posiadajacego gruntowna wiedzg i miedzyna-
rodowy autorytet oraz doskonale prezentujacego si¢ w $srodkach masowego przeka
zu'™. Sama kandydatka zwracata szczegolna uwage na adekwatno$é posiadanego wy-
ksztatcenia do funkcji, o ktora si¢ ubiega: ,,Jestem prawnikiem z zakresu prawa
publicznego, zajmowatam sig ustrojem panstwa, relacjami panstwo—obywatele, trojpo-
dziatem wladzy. Mam przygotowanie merytoryczne. Jestem dobrze zorientowana
w sprawach panstwa. Mam réwniez przygotowanie polityczne”'””. Odwolywata sie
takze do swoich osiagni¢¢ jako Prezes NBP, obiecujac wyborcom, iz tak jak dotad
dbata o ,,mocna zlotowke”, tak tez zadba o Polske (,,glowny bankier”)l%.

Cho¢ w drugiej potowie kampanii ZChN de facto wycofata swoje poparcie dla niej,
zwracajac si¢ ku L. Walgsie, wpltyw tego ugrupowania pozostawil wyrazny rys w jej
wizerunku: silne akcentowanie zwiazku z Kosciotem katolickim (aktywnos$¢ w Ruchu
Odnowy w Duchu Swigtym) — kandydatka czesto wypowiadata si¢ na temat wiary
1 moralno$ci, uwazajac, iz nie jest to dla niej temat tabu: ,,Bez skr¢gpowania mowig
o swojej religijnosci”.

Wsrdd 17 pretendentéw do urzedu prezydenckiego H. Gronkiewicz-Waltz byta je-
dyna kobieta i fakt ten rowniez starano si¢ zaprezentowac¢ wyborcom jako dodatkowy

01 A, Nowakowska, Haniu — walcz!, ,Gazeta Wyborcza”, 30 IX-1 X 1995.

12" podkreslal to takze R. Czarnecki gloszac, ze ,,0d czasu, gdy jego partia udzielita poparcia
H. Gronkiewicz-Waltz w catym kraju powstato juz 70 jej komitetow wyborczych”. Za: B. Dziemidok,
op. cit., s. 53.

19 Kandydatka chciata by wokét prezydenta powstat silny oboz solidarnosciowo-niepodleglos-
ciowy, ktory zwycigzy w najblizszych wyborach parlamentarnych i utworzy nowy rzad.

104" R. Czarnecki, Dlaczego Gronkiewicz-Waltz, ,,Gazeta Wyborcza”, 17 VII 1995.

105 Zaopiekujmy si¢ Polskq, rozmowa z H. Gronkiewicz-Waltz, ,,Polityka” 19 VIII 1995.

1% 3. Raciborski, Polskie wybory, s. 78. Na czas kampanii wyborczej kandydatka wzieta urlop wy-
poczynkowy, nie rezygnujac jednak z pelnionej funkcji. Swoja decyzje uzasadniata tym, iz ,,nie ma
takich wymogow prawnych” (por. rozdziat II).
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atut kandydatki. Czyniono to jednak dos¢ niekonsekwentnie: z jednej strony prezento-
wana byla jako ,.kobieta sukcesu”, wyksztatcona, kompetentna, zajmujaca wysokie
stanowisko, z drugiej za$ sama deklarowala si¢ jako ,,przeciwniczka feminizmu”
twierdzac, iz wspoltczesna ,,zwyczajna Polka” moze si¢ realizowa¢ zawodowo, nie re-
zygnujac z tradycyjnej roli kobiety i pozostajac w zgodzie z warto$ciami chrzescijan-
skimi'”’. , W kazdej polskiej rodzinie tak naprawdg rzadzi kobieta. Chcemy tez oprzeé
si¢ na zakorzenionym w polskiej kulturze obrazie »Matki Boskiej Krolowej Pol-
ski«”!%®, Ponadto, kobieca dobro¢, wyrazajacq si¢ w hasle wyborczym H. Gronkie-
wicz-Waltz: ,,Zaopiekujmy sig¢ Polska”'® zestawiano z jawna krytyka dotychczaso-
wych elit oraz nie mniej krytyczna postawa wobec konkurentow.

Wizerunek Hanny Gronkiewicz-Waltz byt bardzo niespojny — probowano w nim
faczy¢ sprzecznos$ci: nowoczesnos$¢ z katolickim konserwatyzmem, kobieca delikat-
no$¢ i polityczne zdecydowanie. Nadmierne eksploatowanie watku koscielnego (obrazy
ze spotkan wyborczych na pielgrzymkach i salkach katechetycznych) spowodowaty, iz
okreslona ja mianem bigotki i doprowadzito do powstania antywizerunku ,,Matki
Wszystkich Polakow™''?. Powagi tej kandydaturze odbieral natomiast sposob jej pre-
zentacji 1 zwracania si¢ do niej przez najblizsze otoczenie (,,Pani Haniu”).

Podobna strategie wyrdzniania przyjgli dwaj inni kandydaci — Lech Kaczynski
1 Marek Markiewicz. Obaj prezentowali si¢ jako kandydaci bezpartyjni (L. Kaczyn-
ski: ,,Nie bytem i nie jestem cztonkiem PC, a jedynie kandydatem wysunigtym przez tg
partie”'"'; M. Markiewicz podkre$lat zas, ze nie jest cztonkiem Partii Republikanskiej
Z. Religi, ale w czasie kampanii wyborczej opart si¢ na jej programie) i obaj wystepo-
wali zarowno przeciwko kandydaturze L. Walgsy, jak i A. Kwasniewskiego. Bardziej
wyrazi$cie ujawnial swoja nieche¢ do obu tych kandydatow L. Kaczynski, uznajac
gléwnym motywem kampanii niedopuszczenie do rywalizacji w Il turze pomigdzy
A. Kwasniewskim a L. Walgsa: ,,Jest to wybdr pomigdzy dwoma rodzajami zta”; ,,Po-
wstrzymanie prezydenta i lidera SLD jest dzi$ najwazniejsze”; ,,I1 Walgsa i Kwasniew-
ski reprezentuja w gruncie rzeczy formacje postkomunistyczne™''?,

L Kaczynski swoj wizerunek budowat przede wszystkim wokot antykomunizmu
oraz cech osobistych: przedstawiano go jako cztowieka kompetentnego, doskonale po-
informowanego o tym, jak dziata panstwo i gospodarka, posiadajacego minimum
,»obycia migdzynarodowego”. Podnoszono rowniez kwesti¢ jego solidarno$ciowego
rodowodu i antykomunistycznych przekonan, wierno$¢ ideatom i wartosciom oraz

17 p. Planeta, R. Chrabaszcz, Kandydatéw, s. 37.

1% Wypowiedz J. Zyro ze sztabu H. Gronkiewicz-Waltz, za: B. Dziemidok, op. cit., s. 103.

19 Wystepujacy w tym hasle czasownik ,,zaopickowa¢ si¢” systemowo taczy si¢ z nazwami istot,
ktore darzy si¢ uczuciem mitosci czy sympatii, a jednocze$nie ktore sa w jakis sposob bezradne, stabe.
Hasto zawiera wigc w sobie potaczenie poczucia niepokoju oraz mitosci (do Ojczyzny). Nadawca ta-
kiego hasta przedstawia sig¢ wigc wyborcom jako ,,matka narodu”. Jednoczesnie jednak, czasownik
ten zuzyty zostal w pierwszej osobie liczby mnogiej, co pozwala budowac, poprzez odwotanie do po-
zytywnych uczué, wspolnote (,,my”, ktdrzy chcemy zaopiekowaé si¢ Polska), bez wskazywania
wrogoéw. Por. K. Mosiotek-Klosinska, Slogany wyborcze, s. 117-118.

10 P Planeta, R. Chrabaszcz, Kandydatow, s. 37.

" 7a: B. Dziemidok, op, cit., s. 61.

"2 Jak wyzej.
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$wiadomos$¢ powagi wobec misji, jaka ma do spelnienia w Zyciu publicznym i poczucie
dystansu wobec wilasnej osoby.

Trzej kolejni kandydaci: L. Moczulski, J. Olszewski i J. Korwin-Mikke najwazniej-
szym elementem swoich wizerunkéw uczynili wartosci, ktore reprezentowali. Etykiety
partyjne oraz oferty programowe byly w ich przypadku kwestiami pierwszoplanowy-
mi, za$ wizerunki osobiste miaty by¢ ich uzupelieniem. Lider KPN — Leszek Moczul-
ski, przyjat przy tym nieco odmienng strategi¢ autoprezentacji od tej sprzed pigciu lat:
nie rezygnujac z ,,zawarto$ci wizerunku”, zmienit sposob przemawiania i ztagodzit
retoryke. Ponownie zaprezentowat si¢ jako nieztomny dziatacz niepodleglo$ciowy,
zwiazany z ruchem konspiracyjnym juz od potowy lat 50., wielokrotnie wigziony za
dziatalno$¢ polityczna oraz najbardziej atakowany i szykanowany polityk ostatnich
kilkudziesigciu lat. Ponadto podkreslat, ze byt zdecydowanym przeciwnikiem ,,okrag-
tego mebla” i ,,Magdalenki” — jak nazywat porozumienia, jego zdaniem, zawarte przez
»elity polityczne za plecami Narodu”. Jego hasto wyborcze: ,,Czas na uczciwo$é”
ujawniato dystans do rzadzacych oraz podkreslato fakt nieuczestniczenia dotad kandy-
data w sprawowaniu wladzy, za$ dzigki bardziej stonowanemu stylowi prezentacji
L. Moczulski miat by¢ postrzegany jako do§wiadczony i odpowiedzialny polityk. Re-
zygnujac z walki wyborczej, L. Moczulski popart L. Watese, wskazujac przy tym elek-
torat o ktdrego poparcie zabiegat: , kazdy uczciwy i rozumny Polak powinien poprzeé
kandydata prawicy chrzescijanskiej, niepodleglosciowej i narodowej. W obecnej sytu-
acji oznacza to oddanie glosu na Watgse™'".

Z kolei Jan Olszewski swo6j wyborczy wizerunek ksztattowal gtéwnie poprzez
odwotanie do takich wartosci jak: wiara, katolicyzm, nardd i rodzina. Prezentowany
byt jako kandydat uczciwy, nieuwiktany w struktury i idee PRL, posiadajacy wrecz an-
typeerelowski zyciorys. Podkres§lano przy tym jego doswiadczenie w walce z komuniz-
mem oraz w kierowaniu panstwem (pehit funkcj¢ premiera), najwyzsze kompetencje
intelektualne, posiadanie strategii rozwoju panstwa (na jego plakacie wyborczym wid-
nial nastgpujacy napis: ,,Prezydent o czystych rekach, co przed komuna nie klgka, po-
wstrzyma napor moskiewski, nazywa si¢ Jan Olszewski”). Religijno$¢ kandydata
podkreslana byta natomiast zapewnieniem, ze ,,wskazuje go sam Ojciec Swigty”''.
Wyjatkowos¢ kandydata sugerowano poprzez czgste postugiwanie si¢ przymiotnikiem
»jedyny” (,jedyny strateg polskiej mys$li narodowej”, ,jedyny kandydat prawdziwej
zmiany zawartej w ideatach historycznych »S«, zanegowanych p6zniej w umowach
okragtostotowych”).

Gloéwnymi wyréznikami wizerunku Janusza Korwin-Mikkego byty: wyrazista
etykieta partyjna, deklaracja dotyczaca preferowanej doktryny (liberalizm) oraz jgzyk
jego wystapien i jeden element stroju (muszka). J. Korwin-Mikke prezentowat si¢
przede wszystkim jako lider Unii Polityki Realnej oraz ,,jedyny kandydat prawdziwie

13 B, Dziemidok, op. cit., s. 80.

14 W audycjach wyborczych wykorzystano fragmenty materiatow filmowych, na ktorych L. Wa-
Iesa przebywajacy we Wloszech zostal zignorowany przez Papieza oraz zdjgcia J. Olszewskiego z Pa-
piezem. Poczatkowo wykorzystano takze fragmenty filmowe z pogrzebu ks. J. Popietuszki, ale z nich
zrezygnowano po protestach przeciwko wykorzystywaniu tej postaci do walki wyborczej. Zob.
B. Dziemidok, op. cit., s. 82.

267



prawicowy” (apelowat do pozostatych o nienaduzywanie stowa ,,prawica”). Tak jak
w przypadku pozostatych kandydatow reprezentujacych okreslone partie polityczne,
jego przekazy wyborcze skoncentrowane byly na promocji programu wyborczego i po-
stulatow politycznych: ,,Kandyduje po to, aby dokona¢ w Polsce kontrrewolucji” (eko-
nomicznej). Szczegdlny byl przy tym sposob werbalizowania postulatéw wyborczych:
peten wyrazistych sformutowan, metafor oraz epitetdw (,,Swinie si¢ zmieniaja, ale
trzeba zlikwidowaé koryto”)'"°. Zabieg ten miat na celu przyciagniecie uwagi odbior-
coOw oraz podkreslenie bezkompromisowej, wyrazistej osobowosci kandydata.

W wizerunku publicznym kandydata PSL, Waldemara Pawlaka wyr6zni¢ mozna
trzy gtowne watki: pochodzenie spoteczne (zwiazki z wsia), mlodzienczos¢ oraz
zwiazki z Kosciotem katolickim i tradycja narodowa. Prezentowany byt wigc jako:
»kandydat wsi polskiej, od pokolen zwigzanej z ziemia i1 wiara”, ,,jedyny kandydat
wsi”, prezes ZG Ochotniczych Strazy Pozarnych (organizacji licznej i popularnej na
wsi), symbolizujacy potaczenie chtopskiego rodowodu i sity tradycji, kandydat ,,ob-
darzony duchem polskim”, ,,gteboko tkwiacy korzeniami w tradycji narodowe;j”. Jed-
noczesnie za§ ukazywano go jako polityka ,,mlodego, ambitnego, mtodzienczego
i przebojowego, a rownoczesnie tradycyjnie polskiego”. W audycjach wyborczych
czgsto si¢ uSmiechat, ale byt opanowany, a mtodych ludzi i mieszkancow prowincji sta-
rat si¢ pozyskac¢, demonstrujac swoja sympati¢ do muzyki disco polo (,,Mitosnik disco
polo”). Dodatkowym atutem jego mtodego wieku mial by¢ fakt, iz ,,pozbawiony byt
politycznych uraz okresu PRL”. Podkreslano, ze jest ,,politykiem nowoczesnym w my-
$leniu i dziataniu, a jednoczes$nie tkwigcym gleboko korzeniami w narodowe;j tradycji,
czego wyrazem jest ujmowanie spraw narodu w kategoriach odpowiedzialno$ci za
polska racj¢ stanu” oraz ze ,,jak Chopin, pragnat czerpaé z polskiej przesztosci i naj-
nowszych osiagnie¢ §wiatowych”.

Odregbnym elementem jego wizerunku byty dotychczasowe relacje i pelnione
funkcje (dwukrotny premier). W oparciu o ten element budowano obraz polityka
kompetentnego i do§wiadczonego, wrecz technokrate, nie sktadajacego wyborcom —
w przeciwienstwie do innych kandydatow — pustych obietnic, co potwierdza¢ miato
hasto wyborcze: ,,Prawda zamiast haset”. Podkreslano przy tym takie cechy osobowe
kandydata jak: konsekwencja, rozwaga i uczciwo$¢. Sam W. Pawlak deklarowal, ze
»chce stuzy¢ narodowi, biorac petna odpowiedzialno$¢ za stowa i czyny”1 15 przedsta-
wiat sig jako polityk ,,sprawny, skutecznie realizujacy wlasne koncepcje”. Ksztattowa-
ny przez otoczeniec W. Pawlaka wizerunek nie byl w stanie zatrze¢ spotecznego
wrazenia braku wiary w sukces tego kandydata''.

Sytuacja wyjsciowa Jacka Kuronia byla teoretycznie niemal doskonata: posiadat
nie tylko opozycyjna, chwalebna przesztos¢ i akceptowany przez wielu §wiatopoglad,
ale byt tez politykiem znanym, lubianym i szanowanym, wzbudzajacym zaufanie i sza-
cunek w catym niemal spoteczenstwie. Stad tez cechy ,,spotecznika, potrafiacego na-
wet najtrudniejsze sprawy rozwiazywac¢ w sposob koncyliacyjny i kompromisowy”
takie jak: ,,szczero$¢, uczciwosc oraz cheé stuzenia ludziom i umiejetnosé zdobywania

5 P Planeta, R. Chrabaszcz, Kandydatow, s. 39.
16 Tamze, s. 38.
"7 7. Raciborski, Polskie wybory, s. 81.
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ich sympatii i zaufania” wystarczylo w wizerunku jedynie uwypukli¢ (kandydata pre-
zentowano jako ,,czarujacego i skromnego”, ,,wyznawc¢ Ewangelii”, ,,dobrodusznego,
usmiechnigtego czlowieka dialogu, zawsze zyczliwego $wiatu”).

Problemu nie stwarzato takze umotywowanie udziatu J. Kuronia w wyborach pre-
zydenckich: byt on ukazywany jako kolejny ,,przejaw stuzby ludziom”, ktorej daleko-
si¢gznym celem jest ,,zbudowanie spoteczenstwa podmiotowego”, a zatem sktadajacego
si¢ ze $wiadomych jednostek, ktore w panstwie maja status podmiotu: aktywnego
wspotuczestnika procesu podejmowania decyzji, ktorego przed utrata podmiotowosci
chronia posiadane przez niego prawa. Cel ten, zdaniem J. Kuronia, wciaz nie jest reali-
zowany, stad jego obecno$¢ na rynku wyborczym: ,,Kandyduje, bo zmiany sa koniecz-
ne”''®. Podkreslat przy tym, iz podstawowa metoda jego dziatan bedzie ,,budowanie
porozumien”, w czym ,,miat najwigksze do§wiadczenie”. Co prawda, zarowno sposob
uzasadnienia swojego udziatu w wyborach, jak i wielokrotne odwotywanie si¢ do
posiadanego programu wyborczego oraz jezyk i styl kampanii ograniczaty grono wy-
borcow do grupy inteligencji, to jednak, wykorzystujac dobre pomysty z kampanii
T. Mazowieckiego z 1990 r., starano sig¢ nie powiela¢ jej bledow. J. Kuron chciat by¢
postrzegany jako otwarty kandydat spoteczny: ,,Moja kandydatur¢ wysungty spoteczne
komitety”'"’.

Sam kandydat zdawal sobie jednak sprawg, iz obraz spotecznika moze okazac si¢
niewystarczajacy w przekonaniu wyborcoOw o tym, iz jest on najlepszym kandydatem
na Prezydenta RP: ,,ja jestem swoj, fajny, rowny gos$¢ — ale od prezydenta oczekuje si¢
czego$ innego”’; ,,W Polsce panuje gang. [ w zwiazku z tym potrzebny jest szeryf, a nie
dobry serdeczny, ciepty cztowiek'?. Wizerunek uzupeiony zostat wigc o cechy, ja-
kie zdaniem J. Kuronia powinien mie¢ polityk, ktory ,,moze stworzy¢ wielka duchowo
i materialnie Polske: musi cheie¢; musi umie¢, czyli mie¢ wiedzg, doswiadczenie, kom-
petentnych wspotpracownikow; musi si¢ nie ba¢; musi umie¢ porozumiec¢ si¢ z ludzmi,
wyzwoli¢ aktywno$¢ znaczacej czgsci spoteczenstwa”. W odczuciu kandydata on sam
wypelnial te wymogi w sposob najpelniejszy i z tego faktu czerpat wiarg w zwycigstwo
wyborcze'?'. Wyrazem zaostrzenia wizerunku byty glownie wypowiedzi i twarde zada-
nia, jak chocby: ,,przestepczos¢ wsrod ludzi wiadzy nalezy wypali¢ rozpalonym Zela-
zem”™'?,

Proba stworzenia ,,najlepszej syntezy spotecznika i polityka” przejawita si¢ najwy-
razniej w zmianie image zewngtrznego kandydata, w szczegdlno$ci za§ zmiany jego
sposobu ubierania si¢. Na czas kampanii wyborczej zrezygnowano z ulubionej (i zna-
nej wszystkim) dzinsowej koszuli na rzecz strojow bardziej eleganckich (cho¢ pozosta-
wiono kandydatowi w tym wzgledzie nieco swobody). Intencja tej zmiany byto
zaprezentowanie wyborcom J. Kuronia takze jako powaznego kandydata (powaznie
traktujacego wybory i ich zasady), ktory bedzie godnie reprezentowaé Rzeczypospo-
lita. Uwydatnianiu cech ,,spotecznika” towarzyszyto wigc podkreslanie cech polityka

18 P Planeta, R.Chrabaszcz, Kandydatow, s. 37.

119 7a: B. Dziemidok, op. cit., s. 71.

120 7a: tamze, s. 66.

21 Jak wyzej.

12 7a: P. Planeta, R. Chrabaszcz, Kandydatow, s. 37.
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1 prezentowanie J. Kuronia jako me¢za stanu. Jego zwolennicy przedstawiali go jako:
»gwaranta nieodwracalno$ci przemian zapoczatkowanych w 1989 r.”, ,straznika
demokratycznego tadu i stabilno$ci panstwa”, ,,mediatora i rozjemce¢ konfliktow spo-
tecznych”'®. Podkreslano przy tym jego ,,prawosé, wiarygodna przesztosé, autorytet,
doswiadczenie, talenty dydaktyczne, odwagg, posiadang site przekonan i umiejetnosé
poszukiwania konkretnych rozwiazan rzeczywistych probleméw”'**. Jak wspomniano
juz w rozdziale IV, posiadane zasoby okazaty si¢ jednak niewystarczajace do osiagnig-
cia wyborczego sukcesu, zwlaszcza w sytuacji polityzacji 1 polaryzacji rynku wy-
borczego, z jaka mieliSmy do czynienia w przypadku tych wyborow.

W podobnym stylu swoja kandydaturg prezentowal Tadeusz Zielinski, znany
przede wszystkim z powodu petnionej dotychezas funkcji Rzecznika Praw Obywatel-
skich i cieszacy si¢ duzym zaufaniem spotecznym. Dzigki sprawowanemu urz¢dowi
w sposob niejako naturalny i wiarygodny mogt prezentowac si¢ jako ,,obronca ludzi
stabych, chorych i bezdomnych, zwolennik sprawiedliwos$ci spoteczne;j i przyjaciel lu-
dzi pracy”. Gtowne hasto wyborcze nawiazywato bezposrednio do tego zwiazku:
»Rzecznik Twoich praw, Twoim prezydentem”. Ponadto kandydat ten miat maty elek-
torat negatywny oraz nie byt kojarzony z zadna partia polityczna, co powodowato brak
obciazen jej blgdami i porazkami. Stad tez T. Zielinski mogt jawic sig jako ,,kandydat
ponad podziatami”, czy jak deklarowano w jego audycjach wyborczych: ,,ponadpartyj-
ny prezydent zgody narodowej”. Podkreslano przy tym wysokie kompetencje kandy-
data, zaréwno do pelnienia dotychczasowej funkcji, jak urzedu prezydenta, wskazujac
na jego wyksztatcenie (profesor prawa). Ten pozytywny wizerunek burzyt sam kandy-
dat ostrym tonem swoich wypowiedzi (np. poshugiwaniem si¢ pojeciem ,,0szotomy”
w stosunku do politycznych oponentéw), przybieraniem tonu mentorskiego oraz sarka-
stycznym, a nawet aroganckim zachowaniem wobec dziennikarzy i innych politykow.

W licznej grupie kandydatéw ujmowanych jako ,marginalnych” (mato znanych,
bez poparcia politycznego i spotecznego) dominowat styl , kandydata niezaleznego”
(,,bezpartyjnego)”. Dodatkowo kandydaci podkreélali takie cechy osobiste jak: ucz-
ciwos¢ (Andrzej Lepper: ,cztowiek uczciwy, nie zwiagzany zadnymi uktadami poli-
tycznymi, dyskryminowany przez warszawskie elity”), pracowitos¢ (Bogdan
Pawlowski: ,,Nie nalez¢ do zadnej partii i nie dbam o interesy zadnej z nich. Nie wywo-
dzg si¢ z elit, nie bywam na salonach. W przeszio$ci nie wysiadywatem na zebraniach
partyjnych, nie spalem na styropianie. Byfem bardzo zajety pracq”), nowatorstwo (Ka-
zimierz Piotrowicz ,nie czytalem zadnych ksiazek politycznych. Nie rozmawiatem
z zadnymi politykami, dlatego udato mi si¢ wymysli¢ cos zupelnie nowego”).

Z kolei Tadeusz Kozluk wykorzystat doktadnie ten sam styl autoprezentacji, jakim
pie¢ lat wezesniej postuzyt sig¢ S. Tyminski: prezentowat sig¢ jako: reemigrant z USA,
wybitny przedsigbiorca i ,,cztowiek sukcesu finansowego”, ktory powrdcit do kraju,
poniewaz ,,gtgboki patriotyzm — mimo wysokiej pozycji w USA —nie pozwolit mu by¢
obojetnym na losy Polski”. Podobnie jak wczes$niej wymienieni, okreslat si¢ takze:
,Jako bezpartyjny, jako cztowiek spoza uktadow, mam serdecznie dos¢ partyjniactwa.

'3 4pel intelektualistow — poparcie dla Jacka Kuronia, ,Monitor Gdanski” 1995, nr 6. Za:
B. Dziemidok, op. cit., s. 69.
124 7Za: tamze, s. 70.
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Dla mnie rola partii politycznych konczy si¢ na wyborach parlamentarnych”. Nato-
miast o Leszku Bublu wiadomo byto tylko, iz jest przedsigbiorca, prezydentem Pol-
skiej Partii Przyjaciot Piwa, liderem Forum do Walki z Bezprawiem oraz to, ze byt
postem na Sejm RP I kadencji.

Szczegbdlna konieczno§¢ umotywowania swojej decyzji o udziale wyborach spo-
czywata na Janie Pietrzaku, znanym satyryku, ktorego kandydatura poczatkowo trak-
towana byla jako kolejny zart. W trakcie kampanii wyborczej przekonywat on jednak,
ze jest kandydatem zupelie powaznym. ,,Polityka zajmuje si¢ cale zycie, cho¢ nie je-
stem zwiazany z zadna partia [...]. Nie jestem kandydatem orientacji okreslajacych sig
jako lewica i prawica. Uwazam, Ze te pojecia uzywane sa obecnie w sposob nieprecy-
zyjny”. ,,Przejscie ze sfery sztuki do $wiata polityki to naturalna konsekwencja mych
zainteresowan i rozumienia obowiazku wobec swego kraju. Myslg, ze jestem dobrze
przygotowany do petienia tej publicznej stuzby, ze mogg by¢ czynnikiem tonizujacym
zycie p}lzt;liczne, utatwiajacym porozumienie sktoconym $rodowiskom i grupom inte-
resdw” .

C. Wybory w 2000 r.

Badania opinii publicznej przeprowadzone u progu kampanii wyborczej ukazaty
mocne i stabe strony wizerunkow kilku kandydatéw na urzad prezydencki (A. Kwa-
$niewskiego, A. Olchowskiego, J. Kalinowskiego, M. Krzaklewskiego, L. Walgsy,
A. Leppera). Po pierwsze, dane te potwierdzity wysokie oceny A. Kwasniewskiego za-
réwno jako polityka (prezydenta), jak i cztowieka'?®. Rownie wysokie oceny uzyskat
A. Olechowski, co czynito go powaznym konkurentem dwczesnego prezydenta (jego
prezencja zostata oceniona najwyzej ze wszystkich kandydatow). Z kolei J. Kalinowski
postrzegany byl przede wszystkim jako cztowiek, ktory rozumie problemy zwyktych
ludzi (najwyzsza ocena wsrod uwzglednionych oséb), co stanowito dobry punkt wyjs-
cia do budowania wizerunku ,,swojego czlowieka”.

Trzej pozostali kandydaci oceniani byli znacznie nizej — szczeg6lng uwagg zwraca
fakt, iz M. Krzaklewski i L. Walgsa zdobyli relatywnie niskie noty w tych kategoriach,
ktore stanowity podstawe ich prezentacji jako lideréw zwiazku zawodowego: wyborcy
postrzegali ich jako kierujacych si¢ w dziatalno$ci publicznej przede wszystkim wias-
nymi interesami i korzy$ciami oraz jako politykéw ,,zyjacych w kregu wlasnych spraw
i problemow, ktorym los zwyktych ludzi pozostaje obojetny”. Z kolei A. Lepper, ktory

123 Zeby Polska byla Polska” — ulotka wyborcza J. Pietrzaka.

126 Badania po$wiccone spolecznemu wizerunkowi prezydenta A. Kwasniewskiego prowadzone
byty takze wezesniej. W 1999 r. 89% badanych uwazato, ze dobrze reprezentuje Polske za granica;
66%, ze podejmuje zwykle wlasciwe decyzje, zas 40, ze przy podejmowaniu decyzji nie wyrdznia in-
teresow zadnej z sit politycznych, a 62%, ze A. Kwasniewskiego mozna nazwacé prezydentem wszyst-
kich Polakéw. Pozytywnie ocenione zostaty takze jego cechy osobiste: 89% badanych uwazalo, iz jest
inteligentny; 83% ze ma dobra prezencjg (w 1996 r. sadzito tak 91%); 79% ze jest kompetentny, zna
si¢ na tym, co robi; 71% pozytywnie oceniato jego sposéb méwienia, dynamizm oraz konsekwencjg
w realizacji swoich celow (odpowiednio: 71, 67, 64%). Za: Komunikat CBOS pt. ,,Spoteczny wizeru-
nek prezydenta Aleksandra Kwasniewskiego”, nr 17, 11 1999.
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roéwniez nie mial w opinii publicznej pozytywnego wizerunku wyrdzniat si¢ jedynie
wysokimi notami za dynamizm i energig (co wynikato zapewne z powszechnego skoja-

rzenia tego kandydata z akcjami protestacyjnymi, w ktérych brat udziat'’.
Tabela 19
Spoleczne oceny poszczegélnych cech wybranych kandydatow na urzad Prezydenta RP w 2000 r.
riowski | chowski | mowski | kiewsd | L Valesa | A Lepper

Inteligencja XX XX X X - -
Kompetencje XX XX X - - -
Umiejgtnosci medialne XX XX XX - - -
Cechy temperamentu:

Energia i dynamizm XX X X - - XX
Stanowczos¢ i konse-

kwencja XX XX XX - - -
Dojrzatosé¢ XX XX X X - -
Uczciwos¢ XX XX X - - -
Intencje XX X XX - - -
Prezencja X XX X X - -
Szacunek XX XX X - - -

Legenda: xx — oceny wysokie, X — oceny pozytywne; —— najnizsze oceny pozytywne lub przewaga ocen negatyw-
nych.

Zrédlo: Opracowanie whasne na podstawie: Komunikat CBOS nr 101, VI 2000 —, Portrety kandydatow na prezy-
denta”.

Pozytywie oceniany wizerunek publiczny i osobisty 6wczesnego prezydenta stal si¢
punktem odniesienia dla budowy image 'u dwoch innych kandydatow: A. Olechow-
skiego 1 M. Krzaklewskiego. Pierwszy z nich przyjat przy tym strategi¢ opisywania
siebie jako kandydata posiadajacego wszystkie zalety A. Kwasniewskiego i nieposia-
dajacego jego wad. Z kolei M. Krzaklewski zastosowal pewna odmiang strategii kon-
trastu, polegajaca na negowaniu faktu posiadania okreslonych cech przez konkurenta
1 opisywaniu siebie jako cztowieka, ktory rzeczywiscie je posiada. Kilku innych kandy-
datow budowalo swoje wizerunki w oparciu o wybrane cechy spoteczno-demograficz-
ne. Dwaj z nich: J. Kalinowski i A. Lepper (,,kandydaci ludowi”) uwypuklali przede
wszystkim swoje pochodzenie, za$ T. Wilecki i D. Grabowski wizerunki osobiste zbu-
dowali wokot wyksztalcenia 1 zawodu.

Kolejna grupe kandydatow stanowili ci, ktorzy koncentrowali si¢ przede wszystkim
na wizerunku publicznym, eksponujac przede wszystkim swoje uprzednie relacje oraz
zyciorys polityczny. Elementy wizerunku osobistego stanowily w ich przypadku badz
uzupetnienie wizerunku publicznego (dodatkowe argumenty) lub tez zrodto podejmo-
wanych dziatan w sferze publicznej. Do grupy tej nalezeli J. Olszewski oraz L. Walgsa.
Czterej pozostali kandydaci (J. Korwin-Mikke, B. Pawlowski oraz P. Ikonowicz

127 7a: Komunikat CBOS nr 101, VI 2000 — ,Portrety kandydatéw na prezydenta”.
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1J. Lopuszanski) w swoich profilach symbolicznych gléwny akcent kiadli na etykietg
partyjna, za$ swoj wizerunek budowali wokoét programow lub wartosci, nie za$ cech
osobistych (te ostanie miaty by¢ tylko dodatkowym argumentem na rzecz kandydata).

Aleksander Kwasniewski w czasie kampanii wyborczej prezentowal si¢ przede
wszystkim jako cztowiek sprawujacy od pigeiu lat urzad Prezydenta RP, polityk stojacy
ponad podziatami i cztowiek lubiacy ludzi. Do budowy tego pierwszego elementu wi-
zerunku wykorzystywano materialy filmowe i zdjecia, ukazujace A. Kwasniewskiego
podczas wypetiania obowiazkow, w gabinecie, przy mownicach, na spotkaniach
z ludZzmi ze $wiata polityki, kultury oraz gospodarki (m.in. z kr6lowa Elzbieta II,
Billem Clintonem). Podkre$lano przy tym, iz: ,,jego dzialania §wiadcza o nim”, ,,zbu-
dowat silna pozycje Polski na arenie migdzynarodowe;j”, jest ,,prezydentem na miarg
duzego i dumnego kraju lezacego w sercu Europy”. Wyraznie akcentowano takze ,,do-
$wiadczenie 1 zastugi dla zapewnienia bezpieczenstwa zewngtrznego Polsce, zaanga-
zowanie w obrong gospodarczych interesow Polski na §wiecie”. Wszystkie te opinie
pochodzity od 0s6b pehiacych funkcje publiczne (§wiadectwo uznania), zwiazanych
z lewicg (m.in. L. Miller, L. Pastusiak). W ten sposob posrednio wskazano na korzenie
polityczne kandydata, ktory w tych wyborach wystepowat jako bezpartyjny. Prezenta-
cji A. Kwasniewskiego jako prezydenta stuzyty takze rekwizyty o symbolice narodo-
wej, patriotycznej i religijnej: bialo-czerwona flaga, stylizowany kontur Polski w tych
samych kolorach, posta¢ Papieza, a takze kolor niebieski, wykorzystywany przez sztab
wyborczy A. Kwasniewskiego juz w 1995 r.

Jednocze$nie, wskazywano na styl sprawowania urzedu: ,,skutecznie likwidowat
wszelkie podziaty polityczne”, ,,prezydent, ktory szanuje ludzi bez wzgledu na poglady
polityczne”. Na potwierdzenie tych cech przytaczano fragmenty materiatow filmo-
wych, w ktorych A. Kwasniewski rozmawia, $ciska dlon lub przyznaje odznaczenia
panstwowe politykom z r6znych opcji politycznych, takze prawicowych. W ten sposob
w audycjach wyborczych 6wczesnego prezydenta wystapily takie osoby jak: J. Kuron,
J. Buzek, J. Kalinowski, a takze M. Krzaklewski.

I wreszcie, A. Kwasniewski prezentowany byt jako sympatyczny cztowiek, ktory
przestaniem swej kampanii uczynit wyznanie: ,,chce powiedzie¢ wam jako cztowiek,
nie jako prezydent, ktory te funkcje wypehniat przez ostatnich 5 lat, a wiecie, co trzeba —
trzeba ludzi lubi¢, po prostu ludzi lubi¢”. Podkreslal przy tym, iz ,, Trzeba by¢ otwartym
na ludzi, widzie¢ to, co w ludziach dobre i eliminowac to, co zle”. Deklaracje te uzu-
petialy wypowiedzi wyborcow (,,rozumie problemy ludzi mtodych takich jak ja”)
oraz obrazy ukazujace prezydenta podczas spotkan z wyborcami ($ciska rece), w oto-
czeniu dzieci i mtodziezy, a takze w towarzystwie zony, ktora przedstawiat jako ,,swoj
najwigkszy skarb”. Roli Jolanty Kwasniewskiej w budowaniu pozytywnego wizerunku
A. Kwasniewskiego jako prezydenta i cztowieka nie sposob nie doceni¢: jej styl oraz
dziatalnoé¢ charytatywna na rzecz dzieci przysporzyta wiele sympatii takze mezowi'*®.
J. Kwasniewska stata si¢ pierwsza dama w zachodnim stylu: jest aktywna, chgtnie

128 Zanim A. Kwasniewski zostat Prezydentem RP, J. Kwasniewska prowadzita biuro obrotu nie-
ruchomos$ciami. Na czas kadencji zawiesita t¢ dziatalno$¢ i zatozyta fundacjg ,,Porozumienie bez ba-
rier”. O akcjach podejmowanych lub wspieranych przez t¢ fundacjg regularnie informuja $rodki
masowego przekazu, przyczyniajac si¢ do wzrostu popularno$ci pary prezydenckiej.
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1 czgsto wystgpuje w mediach, wypowiada si¢ na szereg tematdw, reklamuje siebie
i swego meza, jednoczesnie unikajac bezposredniego whaczania si¢ w polityke'?’. Ce-
chy Zony staty si¢ nawet pewnym uzupetnieniem wizerunku A. Kwasniewskiego jako
cztowieka — np. prezentujac si¢ jako cztowiek niewierzacy (,,bez daru wiary”), podkre-
$lat ,,nieostentacyjna, ale szczera religijno$¢” zony. Oddzialywanie J. Kwasniewskiej
na wizerunek meza bylo przyczyna, dla ktorej takze inni kandydaci wlaczyli do swej
kampanii matzonki, za$ jej styl dzialania (wysoko ceniony przez spoteczenstwo) stat
si¢ wskazowka dla kandydatek na pierwsze damy.

W audycjach wyborczych o cechach kandydata méwili znani aktorzy, rezyserzy
oraz politycy. Wypowiedzi te, podobnie jak ,,rekomendacja” Zony, stanowity §wiadec-
twa uznania oraz dopetnienie przekazoéw formutowanych przez samego kandydata:
»fachowa wiedza i prawos¢ charakteru”; ,,cztowiek inteligentny, Europejczyk, czto-
wiek, na ktérym mozna polegaé, nie jest cztowiekiem zadnej partii [usmiech] prezy-
dent wszystkich Polakéw, rozsadny, powazny kandydat” (Cezary Pazura — aktor).
Nierzadko to zaproszeni do audycji wyborczych goscie wypowiadali stowa, ktérych
sam kandydat unikal: , kazdy w zyciu ma takie chwile, ktorych si¢ musi wstydzi¢ — tak,
ja tez mam takie sprawy” (C. Pazura); ,,obrzucono nas btotem” (Karolina i Dominik —
mtodzi ludzie prowadzacy studio wyborcze kandydata).

Tym razem zrezygnowano natomiast z akcentowania wygladu fizycznego kandyda-
ta—nie wykorzystano zabiegu z 1995 r. (kiedy kandydat przed kampania schudt i opalit
si¢). Decyzj¢ tg nalezy oceni¢ pozytywnie — dziatania takie, w sytuacji gdy wyglad pre-
zydenta byt wszystkim powszechnie znany, uznane zostaloby za sztuczne. Szczegdlng
uwage zwracano jednak na ubidr (eleganckie garnitury, dobrane kolorystycznie koszu-
le i krawaty) oraz dopasowanie jego stylu do okazji (w wybranych sytuacjach wystepo-
watl w stroju ,,weekendowym”, np. w koszulkach polo).

Andrzej Olechowski, podobnie jak A. Kwasniewski byt prezentowany przede
wszystkim jako czlowiek posiadajacy doswiadczenie w pracy na rzecz kraju i w sferze
tej zastuzony: ,,1993-1995 — jako minister spraw zagranicznych otwierat nam drogg do
NATO, [...] takze dzigki jego stanowczej postawie w 1992 r. zredukowano Polsce
zadtuzenie zagraniczne™' ™. Z jego gtdéwnym konkurentem taczyt go takze deklarowa-
ny styl sprawowania urzedu: ,,nieagresywny, niekonfliktowy” oraz sposob prowadze-
nia kampanii wyborczej: ,,bez drapieznej konkurencji” (A. Olechowski miat, zgodnie
z zapowiedziami szefa sztabu wyborczego M. Jankowskiego, ,,r6zni¢ si¢ tadnie”). Po-
dobnie jak A. Kwasniewski, A. Olechowski rekomendowany byt w czasie kampanii
wyborczej zardwno przez przedstawicieli §wiata polityki, kultury, jak i swoja zong.

1% W wywiadach prasowych J. Kwasniewska mowi glownie o swoim mezu i ich zyciu prywat-
nym, nie wspomina natomiast nigdy o wydarzeniach politycznych. Nawet we wspomnieniach z wyja-
zdow zagranicznych i spotkan z glowami panstw prezentuje wylacznie swoje przezycia i rozmowy,
nie za$ dziatania podejmowane przez A. Kwasniewskiego. Na oficjalnej stronie internetowej A. Kwa-
$niewskiego (www.kwasniewski.pl) zamieszczono galerig¢ prywatnych zdjeé panstwa Kwasniew-
skich (ze §lubu, z domu, we wspolnym tancu, w kuchni) oraz samej J. Kwasniewskiej (w kuchni, gdy
kroi chleb, karmi psa) oraz zdje¢ z oficjalnych spotkan, np. z krolowa brytyjska Elzbieta, z Janem
Pawlem II.

130 Obraz ten uzupetniaty materiaty filmowe i zdjecia prezentujace A. Olechowskiego w towarzy-
stwie m.in. B. Clintona, J. Solany oraz Elzbiety II.
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Tym, co wyrdzniato A. Olechowskiego od A. Kwasniewskiego byto przede wszyst-
kim wyksztatcenie (,,doktor ekonomii”’) oraz posiadane doswiadczenie w pracy w in-
stytucjach finansowych'*!. Podkreslanie tych elementow shuzyto budowie wizerunku
»eksperta”. W audycjach wyborczych oraz innych materiatach promocyjnych przypo-
mniano takze jego przeszto$¢ polityczna: ,,w 1980 r. wraz z 10 mIn Polakow wstapit do
,.Solidarnosci”'*? oraz podkreslano przywiazanie do religii'* i tradycyjnych wartosci
prawicowych (czym wyraznie wskazywano na reprezentowana opcje¢ polityczna: ,,Je-
stem czlowiekiem Sierpnia”). Nie ukrywano przy tym faktu wspotpracy z wywiadem
gospodarczym PRL — kandydat przyznat si¢ do tego w o$wiadczeniu lustracyjnym oraz
czesto o tym moéwit w wywiadach udzielanych dziennikarzom: ,,Jestem gotéw poddaé
ocenie opinii publicznej swoj zyciorys”'>*.

Podobnie jak w przypadku A. Kwasniewskiego, i tutaj gtéwna taktyka prezentacji
cech osobistych bylo dawanie $wiadectwa przez zwolennikow A. Olechowskiego
i znane osobistosci. O ile jednak, w audycjach wyborczych 6wczesnego prezydenta
wystepowali gtownie politycy i popularni aktorzy, na liscie osob popierajacych A. Ole-
chowskiego dominowali ludzie kultury i sztuki (m.in. Cz. Milosz, K. Kutz, W. Mann,
A. Starski, S. Stuligrosz, A. Sikorski). Dopelnieniem wizerunku ,,polityka — inteligenta”
byt jezyk, jakim postugiwat si¢ kandydat: ,,[...] skroty my$lowe, narracja przeplatana
anegdotami, obce stowa, cytaty”. Swoboda w poruszaniu si¢ w roznorodnej tematyce,
tatwos¢ formutowania pogladow i czystos¢ jezyka oraz ,,gleboki glos, swietna dykcja
i wrodzony talent konferansjera”'** czynity z A. Olechowskiego kandydata bardzo me-
dialnego (a dotad za takiego uchodzit glownie A. Kwasniewski). Dodatkowym atutem
tego kandydata byt wysoki wzrost oraz elegancki ubior'.

A. Olechowski prezentowat si¢ takze jako kandydat obywatelski (na wzor J. Kuro-
niaw 1995 r.). Motywujac swoj udziat w wyborach przywotywat prosby ludzi, wysoka

31 A. Olechowski ukonczyt studia w Szkole Glownej Planowania i Statystyki, a w 1978 r. obronit
na tej uczelni doktorat. W latach 70. i 80. dwukrotnie pracowal w UNCTAD w Genewie, od 1985 r.
byt ekonomista w Banku Swiatowym w Waszyngtonie, za$ w latach 90. ,,opracowywat plany prywa-
tyzacyjne strategicznych branz, doradzat wielkim korporacjom”. Przed wyborami byt cztonkiem rady
nadzorczej Banku Handlowego (na czas kampanii z funkcji tej ustapit). Za: W. Gadomski, Romantyk
do wynajecia, ,,Gazeta Wyborcza”, 24-25 VI 2000.

132" Kandydat podkreslat, iz ma jedna z pierwszych legitymaciji zwiazku oraz, ze byt wiceprzewod-
niczacym komisji zaktadowej w Instytucie Koniunktur i Cen Handlu Zagranicznego, w ktorym przez
dwa lata pracowat. W tym czasie brat tez udziat w strajkach. Epizod ten che¢tnie wspominat, pokazujac
znaczek ,,S”.

13 Wspominano, ze A. Olechowski jest dyrektorem Studium Generale Europa przy Uniwersytecie
Kardynata Wyszynskiego w Warszawie.

34" Od jednostek swiat zalezy, rozmowa z Andrzejem Olechowskim, ,,Gazeta Wyborcza”, 14 VII 2000.
Mowit przy tym: ,,Pracowatem dla takiego panstwa, jakie wtedy bylo. [...] Cho¢ przyznaje, zabrakto
mi wtedy wyobrazni i odwagi, by komunizm obalaé¢. Nawet nie sadzitem, ze PRL mozna obali¢”. Jed-
nocze$nie, deklarowat poparcie dla ustawy lustracyjne;j.

135 A. Olechowski w czasie studiow pracowat jako disc jockey w studenckim klubie ,,Stodota”
oraz jako prezenter muzyczny w III Programie Polskiego Radia i w Rozgloéni Harcerskie;j.

1360 réznicy we wzroscie pomigdzy tym kandydatem a dwezesnym prezydentem mowito sig jako
o nieformalnym powodzie unikania przez tego ostatniego wszelkich spotkan oraz bezposrednich kon-
frontacji z A. Olechowskim.
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rozpoznawalno$é swojej osoby w spoteczenstwie'’ oraz potrzebe zamienienia polityki
i wyborow w ,,debate publiczna™'*®: ,,Przyznaje, ze moj sposob bycia w polityce jest
niekonwencjonalny. Powiedzialem, ze chce by¢ prezydentem wynajetym przez Pola-
koéw: to im zloze zobowiazania i wobec nich bedg rozliczany. Wiem, Ze to kandydatura
romantyczna, ale inaczej nie potrafi¢”'”. Obywatelski charakter jego kandydatury
podkreslaty rowniez takie stowa jak: autorytet, nominacja, poparcie, pojawiajace si¢
w przekazach promocyjnych.

O cechach kandydata wspominali gtéwnie jego zwolennicy: ,,A. Olechowski jest
cztowiekiem zdecydowanym, a jako prezydent zadba o dobro Polski najlepiej, petniac
najwyzsze stanowiska w panstwie otwieral nam droge do NATO 1 UE” (prof. Z. Reli-
ga); ,,A. Olechowski jest cztowiekiem inteligentnym, uczciwym, cztowiekiem rozumu,
obiecuje rzeczy, ktére bedzie probowat zrobié, kiedy zostanie prezydentem” (A. Star-
ski); ,,To prawdziwy maz stanu. Takiego prezydenta chcielibysmy wszyscy. Andrzej
Olechowski — to jest prezydent” (prof. Z. Religa). Sam kandydat wskazywat natomiast
na takie cechy jak: odpowiedzialnos¢ (gtéwna zaleta) 1 updr (gtdéwna wada). Jako swoja
dewize podawal natomiast rade: ,nie narzekaj, tylko dziataj”'*’.

Chcac uniknaé btedu T. Mazowieckiego z 1990 r., sztab wyborczy A. Olechowskie-
go duza wage przywiazywal takze do zaprezentowania kandydata jako cztowieka.
W wizerunku osobistym podkres§lano przede wszystkim status rodzinny kandydata:
w przekazach wyborczych, obok zony, wystgpowali tez dwaj synowie, synowa oraz
kilkutygodniowa wnuczka Hania (media rozpowszechniaty zdjecie kandydata z wnucz-
ka na r¢ku, ubrana w koszulke z napisem ,,M06j dziadek — Twoj prezydent”. Sam kandy-
dat mowit: ,[...] sadzeg, ze pelne szczgscie przynosza cztowiekowi tylko wydarzenia
rodzinne” oraz wskazywal, iz najwigkszym nieszczgsciem dla niego bytaby ,,utrata za-
ufania najblizszych”'*!. Rodzina kandydata prezentowana byta jako przyktad grupy lu-
dzi blisko ze soba zwiazanych uczuciowo, ktérzy dzigki tej wiasnie wigzi osiagngli
sukcesy: ,,[...] dwaj synowie: Jacek — absolwent SGH, prowadzi wtasna agencje rekla-
mowa, drugi — Marcin ukonczyt ekonomi¢ i prawo, skonczyt si¢ doktoryzowac. Jego
[Marcina — przyp. autorki] Zona Kaja jest dziennikarka telewizyjna”'**. Zona A. Ole-
chowskiego — Irena prezentowana byta natomiast jako wyksztatcona kobieta (ukon-
czyta studia — farmacjeg), ktora poswigcita si¢ dla rodziny (,,udato mi si¢ stworzy¢
prawdziwy dom i uwazam to za swoj sukces”), a z drugiej strony zna zycie, $wiat, j¢zy-
ki: ,,mysle, ze poradzg sobie w takiej roli [pierwszej damy — przyp. Autorki]. Nasi syno-

7 W wywiadzie prasowym A. Olechowski mowit: ., Zglasza si¢ do mnie wiele 0s6b i mowi: Panie
Olechowski, to nie jest w porzadku, Ze tak si¢ w Polsce dzieje — korupcja, batagan, nacisk grup intere-
su, zapas¢ w wielu dziedzinach. Ja im przyznaj¢ racj¢ i muszg by¢ konsekwentny. Albo nie brac¢
udziatu w publicznej debacie, albo zgltosi¢ swoja kandydaturg i przedstawi¢ wyborcom program. Od
pigciu lat nie sprawuje funkcji publicznych, ale jestem rozpoznawalny przez 80% badanych”. Za:
W. Gadomski, op. cit.

138 Nie potrzeba koguta. Rozmowa z Andrzejem Olechowskim, ,,Polityka” 2000, nr 43.

139 7a: W. Gadomski, op. cit.

10 Kwestionariusz Prousta, »Wysokie Obcasy” —dodatek do ,,Gazety Wyborczej”, 9 X 2000.

4 Jak wyzej.

142 Cyt. za: Wierze¢ w Andrzeja — wywiad z Irena Olechowska, ,,Gazeta Prezydencka”, IX 2000 —
material wyborczy A. Olchowskiego.
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wie sa juz dorosli i dylemat godzenia obowiazkow matki i roli publicznej nie bedzie mi
doskwieral”'*.

Wizerunek osobisty Mariana Krzaklewskiego stanowi¢ miat rzeczywista odpo-
wiedz na oczekiwania spoteczne, podczas gdy dwaj gldwni rywale jedynie deklarowali
posiadanie okres$lonych cech. Lider ,,S” prezentowany byt jako ,,jedyny kompetentny
kandydat, cztowiek naprawde wyksztatcony, rzeczywiscie prawdomoéwny, naprawde
przystojny”. W wizerunku tym gtownymi elementami byty: wyksztalcenie (doktor
informatyki)'**, status rodzinny (zonaty, dwoch syndéw) oraz pochodzenie i tradycje ro-
dzinne (,,M0j krewny zostat stracony na stokach Cytadeli jako cztonek rzadu narodo-
wego w Powstaniu Styczniowym. Dziadek walczyl w wojnie 1920 r., ojciec byt
zolierzem lwowskiej AK. Stuzba Ojczyznie to tradycja w naszej rodzinie. Dlatego jak
wielu z nas zwigzatem swoje zycie z,,S”). Z kolei gtdbwnym elementem wizerunku wy-
borczego byly odniesione sukcesy polityczne (zjednoczenie obozu ,,Solidarnosci”,
zwycigstwo w wyborach parlamentarnych w 1997 r. O cechach tych, w audycjach wy-
borczych mowil zwykle narrator lub goscie zaproszeni do studia: ,,Potaczyt to, co byto
prawie niemozliwe do potaczenia — stworzyl AWS” (A. Grzeskowiak).

Tymczasem gtownym zadaniem kampanii wyborczej powinna by¢ zmiana dotych-
czasowego sposobu postrzegania tego kandydata przez spoleczenstwo (,,butny, agre-
sywny, niewrazliwy, zadufany w sobie, radykalny”)'*. Co prawda, sztab wyborczy
podejmowat pewne dziatania w tym kierunku, jednak byty one z zatozenia sprzeczne
z generalna strategia wyborcza, za$ wykorzystywane techniki byty do$¢ powierzchowne.
W przypadku tak negatywnej percepcji osoby kandydata (na co wskazywata dodatko-
wo liczebno$¢ elektoratu negatywnego) konieczny byt dtugofalowy proces modyfiko-
wania, istotnie wykraczajacy poza kilka pojedynczych technik (zastosowanie w wielu
materialach promocyjnych pogodnej kolorystyki, umieszczenie zdjgcia usmiechnigtego
kandydata i hasta: ,,Krzak — Tak™ na bilboardach, plakatach i ulotkach czy nawet uczynie-
nie jednym z watkow kampanii rodziny). Proba przedstawienia M. Krzaklewskiego jako
»Sympatycznego czlowieka, troszczacego si¢ o swoich rodakoéw”, ,,0jca rodziny i ojca
narodu” nie powiodta si¢ przede wszystkim z uwagi na fakt, iz cato$¢ kampanii zdomino-
wat drugi watek kampanii, ktorym byl antykomunizm i rywalizacja z A. Kwasniew-
skim'*®. Negatywna kampania wyeksponowata wizerunek M. Krzaklewskiego jako ,,dy-
namicznego lidera anytykomunistycznej czg$ci spoteczenstwa”, ktory to styl autoprezen-
tacji wydawat si¢ by¢ blizszy samemu kandydatowi, na co wskazywaly wypowiedzi
kandydata i1 jego otoczenia (o czym bedzie mowa w kolejnym rozdziale).

' Jak wyzej.

"4 Informacja ta nie byta prawdziwa, gdyz w okresie gdy M. Krzaklewski bronit swoj doktorat na
Politechnice Slaskiej, uczelnia ta nie miata (i do dzi$ nie ma) uprawnien do nadawana stopnia doktora
w zakresie informatyki.

145 Cyt. M. Mazur, op. cit., s. 255.

146 Wspomniane watki znalazty swe odzwierciedlenie w materialach wyborczych. W pierwszej fa-
zie kampanii dominowal wizerunek M. Krzaklewskiego jako ,,sympatycznego cztowieka”, w drugiej
za$ — trwajacej znacznie dluzej i w okresie bezposrednio poprzedzajacej wybory na bilboardach, pla-
katach i ulotkach umieszczono zdjecie kandydata o powaznym wyrazie twarzy, ktoremu towarzy-
szylo hasto: ,,Bezpieczna przysztos¢. Rodzina na swoim”. Nawet odcien zolci, stanowiacej tlo dla
zdjecia 1 hasta zostal zastapiony bardziej przythumionym.

277



W zmianie osobistego wizerunku nie pomogt rowniez fakt, iz w kampanii wybor-
czej M. Krzaklewskiego wspierata go zona: Maria (przez m¢za nazywana Maryla).
Potencjalnie skuteczna taktyka uzupetnienia wizerunku kandydata cechami zony (sym-
patyczna, tadna, pracujaca jako rehabilitantka, samodzielna i energiczna), nie zostata tu
wlasciwie wykorzystana. M. Krzaklewska prezentowana byla jako ,,kobieta stojaca p6t
kroku za swoim mezem, starajaca si¢ czarowa¢ wyborcow swoja uroda i obecnoscia
u boku matzonka”. Jej rola podczas kampanii przeczyta wypowiedziom M. Krzaklew-
skiego, ktory przedstawiat ja jako: ,twardy charakter z polska uroda”'*’.

W audycjach wyborczych zestawiano ,,uczciwo$¢, wierno$¢ tradycji oraz chlubng
przesztosé polityczna” kandydata z takimi zachowaniami A. Kwasniewskiego jak: ,,pi-
janstwo w Charkowie”, , ktamstwo”, ,;szyderstwo”. Innymi stowy, M. Krzaklewski
mial by¢ tym prezydentem, ,,za ktérego nie trzeba si¢ wstydzi¢”. Na cechy charakteru
kandydata wskazywali przede wszystkim politycy reprezentujacy t¢ sama opcje poli-
tyczna: ,,[...] wyrdznia go odwaga, sita przekonan [...]. Jest odpowiedzialny i uczciwy,
zawsze mozna na niego liczy¢” (J. Buzek).

Jarostaw Kalinowski w swoim wizerunku osobistym uwydatnial przede wszyst-
kim pochodzenie i status rodzinny, ktore uksztattowaé go miaty nie tylko jako cztowie-
ka (charakter, system wartoéci), ale i polityka (sposob dziatania)'*®. W pierwszej
kolejnosci J. Kalinowski prezentowany byt jako ,,wdzigczny syn” (,,Staram si¢ by¢ ta-
kim, jakim mnie wychowano. Jestem wierny tym warto$ciom, ktore wyniostem z domu
[méwiac to w audycji wyborczej pocatowat matke w reke — przyp. autorki], za co dzig-
kuj¢ rodzicom”) oraz ,,zdolny mtody cztowiek”, ktéremu dzigki zaufaniu do ojca dano
szans¢ zostania ,,najmtodszym wojtem w Polsce” (,,ludzie chcieli by kandydowal”,
,kredyt zaufania do rodziny, do taty””)'*’. Podkreslano przy tym, iz kandydat jest $wia-
domy tej sytuacji i czuje si¢ odpowiedzialny przed spotecznoscia lokalna, z ktorej si¢
wywodzi (,,Zawsze pamigtalem, ze muszg sprostaé¢ temu zaufaniu, mysle, ze mi sig¢ to
udato. Dzisiaj staram si¢ pracowa¢ na zaufanie do wlasnej osoby. Przede wszystkim pa-
migtam, ze tu kiedy$ wroceg i tu bede zdawal sprawozdanie z tego, co zrobitem, robi¢
1 bede robi¢. Mam nadziejg, ze z podniesionym czoltem bedzie mogl spojrzec¢ sasiadom
w oczy”). Podkreslajac przywiazania do wartosci religijnych i ludowych (obrazy ko-
Sciota, sztandaréw PSL oraz zdjecie kandydata przystepujacego do I komunii §w.), pre-
zentowatl si¢ jednoczesnie jako cztowiek nowoczesny i wyksztalcony (absolwent

7 Trudno jednoznacznie stwierdzi¢, co byto przyczyna tej rozbieznosci: czy charakter M. Krza-
klewskiego, czy dziatania sztabu wyborczego. Niemniej odegrana przez M. Krzaklewska rola zony
dopetniata obrazu kandydata ubiegajacego sig o poparcie tradycyjnego elektoratu prawicowego.

148 [...] miejscowosé Jackowo na Kurpiach — region potozony w poocno-wschodniej czesci Ma-
zowsza. Ludzie tego regionu maja niezalezny charakter, zawsze cigzko pracowali, zyli z ziemi, budo-
wali lepsza przysztos¢ dla nastgpnych pokolen. A motywacja byta wiara w wolna i niepodlegta
Polske. Kalinowski odziedziczyt te warto$ci”. Za: Ulotka wyborcza J. Kalinowskiego.

1 Ulotki wyborcze tego kandydata zawieraly m.in. zdjecia z rodzinnego albumu: przodkéw ro-
dziny Kalinowskich, samego kandydata z czaséw mtodosci (np. idacego na przedzie reprezentacji
sportowej Zespotu Szkot Rolniczych w Gotadkowie, ktore podpisane zostato: ,,Kalinowski prowadzi
druzyng do zwycigstwa” oraz wykonujacego skok w wzwyz, podpisane: ,,Nie byto i nie ma dla niego
przeszkody nie do pokonania”. Album rodzinny pokazany w audycjach wyborczych prezentowat
z kolei J. Kalinowkiego jako cztonka zespotu ludowego, w ktorym poznat zong Aleksandrg oraz ich
zdjgcie $lubne.
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Szkoty Gtownej Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie, ,,wyksztatcony rolnik, ojciec
czworga dzieci”).

O J. Kalinowskim jako cztowieku mowita przede wszystkim jego zona Aleksandra
(nauczycielka): ,,Wspdlnie z mg¢zem przezyliSmy wspodlnie ponad 17 lat — dostatecznie
duzo zeby sig zorientowac, jakim jest cztowiekiem. [...] zawsze mogtam na nim pole-
gaé, zawsze mogtam na niego liczy¢, obserwowatam jak zostawat wojtem, potem, mi-
nistrem, wicepremierem. To, co dla mnie najwazniejsze to fakt, iz nie zmieniala go ani
pozycja, ani stanowisko, pozostawal zawsze wrazliwym cztowiekiem i taki jest do dzi-
siaj”. Rowniez ona wskazywata na przywiazanie J. Kalinowskiego do miejsca, z ktore-
go si¢ wywodzit'”’.

Sposérod cech osobistych kandydata akcentowano przede wszystkim: komunika-
tywnos¢, tatwos¢ nawigzywania kontaktow, umiejetnos$¢ stuchania innych i korzysta-
nia z rad, pracowito$¢, madro$¢ oraz umiejetnos¢ szybkiego uczenia si¢. Sam z kolei
jako gtowne cechy charakteru wskazywatl otwarto$¢ i optymizm, za$ jako zyciowa de-
wiz¢ podawat: ,,by¢ poZytecznym”lSl. W czasie kampanii podkreslano takze ceche,
ktoéra kandydat ten wyrdzniat si¢ sposrdd reszty pretendentow do urzedu prezydenckie-
go: umiejetno$é $piewu oraz zamitowanie do folkloru.

Natomiast Andrzej Lepper odwotywatl si¢ przede wszystkim do swojego pocho-
dzenia, wyksztatcenia, miejsca zamieszkania oraz wykonywanego zawodu (,,rolnik™).
Przyjety przez niego styl prezentacji to ,,sw0j cztowiek” — reprezentant okreslonych
grup spotecznych, przede wszystkim za$§ wyraziciel ich niezadowolenia. Jednocze$nie
za$ lider ,,Samoobrony” kreowat wizerunek silnego, wrgcz charyzmatycznego przy-
wodcy, znajacego problemy ludzi i1 potrafiacego je rozwiazaé. Obok zapewnien: ,,Je-
stem jednym z was”; ,,Chce dzi$ poktoni¢ si¢ wam, poktonic¢ si¢ do pasa, bo rolnik nie
jestjuz sam jak méwia media, prasa [...]”, w wypowiedziach A. Leppera znalez¢ mozna
deklaracje: ,,Kandyduj¢ dlatego, zeby rozwigza¢ wasze problemy. Ja je znam — ja
wiem, o co chodzi normalnym, zwyklym ludziom. Ludzie chca po prostu godnie zy¢.
Ludzie nie chca zadnych luksusow, nie chca dobrobytu — chea za swoja uczciwa prace,
rzetelna praceg, godnie zy¢. Ja wam to gwarantujg”.

Bliskos¢ z elektoratem potwierdzac¢ mialy obrazy ukazujace A. Leppera na podwor-
ku przed domem, fragmenty materialow filmowych ukazujace kandydata rozma-
wiajacego z ludzmi na targu oraz zapewnienia o braku zwiazkow z dotychczasowa elita
polityczna i finansowa: ,,Ja nie bytem przy Okraglym Stole, w rzadzie, w parlamencie,
w zadnej spolce, radzie nadzorczej, ani moja zona, ani moje dzieci. Ja za wasze pie-
niadze nigdy nie zytem i Zy¢ nie chcg — ja cheg zy¢ uczciwie, za wilasne pieniadze. Ja
was nie zawiodg. [...] Ide nie po stotek i wielkie pieniadze. Idg, by zatatwic¢ sprawe
wasza 1 nasza”.

Jednym z glownych zadan kandydata i sztabu wyborczego byta zmiana dotychcza-
sowego wizerunku A. Leppera jako gldéwnego organizatora protestow rolniczych,

130 W audycjach wyborczych spiker mowil, iz: ,,zobaczyta w nim czlowieka, ktory jesli co$ obiecat
— zawsze dotrzymywat. Ujat ja jego sposob stuchania, umiejgtnos¢ stuchania uwaznego. Byta zafa-
scynowana mezczyzna, ktory bardziej byt zainteresowany powrotem do rodzinnej wsi niz szukaniem
przygod w wielkim miescie”.

U Kwestionariusz Prousta, ,Wysokie Obcasy” — dodatek do ,,Gazety Wyborczej”, 16 IX 2000.
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w postaci blokad drég oraz rozsypywania importowanego zboza. Nie odzegnujac si¢
catkowicie od tych dziatan (,,Ja juz w przesztosci udowodnitem to, ze stojg po stronie
zwyktych, normalnych Iudzi”), kandydat starat si¢ skoncentrowac¢ uwagg pozostatych
uczestnikow rynku wyborczego na innych elementach swego image: deklarowal cheé
dyskusji programowej oraz podkres$lat powage swojej osoby (m.in. poprzez stroj).
Z uwagi jednak na wyrazisty charakter uprzednich dziatan, byto to zadanie istotnie
utrudnione'**.

Glownym elementem wyrozniajacym Tadeusza Wileckiego od pozostalych pre-
tendentow do urzedu prezydenckiego byt posiadany przez niego stopien wojskowy
(,,Kandydatow jest wielu, general jeden”). Fakt ten catkowicie zdeterminowat caty styl
prezentacji kandydata, w tym: sposéb uzasadnienia udziatu w wyborach, przywotane
wzorce, uzyta metaforyke oraz przywotana argumentacj¢ zachgcajaca do poparcia
T. Wileckiego w wyborach.

W oficjalnym zyciorysie kandydata, rozpowszechnianym w czasie kampanii, pod-
kreslano fakt, iz T. Wilecki cate swoje doroste zycie zwiazany byt z armia: od Oficer-
skiej Szkoty Wojsk Pancernych w Poznaniu, ktérej absolwentem zostat w 1967 r., po
nominacj¢ na stanowisko Szefa Sztabu Generalnego — funkcje t¢ petnit do 111 1996 r.
Kandydat prezentowany byt przede wszystkim jako ,,gtos rozsadku i powagi” oraz ,,do-
$wiadczony zoierz”, ktory ,,zdecydowal si¢ podja¢ walke o lepsze jutro”, opowia-
dajacy si¢ za ,,umocnieniem autorytetu panstwa”. Przyjeta strategia wyrdzniania byta
takze konsekwencja faktu, iz kandydat ten popierany byt m.in. przez Stronnictwo Na-
rodowe — ugrupowanie o pogladach prawicowo-narodowych, a takze: Krajowe Poro-
zumienie Samorzadowe ,,Ojczyzna” i Front Polski — organizacj¢ skupiajaca bytych
zolnierzy (zalezno$¢ ta miata takze charakter odwrotny — T. Wilecki zostal poparty
przez Stronnictwo Narodowe z uwagi na podobienstwo pogladéw oraz fakt, iz generat
stanowi¢ mogt symbol wartosci bliskich partii).

Jednoczesnie podj¢to jednak dziatania majace na celu zneutralizowanie ewentual-
nych negatywnych skojarzen wiazacych si¢ z wojskiem (,,Nastapito wypaczenie obra-
zu sil zbrojnych jako struktury nie poddajacej si¢ reformom, czy tez cywilnej kontroli”)
oraz faktem zajmowania wysokiego urzedu w Polsce przez wojskowego (gen. W. Jaru-
zelski). W tym celu, w przekazach wyborczych taczono symbole wojska: pomnik Pol-
ski Walczacej, flagg, mundur, obchody $wigta Wojska Polskiego z takimi warto$ciami
i cechami jak: pokoj, Ojczyzna, patriotyzm, walka o niepodleglos¢, poswigcenie dla
kraju, stanowczos$¢, odwaga i sita. Przywotywano ponadto fakt, iz ,,w innych krajach
wojskowi wysokiej rangi brali udzial w demokratycznych wyborach: w USA — Dwight
Eisenhower, we Francji: Charles de Gaulle. Takze w naszej tradycji wojskowi stawali
na czele panstwa — general Wiadystaw Sikorski byl premierem”. Zabiegi te stuzyé
mialy przede wszystkim stworzeniu pozytywnych konotacji dla stowa ,,general”, kto-

132 Zmiany wizerunku A. Leppera podjat si¢ P. Tymochowicz. Praca ta przyniosta rezultaty, jed-
nak tylko w postaci modytfikacji dotychczasowego image —w 2000 r. A. Lepper mogt by¢ postrzega-
ny jako zardwno organizator blokad oraz uczestnik star¢ z policja, jak i wzglednie stonowany polityk,
nie za$, jak sam zamierzal, jako ,,maz stanu”. Przeobrazenie lidera ,,Samoobrony” byto bardzo spekta-
kularne i ponownie skupito na nim uwagg dziennikarzy — nie udato mu sig jednak unikna¢ odwotan do
uprzednich relacji 1 dziatan.
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rym zaréwno sam kandydat, jak i jego najblizsze otoczenie, postugiwatl si¢ bardzo czg-
sto (,,silny czlowiek, generat”, ,jako general”, hasto wyborcze: ,,Silny cztowiek na
trudne czasy”).

Z kolei Dariusz Grabowski glownymi elementami swego wizerunku osobistego
uczynit kilka cech: wyksztatcenie (,,Jestem ekonomista”, ,,dr ekonomii”) wykonywany
zawod (,,jestem przedsigbiorcy”) oraz przeszie zajecia zawodowe (,,.bylem kaskade-
rem”) 1 osiagnigcia sportowe (,,bylem wyczynowym sportowcem”, ,.czarny pas
w judo”, ,,Uniwersytecki Mistrz Polski w judo”)'**. Wspomniane elementy zbudowaé
miaty wizerunek cztowieka, ktoremu ,,nie brak odwagi” i ktéry ,,nie boi si¢ zadnych
wyzwan”. D. Grabowski przekonywat przy tym, iz ze wszystkich swoich doswiadczen
zawodowych i sportowych wyniost nie tylko konkretne umiejgtnosci, ale i swoista filo-
zofi¢ dziatania w zyciu 1 polityce: ,,Judo to jest che¢ zwycigstwa, to jest poczué prze-
ciwnika, przewidzie¢, co on chce zrobic¢, zrozumie¢, dlaczego chce to zrobi¢, uprzedzic¢
to 1 zwycigzy¢ — tak samo w polityce: polityk to kto$, kto musi przewidywac i chcieé
zwyciezaé”">*,

Motywujac swoj udzial w wyborach, kandydat przywotywat tradycje rodzinne
1 otrzymane wychowanie: ,,Pochodzg z bardzo patriotycznej, polskiej rodziny. Moi ko-
chani staruszkowie byli uczestnikami wrze$nia ’39, zolierzami AK, Powstancami
Warszawskimi i to dzigki nim ja — Dariusz Grabowski bardzo glgboko odbieram to, czy
w Polsce dzieje si¢ dobrze, czy zle, czy ludzie szanuja Polske, czy sa szczesliwi 1 goto-
wi mowié o Polsce cieplo, czy tez narzekaja i gdzie indziej szukaja szczescia”'**. Pod-
kreslal przy tym swoja bezinteresowno$¢ (motywy pozaosobiste): ,,Zawodd polityka nie
daje mi pienigdzy, poniewaz ja mam wlasna firmg i nie biorg pieni¢dzy z Sejmu, ale po-
lityka to jest dla mnie sens pracy dla mojej Ojczyzny, rodziny, dla Polakow”. Pracg te
porownywat z budowa domu (czemu towarzyszyty obrazy zawierajace takie elementy
jak: dlon, cegta, dziecko karmione piersia, kamien, droga), podkreslajac, iz w obu
dziataniach ma juz do$wiadczenie (zatozyciel NSZZ ,,S” na Uniwersytecie Warszaw-
skim, poset na Sejm III kadencji, polski przedsigbiorca budowlany).

Wizerunek cztowieka wyksztatconego — ,,fachowca” (,,Absolwent Uniwersytetu
Warszawskiego, stypendysta Sorbony, autor publikacji o tematyce gospodarczej, wy-
ktadowca akademicki’) uzupetiony zostat deklaracja o ,,wrazliwos$ci na sprawy spo-
teczne” oraz posiadaniu ,,prospotecznych pogladow”. Dodatkowemu ztagodzeniu
obrazu kandydata stuzyty sceny audycji wyborczych, w ktorych wystepowat z rodzing
(np. gdy tlumaczyl corce, na czym polega praca na rzecz kraju).

W wizerunku Lecha Walesy wykorzystano elementy obecne w przekazach wybor-
czych zarowno w 1990, jak 1 1995 r. Ponownie podkreslano zastugi tego kandydata dla
»obalenia komunizmu”. Stuzyly temu przede wszystkim sekwencje montazowe, w kto-
rych wykorzystano fragmenty archiwalnych materiatéw filmowych ukazujacych

133 Plakat wyborczy D. Grabowskiego.

'3 Uzupekieniem tego obrazu byla scena zawarta w audycji wyborczej, w ktorej kandydat wyko-
nuje skok spadochronowy — chwilg spada, po czym zostaje podrzucony wysoko do gory.

'3 W oficjalnym zyciorysie kandydata podawano bardziej szczegélowe informacje. Matka
D. Grabowskiego byta uczestniczka Powstania Warszawskiego (oddziat Chrobry II), zestana nastgp-
nie na roboty przymusowe do Niemiec. Ojciec za$ byt uczestnikiem kampanii wrze$niowej (m.in. ob-
ronca twierdzy Modlin) i Powstania Warszawskiego 1 réwniez zostal zestany do Niemiec.
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L. Walesg przeskakujacego ptot w Stoczni Gdanskiej, niesionego na r¢kach ludzi, pre-
zentujacego znak ,,V” oraz witajacego si¢ z Papiezem. Obrazom tym towarzyszyty
wspomnienia dotyczace wydarzen z innych krajow bytego bloku socjalistycznego,
m.in.: burzenie muru berlinskiego, burzenie pomnikéw komunistycznych przywod-
cow, wydarzenia w Pradze, w Rumunii.

Przyjety sposob prezentacji podkreslat historyczny charakter przywolanych zda-
rzen (nienajlepsza jako$¢ obrazu, stroje ludzi) — i tym samym ukazywat L. Walese
jako postac¢ historyczng. Zabieg ten pozwolil na zestawienie osoby kandydata z innymi
wielkimi ludzmi. W audycjach wyborczych kandydata ,,wypowiadali si¢” o nim:
Wiadystaw Jagietto (okreslany jako ,.tworca dawnej potegi Rzeczpospolitej”, Adam
Mickiewicz, Juliusz Stowacki oraz Wiodzimierz Lenin'*®. Kazdy z nich promowat
kandydatur¢ L. Walesy, wskazujac na jego zastugi i cechy osobiste: ,,[...] pojawit si¢
cztowiek, ktory odwrocit to pasmo nieszczes¢. Wyszedt z zatozenia, ze wiara gory
przenosi i t¢ wiarg zaszczepit narodowi”, ,,wyzwolit Polske, a narodowi przywrocit
wiarg w siebie”, ,,nawet w najtrudniejszych sytuacjach wiedziat, co robi¢”, ,,z garstka
robotnikdw rozmontowat imperium”, ,,ma cechy wielkiego stratega”. Podkreslano, iz
to dzigki L. Walesie ,,Polska stata si¢ znowu wolna i systematycznie zaczyna si¢ pia¢ ku
gorze, a on sam otrzymat Nagrode Nobla i zostal Prezydentem” (towarzyszyly temu
zdjecia ze sktadania przez L. Walese przysiggi). Jednocze$nie zapewniano, iz ,,Lecho-
wi Walgsie dzisiaj jednak nie chodzi o to, by zy¢ dawnymi zwycigstwami, ale zeby wy-
gra¢ walke o przysztos¢”. Dodatkowo eksponowano takie cechy osobiste kandydata
jak: uczciwos¢, prawosé, prawdomoéwnosé. Cechy te przywotywali w swoich wypo-
wiedziach kolejni bohaterowie audycji wyborczych, tzw. ,,zwykli ludzie”: ,,potrzebny
cztowiek, ktory bedzie mowit prawde i palcem pokaze co jest czarne, a co jest biate”.

Takze kandydujacy ponownie Jan Olszewski niewiele zmienit w swoim wizerunku
wyborczym sprzed 5 lat. Nadal przytaczat wydarzenia ze swego zycia, ktore splataty
si¢ z najwazniejszymi momentami w historii Polski przed i powojennej (zotnierz Sza-
rych Szeregéw, uczestnik Powstania Warszawskiego, obronca w sprawach politycz-
nych w czasach PRL, wspottworca podziemnej opozycji, wspdtautor statutu ,,S”
w 1980 r., z upowaznienia Prymasa Polski oskarzyciel positkowy w procesie zabdjcow
ks. J. Popietuszki, uczestnik obrad ,,Okragtego Stotu” w podzespole ds. reformy prawa
i sadow)"’. Odwotania do ,»chlubnej przesztosci” stuzyty przede wszystkim jako argu-
menty wspierajace wizerunek cztowieka, ktory ,,zawsze byl tam, gdzie byt potrzebny,
nie uzywat wielkich stow, po prostu robit rzeczy”. Podsumowaniem tych tresci byto
hasto wyborcze kandydata ,,Zawsze w stusznej sprawie”. Dodatkowo przytoczony ob-
raz wzmacniaty wykorzystane w materiatach wyborczych fragmenty filmowe, przypo-
minajace owe historyczne wydarzenia.

136 W audycjach wyborczych wystapili aktorzy ucharakteryzowani na wymienione postacie — do-
datkowo zostaly one podpisane imieniem i nazwiskiem.

57 Oficjalny zyciorys J. Olszewskiego, rozpowszechniany w czasie kampanii wyborczej szcze-
gotowo wymienial wszystkie dzialania podejmowane przez kandydata (liczyt pigé stron maszynopi-
su). W tym miejscu wymienione zostaty te elementy, ktére podkreslano takze w innych materiatach
o charakterze wyborczym (audycjach wyborczych, ulotkach), a zatem przez sztab wyborczy kandy-
data uznane za najbardziej kluczowe.
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W wizerunku publicznym podkreslano takze posiadane przez kandydata do§wiad-
czenie w sprawowaniu urz¢dow publicznych w systemie demokratycznym (,,premier
pierwszego rzadu wybranego przez sejm pochodzacy z pierwszych w pelni demokra-
tycznych wybor6w”), co dokumentowaty materiaty filmowe ukazujace J. Olszewskiego
z politykami zagranicznymi. Z kolei wérdd cech o charakterze osobistym wskazywano
uczciwosc (,,Jedyny premier, ktory nie oszukat narodu”), umiejgtnos¢ poswigcania si¢
dla dobra Ojczyzny (,,potrafit cate zycie poswigci¢ Polsce™), troska o ludzi oraz roman-
tyzm (,,bedg¢ na niego glosowata bo jedyny romantyk wsrod kandydatow” —prof. J. Sta-
niszkis). Jako istotna zalet¢ kandydata na urzad Prezydenta RP podawano takze fakt, iz
jest z wyksztatcenia prawnikiem (,,zna prawo, zna instytucje”) oraz ,,ma wyobrazni¢
i wizjg”. Z kolei fakt, iz o jego zaletach mowili wylacznie inni, sugerowat skromnos¢
kandydata. Celem kampanii byto wigc ukazanie J. Olszewskiego jako wybitnej jed-
nostki (,,Jest wielu kandydatow, ale tylko jeden maz stanu”), ktora cechuje przywiaza-
nie do wartosci tradycyjnych: patriotycznych, narodowych i religijnych.

Janusz Korwin-Mikke w czasie kampanii wyborczej koncentrowat si¢ na prezen-
tacji doktryny liberalno-konserwatywnej, zas podstawowe informacje o wydarzeniach
z jego zycia zawierat jedynie oficjalny zyciorys i niektore ulotki wyborcze'™® — nie
wspominano o nich natomiast w audycjach rozpowszechnianych przez radio i telewi-
zje. Cechy osobiste kandydata przywotywali jedynie jego zwolennicy, ale i z tych wy-
powiedzi nie mozna si¢ byto wiele o nim dowiedzie¢: ,,przyzwoity cztowiek”, ,,bystry
obserwator”, ,,jeden z niewielu politykow, ktorzy maja wizj¢ przysztosci panstwa”,
»ma niezwykla odwagg cywilng”, ,,charakteryzuje go uczciwosc¢ i dbatos¢ o dobro Pol-
ski”'>. Wyrézniajacym elementem ubioru kandydata byta, podobnie jak w 1995 r.,
muszka.

Z kolei Bogdan Pawlowski swoj wizerunek osobisty budowat w oparciu o dwie ce-
chy spoteczno-demograficzne: narodowo$¢ (Polak) i wyznanie (katolik). Co prawda,
w oficjalnym zyciorysie podawal wigcej informacji, jednak nie zostaly one wykorzy-
stane do budowania wizerunku publicznego'® — raz tylko odwotano si¢ do miejsca

138 Badzcie ze mna! — ulotka wyborcza J. Korwin-Mikkego. W zyciorysie tym zawarto m.in. infor-
macjg, ze studiowal matematyke na Uniwersytecie Warszawskim, ale ostatecznie ukonczyt Wydziat
Filozofii na tej uczelni. Bratudziat w wydarzeniach 1968 r., za co zostat aresztowany, a takze w straj-
ku stoczniowcow szczecinskich w VIII 1980 r. Byt rowniez doradca NSZZ ,,S” Rzemieslnikow Indy-
widualnych, a w czasie stanu wojennego byt internowany. Pracownik naukowy Instytutu Transportu
Samochodowego; cztonek Stronnictwa Demokratycznego (1962—-82); Prezes najpierw Ruchu Polity-
ki Realnej, pozniej UPR. Od 1969 r. zajmuje si¢ publicystyka (autor wielu ksiazek) oraz dziatalnoscia
wydawnicza. Ma czterech synow i dwie corki. Jest zapalonym brydzysta.

? Jak wyzej.

W zyciorysie tym podawano m.in. informacje, iz B. Pawtowski ma wyzsze wyksztalcenie: ma-
gister wychowania fizycznego (absolwent AWF w Poznaniu), byt wieloletnim prezesem Klubu Spor-
towego ,,Sparta” w Szamotultach, za$ od 26 lat jest prywatnym przedsigbiorca — wilascicielem —
dzierzawca gospodarstw rolnych o powierzchni 1000 ha, firmy budowlanej, Szamotulskiego Towa-
rzystwa Budownictwa Spotecznego Sp. z 0.0. pominigto natomiast fakt, iz dawniej byt: nauczycielem
wychowania fizycznego, urzednikiem w dawnym powiecie, cztonkiem PZPR, a takze cztonkiem
Rady Miasta i Gminy Szamotuly i szefem okrggu poznanskiego Unii Wielkopolan. Kandydat niewiele
mowit takze o rodzinie —jedynie, Ze jest zonaty i ma dwojke dzieci: corka ma 32 lata, a syn 13 lat. Po-
mijal natomiast fakt, iz byt Zonaty trzy razy, a ostatnia zona (bioraca udziat w kampanii) byta od niego
0 33 lata mtodsza. Zob. K. Szymoniak, Eden pana Bogdana, ,,Gtos Wielkopolski”, 21-22 X 2000.
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pochodzenia i zamieszkania (,, Wielkopolanin, mieszkaniec Szamotul”): ,,Szanuj¢ ro-
dzing i Ojczyzng — t¢ mala i tg duzg”'",

B. Pawtowski w swoich audycjach wyborczych protestowat przeciwko okres§laniu
go mianem ,,kandydata egzotycznego” i prezentowat siebie jako opozycj¢ wobec Ow-
czesnego prezydenta. W tym celu wykorzystywat planszg pt. ,,Kandydat w Polsce”, po-
dzielong na dwie czgsci. Pierwsza z nich: ,,Egzotyczny”, zawierala takie cechy jak:
Polak z pochodzenia, katolik, prawdomdwny, abstynent oraz informacje, iz kandydat
taki ma poparcie 1% wyborcow, podczas gdy ,,Idealny” (ktérego cech nie podano — co
wskazywato, iz sg one przeciwienstwem cech tego pierwszego) ma poparcie 67% wy-
borcow. Zabieg ten miat odzwierciedla¢ paradoksalna, zdaniem kandydata, sytuacje
panujaca w Polsce. Jednoczesnie prezentowat si¢ on jako idealny kandydat na prezy-
denta, ktorym w jego odczuciu powinien by¢ ,,Polak, ktory zrealizuje wszystkie intere-
sy Narodu Polskiego”.

Kampania Piotra Ikonowicza skoncentrowana byla na rozpowszechnianiu prze-
stania i programu partii, ktérej byt liderem. P. Ikonowicz stosowat w tym celu przede
wszystkim dwie taktyki autoprezentacyjne: opisywanie siebie jako reprezentanta okre-
slonego ugrupowania politycznego oraz kontakty spoteczne (spotkania z robotnikami,
ludZzmi ubogimi, podejmowanie dziatan majacych na celu uniemozliwienie eksmisji lu-
dzi na bruk). W oficjalnym zyciorysie podkreslano przede wszystkim takie fakty jak:
w latach 1980-88 byt cztonkiem NSZZ ,,S”; internowany w stanie wojennym, pozniej
aresztowany; w 1984 r. zatozyt Grupe Polityczna ,,Robotnik™, ktora wydawata pismo
pod tym samym tytulem, nawiazujac do tradycji PPS; w 1987 1. razem z Janem Jozefem
Lipskim reaktywowat PPS; od 1992 r. jest przewodniczacym tej partii. Wyraznie ak-
centowano rowniez fakt, iz cho¢ w 1993 1 1997 r. zostat postem z listy SLD, to po prze-
ksztatceniu si¢ SLD w jednolita parti¢ polityczng ,,odtaczyt si¢ od jej klubu i utworzyt
w Sejmie wspolne koto z Ruchem Ludzi Pracy, partia wyrosta z nurtu zwiazkowego,
zwiazanego z OPZZ”.

Swoj udziat w wyborach, P. Ikonowicz motywowat posiadaniem misji: ,,przez 10 lat
nikt nie pokazat innej drogi. Ja startujg, by te droge pokazac¢”; ,,.Biorg udziat w wybo-
rach prezydenckich, by dowies¢, ze Polska moze by¢ sprawiedliwa i nowoczesna”, sie-
bie za$ ukazywat jako idealistg: ,,Zostatem politykiem, bo wierzg, ze polityka nie musi
przyciaga¢ tylko karierowiczow i ludzi, ktorzy przychodza do niej tylko dla wtasnych
korzysci”. Wsérod cech spoteczno-demograficznych kandydata podkreslano przede
wszystkim: wyksztatcenie (prawnik) i zawod (thumacz, dziennikarz), a wérdd cech oso-
bowych: odpowiedzialnos¢, uczciwos¢, poczucie troski o ludzi.

Jan Lopuszanski w czasie kampanii wyborczej prezentowat si¢ przede wszystkim
jako lider prawicowego ugrupowania, przeciwnego cztonkostwu Polski w UE (,,za-
tozyciel i prezes Stronnictwa Porozumienie Polskie™). Stad tez wizerunek osobisty tego
kandydata zostal zbudowany w oparciu o takie cechy jak narodowos$¢, wyznanie i po-
chodzenie: ,katolik z polskiej rodziny” (hasto wyborcze brzmiato: ,,Polak — prosty wy-
bor”). W czasie kampanii wyborczej akcentowano przede wszystkim fakt, iz kandydat

161 W Szamotutach mieszkat od urodzenia w 1945 r., dokad jego rodzice, wysiedleni z Generalnej
Guberni w 1940 r. wrécili zaraz po wojnie.
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wywodzi si¢ z ,,katolickiej rodziny: ojciec zwiazany byt z ruchem narodowym II RP,
w czasie wojny — byl zolierzem wywiadu AK, a nastgpnie byt cztonkiem WiN”.

Kandydat ukazywany byt takze jako cztowiek wyksztatcony (,,prawnik — absolwent
Wydziatu Prawa i Administracji Uniwersytetu Warszawskiego™) i ,,staty w przeko-
naniach politycznych”'®; cztowiek, ktory ,,broni od lat polskiej racji stanu i prawa
Polakow do niezaleznego decydowania o polskich sprawach”, ,,zwolennik prawdy,
uczciwy, wyksztalcony, odwazny i sprawdzony cztowiek, zrbwnowazony, charaktery-
zujacy si¢ nieztomna postawa, za co zostal wykluczony z AWS”'®.

Dodatkowym elementem wizerunku byl status rodzinny oraz miejsce zamieszka-
nia: ,,zona Halina jest lekarka, maja 5 dzieci, mieszkaja w Radomiu”. Prywatnie kandy-
dat prezentowat si¢ jako cztowiek sympatyczny (na wielu zdjeciach umieszczonych
w materiatach wyborczych byt usmiechnigty), cenigcy wysoko wartosci rodzinne
(;,Nieliczne wolne chwile spedza najchetniej z rodzing najlepiej w gérach, na rowerze,
nad rzeka, z dzie¢mi”) oraz religijny. W wizerunku osobistym akcentowano takze wiek
(,,45 lat”), ale znaczenia tej cechy nie wyjasniano.

3. TARAPATY AUTOPREZENTACYJNE

Publiczny wizerunek, ksztaltowany przez dany podmiot wyborczy, ksztalttowany
w czasie kampanii wyborczej moze zostaé zagrozony lub nawet zburzony w wyniku
tzw. tarapatow autoprezentacyjnych. Ich zrédta podzieli¢ mozna na dwie grupy: zacho-
wania wlasne podmiotu (zachowania indywidualne i zachowania w trakcie interakcji)
oraz dziatania innych uczestnikéw otoczenia danego podmiotu (w przypadku kandyda-
tow na urzad prezydencki: 0sob z ich najblizszego otoczenia oraz innych uczestnikow
rynku wyborczego, glownie za§ konkurentow).

Do tarapatow spowodowanych wtasnym zachowaniem jednostki zaliczy¢ mozna
w szczeg6lnosci: publiczne uchybienie normom, przypadkowe wyrzadzenie szkody,
utrat¢ kontroli nad swoim cialem oraz wszelkie dziatania przyciagajace uwage in
nych'®. Niepozadany wpltyw na wizerunek osobisty moze mieé takze zachowanie
bedace wynikiem zwiazkow lub interakcji z innymi (przy czym zrédlem tarapatéw da-
nej osoby moze by¢ zachowanie innego uczestnika tej samej sytuacji, jesli jest on koja-
rzony przez §wiadkow wydarzenia z dang osoba). W przypadku uczestnikéw rynku
wyborczego najczestszym powodem tarapatow autoprezentacyjnych sa celowe prowo-
kacje ze strony otoczenia (innych kandydatow i ich sztabow wyborczych). Przyjmuja
one zwykle posta¢: ujawniania niekorzystnych informacji o przesztosci kandydata lub
kogo$ z jego najblizszego otoczenia, krytyki podjetych dziatan (decyzji), obrazania

192 W oficjalnym zyciorysie podkreslano, iz ,,doradzat srodowisku ,,S” w Hucie Katowice, by}
pelnomocnikiem ds. interwencji NSZZ ,,S” RI w Radomiu, organizatorem Tygodni Katolickiej Nauki
Spotecznej w Radomiu”, a w 1989 r. byt cztonkiem — zalozycielem ZChN. W 1999 r. odszedt z tej par-
tii. Za: Europa tak, Unia Europejska NIE! — ulotka wyborcza J. Lopuszanskiego.

193 J. Lopuszanski zostal wykluczony z AWS za glosowanie przeciwko rzadowemu projektowi po-
dzialu administracyjnego kraju na 12 wojewodztw.

164 7ob. E. Goffman, op. cit., s. 81-82 oraz 85.
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(postugiwania si¢ negatywnymi epitetami) lub tez czynienia z danej osoby obiektu Zar-
tow'®.

Odrebna kategorig potencjalnych zrédet tarapatéw autoprezentacyjnych stanowia
tzw. znamiona, do ktorych naleza przeszte zachowania (np. pobyt w wigzieniu lub szpi-
talu psychiatrycznym), cechy fizyczne (niepelnosprawno$é, okaleczenia), cechy cha-
rakteru (np. nieumiejgtno$¢ panowania nad soba), przynaleznos¢ do okreslonej grupy,
wykonywane w przesztosci zajecie, a nawet pochodzenie. W sytuacji, gdy znamiona te
prowadza do wyciagnigcia przez innych ludzi negatywnych wnioskéw na temat zdol-
nos$ci, kompetencji lub uprawnien, czy tez charakteru i osobowosci danej osoby, staja
sie one piqtnemw’

Sposérod kandydatow ubiegajacych si¢ w latach 1990-2000 o urzad Prezydenta RP
w tarapaty autoprezentacyjne popadto jedynie kilku, przy czym bezposrednim zrédtem
wigkszos$ci z nich byty dziatania podejmowane przez konkurentow wyborczych. Zwy-
kle byta to cz¢s¢ kampanii negatywnej skierowanej przeciwko kandydatom cieszacym
si¢ wysokim poparciem przedwyborczym. Dziatania te podlegaly gtoéwnie na przypom-
nieniu opinii publicznej faktow z przesztosci kandydata (w tym ujawnieniu niewtasci-
wych zachowan 0s6b z najblizszego otoczenia pretendenta do urzedu prezydenckiego)
lub napigtnowaniu danej osoby. Odnotowa¢ mozna jednak takze kilka przypadkow,
w ktorych sam podmiot byt bezposrednia przyczyna tarapatow. Konieczne jest przy
tym wspomnienie o roli srodkéw masowego przekazu: moga one stanowié¢ zarowno
kanat przekazu informacji o danym wydarzeniu lub pigtnie, badz tez samodzielne
zrédlo tarapatéw autoprezentacyjnych danego podmiotu wyborczego (o czym szerzej
mowa byla w rozdziale 1V).

Tarapaty autoprezentacyjne stanowia sytuacj¢ kryzysowa, ktora wymaga ze strony
podmiotu wyborczego i jego otoczenia podjecia okreslonych dziatan. Czgsta reakcja na
tarapaty autoprezentacyjne i towarzyszace im uczucie zaktopotania jest ,,rozmyslne
niedostrzeganie”. Jest to taktyka skuteczna w sytuacji, gdy otoczenie ujawnia tenden-
cje do zignorowania danego wydarzenia. Jednakze wowczas, gdy osoby $wiadome
znaczenia wlasnego wizerunku (a zatem m.in. osoby publiczne) sa przekonane, ze wy-
warly niepozadane wrazenie, a reakcja otoczenia potwierdza ich przypuszczenia,
z reguly podejmuja one dziatania w kierunku naprawienia swego image u. Do tzw. taktyk
zaradczych nalezy przede wszystkim przepraszanie, czyli przyznanie si¢ do bledu, wzie-
cie na siebie odpowiedzialnosci oraz poproszenie o wybaczenie. Druga taktyka jest
tlumaczenie si¢'®’, ktore przyjmowaé moze posta¢ wypierania sie (deklarowania niewin-
nosci), usprawiedliwiania (powotywania si¢ na niewiedzg, przytaczanie okoliczno$ci
fagodzacych oraz rozmycie odpowiedzialnosci) oraz rozgrzeszania (bagatelizowania,
przypisywania korzys$ci wynikajacych z faktu, iz dane niefortunne wydarzenie miato

1 M. Leary, op. cit.,, s. 135-136.

16 Tamze, s. 137.

""" Thimaczenie si¢ definiowane jako ,,wyjasnianie przyczyn nieoczekiwanego, nieakceptowane-
go lub niesatysfakcjonujacego zachowania” (cyt. B. R. Schlenker, op. cit.) jest taktyka majaca na celu
»zmniejszenie prawdopodobienstwa, ze inni wyciagna niepozadane wnioski na temat charakteru lub
wartosci jednostki uwiktanej w tarapaty autoprezentacyjne”. Zob. M. H. Gonzales, J. H. Pedserson,
D.J. Manning, D. W. Wetter, Pardon My Gaffe: Effects of Sex, Status, and Consequence Severity on
Accounts, ,,Journal of Personality and Social Psychology” 1990, vol. 58. Za: M. Leary, op. cit., s. 144.

286



miejsce oraz porownywania do niepozadanych zachowan innych osob lub powotywa-
nia si¢ na zasady moralne lub wyzsze cele, ktore miaty kierowa¢ danym zachowaniem).

Jeszcze innym sposobem reagowania na tarapaty autoprezentacyjne, czgsto stosowa-
nym przez osoby zajmujace wysokie stanowiska, jest odmowa tlumaczenia sie. 1 wresz-
cie, w sytuacji, gdy rozpowszechnione zostaly informacje sprzeczne z wizerunkiem,
ktory dana osoba pragnetaby prezentowac, czasem podejmowane sg proby kompensowa-
nia tego negatywnego obrazu poprzez probg wywarcia szczegolnie pozytywnego wraze-
nia pod innym wzglqdeml68. Z kolei w przypadku napigtnowania podmiot moze podjac
prébe zatajenia, ujawnianie i tym samym zdjecie pigtna, kompensacji, wykorzystania
pigtna do stworzenia wizerunku lub tez zrezygnowac z jakiejkolwiek formy reagowa-
nia na fakt, iz znami¢ stalo si¢ pigtnem.

Skuteczno$¢ kazdej z wymienionych taktyk zalezy przede wszystkim od dostoso-
wania ich do zaistnialej sytuacji, a to z kolei jest uwarunkowane kulturowo. Niemniej
wydaje si¢, iz mozna sformutowa¢ kilka wnioskow o charakterze ogdlnym. I tak, prze-
prosiny sa wskazane w niemal kazdym przypadku, a szczegdlnie w sytuacji powazniej-
szych tarapatow: wyrzadzenia komus krzywdy lub obrazenia kogos$ (istotne znaczenie
ma przy tym dobor ich formy). Z kolei skuteczno$¢ deklarowania niewinnos$ci zalezy
od tego, czy otoczenie uwierzy w owa deklaracjg. Stad tez w przypadku, gdy wizerunek
osoby publicznej zostaje zagrozony z powodu niepopularnej decyzji politycznej, naj-
bardziej skuteczna okazuje si¢ taktyka powotywania si¢ na zasady. Z kolei w przypad-
ku tarapatow autoprezentacyjnych bedacych wynikiem niewlasciwego postgpowania
w zyciu osobistym lub publicznym, bardziej skuteczne staja si¢ proby usprawiedliwie-
nia swojego zachowania, przy zastosowaniu badz techniki wyparcia si¢ odpowiedzial-
no$ci lub tez jej rozmycia.

Wymienieni wyzej kandydaci na urzad Prezydenta RP najczg¢sciej stosowali taktyke
thumaczenia si¢ (i jej odmian) lub wypierania si¢. W tym pierwszym przypadku zazwy-
czaj powotywano si¢ na okoliczno$ci tagodzace Iub niewiedzg. Tak uczynit np.
L. Walgsa po upowszechnieniu przez sztab wyborczy A. Kwasniewskiego informacji,
iz przewodniczacym spotecznego komitetu poparcia 6wczesnego prezydenta jest
A. Pastwa, przez 15 lat wigziony za oszustwa'®’. Z kolei J. Kuron, ktory po upadku z ro-
weru spedzit pewien czas w szpitalu, na zorganizowanej specjalnie konferencji praso-
wej probowat potozy¢ kres dziennikarskim rozwazaniom na temat jego stanu zdrowia,
przedstawiajac zaswiadczenie lekarskie'”’. Taktyke zaprzeczania i kontrargumentu za-
stosowatl natomiast T. Wilecki, ktory podczas jednego ze spotkan wyborczych pozy-
tywnie wypowiadat si¢ na temat polityki mieszkaniowej III Rzeszy. Kandydat ten
zarzucit dziennikarzom przeinaczenie jego wypowiedzi, za§ pdzniejsza krytyke z ich
strony nazwat ,,atakiem na okazata posta¢”'’'. Dla kompensacji przywotywat nato-
miast swoje wychowanie ,,w duchu antyniemieckim” oraz stuzb¢ w Wojsku Polskim.

' M. Leary, op. cit., s. 147-149.

19 Szef sztabu wyborczego L. Walesy J. Gwizdz zaprzeczal jakoby miat jakiekolwiek zwiazki
z A. Pastwa, zas L. Walgsa utrzymywal, iz o niczym takim nie wiedzial.

70 Por. J. Raciborski, Polskie wybory, s. 78; B. Dziemidok, op. cit., s. 70.

Y Wilecki zaprzecza, ze chwalil Hitlera, komunikat PAP 3 I1X 2000; J. Paradowska, Bez wiary,
bez ducha, ,Polityka” 2000, nr 27.
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Tabela 20

Tarapaty autoprezentacyjne kandydatéw na urzad Prezydenta RP (1990-2000)

T. Mazowiecki

otoczenie L. Walgsy

Rok / podmiot Zrédto / kanat Przedmiot tarapatéw Taktyka ratowania twarzy
1990 r.
T. Mazowiecki | S. Tyminski oskarzenie o zdradg sta- | brak reakcji podmiotu (reakcja zewngtrz-

nu

pochodzenie semickie

na)

wypieranie si¢

A. Kwasniewski

A. Kwasniewski

A. Kwasniewski

A. Kwasniewski

T. Wilecki

podmiot, otoczenie
/ sztab wyborczy
M. Krzaklewskiego

podmiot / sztab wy-
borczy M. Krzaklew-
skiego

sztab wyborczy

M. Krzaklewskiego
podmiot / sztab wy-
borczy M. Krzaklew-
skiego

podmiot

S. Tyminski media napigtnowanie kompensacja

L. Walgsa sztab wyborczy ,siekiera” kompensacja
T. Mazowieckiego

1995 r.

A. Kwasniewski | podmiot/media Polisa” rozgrzeszanie

A. Kwasniewski | podmiot/Konferencja | ,,wyksztatcenie” brak reakcji, wypierania sig, ttumaczenie
Mtodych (KPN), me-
dia

A. Kwasniewski | sztab wyborczy -mieszkanie” wypieranie si¢
L. Walgsy

L. Walgsa podmiot / sztab wy- | ,,podatek” usprawiedliwianie si¢ (rozmycie odpo-
borczy wiedzialnosci)
A. Kwasniewskiego

L. Walgsa otoczenie / sztab wy- | ,,sprawa Pastwy” usprawiedliwianie si¢ (niewiedza)
borczy
A. Kwasniewskiego

J. Kuron podmiot upadek z roweru thumaczenie si¢

2000 r.

.Kalisz”

,,Charkow”

>

,,Mieszkanie’

»OWezy ped”

-domy Hitlera”

odmowa tlumaczenia si¢ (pdzniej: uspra-
wiedliwianie si¢ i przepraszanie)

usprawiedliwianie si¢ (przytaczanie oko-
licznosci fagodzacych), rozgrzeszanie sig

brak reakcji

odmowa tlumaczenia si¢ (pozniej: prze-
praszanie)

wypieranie si¢

Zrédlo: Opracowanie wiasne.

Interesujaca reakcja na kampanig negatywna podjeta przez sztab wyborczy T. Ma-
zowieckiego byto wykorzystanie elementéw humoru przez sztab wyborczy L. Walgsy.
W tym przypadku konieczne byto podjgcie dziatan majacych na celu ratowanie efektow
wysitkéw wlozonych w reinterpretacje¢ cech L. Walgsy, gdyz w audycjach wyborczych
T. Mazowieckiego ukazywano przywaddce ,,S” jako ,,napuszonego, wielkopanskiego
i pogardliwego” cztowieka'”. Reakcja polegata na wykorzystaniu elementoéw uzytych

1727, Bralczyk, M. Mrozowski, op. cit., s. 163.
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przez konkurentéw do pozytywnej prezentacji L. Walgsy (filmy rysunkowe, ktérych
glownym bohaterem jest skierka rozbijajaca ,,gruba kreske”, straszacq czerwone pa-
jaki, przerywajaca kreske — strune, ktora wygrywa ,,Miedzynarodéwke” itd.)'”.

Specyficzna strategi¢ reagowania na wszelkie tego typu sytuacje przyjat A. Kwa-
$niewski. W pierwszej kolejnosci stosowat taktyke wypierania lub ,,umys$Iinego niedo-
strzegania” (brak reakcji). Dopiero pdzniej, pod naciskiem innych podmiotéw (np.
po szerokim upowszechnieniu danej informacji przez media) badz thumaczy? si¢ i prze-
praszal, badz tez rozgrzeszal. Postapit tak np. wobec zarzutu o nie zgtoszeniu
w o$wiadczeniu majatkowym akcji ,,Polisy” posiadanych przez J. Kwasniewska: po
ostatecznym wyjasnieniu wlasnej sytuacji'"*, zaproponowat, by rowniez L. Watesa i je-
go malzonka ujawnili publicznie swoje o$wiadczenia majatkowe. Bylo to swoiste
dziatanie odwetowe — wowczas bowiem uwaga opinii publicznej skoncentrowata si¢
na kwestii podatku wyréwnawczego, ktory 6wcezesny prezydent miat zaptaci¢ od 1 min
dolaréw otrzymanych od wytwérni Warner Bros w 1989 r.'”

Podobnie zachowat si¢ A. Kwasniewski w sytuacji ujawnienia braku posiadania
przez niego wyzszego wyksztalcenia, a takze w 2000 r., gdy sztab wyborczy M. Krza-
klewskiego zaprezentowal materialy dotyczace zachowania prezydenta Kwasniew-
skiego w Charkowie 1 Kaliszu: pierwszy przypadek tlumaczono zazyciem przez
prezydenta §rodkdéw przeciwbolowych z uwagi na chora golen, w drugim za$ podjeto
prébe wypierania si¢ (shuzyto temu oskarzenie sztabu M. Krzaklewskiego o manipula-
cje materialem filmowym oraz naduzywanie wizerunku Jana Pawtla II) oraz rozmycia
odpowiedzialno$ci poprzez skupienie uwagi na zachowaniu M. Siwca nie za§ A. Kwa-
$niewskiego. Sztab wyborczy A. Kwasniewskiego nie zareagowat natomiast na zarzut
zakupu mieszkania ponizej jego rynkowej warto$ci — kwestia ta byta obecna w kampa-
nii wyborczej w 1995 1. i wowczas A. Kwasniewski zaprzeczat informacjom na ten te-
mat pochodzacym ze sztabu wyborczego L. Walgsy.

Strategia odsuwania w czasie przeprosin i wyjasnien, zastosowana przez A. Kwa-
$niewskiego zarowno w 1995 r., jak i pig¢ lat pozniej, cho¢ niezgodna ze wskazdéwkami
dotyczacymi ,,ratowania twarzy”’, przyniosta pozytywny dla kandydata efekt — wybor-
cy nie traktowali zarzutow jako powazne i1 burzace wizerunek kandydata (pie¢ lat po
tym, jak podat PKW nieprawdziwa informacjg¢ o swoim wyksztatceniu, 77% badanych
uwazalo go za cztowieka uczciwego, podczas gdy np. L. Walgsg jako takiego oceniato
67%)"7°. Co wigcej, kolejne tarapaty autoprezentacyjne tego polityka zdawaty sig by¢

'3 Szerzej o tych filmach pisze: J. Purzycki, Prezydencki poker, Warszawa 1991,'s. 79-91.

174 A. Kwasniewski poczatkowo mowil, iz nie pamigta, czy wpisal, gdyz nie byt dokladnie infor-
mowany o inwestycjach zony, pdzniej thumaczyl, iz nie wpisal, gdyz w btad wprowadzity go nieja-
snosci w kwestionariuszu, gdzie zastosowana byta liczba pojedyncza (posiadam...), nie wyjasniono
natomiast, czy dotyczy ona majatku wspodlnego. Za: Kto ile ma, ,,Gazeta Wyborcza” 9 XI 1995, por.
B. Dziemidok, op. cit., s. 141.

173 Sztab wyborczy L. Walgsy zajal niejasne stanowisko: poczatkowo twierdzono, iz byta to daro-
wizna (darowizny z zagranicy, jesli zostaly wplacone do polskiego banku nie byly wowczas opodat-
kowane), pozniej, iz byto to jednak honorarium za prawo do nakrgcenia filmu biograficznego
o L. Walgsie, a podatek zostal zaptacony przez wytworni¢ w USA. Zob. J. Raciborski, Polskie wybo-
ry, s. 8687 oraz B. Dziemidok, op. cit., s. 142.

176 Komunikat CBOS pt. ,,Portrety kandydatéw na prezydenta”, nr 101, VI 2000.
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przez wyborcoéw traktowane jako ataki wyborcze ze strony konkurentow (,,ofiara”).
Jako takie, co prawda nie przysparzaty mu zwolennikéw, ale nie zwigkszaty takze istot-
nie liczby przeciwnikéw'”’. Taktyka nie reagowania na atak okazata sig skuteczna
takze w przypadku T. Mazowieckiego. Oskarzenie go przez S. Tyminskiego spowodo-
wato reakcje szerokich $rodowisk popierajacych T. Mazowieckiego oraz wszczgcie
dochodzenia w tej sprawie przez prokuraturg.

Dwaj kandydaci musieli radzi¢ sobie z sytuacja swoistego napi¢tnowania. Jak juz
wspomniano w rozdziale IV, w 1990 r. ze strony otoczenia L. Walgsy pojawily sig suge-
stie co do ,,nie czysto polskiego”, czy wrecz ,,semickiego” pochodzenia T. Mazowieckie-
go'™®. Reakcja sztabu wyborczego bylo zaprzeczenie oraz podkreslanie szlacheckiego
rodowodu i wigzi przodkow z katolicyzmem: ,,Wywodzi si¢ z zastuzonej ziemianskiej
rodziny, pieczgtujacej si¢ herbem Dotega. Ojciec Bronistaw, znany lekarz i dziatacz
Akgji Katolickiej [...]”"”°. Drugim napietnowanym byt S. Tyminski. Poczatkowo kandy-
dat ten podejmowat proby kompensacji i wyjasniania — w swoich audycjach wyborczych
prezentowat listy od wyborcow oraz obrazy swoich zwolennikéw przybywajacych na
spotkania wyborcze. Przed druga tura zas zrezygnowat w zasadzie z walki o ratowanie
wizerunku, kontynuujac tylko prezentowanie swojej osoby jako ofiary (wykorzysty-
wanie pigtna).

Podsumowujac rozdzial poswigcony wizerunkom ksztalttowanym przez poszcze-
golnych kandydatow, stwierdzi¢ mozna, iz w wigkszosci przypadkow potwierdzenie
znalazta teza o istniejacym wplywie reprezentowanej orientacji politycznej na sposob
ksztattowania wizerunku publicznego. Wyjatki od tej zasady wynikaty gléwnie z cech
indywidualnych (silnej osobowos$ci) danego podmiotu lub szczegdlnej sytuacji pa-
nujacej na rynku wyborczym. Najwyrazniej byto to widoczne w przypadku L. Walesy
w 1990 r. oraz kilku kandydatow, ktérzy w 2000 r. probowali odebra¢ czgs¢ elektoratu
A. Kwasniewskiego. Zgodnie z modelowym ujegciem, strategi¢ personalistyczna reali-
zowali gtownie kandydaci orientacji socjaldemokratycznej oraz liberalno-demokra-
tycznej: w 1995 i 2000 r. A. Kwasniewski, w 2000 r. A. Olechowski, a takze
J. Kalinowski. Wszyscy oni podejmowali jednocze$nie dziatania majace na celu wy-
kreowanie wizerunku ,,lidera — negocjatora”, co w odniesieniu do kandydatoéw nieso-
cjaldemokratycznych w 2000 r. byto reakcja na pozytywna oceng takiego witasnie
wizerunku 6wczesnego prezydenta'™. Strategig te wybrali takze w 1990 r. T. Mazo-
wiecki, w 1995 r. dwaj kandydaci ,,Srodka”: J. Kuron i T. Zielinski, a w 2000 r. réwniez

77" Po wyemitowaniu przez komitet wyborczy M. Krzaklewskiego reklam wyborczych skierowa-
nych przeciwko A. Kwasniewskiemu, deklarowane poparcie dla tego ostatniego spadto z 60% do
55%. Za: Komunikat CBOS pt. ,,Deklarowane poparcie dla kandydatéw na prezydenta tydzien przed
wyborami”, nr 146, X 2000.

78 Sam L. Walgsa zaprzeczat jakoby przyczyniat si¢ do rozpowszechniania tego typu informacii,
cho¢ podczas swoich wystapien czgsto podkreslat swoja polskosé, dajac do zrozumienia, Ze nie wszy-
scy jego rywale moga si¢ nia poszczycic.

177" Na potwierdzenie przytaczano wypowiedz biskupa Orszulika, ktory poswiadczyt (4 listopada
1990 r.): ,,Mazowiecki ma drzewo genealogiczne wyprowadzone w oparciu o metryki chrztu az od
XV wieku, pokazywal mi je biskup ptocki”. Za: J. Raciborski, Polskie wybory, s. 64. Szerzej o tym:
K. Gebert, Rola antysemityzmu, w: Bitwa o Belweder, s. 249.

'8 Decyzja K. Kalinowskiego uzasadniona moze by¢ takze bliskoscia polityczna PSL i SLD, ktor-
ej wyrazem byla koalicja rzadowa z lat 1993-1997.
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M. Krzaklewski. T. Mazowiecki oraz M. Krzaklewski prezentowani byli dodatkowo
jako ,autorytety moralne”. I wreszcie, strategi¢ personalistyczng realizowat zawsze
J. Korwin-Mikke — czyniacy ze swojej osoby wizytowke zarowno partii, jak i calej
opcji liberalnej (,,prawdziwej prawicy”).

Wigkszo$¢ kandydatéw prawicowych, reprezentujacych opcje chrzescijansko-na-
rodowa lub chrzesécijansko-demokratyczna budowata wizerunek ,,mg¢za opatrznoscio-
wego”. Do grupy tej nalezeli: J. Olszewski, L. Kaczynski, H. Gronkiewicz-Waltz,
J. Lopuszanski, P. Tkonowicz oraz T. Wilecki. W tym przypadku cechy osobiste kandy-
datow potwierdza¢ miaty szacunek kandydatow dla okreslonych wartosci lub legitymi-
zowaé ich jako reprezentantow okreslonych grup spolecznych. Stad tez wigkszo$é
z wymienionych kandydatoéw budowata dodatkowo wizerunek ,,0soby moralnej”, ,,sil-
nego cztowieka” lub ,,swojego czlowieka”. Odrgbna grupe stanowili natomiast kandy-
daci PSL, ktorzy w kolejnych wyborach prezydenckich wystepowali przede wszystkim
jako reprezentanci interesow wsi 1 jej mieszkancow (w tym przypadku wyrazna etykie-
ta partyjna istotnie determinowata styl autoprezentacyjny — byt to zwykle ,,swoj
cztowiek”).

Popularnym typem wizerunku osobistego byt rowniez ,,ekspert”, definiowany jako
specjalista w zakresie ekonomii (A. Olechowski, D. Grabowski), a takze ,,0soba atrak-
cyjna” (A. Kwasniewski w 1995 r., A. Olechowski i M. Krzaklewski w 2000 r.).
I wreszcie, styl trybuna ludowego i ,,swojego cztowieka” przyjmowal A. Lepper
i L. Walgsa. Wizerunek tego ostatniego przeszedt interesujaca ewolucje. I tak, w 1990 r.
image publiczny L. Walgsy taczyt wspomniane wyzej wizerunki z obrazem autorytetu
moralnego (przywoddca charyzmatyczny). Pig¢ lat pdzniej prezentowal sig¢ glownie
jako ,.silny cztowiek i przywddca” oraz ,,maz opatrznosciowy”, zas w 2000 r. prezento-
wano go przede wszystkim jako ,,autorytet moralny” oraz ,,m¢za stanu” (postac histo-
ryczng, powracajaca do aktywnej dziatalnosci politycznej). Z kolei przyjety w 1990 r.
przez S. Tyminskiego styl autoprezentacji (,,outsider”) wykorzystywany byt przez kil-
ku kandydatow jeszcze w 1995 r., ale bez powodzenia.

Wizerunek ,.kandydata obywatelskiego” — ktorego atutami sa: brak przynalezno$ci
partyjnej, autorytet i popularnos¢ w spoteczenstwie w 1995 r. okazat si¢ nie by¢ sku-
teczny (casus J. Kuronia), za§ w 2000 r. A. Olechowskiemu zapewnit drugie miejsce
pod wzgledem liczby gltoséw. Wyjasnieniu tych roznic stuzy¢ moze analiza sytuacji na
rynku wyborczym. W 1995 r. w sytuacji silnej polaryzacji politycznej kandydat srodka
wydawat si¢ mato wyrazisty, zas w 2000 r. w sytuacji wysokiego poparcia dla stylu pre-
zydentury A. Kwasniewskiego, najpowazniejszym rywalem owczesnego prezydenta
byl kandydat reprezentujacy podobny typ polityka i cztowieka.

Zestawienie stylow autoprezentacyjnych z analizowanej dekady pozwala uchwycié
dhlugookresowe strategie realizowane przez okreslone opcje polityczne lub tez kandy-
datow. I tak, konsekwentnie typ lidera — negocjatora wybieraja kandydaci lewicy, za$
przedstawiciele prawicy koncentruja si¢ na reprezentowanych warto$ciach. Co wigcej,
dostrzec mozna, iz kandydaci wykorzystuja taktyki, ktore okazaly si¢ skuteczne we
wezesniejszych wyborach. I tak, np. M. Krzaklewski w 2000 r. zastosowat t¢ sama tak-
tyke, co A. Kwasniewski w 1995 r. — poczatkowo prezentowat si¢ jako ,,0soba atrakcyj-
na” i ,,swoj czltowiek”, by w dalszej czesci kampanii podkresla¢ cechy budujace
wizerunek ,,powaznego i do$wiadczonego polityka”.
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Z kazdymi kolejnymi wyborami rosta wérdd podmiotow wyborczych §wiadomo$¢
znaczenia wizerunku osobistego jako elementu strategii wyborczej i byt on coraz umie-
jetniej wykorzystywany do roznicowania kandydatow oraz ich promocji. Narzedziami
shuzacymi do budowy wizerunkow byty przede wszystkim odpowiednio dobrane ce-
chy kandydatow. Podkres$lajac jedne i pomijajac inne, kandydaci starali si¢ stworzy¢
pozadany obraz samych siebie w oczach wyborcow. Tym, co decydowato o wyborze
tych cech byta zaréwno wiedza (Iub intuicja) na temat spotecznych oczekiwan, z dru-
giej za$ reprezentowana orientacja polityczna oraz cel, jaki dany kandydat realizowat
poprzez udzial w wyborach prezydenckich.

Uzupetnieniu wizerunku stuzyly elementy graficzne (obrazy) i dzwigkowe oraz
odwolywanie si¢ w nich do okreslonej symboliki religijnej, patriotycznej lub ludowe;.
Informacje o kompetencjach i doswiadczeniu politycznym wspieraly zdjecia prezen-
tujace kandydatow z osobisto$ciami ze $wiata polityki, kultury lub sztuki, za$ o ce-
chach osobistych kandydatow mowili zwykle ich najblizsi: rodzina, wspotpracownicy.
Uwagg zwraca wzrost roli rodzin, a zwlaszcza zon kandydatdw, ktore z czasem staja si¢
oddzielnym elementem wizerunkow (jako przyszte pierwsze damy). Zmiana ta wska-
zuje na ewolucj¢ spotecznych oczekiwan wobec Prezydenta RP, o ktérej byta mowa
w rozdziale I1I: stopniowo nastepuje ich dostosowanie do pozycji glowy panstwa okre-
$lonej w konstytucji (reprezentant, straznik), a jednoczesnie przedstawiciel narodu (po-
lityk bliski sprawom ludzi).



Rozdziat VI

PRZEKAZY PROGRAMOWE
W PREZYDENCKIEJ KAMPANII WYBORCZEJ

Personalny charakter wyborow prezydenckich nakazuje umie$ci¢ w centrum zain-
teresowania kwestie zwiazane z osobami poszczegolnych kandydatow. Jednakze wize-
runek osobisty nie stanowi jedynej tresci przekazow rozpowszechnianych w czasie
kampanii wyborczej. Drugim elementem jest przygotowana oferta programowa, na ktora
sktadaja si¢ ,,gtowne cele i zamierzenia kandydata, ocena sytuacji politycznej, spotecznej
1 ekonomicznej kraju oraz deklaracje dziatan, jakie zamierza podja¢ dana osoba po objg-
ciu urzedu™'. Oferta programowa zawarta zostaje w kilku typach przekazow: programie
wyborczym, przyjmujacym zwykle posta¢ oficjalnego dokumentu, platformie wybor-
czej, prezentowanej w ulotkach, broszurach i audycjach wyborczych oraz sloganie. Kwe-
stie programowe sa takze tre§cig wypowiedzi kandydata, udzielanych podczas kampanii
(w audycjach wyborczych oraz w rozmowach z dziennikarzami i wyborcami).

Podmioty wyborcze poprzez sformutowanie przekazow programowych realizuja
cztery podstawowe funkcje, pozwalajace udzieli¢ odpowiedzi na cztery kluczowe py-
tania: lokacyjna (skqd jestem?), warto$ciujaco-postulatywna (kim jestem?), edukacyj-
no-programowa (dokqd zmierzam?) oraz socjotechniczng (kim sq inni?). Potozenie
akcentu na ktoras$ z tych funkcji, badZ ostabianie znaczenia ktorej$ z nich zalezy istot-
nie od reprezentowanej opcji polityczne;j. I tak, realizacja funkcji lokalizacyjnej ma
najwigksze znaczenie dla przedstawicieli orientacji socjaldemokratycznej, funkcji war-
tosciujaco-postulatywnej dla orientacji liberalno-demokratycznej, edukacyjno-progra-
mowej dla chrzescijansko-narodowej, za$ socjotechnicznej dla reprezentantow orientacji
populistycznej’. Ten modelowy podziat pozostaje aktualny takze w przypadku kandy-
datow na urzad prezydenta RP, z ktérych zdecydowana wigkszo$¢ (jak wykazano
w rozdziatach III i IV) ma wyraznie okreslong etykiet¢ partyjna. Skoncentrowanie

! Zob. hasto ,,program wyborczy”, Stownik polityki, pod red. M. Bankowicza, Warszawa 1996,
s. 220. Nalezy przy tym zauwazy¢, iz tzw. kandydaci partyjni nierzadko w czasie kampanii postuguja
sig programem politycznym partii, ktora reprezentuja. Program polityczny definiowany jest zwykle
jako: ,,wyraz okreslonych intereséw politycznych, stanowiacy sposob komunikacji pomigdzy pod-
miotami politycznymi; zbior celéw i zamierzen partii politycznych, ruchéw politycznych, organow
wladzy i administracji panstwowej, jednostek i grup politycznych, ktore chca zdoby¢ wiadzg lub uzy-
ska¢ na nig wplyw; pewien system warunkujacych si¢ wzajemnie planowych dziatan”. Za: Leksykon
politologii, s. 457.

Powyzsze zestawienie wprowadza wigc podzial na formy (typy) przekazow oraz ich no$niki

(kanaty przekazu), ktory zastosowany bedzie do analizy przekazéw programowych.

3 Za: E. Pietrzyk-Zieniewicz, Kreacja wizerunku przywédey politycznego (style argumentacji),
,wStudia Politologiczne” 2001, vol. 5, s. 291-293.
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uwagi na niektérych funkcjach (i tym samym mniejsze akcentowanie pozostatych)
moze rdwniez wynikac z przyjgtej strategii wyborczej, w szczegdlnosci w zakresie re-
lacji miedzypodmiotowych.

Celem niniejszego rozdziatu jest ukazanie przekazow roli, jaka pelnia poszczegolne
typy przekazow programowych w przypadku kandydatéw na urzad prezydencki oraz
udzielenie odpowiedzi na pytanie o sposob wykorzystania go przez poszczegolne pod-
mioty w trakcie kampanii wyborczej. Podstawowa teza tych rozwazan brzmi, iz oferta
programowa odgrywa tym istotniejsza rolg w strategii wyborczej podmiotu wyborcze-
g0, im wyrazniejsza jest jego etykieta partyjna. Tak zwani kandydaci partyjni stanowia
nierzadko wrgez swoiste narzedzie (no$nik) programu wyborczego (politycznego).
Potozenie akcentu na prezentacj¢ programu wyborczego (lub politycznego) wynikad
moze takze z celu, jaki stawia sobie dany podmiot, bioracy udziat w kampanii prezy-
denckiej (che¢ rozwiazania okreslonych problemow). W przypadku za§ wszystkich
kandydatow (bez wzgledu na ich motywacje¢ wyborcza) przekazy o charakterze progra-
mowym odgrywaé moga rol¢ narzgdzia stuzacego do: legitymizowania kandydatow,
ich réznicowania oraz wzbudzania nimi zainteresowania wsrod pozostatych uczestni-
kéw rynku wyborczego i, posrednio, do zdobycia poparcia wsrod wyborcow.

W pierwszej czg$ci rozdziatu omowione zostana gtdéwne narzedzia stuzace rdznico-
waniu zwartosci przekazow wyborczych: obietnice oraz retoryka. Z kolei druga cz¢$§¢
zawiera wyniki analizy réznych typdéw przekazow o charakterze programowym z lat
1990, 1995 1 2000. Jednym z glownych celdéw tej analizy bylo stworzenie charaktery-
styki zaréwno tresci, jak 1 formy przekazoéw poszczeg6lnych kandydatow. Stad tez
ogoblnikowe postulaty oraz deklaracje wspolne wszystkim Iub wielu kandydatom przed-
stawione zostana jedynie skrotowo, badz nawet jedynie wspomniane w przypisach.

1. TYPY PRZEKAZOW PROGRAMOWYCH I ICH ROLA
W KAMPANII PREZYDENCKIEJ

Jak wspomniano wyzej, oferta programowa kandydatow na urzad prezydencki za-
prezentowana moze by¢ w kilku typach przekazow. Kazdy z nich, ze wzgledu na swoja
specyfike, pelni¢ moze okreslona role w kampanii wyborczej. Szczeg6lnie interesujaca
wydaje sig rola oficjalnych programow wyborczych. Dokumenty programowe preten-
dentéw do urzedu prezydenckiego petniag bowiem odmienne role niz w przypadku par-
tii politycznych, uczestniczacych w wyborach parlamentarnych, a kwestia ta nie stata
si¢ jak dotad przedmiotem obszerniejszego opracowania naukowego®. Zagadnieniu
temu warto wigc poswigci¢ wigcej uwagi.

Jedna z cech programéw wyborczych jest wielo$¢ 1 réznorodno$¢ zawartych w nich
zagadnien oraz og6lnikowos$¢ ich prezentacji. W szczegdInosci duzo miejsca w doku-

* Powstaly jedynie opracowania i analizy poswiecone programom wyborczym (a raczej ofertom
programowym) kandydatéw bioracych udziat w poszczegolnych udziatach. Zob. Z. Kietminski, Pro-
gramy wyborcze w kampanii prezydenckiej w Polsce w 1990 r., w: Dlaczego tak glosowano. Wybory
prezydenckie ’90. (Analiza polityczna i socjologiczna), pod red. S. Gebethnera i K. Jasiewicza, War-
szawa 1993; G. Matuszak, Programy wyborcze kandydatow na Prezydenta RP w 2000 r., w: Prezy-
denci 2000, pod red. S. Dzigcielskiej-Machnikowskiej, £odz 2001, s. 9-26.
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mentach programowych zajmuja kwestie istotne dla catego spoleczenstwa: oswiata,
stuzba zdrowia, rynek pracy, budownictwo mieszkaniowe, bezpieczenstwo (o czym
byta mowa w rozdziale I1I), za$ ich przedstawieniu towarzysza postulaty zmian, ktore
shuzy¢ maja generalnie ,,wzrostowi dobrobytu, wprowadzeniu rzadow prawa i realiza-
cji zasady sprawiedliwosci spotecznej™. Analiza tych dokumentéw programowych
prowadzi wigc do wniosku o istnieniu podobienstw wielu programéw wyborczych
(uwaga ta dotyczy zwlaszcza kandydatow reprezentujacych t¢ sama opcje polityczna).
Wiynika to z faktu, iz ,,podmioty polityczne staraja si¢ nada¢ oficjalnie prezentowanym
programom wyborczym tres¢ zgodna z powszechnie pozadanymi celami, bez jedno-
czesnego naruszania specyficznego systemu norm i wartos$ci wlasnej bazy politycz-
nej. Realizacji tego celu stuza m.in. takie zabiegi jak: tuszowanie sprzecznosci oraz
poshlugiwanie si¢ umiarkowana i wieloznaczna retoryka, dopuszczajaca rézne interpre-
tacje™.

Powyzsze stwierdzenie nie powinno jednak prowadzi¢ do konstatacji, iz programy
wyborcze nie petnia zadnej funkcji w kampanii wyborczej — trudno bowiem, w sytuacji
walki o poparcie szerokich grup wyborcdw, nie doceniaé ich instrumentalnej roli — na-
rz¢dzia przy organizowaniu i prowadzeniu kampanii. Po pierwsze, obok wspomnia-
nych podobienstw zawartosci programow istnieja roznice w roztozeniu akcentow oraz
wyrazonej ocenie (wizji) sytuacji w kraju (pesymistyczna, optymistyczna). Po drugie,
w programie wyborczym podmiot polityczny zawiera podstawowe informacje na te-
mat swojej kandydatury: okresla swoj rodowod polityczny, wskazuje odbiorcow oferty
wyborczej (MY) oraz przeciwnikow (ONI), a takze definiuje najwazniejsze problemy
1 wartosci, do ktorych bedzie si¢ odwotywac podczas kampanii wyborczej. Co wigcej,
program zawierajacy wizj¢ prezydentury petni funkcje uzupetiajaca wobec konstruk-
cji,,JA—przyszly prezydent”, sformutowanej w ramach wizerunku osobistego. W wie-
lu programach znalez¢ mozna takze wyrazne wskazoéwki dotyczace grup wyborcow,
o ktorych poparcie zabiega dany kandydat (np. w przypadku kampanii skierowanej do
mieszkancow wsi, glowny akcent zostanie potozony na kwestie rolnictwa, ale takze do-
stgp do o$wiaty i stuzby zdrowia; do ludzi mtodych — na budownictwo mieszkaniowe,
oswiateg, koniecznos$¢ tworzenia nowych miejsc pracy; do bezrobotnych — na pomoc
spoteczna 1 tworzenie nowych miejsc pracy itd.).

Co wigcej, kazdy z kandydatéw stara si¢ zawrze¢ w swoim programie ,.kwesti¢
sztandarowa” — hasto przewodnie kampanii, ktére wyr6zni dany podmiot sposréd po-
zostatych. Charakter tej kwestii moze by¢ badz: ideologiczny (lustracja, rozliczenie
z przeszto$cia), moralny (odnowa, sanacja, uczciwo$¢, wymiana elit), pragmatyczny
(mieszkania dla mtodych), badz tez moze taczy¢ kilka wymiarow (np. postulat po-
wszechnego uwtaszczenia, znajdujacy si¢ w programach wielu kandydatow prawico-
wych, odwolywat si¢ do prywatnej wlasnosci jako jednej z podstawowych wartosci tej
opcji ideologicznej, a jednoczes$nie miat charakter czysto pragmatyczny — obietnica
uzyskania na wiasnoé¢ okreslonych dobr)’.

> Cyt. jak wyzej.

® Cyt. Z. Kietminski, op. cit., s. 120.

7 Wyboér okreslonych kwestii jako sztandarowych podyktowany moze byé kilkoma czynnikami:
tzw. partyjna wlasnoscia (teoria wlasnosci glosi, iz partie polityczne wybieraja pewne kwestie, ktore
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Oficjalny dokument, zawierajacy program wyborczy stanowi zatem instrument roz-
nicowania kandydatow, a jednocze$nie potencjalny kanat informowania o tych r6zni-
cach pozostatych uczestnikow rynku wyborczego, w szczegolnosci zas wyborcow
niezdecydowanych. Badania opinii publicznej prowadzone przy okazji wyborow pre-
zydenckich nie pozostawiaja jednak ztudzen: tylko niewielki odsetek ankietowanych
deklaruje fakt zapoznania si¢ z programami wyborczymi (w tym wigkszo$¢ tylko z jed-
nym — zazwyczaj swojego faworyta)®. Oznacza to, iz bezposrednie oddziatywanie pro-
gramOw wyborczych na zachowania wyborcze jest stosunkowo niewielkie. Niemniej,
programy wyborcze stanowia przedmiot analiz i oméwien dokonywanych przez dzien-
nikarzy, a takze komentarzy formutowanych przez autorytety naukowe, z ktérymi wy-
borcy moga si¢ zapozna¢ za posrednictwem srodkéw masowego przekazu. [ wreszcie,
program wyborczy jest zwykle podstawa formutowania innych przekazéw programo-
wych, rozpowszechnianych wsrod wyborcow, ktore dzigki swej skrotowosci maja wig-
ksza szans¢ zosta¢ odebrane przez odbiorcow kampanii.

Program wyborczy jest takze elementem rownowazacym wobec nierzadko mato
merytorycznej, skoncentrowanej na sferze personalne;j i ostrej w wymowie rywalizacji
wyborczej. Fakt posiadania dokumentu programowego wykorzystywany jest jako ar-
gument uprawniajacy do krytyki programéw (pogladow, postulatow) rywali wybor-
czych — a zatem jest dodatkowym instrumentem kampanii negatywnej. | wreszcie,
posiadanie programu wyborczego jest nieformalnym warunkiem wst¢pnym ubiegania
si¢ o urzad prezydencki, ktorego spetnienia oczekuja od kandydata inni uczestnicy ryn-
ku wyborczego: wyborcy oraz przedstawiciele sSrodkow masowego przekazu. Fakt po-
siadania programu postrzegany jest bowiem jako dowdd na istnienie pozaosobistych
motywacji, kierujacych kandydatem (misja, reakcja na zapotrzebowanie spoteczne,
che¢¢ stuzenia spoteczenstwu, dzielenia si¢ wtasnymi umiejgtnosciami itd.) i tym sa-
mym element budujacy wiarygodno$¢ kandydata i dodajacy jego udziatowi w wybo-
rach powagi.

Analiza oficjalnego dokumentu programowego pozwala czgsto na sformutowanie
wnioskow dotyczacych ogdlnego stylu kampanii — jest przy tym oczywiste, iz w innych
przekazach programowych zostaje zaostrzona retoryka, a z wielu kwestii omowionych
w programie, wybranych zostaje kilka, ktore stana si¢ trescia platformy wyborczej
1 sloganu wyborczego. Niekiedy jednak kandydaci nie przestrzegaja w swojej strategii
komunikacyjnej zasady konsekwencji i ich programy wyborcze rdznia si¢ diametralnie
od zawartosci i stylu reszty przekazéw rozpowszechnianych w czasie kampanii wybor-
czej. Stad tez, analiza strategii programowej powinna obejmowac takze pozostale typy
przekazdéw.

okreslaja mianem ,,swoich” — z ktorymi chca by¢ identyfikowane, ktore czynia glownymi punktami
wszystkich swoich przekazéw programowych itd. Zob. S. Ansolabehere, S. lyengar, Riding the Wave
and Climbing Ownership over Issues: The Joint Effects of Advertising and News Coverage in Campa-
igns, ,,Public Opinion Quarterly” 1994, nr 58; J. R. Petrocik, Issue Ownership in Presidential Elec-
tions, with a 1980 Case Study, ,,American Journal of Political Science” 1996, nr 40; P. J. Sellers, op.
cit.), wynikami badan opinii publicznych, swoistym ,,zleceniem spotecznym”, dziatalno$cia grup na-
cisku itd.
§ Z. Kielminski, op. cit., s. 121.
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Platformy wyborcze stanowia skrocona wersje programu wyborczego, sformu-
towana hastowo i skonstruowana zwykle zgodnie z formuta ,,3+3” (polegajaca na ze-
stawieniu kilku kwestii istotnych dla okreslonych grup wyborcéw i kilku waznych dla
kandydata i Srodowiska, ktore reprezentuje). Sposrod zagadnien waznych dla wybor-
cOw wybierane sa zwykle problemy najaktualniejsze lub najbardziej podstawowe (por.
rozdziat I11). Z kolei wsérdd kwestii waznych dla kandydata wyr6zni¢ mozna: warto$ci
oraz tzw. tematy kluczowe (gtdowne zadanie na najblizszy czas, najpilniejsze decyzje).
Zaleta przytoczonej formutly jest to, iz pozwala na jednoczesne udzielnie odpowiedzi
na oczekiwania spoteczne oraz prezentacj¢ celow samego podmiotu politycznego. Jak
juz wspomniano, przekazy te charakteryzuje zwykle bardziej wyrazista retoryka, wigc
obok funkcji informacyjnej petnia one takze funkcj¢ perswazyjna.

Kolejnym typem przekazu jest slogan wyborczy, rozumiany jako ,,mysl przewod-
nia, idea, dewiza oraz zdanie lub okrzyk, ktore t¢ mysl lub ide¢ wyraza i ktore stymulu-
je do okreslonych dziatan™. Sposrod pozostatych form wyrdznia go lapidarnosé
1 efektowno$¢ (aspekt formalny), przekazywanie okreslonych tresci poprzez specy-
ficzna forme (aspekt komunikacyjny) oraz fakt, iz uzycie sloganu towarzyszy kon-
kretnemu dziataniu, ktére ma wywotaé¢ badz bezposrednio, badz posrednio poprzez
ewokowanie w umystach odbiorcoéw okreslonych skojarzen lub emocji'. Slogany sa
zatem nosnikami przestania nadawcy dotyczacego: skutkow dziatania podmiotu, cech,
szczegotdw oferty, sugerowanych cech odbiorcy, ktére bedzie mogt sobie przypisaé,
gdy podejmie dziatania zgodne ze sloganem lub tez filozofii podmiotu''. Z kolei zda-
niem J. Bralczyka, tym, co stanowi podstawe tozsamosci sloganu jest sposob, w jaki
orzeka on o $wiecie — a wlasciwie to, iz nie orzeka, a ,,sygnalizuje jedynie pewna row-
noznaczno$¢ pomigdzy nazwa marki a czyms, co najczesciej jest emocjonalnie atrak-
cyjne i odwoluje si¢ do jaki$ bezsprzecznych wartosci”'?.

Slogany wyborcze stanowia wypowiedzi podsumowujace tresci gtoszone przez po-
litykow w czasie catej kampanii wyborczej (informacja o programie wyborczym,
streszczajaca jego najwazniejsze tezy, eksponujaca gtowne cele i dazenia kandydata)
oraz zawieraja przestanie kampanii danego podmiotu (np. krytyka zastanej sytuacji

’ Zob. M. Kochan, Slogany w reklamie i polityce, Warszawa 2002, s. 9—12. Niektorzy autorzy
postuguja si¢ pojeciem sloganu bez jego wyraznego definiowania (zob. m.in. J. Bralczyk, Jezyk na
sprzedaz, Warszawa 1995 lub M. Kwarciak, Co trzeba wiedzie¢ o reklamie, Krakow 1997), inni za$
pojgciu temu poswigcaja sporo uwagi, wprowadzajac dodatkowo rozroznienie na: hasto i slogan.
I tak, O. Reboul pisal, iz hasto nie ma na celu przekonywania i skierowane jest do zwolennikow, za$
slogan ma zadanie pozyskanie 0sob nieprzekonanych, wigc zawiera elementy uzasadnienia (jest to
,»hasto, ktore chce siebie uzasadnic¢”). Zob. O. Reboul, Kiedy stowo jest broniq, w: Jezyk i spoleczen-
stwo, red. M. Glowinski, Warszawa 1980, s. 322-333. Z kolei 1. Kaminska-Szmaj uwaza, ze slogan
stwierdza istnienie faktu lub zjawiska, zas hasto to apel, w ktorym zawarta jest jaka$ dyrektywa
dziatania. Zob. I. Kaminska-Szmaj, Slogan reklamowy — budowa sktadniowa, ,,Poradnik Jezykowy”
1996, nr 4, s. 14 oraz tenze, Rodzaje i cechy sloganow reklamowych, ,,Aida media” 1996, nr 4, s. 33.
Szereg innych definicji sloganu przytacza w cytowanej wyzej pracy M. Kochan (s. 17-22).

1 M. Kochan, op. cit., s. 19-20.

' Tamze, s. 34.

12 Cyt. J. Bralezyk, O jezyku polskiej propagandy politycznej lat siedemdziesiqtych, Uppsala
1987.
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spolecznej i politycznej, odwotania do wartoéci i symboli)"’. Wyrdznia si¢ szereg ty-
pow sloganow, w zalezno$ci od ich tresci i budowy jezykowej oraz zastosowanych za-
biegow stylistycznych, m.in.: deklaratywne, humorystyczne, pytajace, rozkazujace,
wzbudzajace ciekawo$é, informujace o nowosci, quasi-informacyjne'*. Slogany
umieszczane s3 na wszystkich materiatach wyborczych (plakatach, ulotkach, znacz-
kach itd.) oraz stanowig element audycji wyborczych i ptatnych ogloszen prasowych.

Czwarty typ — wypowiedzi programowe przyjmowac¢ moga rozna postaé¢ w zalezno-
$ci od zakresu kontroli podmiotu nad sytuacja komunikacyjna. W przypadku wypo-
wiedzi zamieszczanych w audycjach wyborczych, podmiot ma petng kontrole nad
sytuacja, wigc przekaz rozpowszechniany wsrod wyborcow moze by¢ doktadnie zapla-
nowany i sformutowany zgodnie z wymogami skutecznosci i atrakcyjnosci. Do tego
typu wypowiedzi zakwalifikowa¢ mozna takze wystapienia polityczne (przemowienia
gospodarcze, ideologiczne) oraz wyktady (konwencjonalny, problemowy, konwersato-
ryjny) i prelekcje wygtaszane w gronie zwolennikéw — np. podczas konwencji wybor-
czej 13, Z kolei w przypadku wypowiedzi wygtaszanych podczas spotkan z pozostalymi
uczestnikami rynku wyborczego: wyborcami, ktdrzy nie sa zwolennikami, konkurenta-
mi i przedstawicielami mass mediow, przekazy te moga zostac istotnie zmodyfikowane
przez dziatania rozméwcow (pytania, komentarze, gwizdy). Tym, co wyr6znia wypo-
wiedzi programowe od innych przekazow jest zastosowany w nich jezyk i styl komuni-
kacji (naturalny i charakterystyczny dla kandydata), za§ postulatom programowym
towarzysza komentarze, przyktady oraz wypowiedzi o charakterze osobistym (odwo-
fania do osiagnie¢ i doswiadczen).

Wypowiedzi te stanowia uzupetnienie wizerunku osobistego i, podobnie jak inne
zachowania kandydatow, moga by¢ obszarem wystapienia tarapatdw autoprezentacyj-
nych. Ich Zzrédlem jest zwykle sam kandydat, ktéry moze popemic jeden z naste-
pujacych btedow: opieranie si¢ na nieprawdziwych danych, przytaczanie btednych
informacji, odmienna od powszechnie przyjetej ocena okreslonych zjawisk lub ludzi,
odwotywanie si¢ do kwestii niepopularnych lub nieistotnych z punktu widzenia wybor-
cow (nieodpowiedni dobodr poruszanej tematyki), a takze przekroczenie ram prawnych,
czego efektem jest wytoczony proces sadowy. Rola innych uczestnikéw ryku wy-
borczego (konkurentow, ich sztabow wyborczych i przedstawicieli mediow) moze
z kolei polega¢ na przywotaniu niefortunnej wypowiedzi, jej nagtosnieniu lub tez zasu-
gerowaniu okreslonego sposobu interpretacji wypowiedzi programowych (np. poprzez
przedstawienie ich w pewnym kontekscie, zestawienie z innymi wypowiedziami danej
osoby lub jej zachowaniami pozawerbalnymi itd.).

Uzupehieniem powyzej wymienionych typoéw przekazéw programowych sa ele-
menty graficzne (logo, ksztatt liter tworzacych slogan wyborczy, kolorystyka) i mu-
zyczne (hymn kampanii, tto muzyczne do obrazow i wypowiedzi stownych) oraz

'3 1. Kaminska-Szmaj, Sfowa na wolnosci, Wroctaw 2001, s. 157—163. Drugim gléwnym typem sl-
oganow wyborczych sa te, ktore odnosza si¢ bezposrednio do osoby kandydata i jego cech (byta o nich
mowa w rozdziale V). Por. tez: M. Imberowicz, Sloganowe wpadki, ,Media Polska”, XI1 1997, s. 49.

" D. Dolifski, Przewrotna logika jezyka reklamy, ,,Aida media” 1995, nr 2, s. 38-39 oraz R. Pisz-
czek, Alchemia sloganu, ,,Aktualnosci Telewizyjne” 1997, nr 6, s. 76-78.

'3 Szerzej o poszczegolnych typach wystapien politycznych i zastosowanym do ich budowy jezy-
ku pisze S. Dubisz, Jezyk i polityka. Szkice z historii stylu retorycznego, Warszawa 1991, s. 182—191.
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zastosowana scenografia (obrazy stanowiace tto wypowiedzi stownych i elementéw
muzycznych). Ich rola sprowadza si¢ badz do wzmocnienia wymowy przekazéw stow-
nych (ich tresci), podkreslenia (uwypuklenia) pewnych elementéw, badz tez uzu-
petnienia, modyfikacji wymowy (np. poprzez graficzny element humorystyczny) lub
zastapienia elementéw slownych. Logo partii politycznej ma szczegdlne znaczenie
w przypadku tzw. kandydatow partyjnych — jest ono bowiem, podobnie jak i program
wyborczy, elementem etykiety partyjnej'®.

2. OBIETNICE I RETORYKA WYBORCZA
JAKO INSTRUMENTY RYWALIZACJI WYBORCZEJ

Statym elementem wszystkich przekazow programowych sa postulaty i obietnice
konkretnych dziatan, czyli ,,budzace lub wzmacniajace oczekiwania i nadzieje zapo-
wiedzi poprawy czyjego$ losu, zaspokojenia jakiej$ potrzeby, osiagnigcia upragnione-
go sukcesu, ktorej zwykle towarzyszy zapowiedz wlasnego zamiaru lub przynajmnie;j
wyrazenie gotowosci do zaspokojenia poprzez wlasne dziatanie (wsparcie, $wiadcze-
nie, decyzje) czyjej$ potrzeby”'”. Jak pisze M. Karwat, obietnicg, jako forme przekazu,
charakteryzuje kilka gtéwnych cech'®. Po pierwsze, obietnica zwykle adresowana jest
do ,,ludu”, przy czym to odbiorcy, zasugerowani przez nadawce, sami okreslaja, kogo
do ,,ludu” zaliczaja, a kogo z niego wykluczaja (sugestia ta moze by¢ mniej lub bardziej
subtelna, lub tez moze nie by¢ jej wcale — czasem to nadawca wyraznie definiuje ,,lud”,
do ktérego zwraca si¢ ze swoja obietnica) — a zatem obietnice stuza definiowaniu kate-
gorii MY—ONI i na tej bazie okresleniu elektoratu oraz relacji migdzypodmiotowych.
Po drugie, obietnica ma swoista logike, ktora przedstawia nastepujacy sylogizm: po-
czucie niedostatku czego$ utozsamione jest z rzeczywistym brakiem, ten za$ z istnie-
niem potrzeby (konieczno$ci) — potrzeba ta zas czyni wymaganie (zadanie) stusznym.
Dla obietnic charakterystyczne jest wigc ,,myslenie czysto dystrybucyjne” (,,wszystko
to kwestia podzialu i przydzialu™), pomijajace problemy reprodukcji spotecznej.
I wreszcie, obietnica odnosi si¢ zawsze do poczucia jakiego$ niedostatku i oczekiwan
z tym zwiazanych — obietnice demagogiczne, jak pisze M. Karwat, ,,zacieraja wszyst-

'S Logo partii politycznej stanowi zwykle logotyp, czyli nazwa tej partii lub jej skrot opisany cha-
rakterystycznym krojem pisma. Jest to bardzo skuteczny typ znaku, poniewaz patrzac na niego odbiorca
rejestruje nie tylko forme, ale i odruchowo odczytuje napis (efekt kryptofoniczny wspomaga zrozumie-
nie przekazu wizualnego). Zob. A. Przedpetski, ABC znaku firmowego, ,,Aida media” 1995, nr 3, s. 30.

7" Cyt. M. Karwat, Obiecanki — cacanki, czyli demagogiczny repertuar obietic, ,,Studia Politolo-
giczne” 2002, vol. 6, s. 57. Autor ten wskazuje, iz przytoczona definicja okresla swoiste minimum
obietnicy — wersja maksymalistyczna obejmuje jeszcze dwa elementy: ,,gwarancje powodzenia opty-
mistycznych zapowiedzi i wlasnego uczestnictwa w ich realizacji oraz osobista rekojmi¢ happy endu
— tzn. zargezenie za sukces wlasnym autorytetem, renoma, honorem, gotowoscia do poniesienia kon-
sekwencji w razie niepowodzenia”. Wyr6zni¢ mozna takze tzw. paraobietnicg (poczucie obietnicy) —
wowczas pomoc, jakiej$ kto$ udziela polega na dodaniu otuchy, zachgcie, na swoistym zargczeniu
wlasna sugestia, ze moze by¢ lepiej, ze co$ nie jest niemozliwe itd. Analiza materiatéw wyborczych
kandydatow na urzad prezydencki w Polsce sktania ku stwierdzeniu, iz polityczne obietnice mieszcza
si¢ zwykle w przytoczonym wyzej wymiarze minimalistycznym.

'8 Wszystkie przytoczone cechy, jak i omowione dalej typy obietnic przytoczone zostaja za cyto-
wang wyzej praca M. Karwata.
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kie niuanse. Pragnienie = potrzeba, potrzeba = nalezno$¢, niedostatek = zobowiazanie
do wyroéwnania (np. do odebrania temu, kto ma za duzo, a ma za duzo, bo przywtasz-
cza, przetrzymuje i marnotrawi to, czego innym brakuje)”.

Wszystkie obietnice sktadane podczas kampanii wyborczej maja charakter przetar-
gowy — ich celem jest, podobnie jak innych dziatan podejmowanych przez podmioty
wyborcze, ukazanie kandydata jako lepszego od innych. Wérod tych obietnic wyrdznié
mozna kilka odmian — dominacja ktorego$ z typow jest zwykle konsekwencja przyjetej
strategii komunikacyjne;j. I tak, mozemy mie¢ do czynienia z obietnica dosfownq, stano-
wigca zapowiedz, ze wlasnym dziataniem i jego efektami nadawca zapewni odbiorcom
pewne korzysci; rytualng (zdawkowa), niezobowiazujaca w intencjach ,,deklaracje
woli”, bedaca w rzeczywistoséci deklaracja przynaleznosci do jakiej$ zbiorowosci;
warunkowq — deklaracje gotowosci podjecia wlasnych wysitkow lub zapowiedz sku-
tecznego dziatania przy jednoczesnym uzaleznieniu ich od okreslonych warunkow; su-
gestywnq, polegajaca na wzbudzeniu w odbiorcach nadziei, a nawet poczucia, ze co$
»im si¢ nalezy” lub oczekiwania, ze ,,to nastqpi”]9; rewindykacyjnq, sktadana przez
tego, kto prezentuje si¢ jako ,,najlepszy znawca praw i roszczen grupy oraz najtwardszy
egzekutor naleznosci [...] ten kto obiecuje jest traktowany jako kto$, kto dopilnuje i za-
gwarantuje, cho¢ nie jest to jego zobowigzanie”.

Tym, co taczy wszystkie typy obietnic jest niewysoki poziom ich realnosci: kandy-
daci nie czuja si¢ ograniczeni w tym zakresie uprawnieniami Prezydenta RP okre$lo-
nymi w Konstytucji RP, ani tez faktyczna sytuacja wyjsciowa, panujaca na rynku
wyborczym. Postawa taka wynika przede wszystkim z faktu nieokreslonego prawnie
charakteru zaréwno programow, jak i obietnic wyborczych, ktory sprawia, ze w zasa-
dzie nie istnieja koszty sktadania nierealnych obietnic (,,polityczne konsekwencje
takiego dzialania ponosi w istocie jedynie zwycigzca™’). Zarzut , nierealnosci i nie-
zgodnosci z konstytucja” sktadanych obietnic stanowi jedynie instrument walki wy-
borczej 1 stuzy podejmowaniu prob przelicytowania badz zdyskredytowania na tym
polu konkurentéw. Z drugiej strony, dos§wiadczenia wyborcow wynikajace z uczestnic-
twa w kolejnych wyborach prowadza do nabrania dystansu wobec obietnic wybor-
czych — sa one traktowane jako narzedzie gry wyborczej, element rytuatu kampanii
i jako takie akceptowane, rzadko za$ traktowane sa powaznie’'. Niemniej, tre$¢ i typ
sktadnych obietnic stanowia wskazoéwkg, co do celu podmiotu oraz jego motywacji
(przynajmniej na poziomie deklaratywnym).

Na przekazy programowe, obok ich tresci, sktada si¢ takze specyficzny jezyk, ktd-
rym sa one wyrazone (zastosowana retoryka)*>. W systemach demokratycznych, w sy-

!9 M. Karwat nazywa ja obietnica ,,sugestywno-wykretna”. Z uwagi na wyraznie negatywna ko-
notacj¢ drugiego cztonu tej nazwy i, tym samym, wystgpowanie elementu oceniajacego, w niniejszej
pracy nazwa ta zostanie skrocona. W wyniku tego zabiegu zastosowane okreslenie nie traci sensu,
ktéory mialo wyraza¢, a zyskuje na neutralnosci.

2 Cyt. Z. Kielminski, op. cit., s. 122.

2 por. P. Braud, op. cit., s. 221.

2 Zagadnienie wykorzystywania jezyka jako narzedzia perswazji w polityce i reklamie stanowi
od lat przedmiot badan wielu wybitnych jezykoznawcow polskich i zagranicznych. Z obszernej pol-
skiej literatury przedmiotu warto w tym miejscu wymieni¢ cho¢by niektore prace M. Glowinskiego
(Nowomowa po polsku, Warszawa 1991; Trzy glosy, ,,Teksty Drugie”, 1990, nr 4; Rytuat i demago-
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tuacji, gdy wigkszos¢ podmiotow politycznych zgadza si¢ co do ogodlnego kierunku
dziatania instytucji panstwowych i podobnie ocenia rzeczywistos¢, retoryka staje si¢
glownym elementem wyrdzniajacym te podmioty>. Na dobor stylu wypowiedzi kan-
dydata ma wptyw kilka czynnikow. Po pierwsze: omdéwione w poprzednim rozdziale
cechy osobowe kandydata, w tym cechy spoteczno-demograficzne, temperament, mo-
tywacje, stopien zaangazowania si¢ w sprawy publiczne oraz w uczestnictwo w rynku
wyborczym. Czynniki te determinuja przede wszystkim dynamike wypowiedzi, bogac-
two stownictwa, dobdér metafor. Po drugie: fakt przyjecia i realizowania okreslonej
strategii wyborcze] w ogole (,retoryka walki” i ,retoryka pojednania”).

Trzecim istotnym czynnikiem jest opcja polityczna reprezentowana przez kandyda-
ta. Biorac pod uwage to kryterium wyr6znia si¢ retoryke konserwatywna (prawica)
ipostepowa (lewica). Pierwsza z nich skupia si¢ wokoét takich pojec jak: ochrona, zapo-
bieganie oraz unikanie, druga natomiast wokot zmiany, uwolnienia i nabywania. Zgod-
nie z tym ujeciem, wraz z radykalizacja pogladow po obu stronach wspomnianej osi,
obserwowaé mozna zjawisko zaostrzania sig retoryki stosowanej przez ich glosicieli**
Z kolei kandydatow opcji centrowych charakteryzowac bedzie posredni, umiarkowany
typ retoryki. Modelowe ujecie wymaga jednak uwzglednienia polskiej specyfiki tego
podziatlu socjopolitycznego, o ktorej byla mowa w rozdziale III. A zatem do kluczo-
wych poje¢ prawicy dodac nalezy: antykomunizm, rozliczanie, przesztos¢ oraz (para-
doksalnie) zmiany. Z kolei stowami — kluczami polskiej lewicy sa dodatkowo:
pojednanie 1 przyszlosé. Zhierarchizowany uktad wartosci, okreslony przez orientacje,
wplywa wigc na kompozycje czeéci tematycznych przekazoéw programowych®.

Kolejnym czynnikiem wptywajacym na stosowana retoryke jest pozycja danego
kandydata na rynku politycznym i wyborczym. W przypadku przekazow pocho-
dzacych od kandydatow, ktorzy ubiegaja sig o reelekcje (urzedujacy prezydent) lub
w okresie poprzedzajacym wybory zajmowali wysokie stanowiska rzadowe (premier,
minister) mozna spodziewac si¢ ,,retoryki kontynuacji”, stuzacej podkresleniu dotych-
czasowych osiagnigc i zapowiedzi dalszych dziatan. Z kolei w przekazach kandydatow
stanowiacych konkurencj¢ wobec dotychczasowego prezydenta (a szczegdlnie kandy-

gia. Trzynascie szkicow o sztuce zdegradowanej, Warszawa 1992); J. Bralczyka (Antytotalitarny me-
tajezyk, ,,Teksty Drugie” 1990, nr 4; Hasta przedwyborcze, ,,Zeszyty Prasoznawcze” 1990, nr 2—4;
O jezyku naszej propagandy, ,,Zeszyty Prasoznawcze” 1981, nr 3; O jezyku polskiej propagandy poli-
tycznej lat siedemdziesiqtych, Krakow 1986; O jezyku w polityce, ,,Zeszyty Prasoznawcze” 1982,
nr 1-2; O rytuale propagandowym, ,.Zeszyty Prasoznawcze” 1986, nr 2; Strategie w jezyku propagan-
dy politycznej (o polskiej propagandzie partyjnopanstwowej w latach 1982—1988), w: Jezyk a kultura,
t. 4, red. J. Bartminski i R. Grzegorczykowa, Wroctaw 1991; Jezyk na sprzedaz, Warszawa 1995;
O uzywaniu jezyka w polskiej polityce w latach dziewiecdziesiqtych, w: Polszczyzna 2000, pod red.
W. Pisarek, Krakow 1999); W. Pisarka (Jezyk stuzy propagandzie, Krakow 1976; Notatki z badan
prezydenckiej kampanii wyborczej 1995, ,,Zeszyty Prasoznawcze” 1998, nr 3—4; Wspoiczesne stowa
sztandarowe w Polsce i ich publicznosé, ,,Zeszyty Prasoznawcze” 1992, nr 1-2). Obszerna bibliogra-
fi¢ tego zagadnienia zawiera m.in. praca: . Kaminskiej-Szmaj, Sfowa na wolnosci, Wroctaw 2001.
Z kolei interesujaca literaturg dotyczaca jezyka reklamy przywotuje M. Kochan w pracy pt. Slogany
w reklamie i polityce, [Warszawa 2002].

3 Por. S. Iyengar, A. F. Simon, New Perspectives and Evidence on Political Communication and
Campaign Effects, ,,Annual Reviews Psychology” 2000, nr 51.

24 P. Braud, Rozkosze demokracji, Warszawa 1995, s. 38-40.

% S. Dubisz, op. cit., s. 175.
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datow nie sprawujacych dotad zadnych eksponowanych funkcji publicznych) dominu-
je zwykle ,retoryka opozycji”, zblizona do retoryki postepowej (w obu pojeciem
kluczowym jest zmiana): kandydaci tacy glosza wolg podjecia ,,strategicznych krokoéw
pozbawionych wszelkiego kompromisu”, majacych na celu wceielenie w zycie ,,innego
podejscia do polityki™*®. Natomiast podmioty charakteryzujace si¢ zaréwno ,,opozy-
cyjno$cia”, jak i radykalno$cia pogladow, wyroznia nie tylko odwotywanie si¢ do te-
matdéw przez inne podmioty pomijanych (jako krgpujacych i niewygodnych), ale
1 wyjatkowo wyrazista retoryka (negatywnie nacechowane stownictwo, obrazliwe epi-
tety itd.).

Retoryka pozwala zar6wno na obrazowe przedstawienie wizji kraju oraz prezyden-
tury, jak i na opracowanie plastycznej konstrukcji opozycji MY—ONI (poprzez nadanie
wyrazistych cech, budzacych okreslone skojarzenia) oraz atrakcyjnej formuty sloganu
wyborczego. O ile zawarto$¢ merytoryczna programoéw odwotuje si¢ do umystu od-
biorcy, o tyle zastosowana retoryka porusza¢ ma jego emocje i tym samym zwigkszaé
perswazyjnos¢ catego przekazu®’. Stuza temu takie zabiegi jak: przywotywanie nazw
wartosci narodowych i patriotycznych, stosowanie podniostego stylu, patetycznej fra-
zeologii oraz stownictwa ekspresywnego, bezposrednio oceniajacego lub odwolu-
jacego si¢ do jezyka wartosci. W szczegdlnosci wykorzystywane sa: antytezy (dzigki
ktérym uwypukli¢ mozna zalety programu kandydata, przeciwstawiajac je wadom
przekazow konkurentéw), powtérzenia, paralelizm sktadniowy, triady (w tym trady-
cyjna: Bog — Honor — Ojczyzna), szczegdlny dobor stéw o znaczeniu ogdlnym i pod-
niostym (praca, prawo, sprawiedliwos¢, wolnosé, wltasnosé, niepodlegtosé, szansa),
pytania retoryczne, emfaza oraz inwersja, a takze epitety przymiotnikowe, metafory,
oznajmienia utozsamiajace i rownowazniki zdan (te ostatnie dynamizuja wypowiedzi,
ktorym nadawca przypisuje najwicksze znaczenie)**. Dla celow perswazyjnych wyko-
rzystuje si¢ ponadto jezykowe elementy humoru, wyrazenia potoczne, atrakcyjnosc¢
i popularno$¢ formut znanych z reklam telewizyjnych oraz graficzne wyrdznienie wy-
branych liter, a takze stownictwo nacechowane negatywnie, odnoszace si¢ badz do
konkurentéw wyborczych badz do zastanej sytuacji politycznej, ekonomicznej i spo-
tecznej (ksztaltowanie pesymistycznej wizji)®.

Specyficzna retoryka charakteryzuja si¢ takze poszczeg6lne typy obietnic przetar-
gowych30. Generalnie stanowia one potaczenie diagnozy z prognoza (wspotwystepuja
w nich hipotezy, zatozenia i przewidywania warunkowe oraz postulaty ,,ponadczaso-
we”). [ tak, w przypadku obietnicy dostownej deklaracje sa do$¢ konkretne: wymienia
si¢ dobro, $wiadczenia, wielko$¢ przydziatu, termin realizacji. Liscie postulatéw (za-
dan) towarzyszy czgsto kalendarz zapowiadanych decyzji i dziatan; zdarza si¢ takze
czasem sugerowanie mozliwosci rozwiazania problemu ,,za jednym podej$ciem”, np.
poprzez uchwalenie jednej ustawy. Obietnica taka zawiera deklaracje i wypowiedzi

2 Tamze, s. 58-68.

7 Przekazy programowe petnia wiec trzy podstawowe funkcje: komunikatywna (informacyjna),
impresywna (perswazyjna) oraz ckspresywna (emocjonalna).

8 Za: 1. Kaminska-Szmaj, op. cit., s. 170-174.

* Tamze, s. 166-169.

% M. Karwat, op. cit., s. 69-70. Por. Takze: M. Karwat, Sztuka manipulacji politycznej, Torun
1999, s. 108-117.
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typu: ,,ja wam to dam, ja to zatatwig, jestem jedynym, ktéry chce i moze to zrobi¢, po-
przednicy (rywale) nie chcieli lub nie umieli” (krytyka innych) itd.

Obietnica warunkowa w swej tresci zblizona jest do tej pierwszej — zawiera jednak
element szczegdlny — wyrazng sugesti¢ transakcji: ,,je§li mi zapewnicie warunki (odpo-
wiednie poparcie) oraz jesli okolicznosci na to pozwola, to jestem w stanie zapewnié
rozwigzanie danego problemu”. Argumentacja ta przywotywana jest takze w przypad-
ku krytyki ze strony innych w stosunku do kandydata sprawujacego juz dany urzad:
,»hiedostatecznie mnie poparliscie, miatem za mato wiadzy (wptywu), wszystko zepsuli
marni wykonawcy, nierzetelni partnerzy, sytuacja nie sprzyjata pewnym dziataniom™'.

Z kolei obietnica rytualna zawiera zwykle deklaracj¢ woli (dazen, zamiarow, posta-
nowien) oraz przynalezno$¢ do danej zbiorowosci (,,Jestem jednym z was”), ma cha-
rakter od$wigtny i konwencjonalno-symboliczny, za§ reakcja na rzeczowe pytania
o konkrety jest zto$¢ 1 zgorszenie (pytania takie interpretowane sa jako profanacja, pro-
wokacja 1 dowod matodusznosci). W przekazach takich dominuja zdania: ,,potwier-
dzam stuszno$¢ celdow 1 wilasng do nich daznos$c¢”, ,,dotoze wszelkich staran™, ,,nie
ustang w wysitkach” itd. Natomiast obietnic¢ sugestywna wyrdznia wyrazne okresla-
nie potrzeb, intereséw i1 praw odbiorcow oraz ukazywanie stusznos$ci i realnosci ich
oczekiwan i zadan (,,to si¢ wam nalezy”), przy czym wypowiedzi te maja tylko charak-
ter podpowiedzi dziatan, nie za$ deklaracji osobistego ich podjgcia (wskazywanie
szans i zadan przy jednoczesnym dystansie wobec dziatan (,,Jestem z wami”). [ wreszcie,
obietnica rewindykacyjna — w swojej wyrazisto$ci przypomina obietnicg¢ dostowna, ale
w niej zamiast wlasnych pozytywnych propozycji programowych przewazaja zadania
i roszczenia wobec przeciwnikow, organow wiadzy, a takze oceny i oskarzenia®.

W wigkszos$ci typow obietnic wigkszy nacisk potozony jest wigc na ujgcie porow-
nawcze niz na charakterystyke zasobéw spotecznych i mozliwych konkretnych dzia-
faf, za§ nawet w obietnicach dostlownych i rewindykacyjnych unika si¢ prezentacji
alternatywnej oraz rachunku mozliwych kosztow — przemilcza lub zaciemnia sig np.
kwesti¢ redystrybucji dochodéw — czyim kosztem, komu si¢ pogorszy.

3. ZAWARTOSC PRZEKAZOW PROGRAMOWYCH

Wigkszo$¢ uczestnikow rywalizacji wyborczej posiadata programy wyborcze, jed-
nak zaréwno ich zawartos$¢, jak 1 znaczenie dla catosci strategii wyborczej byty bardzo
zréznicowane. Dla czeSci kandydatow program wyborczy stanowit gtowny element,
inni postugiwali si¢ nim jedynie instrumentalnie, za$ kolejna grupa kandydatéw kon-
centrowala si¢ na rozpowszechnieniu przestania swojej kampanii, zawartego w platfor-
mie wyborczej i1 sloganie. Analiza réznych typow przekazéow formutowanych przez
kandydatow pozwolita odtworzy¢ ich odpowiedzi na cztery przytoczone wezesniej py-
tania: skqd jestem? kim jestem? dokqd zmierzam? kim sq inni? Ponadto, dzigki zesta-
wieniu wszystkich form, mozliwe stato si¢ odtworzenie zapatrywan poszczegodlnych
podmiotow wyborczych na takie kwestie jak: sytuacja polityczna, spoteczna i ekono-

31 M. Karwat, Obiecanki — cacanki, s. 69.
32 Tamze, s. 70.

303



miczna Polski w okresie poprzedzajacym wybory, przysztos¢ kraju oraz rola Prezyden-
ta RP. Wyr6znione zostaty takze: postulaty zmian (ich obszary i kierunki) sktadane
przez kandydatow oraz sposob definiowania grup docelowych oferty wyborczej i prze-
ciwnikow politycznych (wrogdéw). Jednoczesénie, analizie poddano zastosowane meto-
dy budowy przekazow (retoryka, elementy graficzne i dzwigkowe).

A. Wybory w 1990 r.

Sposréd 6 kandydatéw ubiegajacych si¢ wowczas o urzad Prezydenta RP, fakt po-
siadania programu wyborczego akcentowali wyraznie trzej kandydaci, ktorzy zgodnie
z przyjetym podziatem okreslani sa mianem partyjnych: R. Bartoszcze, L. Moczulski
1 W. Cimoszewicz. Kandydat niezalezny — S. Tyminski uczynit ze swego programu wy-
borczego (zawartego w ksiazce Swiete psy) instrument promocji marketingowej, za$
tre$¢ innych przekazow programowych rozpowszechnianych w czasie kampanii nie
wykraczala poza zawartos¢ platformy wyborczej, obejmujacej 21 punktdéw. Z kolei dwaj
glowni konkurenci: Lech Watesa i Tadeusz Mazowiecki opublikowali swoje oficjalne
deklaracje programowe niemal w ostatniej chwili przed wyborami (11 1 18 listopada),
co oznacza, iz w ciagu catej kampanii opierali si¢ na innych typach przekazow progra-
mowych (wystapieniach w audycjach wyborczych i spotkaniach przedwyborczych)
i to w nich wiasnie ujawnito si¢ przeciwienstwo posiadanych koncepcji dotyczacych
metod i tempa przemian politycznych (przy poparciu dla tego samego ich kierunku).

Program wyborczy odgrywat najistotniejsza rolg w przypadku Romana Bartosz-
cze: podkreslat etykiete partyjna (,,Kandyduje na ten zaszczytny urzad z woli wtadz
Polskiego Stronnictwa Ludowego™), okreslat grupe odbiorcow oferty wyborczej oraz
shuzyt realizacji nadrzednego celu udzialu w wyborach prezydenckich kandydata PSL,
czyli zmianie wizerunku partii. Program R. Bartoszcze wyraznie nawiazywal do
mikotajczykowskiej tradycji ruchu ludowego (,,Reprezentuje ruch polityczny o dhugiej
tradycji, majacy duze zastugi dla rozwoju panstwa polskiego i zachowania tozsamosci
narodowej”*), stad tez na pierwszym miejscu stawiano w nim wartosci ogélnonarodo-
we, takie jak: suwerennos¢ i bezpieczenstwo, godnosc¢ 1 tozsamos$¢ narodowa, stabil-
no$é¢ systemu politycznego®®. Ponadto, sam fakt posiadania programu wyborczego
(politycznego)™ miat pozytywnie wyrdznia¢ kandydata jako tego, ktory dysponuje
»pena koncepcja rozwigzan problemoéw kraju, alternatywna wobec programu rzado-
wego”: ,,Stronnictwo, ktorego jestem kandydatem na prezydenta posiada taki pro-
gram”.

Punktem wyj$cia dla postulatéw zmian byla pesymistyczna wizja sytuacji kraju.
W szczegbInosci podkreslano: brak satysfakcji i spodziewanych efektow przemian po-
lityczno-gospodarczych, owocujacy apatia obywatelska, kryzys gospodarczy (spadek

3 Program prezydencki Romana Bartoszcze” — ulotka wyborcza. Za: Bitwa o Belweder, s. 330.
4 Por. Z. Kiehminski, op. cit., s. 128.
33 Program wyborczy R. Bartoszcze zostal oparty na programie politycznym PSL, a jego autorami
byli R. Krawczyk i C. Windorbski. Program ten zostat skonsultowany z kandydatem i uzyskat akcep-
tacje Rady Naczelnej PSL. Za: P. Bazylko, P. Wysocki, Nie ma mocnych, s. 35.
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dochodow, wielko$¢ bezrobocia, zagrozenia w sferze socjalnej), dramatyczna sytuacjg
rolnictwa, pogtebianie si¢ roznic w dochodach w spoleczenstwie, istnienie personalnej
walki o wladze, zjawisko manipulacji politycznej oraz elitaryzm, ktory prowadzi do
powstania ,,demokracji dla nielicznych”. Wzmocnieniu negatywnego obrazu shuzyto
postugiwanie si¢ stowami potegujacymi poczucie niebezpieczenstwa (zagrozenie, ma-
nipulacja, grozba, grozny, wybuch, walka, antagonizmy) oraz wyrazajacymi poczucie
przygnebienia i nieszcze$cia (apatia, wyrzeczenia, kompleksy, krzywdy)™.
Postulaty zawarte w oficjalnym programie wyborczym miaty bardzo og6lny cha-
rakter’’, za$ obietnice sktadane przez kandydata okre$li¢ mozna jako rytualne. Uwaga
ta dotyczy takze tych fragmentow programu, ktore skierowane byty do dwoch grup
spotecznych: rolnikéw oraz ,,obywateli najstabszych ekonomicznie”, o ktérych popar-
cie zabiegal kandydat PSL*®. Znacznie bardziej wyraziste byty natomiast przekazy pro-
gramowe zawarte w audycjach wyborczych i programach z udziatem kandydata®.
Wzmocniono w nich m.in. akcenty narodowe, nierzadko pojawiaty si¢ elementy kseno-
fobiczno-nacjonalistyczne oraz antyelitystyczne)™. I tak, o ile w programie wybor-
czym znalazty si¢ sformulowania typu: ,,nowe sojusze, zawiazywane przez Polske
z innymi krajami shuzy¢ musza umocnieniu suwerennosci i bezpieczenstwa, a procesy
integracji europejskiej nie moga podwazac¢ naszej narodowej tozsamos$ci”, o tyle w au-
dycjach wyborczych kandydat PSL moéwit, iz: ,strzec trzeba majatek narodowy,
zwlaszcza za$ grunta rolne, przed ich wyprzedaza ponizej warto$ci obywatelom innych

36 Wszystkie podkreslenia w tekécie pochodza od autorki pracy.

37 Do postulatow PSL i R. Bartoszcze nalezato m.in.: zapewnienie stabilno$ci systemu politycz-
nego, tworzenie przez polityke zagraniczna panstwa jak najkorzystniejszych zewngtrznych war-
unkéw dla powodzenia reform, opracowanie przez rzad nowego programu, przyjgcie zasad i
sposobow prywatyzacji, ktore bgda prowadzi¢ do uwtaszczenia, a nie wywlaszczenia narodu, racjo-
nalnego wykorzystania ofert wspotpracy z kapitatem zagranicznym — jednak nie kosztem warunkow
dla rozwoju kapitalu rodzimego, ochrona $rodowiska.

¥ W programie tym znalazly sie takie hasta jak: tworzenie rolnictwu warunkow rozwoju i zmniej-
szenie rdznic w poziomie zycia ludno$ci wsi 1 miast oraz poszczeg6lnych regiondéw kraju, walka z re-
cesja i bezrobociem jako podstawowy element tworzenia koniunktury dla rolnictwa, rozwinigcie
mechanizméw interwencjonizmu panstwowego w rolnictwie, opracowanie od podstaw polityki
spotecznej panstwa, ktorej fundamentem miaty by¢: ptaca, emerytura, zasitek socjalny dla bezrobot-
nych, okreslenie wysoko$ci minimum socjalnego oraz ptacy minimalnej, a takze: ochrona rodzin wie-
lodzietnych (walka ze starzeniem sig¢ spoleczenstwa); opracowanie nowej polityki mieszkaniowej
oraz zapewnienie przez panstwo réwnosci dostgpu do oswiaty, nauki, kultury i ochrony zdrowia
wszystkim grupom spotecznym.

W audycjach wyborczych kwestie programowe prezentowat gtdéwnie szef sztabu wyborczego
—R. Krawczyk. Byt on autorem m.in. wizji przemiany w sferze gospodarki przeprowadzonej poprzez
reform¢ wlasnosci (bezptatne rozdanie pracownikom ponad 51% akcji przedsigbiorstw). Ponadto
w telewizyjnych audycjach wyborczych poruszano szereg innych tematow: od projektu nowej kon-
stytucji, kwestii zwiazanych z polityka zagraniczna, przez problem tranzytu wycofywanych z Nie-
miec wojsk radzieckich, po problematyke spoteczna i gospodarcza. Szeroki wachlarz omawianych
zagadnien tworzy¢ miat wrazenie kompetencji i wszechstronno$ci kandydata oraz (w szczegdlnosci)
jego zaplecza politycznego.

0 Por. J. Bartkowski, J. Raciborski, Wybory Prezydenta RP: kampania wyborcza i wyniki, w: Wy-
bory i narodziny demokracji w krajach Europy Srodkowej i Wschodniej, pod red. J. Raciborskiego,
Warszawa 1991, s. 135.
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panstw”, a jedno z haset wyborczych brzmiato za$: ,,I z Zachodem i ze Wschodem, ale
gtownie z whasnym narodem™',

Konstrukcja MY opierata si¢ na pierwiastku narodowym (,,My Polacy”) oraz przy-
naleznosci od okreslonej grupy spotecznej (rolnicy, mieszkancy wsi, ludzie pracy). Jej
budowaniu stuzyta pozytywna argumentacja, wskazujaca na podzielane wartosci i cno-
ty, ktorymi byty: ziemia (Zyciodajna matka; terytorialna podstawa niepodlegtosci), pa-
triotyczna tradycja ruchu ludowego, Kosciot (bardziej jednak obrzadek religijny, niz
instytucja) oraz pracowito$¢ i poswigcenie kobiet wiejskich*”. Dodatkowym elemen-
tem tworzacym wspolnote byto prezentowanie Polakow jako ofiar ,,obcych”: R. Barto-
sze chcial, by Polacy pozbyli si¢ ,.,komplekséw winy za obecny stan kraju”, ktory,
W jego opinii, ,,w gtdéwnej mierze wynika z decyzji zwycigskich mocarstw 1 wojny
Swiatowej. Byloby nieszczgsciem dla Polski, gdyby$my wybaczajac innym nie wyba-
czyli sobie samym i na tym fundamencie nie budowali nowego tadu moralnego,
troszczac si¢ jednoczesnie o obdarzanie wiasciwych ludzi zaufaniem politycznym”.
Jeszcze inng konstrukcj¢ odnalez¢ mozna w deklaracji gloszonej w audycjach wybor-
czych: ,,Jesli zostang prezydentem, bede prezydentem tej wigkszosci, ktora jest nie
dos$¢ przedsigbiorcza, nie dos¢ cwana, nie dos¢ ustawiona. Tych zwyklych, normalnych
ludzi™®.

Na tym tle wyraznie rysowal si¢ obraz INNYCH, ktorymi byli przede wszystkim
panstwa Europy Zachodniej: ,,My Polacy powinni$my tak dziata¢ i tak gospodarowac,
bySmy nie musieli — jak to niektorzy powiadaja — czotgaé si¢ u stop Europy i stac u jej
bram z Zzebracza czapka po drobne”**. Konstrukcja ta stuzyta jednoczesnie do prezento-
wania obaw kandydata przed ,,neokolonializmem i traktowaniem Polski w sposob upo-
karzajacy przez inne kraje”. Druga grupe INNY CH stanowita ,,nowa wtadza” w postaci
rzadu T. Mazowieckiego (argumentacja negatywna skierowana byta przede wszystkim
przeciwko planowi Balcerowicza i polityce finansowej rzadu, ktora ,,stuzy nie polskim,
lecz obcym interesom” i ,,rujnuje nasza gospodarke”). Nowa wiadze kandydat krytyko-
wat takze (w audycjach wyborczych) za: ,,powiazania z komunistyczna nomenklatura,
serwilizm i korupcje”; srodki masowego przekazu za ,,sianie zametu w $wiadomosci
spoteczenstwa”, a catla ,,polska demokracj¢” za ,,opieranie si¢ na ruchach obywatel-
skich, nie za$ partiach politycznych”®.

Dokument programowy Wlodzimierza Cimoszewicza, przygotowany na czas
prezydenckiej kampanii wyborczej (,,Demokracja i sprawiedliwo$¢”) miat by¢ zapo-

1 R. Bartoszcze domagat si¢ takze wytaczenia Polski z Ukladu Warszawskiego, RWPG oraz wy-
cofania zotnierzy sowieckich z Polski.

2 J. Bralezyk, M. Mrozowski, Prezydencka kampania wyborcza w telewizji. Konstruowanie
(auto) portretow kandydatow, w: Dlaczego tak glosowano. Wybory prezydenckie *90. (Analiza poli-
tyczna i socjologiczna), pod red. S. Gebethnera i K. Jasiewicza, Warszawa 1993, s. 167. Uzupehie-
niem takiej konstrukcji kategorii MY byta symbolika narodowa: placzace wierzby, przydrozna
kapliczka, obrazy historycznych miejsc i budowli, bialo-czerwone szarfy, sztandary z ortem w koro-
nie, piesni patriotyczne (,,Krakowiak Kosciuszki” i,,Rota”) oraz logo PSL — czterolistna koniczyna —
symbol szczg$cia oraz przyrody. Szerzej o tym: A. Winiarska-Maziuk, Kampania wyborcza w telewi-
zji, w: Bitwa o Belweder, w opracowaniu M. Grabowskiej i I. Krzeminskiego, Krakow 1991, s. 147.

3T Bralczyk, M. Mrozowski, op. cit., s. 167.

4 J. Bartkowski, J. Raciborski, op. cit., s. 134-135.

J. Bralczyk, M. Mrozowski, op. cit., s. 167.



wiedzig programu ,,nowej lewicy”*® — opierajacego sie na ideach i wartosciach so-
cjaldemokratycznych: spotecznej gospodarce rynkowej, bezpieczenstwie socjalnym
i demokracji parlamentarnej*’ (,,to jest nasz socjaldemokratyczny program”; wyrazem
glownego przestania kampanii byt slogan wyborczy: ,,Socjalne bezpieczenstwo, demo-
kracja parlamentarna to Cimoszewicz”)*.

W pierwszej kolejnosci, program wyborczy, podobnie jak wszystkie inne przekazy
programowe, stuzy¢ miat okresleniu miejsca przedstawiciela lewicy na rynku politycz-
nym. Konieczne bylo wigc wyrazne i wiarygodne w oczach réznych grup wyborcow
ustosunkowanie si¢ do okresu powojennego. Stad tez, nie zaprzeczajac istnieniu zja-
wisk negatywnych (,,winni zbrodni powinni zosta¢ ukarani”), W. Cimoszewicz wyra-
zat troske o ludzi, ktorzy ,,uczciwie pracowali w ciagu dziesiatkow lat” i ktorzy ,,nie
powinni wstydzi¢ si¢ swoich zyciorysow”. Innymi stowy, kandydat lewicy zglaszat
sprzeciw wobec ,,marnowania tego wszystkiego, co naréd wypracowat w ciagu ostat-
nich 45 lat” oraz ,malowania przeszlosci wytacznie w czarnych kolorach™.

Konstrukcja MY opierata si¢ wigc gldwnie na wspolnocie doswiadczen (zwykli lu-
dzie, ktorym przyszto zy¢ w okreslonych warunkach ustrojowych), ktéorag ONI (ugrupo-
wania, ktore przejety wtadze w 1989 r.) teraz deprecjonuja. Gtowny zabieg podjety
przez W. Cimoszewicza polegat na przedstawieniu wizji NAS, ktora buduja ONI:
»komunistow, czyli zbrodniarzy, karierowiczéw i1 konformistow” oraz wizji ICH
SAMY CH, ktéra NAM przeciwstawiaja: ,,bohateréw walczacych z wrogim spoteczen-
stwu systemem”. Wyrazal przy tym sprzeciw wobec ,,stosowania odpowiedzialnosci
zbiorowej wobec milionéw uczciwych ludzi” oraz ,,tworzeniu nieuzasadnionych po-
dziatéw spotecznych na obywateli pierwszej i drugiej kategorii”. Glownym przeciwni-
kiem W. Cimoszewicza i opcji, ktora reprezentowat byta ,,prawica realizujaca polityke
przemian ustrojowych, ktéra godzi w interesy wigkszo$ci spoteczenstwa” oraz wpro-
wadzajaca ,,rzady ludzi jednej orientacji”. Wowczas wilasnie pojawit si¢ element kate-
gorii MY wykorzystywany przez przedstawicieli opcji lewicowej podczas wszystkich
kampanii wyborczych: jednolito$¢ i pojednawcze nastawienie tego obozu politycznego,
przeciwstawiane ,,nietolerancji, porachunkom, wasniom i nienawisci w zyciu politycz-
nym”’, charakterystycznych dla konkurentéw prawicowych. W 1990 r. podkresleniu
tego elementu stuzyta argumentacja wyborcza: odwotania do ,,wspolpracy roznych sit”
oraz,,zablizniania ran” oraz wymienianie jako pozadanych cech przysziego prezydenta
takich cech jak: fachowo$¢ 1 apolityczno$é, postugiwanie si¢ racjonalnymi argumenta-
mi, poczucie zdrowego rozsadku oraz umiejetnosé trzezwej oceny rzeczywistosci.

W programie W. Cimoszewicza hastowo poruszono wszystkie kluczowe problemy
polityczne i gospodarcze Polski’'. Co prawda, podejmowanie przez kandydata lewicy

Program ten byl oparty na programie spoteczno-gospodarczym SARP, opracowanym wiosna
1990 r. Za: P. Bazylko, P. Wysocki, Duzo brylantyny, s. 43.

Z. Kietminski, op. cit., s. 129.

J. Bralczyk, M. Mrozowski, op. cit., s. 164 oraz A. K. Piasecki, op. cit., s. 35.

* Por. J. Raciborski, Polskie wybory, s. 61-62.

., Cimoszewicz na prezydenta” — ulotka wyborcza, w: Bitwa o Belweder, s. 341.
Zaréwno w programie wyborczym, jak i w audycjach wyborczych W. Cimoszewicza porusza-
no szereg kwestii: od zagadnienia demokracji i roli prezydenta w systemie wtadz, przez problematyke
spoteczng 1 gospodarcza (sytuacja rolnictwa, walka z bezrobociem, bezpieczenstwo obywateli, sytu-
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(ijego otoczenie) oceny sytuacji byto utrudnione ze wzgledu na jego zwiazki z ugrupo-
waniem sprawujacym wiladzg przed 1989 r., niemniej dziatan tego typu nie unikano.
Kandydat wypowiadat si¢ krytycznie m.in. na temat systemu partyjnego (,,ma wciaz
charakter prowizoryczny, nie odzwierciedla intereséw roznych grup spotecznych”), re-
gulacji ustawowych (,,wadliwe”), stanu gospodarki (,,znajduje si¢ w kryzysowej zapa-
$ci”) oraz sytuacji zyciowej spoteczenstwa polskiego: ,,Dzisiejsza Polska to nie tylko
demokratyczne przemiany, reformy spoteczno-gospodarcze i rozbudzone nadzieje.
Polska rzeczywistos¢ to takze rozczarowania wielu srodowisk, biernos¢ i apatia, leki
o0 egzystencje, o przysztos¢ rodziny, zaktadu pracy, kraju, zagrozenia konfliktami i ak-
tami desperacji™>’.

Kandydat wyrazat jednak optymizm, iz sytuacja w kraju moze zosta¢ poprawiona
dzigki stworzeniu i realizowaniu okre§lonego program oraz aktywnej, cho¢ ,,nie wyra-
stajacej ponad sejm i nie zastgpujacej rzadu” prezydentury. Innym waznym elementem
przekazow programowych kandydata lewicy byt postulat ztagodzenia kosztow reform
gospodarczych. Nie kwestionujac ogoélnego kierunku przemian, podkreslat, iz ,,obywa-
tele powinni mie¢ pewnosc¢, ze wyrzeczenia, ktorych si¢ od nich wymaga sa rzeczywis-
cie niezbedne, sprawiedliwie roztozone, nie zostana zmarnotrawione i owocowaé beda
poprawa sytuacji w przysztosci”. Ponadto postulowat: zwigkszenie aktywnosci pan-
stwa, przeprowadzanie prywatyzacji w roznorodny sposob™, przyzwolenie panstwa na
wspotistnienie roznych form wlasnosci (rozwijanie wtasnosci komunalnej, nie niszcze-
nie wlasnosci spotdzielczej) oraz likwidacje Senatu (koncepcja jednoizbowego parla-
mentu).

Podobnie jak w przypadku programu kandydata PSL, szczeg6lna uwage poswigcono
kwestiom istotnym dla mieszkancow wsi’* oraz ,,nieuprzywilejowanych grup spotecz-
nych®’. Wyrazniej postulaty te zaprezentowano w platformie wyborczej, rozpowszech-
nianej w ulotkach: ,,[...] przeciw rynkowemu zywiotowi, ktéry uwolniony spod kontroli
panstwa doprowadzi do ngdzy miliony ludzi”; ,,lewica to ochrona ludzi uposledzo-
nych”. Kandydat krytykowat ide¢ szybkiej prywatyzacji i urynkowienia gospodarki —
»traktowane jako ideologiczny dogmat majacy zwolni¢ panstwo od aktywnej polityki

acja i rola mlodziezy i kobiet, kultura, emerytury i renty, niepetnosprawni oraz opieka zdrowotna
i ochrona srodowiska), po cele polityki zagranicznej i okreslenie miejsca Polski na arenie migdzyna-
rodowej. Zob. ,, Demokracja i sprawiedliwos¢” — ulotka wyborcza W. Cimoszewicza, w: Bitwa o Bel-
weder, s. 333-340.

2 Mowit takze o ,,procesie degradacji warunkow rozwoju o§wiaty i kultury na wsi, zywiotowo
narastajacym bezrobociu, glgbokim kryzysie mieszkaniowym, zubozeniu spoteczenstwa oraz glgbo-
kim kryzysie w systemie ochrony zdrowia, w tym o dotkliwym niedoborze lekéw oraz narastajacej
fali choréb spotecznych”. Za: jak wyzej.

> W programie wyborczym kandydata znalazlo si¢ m.in. stwierdzenie, iz ,,w sektorze whasnosci
panstwowej pozosta¢ powinny bogactwa naturalne, przedsigbiorstwa infrastruktury, przemyst obron-
ny, a takze ta czg$¢ innych przedsigbiorstw, ktora wykaze wysoka efektywnos¢ i sprosta wymogom
konkurencji krajowej i zagranicznej”.

* W. Cimoszewicz wymienial m.in. gwarantowane najnizsze ceny interwencyjnych zakupow,
preferencyjne kredyty, chtopska wiasno§¢ ziemi.

5 Postulowal m.in. pomoc pafistwa dla bezrobotnych, ochrone kobiet, pomoc dla miodziezy
W ,,starcie zyciowym’” oraz ochrong niepetnosprawnych: ,,Twarde prawa konkurencji, niezbgdne dla
ozywienia gospodarczego, nie moga bez interwencyjnej korekty obowiazywaé w stosunku do ludzi
nie dysponujacych pelnym zdrowiem”.
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gospodarczej” oraz koncepcje rolnictwa farmerskiego, ktora jego zdaniem przyniesie
same efekty negatywne: ,,pauperyzacj¢ mas, rozwarstwienie spoleczenstwa, poglebie-
nie kryzysu rolnictwa”.

W zakresie polityki zagranicznej wymieniano dwa gtéwne cele: zagwarantowanie
nienaruszalnos$ci granic Polski oraz rozw¢j wspolpracy gospodarczej z zagranica. Obo-
wiazywaé miala przy tym zasada rownowazno$ci wszystkich kierunkéw polskiej poli-
tyki zagranicznej oraz ,,porzucenie antyrosyjskich uprzedzen”: ,,Nie mozna dopuszczaé
do priorytetowego traktowania stosunkow z jednym partnerem przy jednoczesnym za-
niedbywaniu kontaktow z innymi. [...] Stosunki ze Zwiazkiem Radzieckim powinny
by¢ tak samo dobre, jak z Niemcami — nie gorsze od stosunkow radziecko-niemiec-
kich”™.

Kolejnym kluczowym i jednocze$nie wyrdzniajacym elementem wszystkich przeka-
z6w programowych W. Cimoszewicza byta koncepcja panstwa neutralnego §wiatopo-
gladowo (w audycjach wyborczych kandydat wypowiadat si¢ przeciw: klerykalizacji
zycia publicznego, religii w szkole, senackiemu projektowi ustawy antyaborcyjnej
oraz rosnacym wptywom Kosciota w panstwie). Kandydat ten, jako jedyny, lansowat
takze hasto rownouprawnienia kobiet®’.

W przypadku trzeciego kandydata o wyrazniej etykiecie partyjnej — Leszka Mo-
czulskiego™, program wyborczy shuzyt przede wszystkim okresleniu odbiorcow oferty
wyborczej oraz definicji kategorii MY—ONI. W przeciwienstwie do programéw pozo-
statych uczestnikéw rynku wyborczego, w dokumencie tym postuzono si¢ wyrazista
retoryka (ktorej zaostrzenie w pozostatych przekazach programowych nadato calej
kampanii L. Moczulskiego wyjatkowo agresywny charakter).

Juz w pierwszym zdaniu oficjalnego dokumentu programowego, kandydat zadekla-
rowat: ,,Nie zamierzam by¢ prezydentem wszystkich Polakéw”. W czasie kolejnych
elekcji prezydenckich nie pojawit si¢ zaden inny kandydat, ktory by dokonat tak wyraz-
nego, negatywnego podziatu spoteczenstwa polskiego w samym dokumencie progra-
mowym (L. Moczulski nie zamierzal by¢ prezydentem ,,dla kolaborantéw, zbrodniarzy
iprzestgpcow przeciwko Polsce”). Konsekwencja takiego podejscia byta rozbudowana
konstrukcja ,,obcych”, ktérych stanowili ,,wrogowie Rzeczypospolitej” — zwlaszcza
za$ ,,komuniséci”, ktorych kandydat nazywat ,nastgpcami Bierutéw i Jaruzelskich”.
Gléwnymi przeciwnikami politycznymi L. Moczulskiego i KPN byli natomiast przed-
stawiciele nowej wladzy: ci, ktorzy po 1989 r. podejmuja proby reformy (ich dziatania
okreslone zostaty jako ,,polityka drobnych kroczkow i tchorzliwego ogladania si¢ do
tylu”, a metody postgpowania jako ,,nadal komunistyczne”. Grupg przeciwna (MY)
stanowili ,,Polacy wierni Polsce” oraz spersonifikowana Rzeczpospolita: ,,Rzeczpo-
spolita moze okaza¢ im mitosierdzie [...]. Nie zamierzamy stosowac¢ odpowiedzialno-
$ci zbiorowej [...]”. W celu zbudowania wspolnoty MY kandydat odwolywat si¢ do

¢ Por. tez: J. Bartkowski, J. Raciborski, op. cit., s. 132—133.

T Bralczyk, M. Mrozowski, op. cit., s. 165.

% Podkresleniu partyjnosci kandydatury stuzyly stowa zawarte w dokumencie programowym:
,,Przyjmujac decyzj¢ Rady Politycznej Konfederacji Polski Niepodleglej o wysunigciu mojej osoby
jako kandydata w nadchodzacych wyborach prezydenckich [...]”. Zob. P. Bazylko, P. Wysocki, Sta¢
nas na porazke, s. 51-52.
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symboli narodowo-patriotycznej, czego przyktadem byto logo KPN towarzyszace
L. Moczulskiemu w czasie kampanii wyborczej, na ktore sktadaty si¢: flaga polska,
bialy orzet w koronie oraz znak Polski Walczacej™.

Sytuacja panujaca w kraju zostata w programie przedstawiona jako katastrofalna,
czemu postuzyto, podobnie jak w przypadku definiowania wrogow, silnie negatywnie
nacechowane stownictwo®. Mowa tu o ,,nedznej kondycji” Polski, efekcie ,,agresji ze
wschodu 1 zachodu, dziesiatkow lat satelictwa i totalitaryzmu, Zafosnych prob reformy
niereformowalnego™', , zakletym kregu niemoznosci, personalnych sporéw, samoo-
graniczajacych sig programach”, ,,coraz bardziej pleniqcej sie korupcji, rozdrapywaniu
majatku publicznego”, ,zZerowaniu ma Kryzysie”, ,aferach oraz naduzyciach”.
W oczach lidera KPN: ,,Polska jest jednym z najbardziej zatrutych krajow Europy, tere-
nem poszerzajacej si¢ katastrofy ekologicznej oraz systematycznie pogarszajacego si¢
stanu zdrowotnego ludzi”, za$ wie$ polska ,,od potwiecza jest eksploatowana i niszczo-
na ponad wszelkie granice. Obecny jej stan doprowadzi¢ moze do ogdlnonarodowej
katastrofy”.

W takiej sytuacji, w odczuciu kandydata konieczny jest przetom, ktory nastapic po-
winien w co najmniej siedmiu dziedzinach. Postulowane dziatania to: rekonstrukcja
niepodleglego panstwa, sanacja moralna, odbudowa gospodarki, obrona rolnictwa,
ratowanie $rodowiska i biologicznego bytu narodu, reorientacja polityki zagranicznej,
dopuszczenie mtodziezy. | tak, rekonstrukcja panstwa miataby nastapi¢ w wyniku przy-
wrocenia ,,demokratycznej ustawy konstytucyjnej z 23 kwietnia 1935 r.”” Dzigki temu
zabiegowi oraz poprzez odrzucenie ,,reliktow satelickiej PRL”, zdaniem L. Moczul-
skiego, mozliwe stanie sig, ,,za jednym zamachem uwolnienie nas od calego systemu
migdzynarodowych ograniczen i uwarunkowan, ktore spetaly Polskg w minionym
potwieczu”. Z kolei sanacja moralna bedzie mogla nastapi¢ dopiero po ,,rozliczeniu
1 pociagnigciu do odpowiedzialno$ci wszystkich winnych zbrodni na narodzie polskim
oraz tych, ktorzy doprowadzili nasz kraj do obecnego rozpaczliwego stanu”.

Narzedziami poprawy sytuacji gospodarki miaty by¢ z kolei m.in. szybka i jawna
prywatyzacja (przeprowadzona na rézne sposoby, w tym poprzez aksjonariat obywa-
telski i pracowniczy) oraz odrzucenie dotychczasowej polityki na rzecz ,,przystosowa-
nej do polskich warunkéw odmiany thatcheryzmu”®®. Wszystkie dziatania, zdaniem
L. Moczulskiego, powinny mie¢ charakter radykalny i prowadzi¢ do likwidacji ,,trzech

%% Orzet w koronie utozsamia Polske wolna, niepodlegla i wielka: korona kojarzy si¢ najczescie;
z godnoscia, duma, nagroda, przepychem i prymatem, a ukoronowanie oznacza osiagnigcie jakiegos$
trudnego celu, sukces, zas orzel jest symbolem potegi, taski, odrodzenia, dtugowiecznosci, szczodro-
$ci, sprawiedliwos$ci, geniuszu, zwycigstwa. Za: J. Altkorn, Symbole wykorzystywane w znakach to-
warowych, ,,Aida media” 1995, nr 3, s. 17 oraz K. UScinski, Jelen w banku, ,,Aida media”1995, nr 5,
s. 18.

% Por. A. Winiarska-Maziuk, op. cit., s. 156.

' Koniecznos¢ przetomu” — program wyborczy L. Moczulskiego, w: Bitwa o Belweder,
s. 357-359.

62 Kandydat ten postulowat takze: ,,ulatwianie tworzenia i rozwoju drobnych przedsigbiorstw
prywatnych, oraz radykalne zwigkszenie ptac w celu pobudzenia popytu i w konsekwencji produkcji
i state poszerzanie rynku wewngtrznego oraz tanie kredyty dla rolnikow”. L. Moczulski przeciwny
byt natomiast idei farmeryzacji, ktéra nazywat ,niewydarzonym pomystem”.
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filaréw gospodarki komunistycznej: dominacji wiasnosci panstwowej, monopolistycz-
nej organizacji gospodarki oraz bezpo$redniego jej zarzadzania przez rzad”.

Z kolei reorientacja polityki zagranicznej prowadzi¢ miata do potozenia gtow-
nego nacisku na wspotprace z ,,wyzwalajacymi si¢ narodami Migdzymorza — strefy
rozciagajacej si¢ pomiedzy etniczng Rosja a EWG”, tak by: ,,wyrwa¢ Polske z mo-
skiewskich oplotkow i nie dopusci¢, by znalazta si¢ w optotkach waszyngtonskich
i berlinskich”. Generalnym za$ celem zmiany miato by¢ przywrdcenie utraconej dumy,
godnosci i szacunku®. Zadaniu temu moze, w opinii L. Moczulskiego podota¢ jedynie
silny prezydent oraz postulowana wymiana elity wtadzy (dopuszczenie mtodziezy do
»przejmowania steru wtadzy na dole i na gérze” i przejgcie przez nia odpowiedzialno-
$ci za kraj miato ,,wyprowadzi¢ nasz kraj ze stanu katastrofy”).

L. Moczulski okreslal swoj program jako przejaw romantyzmu politycznego i eko-
nomicznego: ,,Specjalizuj¢ si¢ w nierealistycznych programach, bo tylko tak mozna si¢
wyrwac z btota, w ktorym siedzimy”. Z drugiej za$ strony sktadat obietnice dostowne:
,»Za trzy miesiace moga by¢ odczuwalne pierwsze oznaki poprawy w Polsce, a za 20 lat
bedziemy mieli ten sam poziom zamoznosci i cywilizacji, co na Zachodzie™**. Przeka-
zy programowe kandydata KPN charakteryzowat narodowy fundamentalizm i skrajny
sposob formutowania sadow, ktére niosty ze soba grozbe dramatycznych wewngtrz-
nych konfliktéw o cechach odwetu i jako takie budzily Igk (jednym z elementéw byto
takze wymienianie potencjalnych nowych zrodet zagrozen: obcego kapitatu — zwlasz-
cza niemieckiego oraz mocarstwowych ambicji Rosji). Co prawda, program ten zostat
odrzucony przez wyborcow, jednak wywarl wptyw na przekazy programowe innych
kandydatow: np. hasto wycofania wojsk radzieckich glosili takze i L. Walgsa i T. Ma-
zwiecki, a wolg przejecia insygniow wiadzy od emigracyjnego prezydenta — R. Kaczo-
rowskiego deklarowat takze L. Walgsa.

Z kolei S. Tyminski potraktowat swoj program wyborczy (zawarty we wspomnia-
nej wezesniej ksiazce Swiete psy®) przede wszystkim jako narzedzie legitymizacii, re-
kwizyt wykorzystywany w audycjach wyborczych oraz instrument marketingowy
(ksiazka wysytana byta do 0sob, ktore zebraty okreslona liczbe podpisow pod jego kan-
dydatura). Podczas kampanii swoje przekazy programowe opierat gtownie na zbiorze
21 punktéw pt. ,,Tezy programu gospodarczego, listopad 1990 roku”®. Napisanie
ksiazki, jak sam deklarowal, ,,stato si¢ koniecznoscia”, gdyz ,,los wyznaczyl mu zada-
nie”’. Konieczno$é ta wynikata z sytuacji, jaka zadaniem S. Tymifskiego panowata
w Polsce — jego wizja byta w tym zakresie bardzo pesymistyczna: ,,W chwili zagroze-
nia niepodleglosci, wobec zblizajacej si¢ kleski, ktora pograzy nas w otchiani niewol-
nictwa i upodlenia”, ,,Musimy za wszelka cene obroni¢ Polske przed upadkiem.
Nadchodzi ostatni moment, zbliza si¢ godzina prawdy”. Sytuacje t¢ poglebia¢ miat
brak powszechnej $wiadomosci, ze ,,Polska juz dzisiaj jest obiektem powaznej agresji”

83 Jeden ze slogandéw wyborczych tego kandydata brzmiat: ,,Przywrocié¢ godno$é i szacunek Rze-
czypospolitej”.
4 J. Bartkowski, J. Raciborski, op. cit., s. 133-134.
55 S. Tyminski, Swiete psy, [b.m.w.], 1990. Ksiazka wydana zostala przez samego autora.
8 Stanistaw Tyminski— kandydat niezalezny na prezydenta. Tezy programu gospodarczego, listo-
pad 1990 r., w: Bitwa o Belweder, 363-365.
7S, Tyminski, op. cit., s. 7.
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(trwa ,,wojna ekonomiczna”), a sami Polacy znajduja si¢ w stanie ,,letargu”. Prezento-
wany obraz charakteryzowal negatywizm, za$ zastosowany j¢zyk przywodzit na mysl
apokaliptyczne i ztowieszcze proroctwa (,,Polska ma by¢ enklawa biatych Murzynéw
Europy”).

W publikacji tej wyr6zni¢ mozna dwie czgsci: wprowadzajaca (zawierajaca obraz
Polski i wyznaczajaca metody dziatania) i druga, zawierajaca opis doswiadczen i ,,wy-
nikajacych z nich osobistych refleksji”. W pierwszej czgsci pracy dominowata retoryka
walki: ,,IdZ na wojng”; ,,Daje ci bron do r¢ki”, ,,plan kampanii wojenne;j”, ,,mobiliza-
cja”, ,,atak to najskuteczniejsza forma obrony”, ,,potrzebni sa bojownicy uzbrojeni
w kalkulator i dlugopis”, ,,walka przodkoéw”, ,,Polska jest ofiara wojny ekonomicznej”,
»wojna podjazdowa”, ,,wojna partyzancka”. Uzyte zostaty w niej okreslenia silnie na-
cechowane emocjonalnie, a takze bezposrednie odwotania do instynktow (,,Polak be-
dzie zwalczal Polaka z glodu™)®®. Towarzyszylo temu wyrazne wskazanie wrogdw oraz
zrodet potencjalnego zagrozenia (Niemcey i Rosja) oraz dodatkowych czynnikow, tym
razem wewnetrznych, zwigkszajacych niebezpieczenstwo (,,staby nieudolny rzad”*”).

Jednoczes$nie, autor wskazywat sposoby zmiany sytuacji oraz siebie jako tego, kto-
ry te zmiany gwarantowal, przy czym czynit to badz bezposrednio (,,przekonywatem,
ale nie zostatem zrozumiany”), badz posrednio, odwotujac si¢ do pomocy spoza kraju
(;»tylko oni [Polacy mieszkajacy na Zachodzie — przyp. autorki] moga pomoc w wypro-
wadzeniu Polski z kryzysu ekonomicznego™). Zarysowana w ksiazce konstrukcja
MY-ONI miata wyjatkowy charakter: ONI to wspomniani wrogowie’’, MY to przede
wszystkim ,,Polacy, osiagajacy sukcesy ekonomiczne na Zachodzie”. S. Tyminski
postugiwat si¢ dodatkowymi kategoriami: WY: ,,Polacy, mieszkajacy w Polsce” oraz
TY: ,,czytelnik ksiazki, kto§ wyrdzniony — ten, ktory posiadt w ten sposdb nowa wie-
dze, ktéra uczyni go madrzejszym, szczgsliwszym i bogatszym”. Celem tej czesci
ksiazki byto przede wszystkim wystanie ,,sygnatu, ktéry powinien przenikna¢ do swia-
domosci kazdego Polaka” i wezwanie do walki.

Druga czgs$¢ pracy (kolejne rozdziaty) stanowita zbidr refleksji na szereg tematow:
od zagadnien ekonomicznych, przez kwestie polityki, po zagadnienia pseudopsycholo-
giczne. Obok wyjasnien takich kwestii jak dziatanie gietdy akcyjnej 1 zasad wolnego
rynku, S. Tyminski dawat rady: ,,Jak wybra¢ kierownika?”, , Jak zatozy¢ przedsigbior-
stwo?” oraz ,,Jak si¢ wzbogaci¢?”; komentowat ustrdj socjalistyczny oraz dziatania
rzadu i role zwiazkéw zawodowych, a takze wypowiadat si¢ na tematy: zbrojen oraz
migdzynarodowego podziatu produkcji. Sporo uwagi poswigcit rowniez takim zagad-
nieniom jak: stres oraz wartoSciowanie cztowieka (cztery wcielenia cztowieka). Po-
stugiwat si¢ przy tym dialogowym stylem narracji (rozmowa z czytelnikiem: ,,Pytasz

58 Jednym z zabiegéw dokonanych przez S. Tyminskiego byto nadanie nowego wymiaru takim
pojeciom jak: niepodleglosé, demokracja i wolnos$¢ — byly one przez niego postrzegane przez pryzmat
materializmu. Za: A. Winiarska-Maziuk, op. cit., s. 159.

s, Tyminski, op. cit., s. 7-13.

" Do kategorii ONI zaliczy¢ mozna takze tytulowe ,.$wigte psy, ktére potrafia tylko wyé po no-
cach”, a nie robia nic dla poprawienia sytuacji kraju. Co prawda w pracy nie ma wyraznego polaczenia
tego okreslenia z konkretnymi podmiotami, jednak z cato$ci wypowiedzi kandydata wywnioskowaé
mozna, iz chodzi tu zardwno o cztonkéw wladz (rzadu), jak i samych obywateli: ,,Wszystko, co sig¢
dzieje nie jest wing rzadu, tylko nas samych, gdyz sami ten rzad wybralismy” — cyt. za: tamze, s. 52.
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0 ... Odpowiadam...”). Jezyk, ktorym zostata napisana ta cze$¢ ksiazki charakteryzowat
si¢ z jednej strony prostota, z drugiej zas wystgpowaniem stow specjalistycznych oraz
wyrazen w jezyku angielskim. Przyjeta konstrukcja pracy miata przedstawiaé S. Ty-
minskiego jako cztowieka doskonale zorientowanego w wielu kwestiach, a jednocze-
$nie bliskiego wyborcom.

Pesymistycznej wizji sytuacji w Polsce, S. Tyminski przeciwstawiat wlasna nadzie-
j&, ze ,,moze by¢ lepiej” — na postawione przez siebie pytanie ,,Kiedy Polska moze do-
goni¢ Zachod?” — odpowiadat: ,,Moze to zrobi¢ natychmiast [...]. Uwazasz, ze bardzo
trudno pokonaé bariery opdznienia ekonomicznego. To nieprawda”’". Kluczem do suk-
cesu miato by¢ postuchanie jego rad 1 wskazoéwek (,,Ja wam powiem”, ,,Ja wam wyja-
$nig”), przy czym uwage zwracata pewno$¢ sformutowanych rad i recept, ujawniajaca
myslenie zyczeniowe ich autora’’.

Z kolei wspomniany zbiér 21 punktow programowych w swej tresci nie stanowit
bezposredniego skrotu ksiazki (cho¢ pewne kasta, stwierdzenia i idee zostaty powto-
rzone), lecz zawierat deklaracje i stwierdzenia natury bardziej ogolnej i dotyczace bez-
posrednio wyborow. Wysoki poziom abstrakcyjnos$ci prezentowanych pogladow
1 haset wykluczat mozliwos¢ wszelkiej polemiki, a przy tym pozwalat na ich dowolna
interpretacjg przez odbiorcow”’. Takze w tym dokumencie dominowata retoryka walki:
»wojna ekonomiczna”, ,,walka o dobrobyt”, ,,musimy broni¢”, ,,ofiara wojny ekono-
micznej”, nie zawarto w nim natomiast odniesien do konstrukcji MY—ONI, ani dekla-
racji ideowych (kandydat prezentowat si¢ jako ten, ktory posiada wizje, ,,pozwalajaca
zapomnie¢ o réznicach miedzy lewica, prawica i centrum”’).

Z kolei w wypowiedziach skierowanych do wyborcow podczas spotkan i wiecow
oraz za posrednictwem Srodkow masowego przekazu znalez¢é mozna byto odzwiercie-
dlenie mysli zawartych w S’wigtych psach. Pierwszym sktadnikiem apelu bylo zapew-
nienie, iz posiada plan gospodarczy (czego dowodem miata by¢ wiasnie ksiazka) oraz
ze wszyscy powinni mie¢ mozliwo$¢ osiagania zysku. Bezposrednio odwotywatl si¢
przy tym do uczu¢ narodowych, taczac rozne watki: osobisty, ekonomiczny i geopoli-
tyczny. Podobnie jak w ksiazce, w przekazach tych taczyl atmosferg alertu z wizja
$wietlanej przysztosci (,,Polska znowu moze zostaé mocarstwem”)’”. Drugim sktadni-
kiem wystapien S. Tyminskiego byta zdecydowana krytyka elity ,,solidarno$ciowej”,
przy jednoczesnym podkreslaniu, iz z uznaniem odnosi si¢ do cztonkow ,,S”, zwtasz-
cza tej pierwszej z 1980 1. Z czasem krytyka ta skoncentrowata si¢ na rzadzie i osobach
premiera T. Mazowieckiego oraz wicepremiera L. Balcerowicza (zarzut sprzedazy za
bezcen prywatyzowanych zaktadéw, doprowadzenia kraju do stanu katastrofy, krytyka
planu przeksztatcen gospodarczych). I wreszcie, trzecim elementem tych wypowiedzi
bylo prezentowanie postawy antyelitystycznej’®. Natomiast w publicznych i telewizyj-
nych wystapieniach S. Tyminskiego przewazata ,,argumentacja negatywna — silnie ak-

S. Tyminski, op. cit., s. 37.

Por. J. Bralczyk, M. Mrozowski, op. cit., s. 159.

Z. Kietminski, op. cit., s. 130.

™ Tamze, s. 129-130.

J. Raciborski, Polskie wybory, s. 65 oraz J. Bartkowski, J. Raciborski, op. cit., s. 140.
Jak wyzej.
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centowana i konkretna, nad argumentacja pozytywna —mglista i ogolnikowa”””. Do tej

ostatniej zaliczy¢ mozna ostentacyjne wrecz odwotywanie si¢ do uczué patriotycznych
ireligijnych. Wérdd obietnic wyborczych dominowaly za$ te o charakterze dostownym
i rewindykacyjnym.

Przygotowane ostatecznie programy wyborcze T. Mazowieckiego i L. Walesy
petnity w kampanii obu kandydatéow calkowicie odmienna rolg — program premiera
stanowit niejako podsumowanie wszystkich przekazéw z okresu poprzedzajacego wy-
bory (byl z nimi zgodny), za$ program przewodniczacego ,,S” stanowil swoiste uzu-
pehienie tego, co kandydat mowil w czasie kampanii (w programie nie znalazta si¢
wigkszo$¢ haset 1 obietnic sktadanych w audycjach wyborczych i podczas spotkan
z wyborcami’™). Co wigcej, T. Mazowiecki wskazywal, iz Polak potrzebuje ,,prezyden-
ta, ktory ma program”, za$ L. Walgsa publicznie glosit, iz prezydent nie powinien mie¢
tego typu dokumentu’.

Egzegeza programéw tych kandydatow solidarnosciowych prowadzi do wniosku
o nieistnieniu rdéznic w propagowanych wizjach kraju i prezydentury oraz postrzeganych
glownych zadaniach na najblizsze lata. Hipoteza postawiona przez Z. Kietminskiego,
ze ,,gdyby kandydaci w okresie niektorych kampanii prezydenckich pozamieniali si¢
oficjalnymi programami, to prawdopodobnie mato kto by to zauwazy!”, cho¢ jak pisze
sam jej autor — zartobliwa, w tym przypadku zdaje si¢ potwierdzac¢ (zob. tab. 19). Tym,
co réznito oficjalne dokumenty programowe dwoch kandydatow solidarnosciowych
byta tylko ich struktura, stopien szczegdtowosci wyodrebniania zagadnien oraz (choé
w duzo mniejszym stopniu) retoryka.

I tak, program wyborczy T. Mazowieckiego, zatytulowany ,,Program dla Polski”
sktadat si¢ z wprowadzenia oraz 14 punktow™, za$ program L. Walesy ,,Nowy po-
czatek” wyrozniat 5 dziedzin (zagadnien)®' i zakonczenie. W obu dokumentach znalezé
mozna odwotania do okresu minionego, ktéry T. Mazowiecki w swoim programie
okreslat mianem ,,45 lat komunistycznej dyktatury”, za§ L. Walgsa ,,komunizmem?”,
a takze pesymistyczng wizj¢ sytuacji Polski —,,pétwickowe opdznienie rozwoju”, ktore
musi i moze (obu kandydatow taczyta wiara w mozliwo$¢ poprawy) zosta¢ nadrobione.
Kandydaci roznili si¢ natomiast w kwestii tego, co zostalo juz osiagnigte: T. Mazowiec-

o Bralczyk, M. Mrozowski, op. cit., s. 160.

" Trudno np. znalezé w tym dokumencie stynna obietnice rozdania po 100 min starych ztotych,
czy tez wywolania ,,wojny na gorze”. Por. J. Raciborski, Polskie wybory, s. 67 oraz A. K. Piasecki, op.
cit., s. 38.

" W swoich audycjach wyborczych kilka razy pokazal broszurg zawierajaca program, ale nigdy
si¢ do niego nie odnosit, cho¢ pierwotnie zapowiedzial, ze poszczegdlne jego elementy bedzie oma-
wial podczas kolejnych wystapien publicznych w réznych miejscowosciach. Za: P. Bazylko, P. Wy-
socki, ,, Wszyscy ludzie prezydenta”, s. 82.

% Punkty te nosily nastepujace tytuly: 1. Rzeczpospolita — pafistwo demokratyczne, 2. Niepod-
legtos¢ i suwerennosc, 3. Polityka zagraniczna, 4. Obrona narodowa, 5. Panstwo prawa i walka z prze-
stepczoscia, 6. Wlasno$¢ i ustrojowe zmiany wilasnosci, 7. Inflacja, rynek, walka z recesja,
8. Rolnictwo, 9. Sytuacja mieszkaniowa, 10. Ochrona §rodowiska, 11. Polityka spoteczna i opieka
zdrowotna, 12. Samorzad lokalny, 13. Rozwiazywanie konfliktow zbiorowych, 14. Prezydent Rze-
czypospolitej.

! Byly to: urzad prezydenta, polityka wewnetrzna, polityka gospodarcza, polityka zagraniczna
i polityka spoteczna.
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ki podkreslal, ze od 14 miesigcy, czyli w okresie istnienia rzadu, ktérego byt premie-
rem. Polska znajduje si¢ na drodze ku ,krajowi normalnemu i nowoczesnemu”;
L. Walgsa natomiast calkowicie pomijat t¢ kwestig, traktujac moment wyboréw jako
poczatek zmian.

Tabela 21
Podobienstwa w dokumentach programowych T. Mazowieckiego i L. Walesy

Tadeusz Mazowiecki Lech Walgsa
Polityka Przestrzeganie rzadow prawa, Praworzadnos$¢ organow wiadzy,
wewngtrzna | Bezpieczenstwo obywateli, Bezpieczenstwo obywateli,
Nowa konstytucja, Nowa konstytucja,

Armia zawrdcona narodowi (sprawne wojsko) | Armia — niezbgdny czynnik ochrony suweren-
nosci panstwa

Stosunek do | Przestgpstwa dokonane przez cztonkéw daw- | Musi nastapi¢ pelne rozliczenie minionych
wiladz PRL | nych wiladz i ich wspotpracownikow beda | rzadow komunistycznych (naprawic¢ krzywdy
ujawnione, a winni stawiani przed sadem i zado$¢uczyni¢ ofiarom przesladowan)

Gospodarka | Wiasno$¢ prywatna, gospodarka rynkowa, | Gospodarka rynkowa oparta na prywatnej

prywatyzacja wlasnosci, prywatyzacja

Polityka za- | Niepodleglto$¢, suwerennosc, Niepodlegtos¢, suwerennosé,

graniczna Polityka wspotpracy i dobrego sasiedztwa ze | Dobre stosunki z ZSRR i Rosja,
Wschodem, Dobre stosunki z wszystkimi sasiadami,

Utrwalanie pojednania z Niemcami,
Dazenie do integracji z Europa Zachodnia, Dazenie do integracji z Europa Zachodnia
Wspolpraca z Litwa, Lotwa i Biatorusia oraz
sasiadami z Potudnia

Polityka Praca, rynek, bezptatna publiczna o$wiata i stuzba zdrowia, pomoc dla najubozszych
spofeczna

Prezydent | Nie zastgpuje innych instytucji panstwowych, | Odpowiedzialny przed narodem,
Moze dziata¢ tylko w ramach wyznaczonych
przez prawo,

Zapewnia spojnos¢ dziatania instytucji pan-

stwa,

Wytycza strategiczne kierunki polityki pan- | Wytycza kierunek polityki panstwa zgodnie
stwa w dziedzinie spraw zagranicznych, z wolg narodu,

Stoi na strazy konstytucji, Troszczy sig o sprawiedliwo$¢ 1 bezpieczen-
Godnie reprezentuje majestat Rzeczypospo- | stwo obywateli,

litej, Utrwala stabilno$¢ wewngtrzna 1 niepod-

Zapewnia obywatelom poczucie spokoju i sta- | legtos¢ kraju,
bilnosci polityki panstwowej,
Mediator, Moderator,

Gwarant demokracji Gwarant demokracji

Zrédlo: Opracowanie whasne.

Wymowa programu wyborczego T. Mazowieckiego bylta realistyczna — unikano
sktadnia obietnic i podkreslano §wiadomos$¢ ,,istniejacych ograniczen i mozliwosci”.
Przywotywano takze konieczno$¢ ponoszenia wyrzeczen: ,,Mdj program nie jest abs-
trakcja czy zbiorem zyczen. Wynika on z ponad rocznych doswiadczen w kierowaniu
pracami rzadu. Jest zakorzeniony w tym, co zostalo juz dokonane [...]”. Przestaniem
oficjalnego dokumenty byta wigc kontynuacja, ktora stata si¢ hastem przewodnim
takze pozostatych form przekazow programowych.
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Z kolei z ogdlnikowych stwierdzen zawartych w programie wyborczym L. Walgsy
trudno byto wywnioskowaé¢ gtowny motyw kampanii, ktérym byto ,,przyspieszenie”.
Ponadto, T. Mazowiecki w swoim programie deklarowat, iz zamierza by¢ reprezentan-
tem (glosem) ,,rozumnej wigkszosci polskich obywateli”, za§ L. Walgsa w zadnym
z przekazéw programowych nie definiowat grupy docelowej kampanii.

Elementem réznigcym oba programy byta takze zawarta w nich konstrukcja opozy-
cji MY—ONI. Tadeusz Mazowiecki pojeciem MY okreslat zaréwno Polakow, jak
1 oboz sprawujacy wiadze (rzad solidarno$ciowy) — konstrukcja ta nie byla wigc
catkiem jasna. Z kolei L. Walgsa konstruowat pojecie MY w oparciu o nastgpujace
wartosci: polskos¢, etos ,,S” oraz spoteczna nauka Kosciota®. W obu konstrukcjach
zbiorowos¢ ta miata zaréwno obowiazek, jak i szansg dziatania na rzecz kraju (byta za-
tem traktowana jako element aktywny): ,,musimy budowa¢ nowa Rzeczpospolita”
(L. Walgsa), ,,jestesmy zdolni w krotkim czasie zbudowac kraj, w ktérym bedziemy sig
czuli nie tylko wolni, ale takze dumni z samych siebie, z naszych osiagni¢¢ zdobytych
przez nas samych [...]” (T. Mazowiecki). L. Walgsa postugiwat si¢ w nich czgsto jesz-
cze inng kategoria: WY — ,,od was zalezy wszystko”, ,,pytam was”, ,jestem jednym
z was” itd.*’

Wspoélne obu kandydatom byto rowniez definiowanie kategorii INNYCH jako
przedstawicieli poprzedniego systemu. Obie wspomniane kategorie nabieraty wigkszej
wyrazistosci (i odmienno$ci) w innych przekazach programowych. W wypowiedziach
L. Watesy INNYCH stanowili: A. Michnik, T. Mazowiecki i inni dziatacze ,,S”, ktorzy
przeciwko niemu wstapili w czasie wyborow, przy czym jego stosunek do przeciwni-
kéw przybierat posta¢ paternalizmu lekcewazaco — wybaczajacego (objawiajaca si¢
zwykle kpina i ironia). Z kolei T. Mazowiecki w zasadzie nie definiowat swoich wro-
gow ani przeciwnikow — czynilo to natomiast jego otoczenie, do tego stopnia, iz opozy-
cja ta przybrata posta¢: ON (T. Mazowiecki) — ON (L. Walgsa).

Réznice w wizji dziatania na rzecz poprawy sytuacji w Polsce stawaly si¢ bardziej
dostrzegalne w wypowiedziach oraz hastach wyborczych. Niemniej, jak juz wspom-
niano, polegaly one glownie na preferowaniu odmiennego tempa przemian, nie za$ ich
kierunku. L. Walgsa formutowat gtdéwnie apele nawotujace wyborcéw do aktywnego
uczestnictwa w zyciu politycznym oraz deklaracje przyspieszenia reform demokra-
tycznych i1 obietnice warunkowe. Dwoma innymi najczgsciej pojawiajacymi sig
w wypowiedziach L. Walgsy watkami byly: prywatyzacja jako warunek wyzwalania
aktywnosci gospodarczej, prowadzacej do zamoznosci oraz rozliczenie poprzedniego
systemu (ale nie na zasadzie odpowiedzialno$ci zbiorowej)* — ten ostatni element sta-
nowit zreszta jeden z narzgdzi krytyki skierowanej pod adresem rzadu T. Mazowieckie-
goiidei,grubej kreski” propagowanej przez 6wczesnego premiera. W przekazach tych
L. Walesa prezentowal rowniez ideg prezydencjalizmu (aktywnej prezydentury, ktora
obrazowal metaforami ,,prezydenta z siekiera”, ,,latajacego Holendra”, ,,szeryfa”),

1. Walesa odwolywat si¢ przede wszystkim do symboliki ,,S” i emocjonalnej warstwy skoja-
rzen z etykietka ,,S”: atmosfery zwiazanej z powstaniem i istnieniem tego ruchu, godnoscia, cztowie-
czenstwa, etosem walki 1 stusznych racji. Za: A. Winiarska-Maziuk, op. cit., s. 162.

8 Por. I. Kaminska-Szmaj, op. cit., s. 145-146.

8 7. Bralczyk, M. Mrozowski, op. cit., s. 156.

316



a takze wyrazat rozczarowanie faktem, iz ,,Polska rzadzi nowa nomenklatura, w ktore;j
wielkie wptywy maja nadal ,,czerwoni”. Deklarowal przy tym, iz zadaniem, ktore sobie
postawit bylo , przewietrzenie Warszawy” oraz ,,rozbicie klik™*. Przekazy o tej tresci
odwotywaly si¢ do nastrojow antyelitystycznych, a jezyk, ktorym byly sformutowane
okresli¢ mozna jako dynamiczny i bogaty w latwo zrozumiate figury stylistyczne.

Audycje wyborcze 1 wystapienia T. Mazowieckiego zawieraly natomiast odniesie-
nia do dotychczasowych osiagnie¢ rzadu (zwlaszcza w zakresie polityki zagranicz-
ne;j™) oraz argumenty na rzecz koniecznosci kontynuacji trudnego programu rzadowe-
g0 (,,nie ma drog na skroty”). Pomimo, iz to T. Mazowiecki dysponowat wowczas za-
réwno rzeczywistym programem i do§wiadczeniem w przeprowadzaniu reform, jego
oferta wyborcza sprawiata wrazenie wtornej wobec haset gtoszonych przez L. Walgsg.
Wynikato to zapewne z tonu wypowiedzi i dynamiki kampanii tego ostatniego: jako
pierwszy publicznie poruszat okreslone kwestie, wige byt z nimi silniej identyfikowa-
ny, za$ jego wiara w przeprowadzenie zmian okazata si¢ by¢ skuteczniejszym na-
rzedziem niz realistyczne prognozy Owczesnego premiera.

Pierwsze wolne wybory prezydenckie w 111 RP staly si¢ okazja do zaprezentowania
réznych koncepcji prezydentury. Z przekazow programowych kandydatéw wytaniaty
si¢ wowczas dwie wizje: prezydenta ,,silnego 1 aktywnego” (L. Walgsa, L. Moczulski,
R. Bartoszcze, S. Tyminski) oraz prezydenta — aktywnego arbitra (W. Cimoszewicz,
T. Mazowiecki). Przedstawiciele tej pierwszej opcji, silng prezydenturg (szerokie
przedstawiali jako ,,jeden ze sposobow zapewnienia stabilno$ci systemu politycznego
Polski” (R. Bartoszcze) lub swoistego ,,nadpremiera”: ,,prezydent ma obowiazek wy-
egzekwowac od rzadu rozwojowo-strategiczny plan gospodarczy [...]” (S. Tyminski).
Z kolei zwolennicy drugiej z wymienionych koncepcji uwazali, ze prezydent ma byé
przede wszystkim ,,mediatorem w sporach migdzy gtéwnymi sitami politycznymi”,
ktérego ,,pozycja i autorytet powinny wynikaé z jego funkcji jako organu czuwajacego
nad przestrzeganiem konstytucji i ustaw” i ktdry ,,zapewni poczucie elementarnego
bezpieczenstwa socjalnego”; ,,Prezydent powinien odgrywac rolg zespalajaca i rowno-
wazaca funkcjonowanie naczelnych wiladz w panstwie”.

B. Wybory w 1995 r.

Podobnie jak w przypadku pierwszych powszechnych wyboréw Prezydenta RP,
wyr6zni¢ mozna dwie podstawowe grupy kandydatow: posiadajacych program wybor-
czy i odwotujacych si¢ do niego w czasie kampanii oraz tych, ktorzy albo programu nie
posiadali, albo najwigkszy nacisk ktadli na inne przekazy programowe. Do pierwszej

85 J. Raciborski, Polskie wybory, s. 67 oraz J. Bartkowski, J. Raciborski, op. cit., s. 138.

8 W czasie kampanii wyborczej (14 XI 1990 r.) zawarto w Warszawie traktat z Niemcami po-
twierdzajacy granicg zachodnia Polski. Ponadto, w czasie wczesniejszego spotkania z kanclerzem
H. Kohlem, T. Mazowiecki uzyskatl obietnicg zniesienia wiz do tego kraju i zgodg na legalng kr-
otkoterminowa prace w Niemczech znacznej liczby Polakow. Z kolei rzad USA obiecal wowczas po-
wazng redukcje polskiego dtugu. Co wigcej, trwaty wtedy (z szansami na sukces) negocjacje nad
uktadem stowarzyszeniowym ze Wspodlnotami Europejskimi. Por. J. Raciborski, Polskie wybory, s.
63 oraz J. Bartkowski, J. Raciborski, op. cit., s. 137.
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grupy nalezeli gtéwnie tzw. kandydaci partyjni oraz , kandydaci srodka”, do drugiej za$
wigkszo$¢ pozostatych kandydatow (w tym 6wczesny prezydent L. Watesa, ktory choé
posiadat deklaracj¢ programowa: ,,Zawsze dla Polski”, ponownie glosit poglad, iz pre-
zydent nie moze mie¢ programu —musi by¢ elastyczny i reagowaé na uktad sit)*’.

Kandydatéw w sferze programowej roznit przede wszystkim: stosunek do prze-
sztego systemu (podziat historyczny), stosunek do wolnego rynku, prywatyzacji, re-
prywatyzacji, wlasnosci, roli panstwa w gospodarce (podziat gospodarczy), stosunek
do tradycyjnych warto$ci, miejsca Kosciota w zyciu publicznym, uregulowania stosun-
koéw panstwo—Koscidt, do problemu aborcji (podziat ideowy 1 $wiatopogladowy), a tak-
ze wizja polskiej polityki zagranicznej i miejsca Polski w Europie®. W przekazach
formutowanych przez pretendentow do urzedu prezydenckiego znalez¢ mozna takze
kilka resentymentow: antykomunistyczny, religijny, tradycjonalistyczny i ludowo-pa-
triotyczny, ktére przeciwstawiane byly postulatom laicyzacji panstwa i pogladom mo-
dernistycznym oraz proeuropejskim.

Wyrazem tych podziatow byly konstrukcje kategorii MY—ONI*. I tak do opozycji
opartej na podziale ideologicznym nawiazywali: J. Korwin-Mikke (ONI to ,,czerwone
pijawki”), L. Walgsa (,,komunisci”, ,.komuna”, ,postkomunisci”, ,,czerwoni” itd.),
L. Moczulski (,,komuna’), J. Olszewski (,,komunisci’). Z kolei do podziatu katolickie —
polskie versus zlaicyzowane — obce nawiazywali: H. Gronkiewicz-Waltz (,,/udzie nie-
wierzqcy”), J. Olszewski (,,tak zwani Polacy”). Dodatkowym elementem, ktory bardzo
wyraznie ujawnit si¢ w wypowiedziach kandydatow byta opozycja wobec elit (wta-
dzy), ktorym przeciwstawiano spoteczenstwo (lud). Siegneli po niego: J. Olszewski,
A. Lepper, J. Pietrzak, H. Gronkiewicz-Waltz oraz J. Korwin-Mikke. Jeszcze inna kon-
strukcja przeciwnikoéw byly: odwotania do ,,pewnych kregéw” (L. Walgsa) 1 ,,0kreslo-
nych sit” (J. Olszewski) lub tez bezposrednie wskazywanie konkurentow: ,.;rzad,
prezydent” (J. Kuron), ,,moi kontrkandydaci” (L. Walgsa), ,,Lech Watesa” (A. Kwa-
$niewski, Jan Olszewski), ,,Hanna Gronkiewicz-Waltz” (L. Walgsa).

Analiza przekazoéw programowych prowadzi do wniosku, ze w potowie lat 90. poja-
wity si¢ takze pewne kwestie polityczne o charakterze uniwersalnym, wystgpujace
w programach wszystkich kandydatéw, bez wzgledu na reprezentowana opcje poli-
tyczna. W 1995 r. Zzaden z powazniejszych kandydatow nie kwestionowat potrzeby
wejscia Polski do NATO i UE, niewielu kwestionowato takze pryncypia nowego tadu:
rynek i demokracje¢ (cho¢ realizacja niektorych sposrod zgtaszanych przez nich postu-
latéw godziltaby w jedna lub druga zasade’). Wszyscy kandydaci opowiadali sig takze
za potrzeba uchwalenia nowej konstytucji, zas istniejacy konsensus w sprawie polityki
zagranicznej Polski burzyt jedynie zréznicowany stosunek do Rosji: od postulatu sta-
ran o jak najlepsze z nig stosunki polityczne i handlowe (W. Pawlak, A. Kwasniewski),
po wypowiedzi nawotujace do stanowczego kursu antyrosyjskiego i ostabienia wszel-
kich kontaktow z tym krajem, nawet handlowych (J. Olszewski).

8 1. Raciborski, Polskie wybory, s. 85-86.

88 Zob. B. Dziemidok, op. cit., s. 198-199.

% Zob. K. Mosiotek-Klosinska, Jezykowa prezentacja przeciwnikéw politycznych w wypowie-
dziach kandydatow na prezydenta w kampanii 1995 r., ,,Poradnik Jezykowy” 1996, z. 1, s. 12-20.

% J. Raciborski, Polskie wybory, s. 82.
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Najwigksze podobienstwa w oficjalnych dokumentach programowych (wymiar
istnienia) znalez¢ mozna oczywiscie u kandydatow reprezentujacych t¢ sama opcje
polityczna (prawica). Przede wszystkim wspdlna byta im pesymistyczna wizja sytu-
acji panujacej w Polsce, zarowno w sferze politycznej, jak i gospodarczej oraz
spotecznej. W programach kandydatow prawicowych znalazty si¢ odniesienia do ta-
kich probleméw jak: konflikty polityczne, brak rozliczenia przesztosci, rzady elit
oderwanych od spoteczenstwa, stabo$¢ panstwa, bezrobocie, przestepczos$é, zta sytu-
acja zyciowa szerokich grup spotecznych. Z kolei wsrdd najcze$ciej przywotywa-
nych przez tych kandydatéw wymieni¢ mozna konieczno$é: przeprowadzenia
dekomunizacji i lustracji, powszechnego uwlaszczenia, reprywatyzacji, ratyfikacji
konkordatu, zmiany systemow podatkowych (obnizenia stawek i uproszczenia sys-
temu), decentralizacji (rozwoju samorzadu terytorialnego), reformy: administracji,
stluzby zdrowia, systemu edukacyjnego, zapewnienia obywatelom bezpieczenstwa
(wzmocnienia armii i policji), walki z bezrobociem oraz promocji rozwoju polskich
przedsigbiorstw 1 ochrony majatku narodowego. Kandydatéw prawicowych laczyt
dodatkowo negatywny stosunek do aborcji (przeciwnicy liberalizowania ustawy an-
tyaborcyjnej).

Elementem wystgpujacym w programach wyborczych kilku kandydatow tej opcji
politycznej byta takze deklaracja rozwigzania po wyborach prezydenckich parlamentu
(H. Gronkiewicz-Waltz, L. Moczulski i L. Kaczynski) oraz uchwalenia nowej konsty-
tucji ,,przez nowy parlament”. Szczegdlnym zadaniem nowej konstytucji, w opinii tych
kandydatow, oprocz uregulowania najwazniejszych kwestii ustrojowych, miato by¢
»podkreslenie ciagtosci panstwowej III RP i rozliczenie okresu poprzedniego przez
przerwanie prawno-politycznej kontynuacji PRL-u™".

Deklaracje rozwiazania parlamentu byty ze strony kandydatéw prawicowych reak-
cjana fakt, iz rzady sprawowata wowczas koalicja SLD—PSL i proba przekonania elek-
toratu prawicowego, ze owa sytuacj¢ mozna zmieni¢ wczesniej, niz by to wynikato
z daty uptywu kadencji Sejmu i Senatu (1997 r.). Pomijajac kwesti¢ granic prawnych
tego typu dzialania (prawo do rozwiazania parlamentu przystuguje prezydentowi
w S$cisle okreslonych sytuacjach, o czym byta mowa w rozdziale 1), deklaracje te
mogty by¢ interpretowane jako wyraz kwestionowania wynikow demokratycznych
wyboréw parlamentarnych i tym samym nieuznawania prawa elektoratu lewicy do
decydowania o tym, kto bedzie sprawowat wladz¢. Postawa taka prowadzita do
wprowadzania wyraznego podziatu spoleczenstwa polskiego na dwie grupy: MY —
kandydaci prawicowi i nasz elektorat oraz ONI — wszyscy, ktorzy w 1993 r. zagloso-
wali na ugrupowania tworzace é6wczesng koalicj¢ rzadowa. Deklaracje te stanowity
wigc jeden z czynnikow przyczyniajacych si¢ do silnej polaryzacji rynku wyborcze-
go podczas omawianych wyborow. Ponadto, kandydaci prawicowi sktaniajac si¢ ku
idei integracji Polski z UE, podkreélali, Ze integracja ta powinna odbywac sig¢ na zasa-
dach poszanowania podmiotowo$ci oraz interesow narodowych i gospodarczych
Polski, przy utrzymaniu narodowego charakteru i specyfiki panstw—cztonkow UE

' Hanna Gronkiewicz-Waltz, Tak — ulotka wyborcza Wojewodzkiego Sztabu Wyborczego
H. Gronkiewicz-Waltz w Lublinie; Hanna Gronkiewicz-Waltz, Kandydat na Prezydenta Rzeczypo-
spolitej Polskiej, Zaopiekujmy si¢ Polska — ulotka wyborcza.
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(koncepcja ,,Europy Ojczyzn” H. Gronkiewicz-Waltz”> oraz ,,Unii Ojczyzn” J. Ol-
szewskiego™).

Istniejace roznice migdzy programami kandydatéw prawicowych ujawnia nato-
miast analiza wymiaru priorytetéw oraz wartosci. I tak, odmienne bylto roztozenie ak-
centéw w przekazach programowych, przywolywanie wartosci i symboliki zwigzanej
z reprezentowana orientacja polityczna oraz postulowanie wlasnych koncepcji realiza-
cji zgtaszanych postulatow’. Niemniej, te zabiegi roznicujace nie zawsze byly sku-
teczne z uwagi na brak spojnosci gloszonych postulatow i opinii. Przyktadem tego byt
program Hanny Gronkiewicz-Waltz, ktory stanowit polaczenie liberalizmu w sferze
gospodarki (postulat istotnego ograniczenia wlasnosci panstwa przez realizacje progra-
mu powszechnego uwlaszczenia narodu oraz nowej polityki podatkowej — obnizenie
obcigzen podatkowych) z tradycjonalizmem w innych sferach (prezes NBP podkres$lata
konieczno$¢ ratyfikowania konkordatu oraz prowadzenia polityki prorodzinnej (praw-
nej ochrony rodziny oraz dbatosci o jej bezpieczenstwo ekonomiczne). Ponadto dekla-
rowata wolg polozenia nacisku na kwestie bezpieczenstwa obywateli, w tym:
utworzenie efektywnego systemu obronnego, przyjecie zasady cywilnej kontroli nad
armia, poprawe¢ skutecznosci, sprawnosci 1 efektywnosci pracy prokuratury, policji
i sadownictwa, zaostrzenie kar za niektore przestepstwa’>. W pozostatych przekazach
programowych wyrazata ponadto krytyke pod adresem dawnych elit opozycyjnych za
,brak jednoznacznosci, nieumiejetno$¢ zerwania ostatecznego ze spuscizng PRL i nie-
umiejetno$é zbudowania nowej suwerennosci i silnej panstwowosci”. W przekazach
tych niewiele uwagi poswigcono kategoriom MY—ONI, za$ stosowana przez nig reto-
ryka byta umiarkowana (dominowaly obietnice sugestywne).

Z kolei Jan Olszewski w czasie kampanii wyborczej prezentowat bardzo ogo6lny
»Program Naprawy Panstwa”, ktorego wymowa byta umiarkowana (uwagg zwracat je-
dynie postulat ,,dokonania przegladu majatku narodowego przejgtego bezprawnie
przez osoby prywatne i spotki”, czyli reprywatyzacji’®). Natomiast Tymczasem pozo-
state przekazy programowe tego kandydata charakteryzowaly si¢ agresywna retoryka
1 koncentrowaly sig na rozliczaniu przesztosci i wyréwnywaniu krzywd (dominowaty
w nich obietnice rewindykacyjne) oraz przedstawianiu bardzo pesymistycznej wizji
sytuacji w Polsce.

Centralna teza przekazow programowych kandydata brzmiala, iz ,niepodlegtos¢
Polski jest niepetna, dopdki rzadzi nia postkomunistyczna elita i agentura” i stanowita
podstawe definicji wrogéw oraz politycznych przeciwnikow. Do tej pierwszej grupy
nalezeli ,.komuni$ci” oraz przedstawiciele elity, zaréwno tej ,,dawnego PRL”, ktéra
,»hie zostata rozliczona”, jak i,,nowej”, ktora ,,zdradzita ideaty »Solidarnosci«”. Gtow-

2 Jak wyzej.

% Program Naprawy Panstwa, program wyborczy Jana Olszewskiego — ulotka wyborcza.

% Ttak np., powszechne uwlaszczenie wedlug J. Olszewskiego odby¢ sig powinno metoda ,,aksjo-
nariatu narodowego”, H. Gronkiewicz-Waltz — ,,metoda kuponowa, na wzor czeski”, zas L. Walgsy —
,,zgodnie z projektem Solidarno$ci”. Nie byto tez zgodnosci, co do tego ktory z projektow konstytucji
mialtby zosta¢ przyjety (J. Olszewski popierat projekt obywatelski, L. Walgsa — tzw. prezydencki), a
takze na jakich zasadach mialaby si¢ odby¢ reprywatyzacja.

% Zaopiekujmy si¢ Polska — ulotka wyborcza Hanny Gronkiewicz-Waltz.

% Program Naprawy Pafistwa, program wyborczy Jana Olszewskiego — ulotka wyborcza.

320



nymi konkurentami politycznymi J. Olszewskiego byli wigc, obok A. Kwasniewskiego
jako kandydata lewicy, niemal wszyscy pozostali konkurenci (L. Watgsg¢ krytykowat
za ,,wspieranie podczas swej prezydentury lewicy”, H. Gronkiewicz-Waltz za ,,postu-
lowanie koncepcji stanowiacych przedtuzenie porozumien Okragtego Stolu”, a J. Ku-
ronia za ,,obrong interesow dawnej nomenklatury partyjnej”’). Wspomniana teza byta
takze argumentem na rzecz ,,programu desowietyzacji w strukturach armii i admini-
stracji, dekomunizacji i lustracji nie tylko politycznej, ale i ekonomicznej”.

Postawg antyelitystyczna kandydata ujawniala natomiast prezentowana przez niego
wizja spoleczenstwa: ,kilka procent elity, ktéora wykorzystujac stosunki w aparacie
wladzy, zbudowata swoje kariery i majatki, 1 wigkszo$¢ — wyzuta ze swoich uprawnien
i spychana na margines ubostwa”. Tak zdefiniowana opozycja stanowita podstawe in-
nej konstrukcji MY (spersonifikowanej Polski) i ONI: ,.kandydujg, by broni¢ Polske
przed gra politycznych szulerdw [...], przed grupa cynicznych aferzystow politycznych
i kryminalnych™’. Dookresleniu kategorii INNYCH stuzyto powiazanie ich z jeszcze
jednym, tym razem zewngtrznym wrogiem Polski — Rosja. W przekazach tych domino-
waty obrazy ,,polskiej zapasci”, ,,fatalnego stanu polskiej polityki i gospodarki” oraz
ostrzezenia przed ,,zblizajacym si¢ nieszczegsciem”, a zastosowana do ich stworzenia
retoryka przypominala styl komunikacji L. Moczulskiego z 1990 r.

Sam kandydat prezentowany byt jako ten, ktory jest w stanie ,,wyprowadzi¢ Polske
z zapasci, do jakiej doprowadzily ja rzady tych, ktorzy gotowi sa stuzy¢ Rosji, zdra-
dzajac nardd podczas Okraglego stotu” (przemilczano przy tym fakt, iz sam w tych
obradach brat udziat)’® oraz jako ,,przywodca obozu niepodleglo$ciowo-solidarnoscio-
wego”, uosabiajacy ,.kompetencj¢ i walke z nieuczciwoscia” i obiecujacy, ze: ,,Polska
moze by¢ krajem bezpiecznym i dostatnim, krajem rownych szans, innym niz ten, kto-
ry powstat po 1989 r.” W jego przekazach programowych wystepowaty takze watki
ksenofobiczne i nacjonalistyczne (,,Nowa Polska, wolna od komunistycznych bankie-
réw, nie bedzie rezerwuarem taniej sity roboczej dla Unii Europejskiej™”) oraz rewin-
dykacyjne (,,Jedynie nardd polski ma pelne prawo do majatku panstwa, a poprzez
powszechne uwlaszczenie prawo to mozna bgdzie urzeczywistni¢”. ,, To co zostato roz-
kradzione po 1989 obejmie rewindykacja”'®).

Drugim kandydatem reprezentujacym orientacje niepodlegtosciowa i narodowa byt
Leszek Moczulski. W poréwnaniu z wyborami w 1990 r., ztagodzit styl swoich
wystapien, ale zachowal wigkszo$¢ koncepcji programowych (m.in. utworzenia koali-
¢ji Miedzymorza ze wschodnimi i potudniowymi sasiadami Polski — ale bez Rosji —

7 Wyrazem tej postawy byly takze oba slogany wyborcze J. Olszewskiego: , Prezydentura Naro-
du Polskiego” (przeciwstawianie Narodu Polskiego — i takich wartos$ci jak: tradycja polska, polska
kultura, niepodlegltos¢ i suwerenno$é¢ Polski, katolicyzm, wartosci katolickie, chrzescijanstwo — eli-
tom, komunistom oraz tak zwanym Polakom) oraz ,,IdZ do wybordw, bo cig¢ okradna” (odwotanie do
stereotypu wiladzy jako ,,ztodziei ograbiajacych panstwo, a przez to zwyktych obywateli”, budowanie
opozycji MY — oszukiwani, okradani versus ONI — oszukujacy, okradajacy). Oba te przekazy laczy
odwotanie do negatywnych emocji. Za: K. Mosiolek-Ktosinska, Slogany wyborcze, s. 115.

% J. Raciborski, Polskie wybory, s. 79.

% B. Dziemidok, op. cit., s. 82.

190 P Planeta, R. Chrabaszcz, op. cit., s. 37-38.
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i wraz z nimi przystapienia do UE)'"". Kandydat ten przeprowadzit natomiast redefini-

cje jednego z kluczowych dla reprezentowanej przez siebie orientacji politycznej hasta
— walki o niepodlegtosé: ,,Dzisiaj niepodlegtos¢ Polski budowac trzeba zamoznoscia
jej obywateli”. Jednoczesnie deklarowat podjecie dziatan majacych na celu ,,przywro-
cenie porzadku i szacunku do prawa, stworzenie warunkéw odbudowy narodowe;j kul-
tury, o§wiaty i nauki”. Jak juz wspomniano wczesniej, L. Moczulski nalezal takze do
grupy kandydatéw deklarujacych, iz w sytuacji wygranych wybordéw rozwiaza parla-
ment i powotaja nowy rzad (,, Wiem doktadnie, jak rozwigza¢ parlament. Sa ku temu
mozliwosci konstytucyjne i ja z nich potrafie skorzystaé”)'**,

Inny kandydat prawicowy — Lech Kaczynski gtownym przestaniem programowym
swojej kandydatury uczynit z kolei ,,walke z przestgpczoscia pospolita i zorganizo-
wana, prowadzong poprzez zaostrzanie kar za zorganizowana dziatalno$¢ przestgpcza
1 przestgpstwa okreslane w kodeksie jako zbrodnie oraz poprzez usprawnienie wymia-
ru sprawiedliwos$ci”. Za najwazniejszy problem polityczny Polski uznat ,,stabo$¢ pan-
stwa, jego niewydolnos$¢, uwiklanie w patologiczne interesy”. Stad tez, zgodnie ze
swoim hastem wyborczym ,,Naprawi¢ panstwo”, postulowat ,,gleboka reformeg pan-
stwa, likwidacje urzedu RM, reform¢ MSZ, przeprowadzenie reformy powiatowej
1 centrum gospodarczego rzadu przez utworzenie ministerstwa gospodarki i wyodreb-
nienie ministerstwa budzetu”. Zapowiedziat takze rozpisanie przedterminowych wy-
borow, gdyz ,,wybdr jego osoby oznaczac bedzie pozbawienie prawomocnos$ci obecnej
wiekszosci parlamentarnej i rzadowej”'®.

Natomiast Marek Markiewicz, kandydat Partii Republikanskiej, cho¢ do niej nie
nalezal, w czasie kampanii wyborczej rozpowszechniat jej program polityczny. Zawar-
to$¢ programu, jak i tres$¢ platformy wyborczej nie wykraczaly poza ogoélne postulaty
(w odniesieniu do spraw politycznych i spotecznych reprezentowat opcje konserwa-
tywna)'*, a hasto przewodnie kampanii zawierat slogan: ,,Praca i rzetelno$¢ dla nowo-
czesnej Polski”. W swoich wypowiedziach odnosit si¢ takze do kandydatury L. Walesy,
ktora okreslat jako ,,szkodliwa dla Polski”'®.

Owczesny prezydent Lech Walesa zgloszenie programu w wyborach w 1990 r.
uznat za btad popetniony pod presja dziataczy i w 1995 r. (19 X) wyglosil jedynie prze-
moéwienie majace charakter programu wyborczego (,,Moja umowa z Polska i dla Pol-
ski, moje obowiazki na kolejne 5 lat”)'®®, Niechgé¢ do formutowania oficjalnych
dokumentéw programowych ttumaczyt nastgpujaco: ,,prezydent nie moze podejmo-
wac¢ zobowiazan w przypadku, gdy nie sa znane jego uprawnienia wynikajace

Y Dobra konstytucja, nowy parlament i ..., ,Nowa Europa”, 6 X 1995.

"2 Dlaczego Leszek Moczulski? Gdyz ... czas na uczciwo$é! — ulotka wyborcza.

19 Lech Kaczynski, Kandydat na Prezydenta Rzeczypospolitej Polskiej. Nowy porzadek. Bez-
pieczny obywatel — bezpieczne panstwo. Program wyborczy.

1% Por. S. Zyborowicz, Wybory prezydenckie w Polsce (5 i 19 XI 199 r.), w: Polska i paristwa
sqsiedzkie. Wybory parlamentarne i prezydenckie 1993—1995, pod red. S. Zyborowicza, Poznan
1997, s. 200.

105 Kazdy dzien peten obietnic, ,,Rzeczpospolita”, 21-22 X 1995.

1% Przemowienie to wyglosit w miejscu o charakterze symbolicznym — w sali BHP w Stoczni
Gdanskiej, w ktorej podpisano Porozumienia Sierpniowe. Nastgpnie tre$¢ tego przemowienia byta
rozpowszechniania w postaci materiatdw wyborczych ,.Zawsze dla Polski”.
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z przysztej konstytucji”. Oceny sytuacji, postulaty i obietnice dziatan zawieral nato-
miast w innych przekazach o charakterze programowym (wystapieniach telewizyj-
nych, audycjach wyborczych oraz podczas spotkan z wyborcami). Kreslit w nich
pesymistyczna wizj¢ Polski: proces reform okreslat jako ,,niedokonczony”, w wielu
dziedzinach dostrzegat ,,regres”, przewidywat , liczne burze, przez ktére tylko on moze
przeprowadzi¢ metaforyczny okrgt — Polske”, za$ o sytuacji migdzynarodowej mowit:
,Czasy sa ciagle niepewne. Europejska strefa stabilnosci i bezpieczenstwa nie rozsze-
rza si¢. Nie ogarngta jeszcze naszego kraju, naszych domoéw. Ze wschodu stycha¢ groz-
ne stowa”. Przewidywat ponadto, iz nastgpna kadencja bedzie jeszcze trudniejsza niz
obecna, poniewaz doj$¢ moze do masowych demonstracji, zajmowania gmachow pu-
blicznych.

Biorac pod uwagg fakt, iz kandydat ten sprawowat wowczas od pigciu lat urzad Pre-
zydenta RP, tak wyrazna krytyka stanu panstwa moze budzi¢ zaskoczenie. Tymczasem
diagnoza ta sformutowana i rozpowszechniania byta jako argument uzasadniajacy
roszczenia zasadniczego poszerzenia uprawnien prezydenta oraz sugerujacy, iz w sytu-
acji niepewnosci najlepszy jest ,,sprawdzony, znany i powazany w $§wiecie przywod-
ca”; ,,w stanie zagrozenia trzeba kogo$ silnego z doswiadczeniem i silng wladza
w rece”, doswiadczonego polityka, posiadajacego wyczucie nastrojow spotecznych.
Kim$ takim mial by¢ wiasnie dotychczasowy prezydent: ,,Swoja droga zyciowa udo-
wodnitem, ze potrafi¢ sobie radzi¢ w takich sytuacjach™"’.

Gloéwnym przestaniem catej swojej kampanii L. Walgsa uczynit antykomunizm, za$
najwazniejszymi postulatami byty: przeprowadzenie lustracji i dekomunizacji. Pierw-
szy z tych proceséw powinien, zdaniem L. Walgsy, by¢ podzielony na trzy etapy: ,,roz-
liczenie stalinowcow, rozliczenie pracownikow aparatu UP 1 SB, rozliczenie »cienkich
Bolkéw«” (tajnych wspotpracownikéw SB 1 UB). To ostatnie okreslenie bylo proba
o$mieszenia zarzutow A. Maciarewicza, ktory oskarzat L. Walgse¢ o wspotprace z SB
(1jednoczesnie proba zmiany kontekstu publicznego pseudonimu ,,Bolek”, ktory w ten
sposob zaistnial w §wiadomosci spotecznej). Dodatkowym bodzcem do tego byta ko-
nieczno$¢ odpierania zarzutéw (pochodzacych od innych prawicowych kandydatow)
0 ,,wspieranie lewej nogi”. Mowit wowczas: ,,Nigdy komunistow nie popieratem, jedy-
nie mowitem o znalezieniu przez nich sobie miejsca w nowej rzeczywistosci. Cheiatem
zy¢ w normalnym kraju, w ktorym pracowalbym dla jego dobra i nie czut si¢ wyrzut-
kiem. Nie chciatem nowego monopolu »Solidarno$ci«. Dyskryminowani komunisci
stawialiby opor, wszczynali niepokoje”.

Wszystkie przekazy programowe L. Walgsy oparte byly na metaforyce sity i walki
(konstrukcja opozycji MY—ONI powstala w oparciu o o$ prawica—lewica), jednak, jak
podkreslat kandydat, to nie walka jest celem samym w sobie — celem jest normalnos¢.
Nie jest ona jednak mozliwa bez zerwania ze zta przeszto$cia. Argumentem tym ttuma-
czyt obecne w swoich przekazach hasta rozliczenia PRL oraz krytyke hasta wyborczego
A. Kwasniewskiego ,,Wybierzmy przyszio$¢” oraz podejmowanie polemiki z retoryka
»zgody narodowej” J. Kuronia, T. Zielinskiego i A. Kwasniewskiego. W jego opinii,
w demokracji do kompromisu dochodzi si¢ w wyniku brutalnego nieraz $cierania si¢

7 Ppor. 1. Kaminska-Szmaj, Sfowa, s. 150.
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sprzecznych opcji i interesoéw, dlatego ,,prezydent wszystkich Polakow” powinien dys-
ponowaé na tyle mocnymi instrumentami witadzy, by moégt ,,zrobi¢ w kraju po-
rzadek™'*®. Przed II tura wyboréw L. Walesa nie dodat Zadnych nowych elementow do
swojej dotychczasowej platformy wyborczej: do najwazniejszych celow na najblizsze
5 lat zaliczat przede wszystkim szybka i szeroka prywatyzacje, reforme systemu bez-
pieczenstwa socjalnego, decentralizacje administracji publicznej, zakonczenie reformy
samorzadowej, usprawnienie sadownictwa oraz szybkie cztonkostwo w NATO i UE'”.
Zaostrzyl natomiast retoryke antykomunistyczna.

W grupie kandydatéw prawicowych konsekwentnie liberalny program wyborczy
prezentowat Janusz Korwin-Mikke (on sam twierdzil, iz jest jedynym prawdziwie
prawicowym kandydatem i apelowat do konkurentow o nienaduzywanie stowa ,,prawi-
ca”). Prezentujac sig jako ,.kandydat radykalnych wolnorynkowcow”, w swoich prze-
kazach programowych przywotywat podstawowe wartosci tradycyjnej (klasycznej)
prawicy: ,,Wolnos¢, wlasno$¢, sprawiedliwo$é” oraz postulowat redukcj¢ funkcji
panstwa 1 zasadniczego obnizenia podatkéw. Ponadto w swoim programie J. Kor-
win-Mikke deklarowal: zmniejszenie liczby i1 obnizenie stawek podatkowych, usta-
nowienie kary S$mierci, wprowadzenie stuzby zawodowej, zlikwidowanie MEN
1 sprywatyzowanie szkol, a takze egoistycznie pojmowany interes narodowy oraz po-
wrét do klasycznie rozumianych zasad prawa rzymskiego''’ oraz przeprowadzenie
w Polsce ,kontrrewolucji ekonomicznej”''!. W odréznieniu od innych kandydatow
prawicy, J. Korwin-Mikke prezentowal natomiast ambiwalentny stosunek do takich za-
gadnien jak sprawa konkordatu oraz aborcja —traktowat je jako temat zastgpczy, zas np.
ideg polityki prorodzinnej ocenial negatywnie''?.

Tym, co dodatkowo wyrdzniatlo wypowiedzi J. Korwin-Mikkego byt specyficzny,
nierzadko dosadny jezyk, peten wyrazistych sformutowan, metafor oraz epitetow, kto-
rych uzywal w szczegéInos$ci do okreslania przeciwnikow politycznych i konstrukcji
kategorii ONI, ktora stanowit 6wczesny establishment (partie polityczne nazywat
»gangami”, ktore ,,usituja wyrwac z Polski jak najwigcej pieniedzy”. ,,Partie maja na-
dzieje, ze raz jedna, a raz druga beda u ztobu. A my chcemy skasowacé ztob. My chcemy
wrocié do czasow, gdy obywateli nie rabowano lub rabowano umiarkowanie™'?). Na-
tomiast budowana przez niego konstrukcja MY opierala si¢ gtdéwnie na wspolnocie
pogladow politycznych i gospodarczych oraz na pozostawaniu na uboczu rynku poli-
tycznego.

1983, Raciborski, Polskie wybory, s. 85-86.

19 Zawsze dla Polski. Deklaracja programowa Lecha Walgsy, ,,Gazeta Wyborcza”, 9 XI 1995.
L. Walgsa nie powracat juz do swoich wczesniejszych pomystéw (z czaséw pierwszej kadencji)
o tzw. NATO-bis i EWG-bis. Obiecywal natomiast kontynuowanie staran o przyjecie Polski do juz
istniejacych struktur, podkreslajac jednoczesnie swoje osiagnigcia w tym zakresie, przy czym byly to
doktadnie te same osiagnigcia, ktore w 1990 r. w czasie kampanii wyborczej przywotywal 6wczesny
glowny rywal L. Walgsy — T. Mazowiecki.

10 Tyzeba uwolnié motyla, rozmowa z Januszem Krowin-Mikke, ,,Nowa Europa”, 18 VIII 1995.

1121 postulatéw Unii Polityki Realnej — ulotka wyborcza.

12 Prorodzinna polityka spoteczna spowoduje zwigkszenie liczby dzieci, ale tylko u rodzin, ktore
sa gotowe produkowaé dzieci za pieniadze, to zasmiecanie narodu polskiego lumpami, a w konse-
kwencji upadek narodu i spoteczenstwa”. Cyt. za: P. Planeta, R. Chrabaszcz, Kandydatow, s. 39.

113 J Raciborski, Polskie wybory, s. 81 oraz Rabowa¢ umiarkowanie, ,,Rzeczpospolita”, 9 X 1995.
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Dwaj tzw. ,.kandydaci srodka”: J. Kuron i T. Zielinski, w czasie kampanii wybor-
czej odcinali si¢ od wyraznych etykiet partyjnych i starali si¢ zaprezentowac swoja
wlasng oferte programowa. Jacek Kuron deklarowatl przy tym wolg potraktowania
wybordéw prezydenckich jako okazjg do ogodlnopolitycznej dyskusji nad sytuacja Pol-
ski''* i kwestie programowe traktowat priorytetowo. Jego program wyborczy pt. ,,Kon-
trakt dla Polski — moje zobowiazanie™'"®, sformutowany zostat na podstawie ,,Raportu
o stanie panstwa”, przygotowanego przez zespot ekspertow i politykow''®. Program ten
zawieral propozycje konkretnych przedsigwzig¢, wraz z terminami ich realizacji. Ich
konstrukcja odpowiadata formule tzw. paktow, za$ gtdéwnym przestaniem przekazoéw
programowych kandydata byto wprowadzanie do gospodarki rynkowej i polityki roz-
wiazan korporatywistycznych'’.

J. Kuron prezentowat sig jako kandydat laicki i cho¢ unikat antyklerykalnych wypo-
wiedzi, w sporze o aborcjg opowiedziat sie przeciwko penalizacji przerywania ciazy' .
W przeciwienstwie do czgsci kandydatéw prawicowych, nie zamierzat sktadaé de-
klaracji o rozwiazaniu parlamentu, cho¢ krytykowat SLD za ,,styl rzadzenia”, pro-
mowanie dawnych partyjnych dziataczy oraz hamowanie reform oraz ,,niedokonanie
rozliczenia z przesztoscia, z PRL”). Z kolei ewentualny wybor A. Kwasniewskiego na
Prezydenta RP oceniany byl przez J. Kuronia negatywnie: uwazat, iz fakt ten spowodo-
walby deligitymizacje tego urzedu.

Tadeusz Zielinski podzielat laickie stanowisko J. Kuronia, dodajac do tego obawe
0 zaistnienie panstwa wyznaniowego oraz pojawienie si¢ zjawiska nietolerancji na tle
$wiatopogladowym. Opowiadal si¢ za potrzeba przekreslenia dotychczasowego po-
dziatu sceny politycznej na ob6z postkomunistyczny i postsolidarno$ciowy i prezento-
watl siebie w roli prezydenta, ktory moze dziata¢ w kierunku pojednania. Oficjalnie
unikatl jednoznacznie negatywnej oceny czasOw PRL, cho¢ moéwit takze, iz ,,konieczny
jest catkowity rozrachunek z okresem PRL [...]”, dodajac przy tym: ,,ale i z tymi, ktorzy
po 1989 doprowadzili do nedzy miliony Polakow”. Cho¢ byt popierany przez UP,
w czasie kampanii wyborczej przedstawiat wlasne poglady na rdzne sprawy, co powo-

114 Zaproponowat nawet, by wszyscy konkurenci wypowiedzieli sig na kilka kwestii (bezpieczen-
stwo publiczne i socjalne, rownos¢ obywateli wobec prawa, powszechna dostgpnos¢ pracy, wlasciwa
organizacja panstwa oraz godne i bezpieczne miejsce Polski w §wiecie) i sam zobowiazat si¢ do
przedstawienia swojej wizji w kazdej z tych sfer. Propozycja spotkata si¢ z niewielkim odzewem:
sztab A. Kwasniewskiego byt tym zainteresowany, jednak T. Kuron nie chciat podjaé dyskusji na
temat trzech kolejnych dodanych przez ten sztab problemow: stosunki panstwo—Kosciot, rola
zwiazkdéw zawodowych oraz zakres i tempo prywatyzacji). Reszta kandydatow odmoéwita (np. J. Ol-
szewski, odmawiajac udziatu w dyskusji stwierdzil, ze nie odpowiadali mu kontrkandydaci, z ktérymi
mialby dyskutowac).

'3 Program skladat si¢ z 6 czesci, szczegotowo omawiajacych nastepujace zagadnienia: bezpie-
czenstwo, rdownos$¢ obywateli wobec prawa, rozwoj gospodarczy, decentralizacja panstwa, miejsce
Polski w $wiecie.

!¢ Raport zostal przedstawiony publicznie 3 IX 1995 r. i zawieral przedstawienie wybranych kwe-
stii politycznych, gospodarczych i spotecznych najwazniejszych, zdaniem autoréw, dla przyszlej pre-
zydentury. Program wyborczy zostal natomiast przedstawiony 1 X 1995 r.

7 B. Dziemidok, op. cit., s. 68-69.

18 J. Raciborski, Polskie wybory, s. 79.
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dowato konflikty z wladzami partii, jak np. wowczas, gdy kandydat ogtlosit, iz bliskie
mu sa takze wartosci prawicowe''’

Przekazy programowe T. Zielinskiego charakteryzowal brak spdjnosci. Z jednej
strony prezentowat si¢ jako ,.straznik tolerancji i dialogu spotecznego”, z drugiej za$
glosil hasta: ,,Nie ma tolerancji dla przeciwnikoéw tolerancji” oraz ,,Oszotomy do re-
zerwatu”'?’. Takze w kwestiach gospodarczych nie formutowat jednoznacznego sta-
nowiska: wskazywat na istnienie zbyt wielkich nierownosci spotecznych, okazywat
sceptyczny stosunek wobec wolnego rynku i integracji europejskiej i prezentowat si¢
jako obronca intereséw narodowych, a jednoczes$nie glosit poglad, iz obciazenia podat-
kowe obywateli sa nazbyt duze. Gtéwny slogan kandydata: ,,Po pierwsze sprawiedli-
wo$¢” stanowit odwotanie do pelnionej przez niego funkcji, a przy tym wskazywac
miat wartosci, ktorymi kandydat zamierzatl kierowac si¢ w zyciu publicznym: ,,Spra-
wiedliwo$¢ bedaca naczelnym drogowskazem wladzy, podstawowa zasada rzadzenia
panstwem i warto$cia szanowana przy wyborze polityki spoteczno-gospodarczej”. Pre-
zentowat si¢ przy tym takze jako ,,zwolennik rownouprawnienia kobiet i obronca eme-
rytow”.

Podobnie jak R. Bartoszcze w 1990 ., takze kolejny kandydat PSL na prezydenta —
Waldemar Pawlak w czasie kampanii wyborczej promowal, oprocz swojej osoby,
program partii (,,Programem kandydata na prezydenta jest program PSL”'*"). Wyrazi-
sta etykieta partyjna stanowita pryzmat, przez ktéry kandydat postrzegal najwazniejsze
kwestie w kraju. I tak np., odpowiedzialno$¢ za polska racje stanu miataby, jego zda-
niem, polegaé przede wszystkim na ,,ochronie polskiego rolnictwa i pozostawienie
przemyshu strategicznego w rekach panstwa”'??, za§ popierane przez niego powszech-
ne uwlaszczenie spoteczenstwa miatoby polega¢ m.in. na udostgpnieniu akcji i udzia-
tow prywatyzowanych zaktadow przemystowych rolnikom, ktérzy dostarczali do nich
surowce. Kandydat PSL, podobnie jak jego partia, opowiadat sig takze za wspieraniem
rolnictwa interwencjonizmem panstwowym'®, za$ za podstawe ustroju rolnego w Pol-
sce uznawat gospodarstwa rodzinne. W. Pawlak duzo uwagi poswigcat potrzebie ozy-
wienia polskiego eksportu oraz prywatyzacji, ale jednoczes$nie deklarowat si¢ jako
zwolennik sprawdzonych w poprzednim systemie rozwiazan i z duza nieufnoscia od-

19 Pozniej jednak T. Zielinski i R. Bugaj ogtosili, iz w zasadniczych sprawach nie ma roznic pro-
gramowych, a nieporozumienia wynikaty z nieprecyzyjnych sformutowan uzywanych przez kandy-
data (T. Zielinski wyjasnial, iz moéwiac o warto$ciach prawicowych miat na mysli spoteczna naukg
Kosciota i wartosci chrzeécijanskie). Niemniej, takze pdzniej kandydat wyraznie podkreslat, ze jest
kandydatem ponadpartyjnym i jego program nie musi by¢ zgodny we wszystkich szczegotach z pro-
gramem partii, ktéra go w wyborach popierata. Zob. tamze, s. 79.

120 3. Raciborski, Polskie wybory, s. 79.

121 Zob. Deklaracja ideowa Polskiego Stronnictwa Ludowego, w: Wybory 1993, pod red. 1. Stod-
kowskiej, Warszawa 2001, s. 143—177 oraz Polskie Stronnictwo Ludowe. Program rozwoju wsi i rol-
nictwa, w: tamze, s. 177-193. Kandydat nie miat natomiast zadnego wtasnego programu wyborczego,
przygotowanego na czas kampanii prezydenckie;j.

P. Planeta. R. Chrabaszcz, op. cit., s. 38.

1 Zakres tej interwencji powinien polegac, wedtug PSL i W. Pawlaka, na stosowaniu m.in. cen
minimalnych na podstawowe produkty rolne, kredytéw preferencyjnych, dotacji na rzecz postgpu
i zabezpieczenia socjalnego, polityki rolnej ograniczajacej import tych produktow, ktére moga by¢
wytwarzane w kraju.
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nosit si¢ do ekonomicznych przeksztatcen systemowych: ,,Narodowe Fundusze Inwe-
stycyjne to papierowa figura, wegiel to podstawa rozwoju gospodarczego, a rzad nie
rozwiazuje problemow koloséw socjalizmu”.

Z uwagi na fakt, iz PSL bylo wowczas partia wspotrzadzaca, kandydat stronnictwa
znajdowat si¢ w szczegdlnej sytuacji: jawne krytykowanie rzadu bytoby dzialaniem
malo wiarygodnym, niemniej istniala potrzeba zaakcentowania samodzielno$ci ugru-
powania 1 jego przedstawiciela. Zastosowano wigc taktyke polegajaca na jednocze-
snym chwaleniu kierunkow dziatan i krytykowaniu konkretnych osob iich decyzji. Tak
uczyniono np. z kwestig prywatyzacji i ministrem W. Kaczmarkiem z SLD. Nie ne-
gujac samej idei prywatyzacji, W. Pawlak wystepowal przeciwko ,,prywatyzacji
zywiolowej”, prowadzonej wedtug ,.,recept neoliberalizmu”, a takze przeciw prywaty-
zacji placowek o$wiatowych i zakltadow ochrony zdrowia. Podkres$lat przy tym, iz
»prywatyzacja nie moze by¢ celem samym w sobie, musi postuzy¢ rozwojowi gospo-
darczemu kraju i poprawie zycia szerokich grup ludnos$ci”.

Zgodnie ze stanowiskiem partii, W. Pawlak odrzucat poglad, iz wprowadzenie go-
spodarki rynkowej musi oznaczaé¢ rezygnacije z zasad sprawiedliwosci spotecznej'?*.
Zgodnie z deklaracjami wyborczymi, nadrzgdnym celem PSL i W. Pawlaka byto ,,do-
bro wspolne, dobro jednostki i rodziny”. Kandydat PSL opowiadat si¢ takze za ratyfi-
kacja konkordatu, natomiast w kwestii aborcji nie zajmowat wyraznego stanowiska'>".
Ponadto, W. Pawlak popierat przystapienie do NATO, lecz przy zachowaniu dobrych
stosunkow z Rosja, 1 prezentowat si¢ jako ,,rzecznik integracji europejskiej, ale nie na
kolanach”; domagal si¢ ochrony polskich interesow gospodarczych i przestrzegat
przed przejeciem wigkszosci akcji prywatyzowanych przedsigbiorstw przez kapitat za-
graniczny. Sposobem na rozwiazanie problemow gospodarczych miata by¢ wspotpraca
z Rosja 1 Dalekim Wschodem.

Odmienna strategig¢ programowa przyjeto w przypadku innego kandydata o wyrazi-
stej etykiecie partyjnej. Program wyborczy kandydata lewicy Aleksandra Kwasniew-
skiego wykraczal poza zagadnienia charakterystyczne dla SLD — przygotowujac
przekazy programowe korzystano raczej z do§wiadczen kampanii wyborczej W. Cimo-
szewicza w 1990 r. W pierwszej kolejnosci A. Kwasniewski, podobnie jak poprzedni
kandydat lewicy na prezydenta, musiat odnies$¢ si¢ do rodowodu swojego ugrupowania
oraz zbudowa¢ wiarygodna konstrukcje kategorii MY 1 ONIL. Gléwna koncepcja
A. Kwasniewskiego w tym zakresie byto stosowanie strategii i retoryki pojednania (po-
kojowa argumentacja) — szukania elementéw taczacych i odrzucania podziatow'*.
Dopehieniem wizerunku osobistego, zgodnie z ktorym: ,,urodzit si¢ na tyle p6zno i na
tyle pdzno rozpoczat swoja karierg polityczna, ze nie mozna go obciaza¢ grzechami 45
lat minionego systemu”, byly wypowiedzi typu: ,,Nie ma sensu dyskutowac o tym, kto

124 Pod pojeciem tym rozumiat w szczeglnosci: stwarzanie rownych szans startu zyciowego dla
kazdego obywatela, m.in. przez zapewnienie powszechnego dost¢pu do bezptatnych szkot oraz po-
wszechnos¢ ubezpieczen spotecznych, zapewniajacych bezptatna opieke zdrowotna.

125 3. Raciborski, Polskie wybory, s. 81.

126 A, Kwasniewski czesto podkreslal w swoich przemowieniach, ze dla niego najwazniejsi sa:
wszyscy Polacy, wszyscy obywatele, rodacy [...]. Ta »retoryka zgody narodowej« byta wzmacniana
silnie eksponowanym motywem wspdlnego domu, w ktorym jest miejsce dla wszystkich Polakow”.
Za: 1. Kaminska-Szmaj, Sfowa, s. 153.
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1jak ocenia przeszto$¢. Czy ma jaki$ sens powracanie do starych podzialdw na komuni-
stow i opozycje? Chee by¢ cztowiekiem, ktory szuka tego, co taczy”'?’. Dawne po-
dziaty uznawat za ,,nieaktualne”, ,nieistniejace w spoteczenstwie, a jedynie wsrod elit
politycznych”, a co wigcej ,,zupelnie nieistotne dla ludzi mtodych, ktérzy gltosuja po
raz pierwszy” (a ktorzy stanowili jedna z gtdéwnych grup docelowych kampanii tego
kandydata). A. Kwasniewski wskazywal przy tym na rosnace znaczenie innych, no-
wych podziatow w spoteczenstwie: na biednych i bogatych, na majacych pracg i bezro-
botnych, na ludzi z perspektywami na zycie i bez nich'®.

Odpowiedzig na zarzuty dotyczace przesztosci kandydata i jego opcji politycznej
byta tez krytyka pewnych elementow przesztego systemu (,,ksi¢zycowej gospodarki”,
»wigzienia ludzi za poglady”; ,,Nie odcinam si¢ od PRL, nie patrz¢ bezrefleksyjnie na
to, co byto, nie zapadiem tez na amnezj¢”) oraz akcentowanie szczegdlnego momentu
historycznego, w ktérym znajdowata si¢ Polska w potowie lat 90. (,,Nie nalezy wznie-
ca¢ starych podziatow, gdy przed Polska stoja tak wielkie wyzwania i otwieraja si¢ tak
wielkie szanse”; ,,Polska to dramatyczna przeszto$¢, z ktorej nalezy wyciagna¢ wnioski
i ktora, w tym ztym wymiarze nie powinna wroci¢. Ale Polska to przede wszystkim
przysztosé. I taka dobra przyszto$é chee zaproponowaé w kampanii”'?’). Poglady te
podsumowywat slogan wyborczy: ,,Wybierzmy przyszto$¢”. Slogan ten sugerowat, iz
kandydat definiowal wylacznie kategori¢ MY (wszyscy Polacy, miliony ludzi), nie
okreslat za$ przeciwnikow i1 wrogdéw. Niemniej, w tle tego hasta kryje si¢ potencjalna
opozycja: ,,nie wybierajmy przeszto$ci” — wskazujac na cechg¢ INNYCH — to, ci, ktorzy
odwotuja si¢ do przesztosci'®’. Co ciekawe, slogan ten byt bardzo podobny do hasta
wyborczego L. Walgsy z 1990 r.: ,,Wygrajmy przyszios¢ Polski”.

Strategia programowa A. Kwasniewskiego polegata na nadaniu wszelkim przeka-
zom dwoch cech: niekontrowersyjnosci i politycznej poprawnosci. Tak sformutowane
przekazy stuzy¢ miaty z jednej strony powigkszeniu elektoratu (program wyborczy byt
na tyle ogdlny, ze umozliwiat projekcje oczekiwan szerszych kregéw wyborczych),
z drugiej zas, utrzymaniu dotychczasowych wyborcow okreslajacych sig jako lewicowi
(obawiano sig ich utraty na rzecz J. Kuronia lub T. Zielinskiego). Swoja lewicowos¢
A. Kwasniewski demonstrowal, obiecujac liberalizacj¢ ustawy antyaborcyjnej, sprze-
ciwiajac si¢ postulatom dekomunizacji oraz ratyfikacji konkordatu w niezmienionej
postaci, wyznajac zasadg neutralno$ci §wiatopogladowej wladzy'!, a w sferze gospo-

127 Wyrazem tego dazenia byly stowa, ktore nabraly charakteru swoistego sloganu: , Nie mozna
kroczy¢ do przodu z glowa odwrocona do tyhu” oraz slogan rozpowszechniany przed I1 tura wybordw:
»Wspolna Polska”.

128 3. Raciborski, Polskie wybory, s. 81.

129 A. Nowakowska, Czerwone réze Kwasniewskiego, ,,Gazeta Wyborcza”, 15 V 1995.

130 pod pojeciem ,,przysztosé” rozumiano: postep, nowoczesnosé i rozwoj, zas czasownik ,,wybie-
ra¢” sugerowal, iz owa przyszlo$¢ nie jest niczym narzuconym i zalezy tylko od nas. Za: A. Mo-
siotek-Ktosinska, Slogany wyborcze, s. 111-112.

31 Kandydat ten nie byt akceptowany przez srodowiska koscielne. 16 IX 1995 r. opublikowany
zostat list biskupdw ,,Stowo o sprawach publicznych” przyjete na 279 Konferencji Plenarnej Episko-
patu Polski, w ktorym znalazto si¢ wezwanie, by nie glosowaé na ludzi zwiazanych z poprzednim
ustrojem, ktorzy doprowadzili do zubozenia spoteczenstwa. A. Kwasniewski oficjalnie nie uznat, iz
stowa te byly zwrocone przeciwko niemu: ,,Nigdy nie podejmowalem decyzji, ktore doprowadzity do
biedy i zadluzenia naszego kraju”. Niemniej, sam krytykowat Ko$ciot za ,,walke o utrzymanie swojej
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darczej, postulujac bardziej rownomierne roztozenie kosztéw transformacji oraz de-
monstrujac wrazliwosci na los ludzi biednych, bezrobotnych, czyli tych ktorzy nie
skorzystali na przeksztatceniach ustrojowych. Z kolei do ludzi mtodych kierowat obiet-
nice dotyczace rozwoju szkolnictwa (w szczegdlnosci wyzszego), utrzymanie jego
bezptatnego charakteru oraz intensyfikacji budownictwa mieszkaniowego.

A. Kwasniewski prezentowat si¢ takze jako zwolennik przystapienia Polski do UE
1 NATO, przy jednoczesnym zaktywizowaniu polityki wschodniej. Przystapienie do
UE, cho¢ uznawat za ,najwazniejsze dla rozwoju i bezpieczenstwa ekonomicznego
Polski”, nie powinno by¢, jego zdaniem, ,,procesem wytacznie dla wybranych, za$ in-
nym odbierajacym prace i perspektywy”'*%. Polske postrzegat jako rownoprawnego
partnera Zachodu: ,,Nasza przynalezno$¢ do NATO oraz do UE jest korzystna i po-
trzebna obu stronom. Nie wystepujemy w roli unizonego klienta. Do obu organizacji
whniesiemy potencjat jednego z najwigkszych narodéw europejskich™'*.

Tym, co wyrdzniato program kandydata lewicy byta wigc nie tyle jego zawartosc,
co styl prezentacji oraz ton wypowiedzi: pojednawczy, zgodny z koncyliacyjna i dialo-
gowa koncepcja calej kampanii. A. Kwasniewskiego wyrozniata takze optymistyczna
wizja sytuacji Polski (nadzieja na lepsza przyszto$¢) oraz otwarta postawa na wspotprace
migdzynarodowa.

Pozostali kandydaci pretendujacy w 1995 r. do urzedu prezydenckiego przedstawia-
li programy bardzo ogdlnikowe w swej tresci, natomiast inne przekazy programowe
byty wyraznie ukierunkowane na zwrdcenie na siebie uwagi mediow i wyborcow, stad
tez nierzadko charakteryzowaty si¢ radykalno$cia lub oryginalnoscia propozycji oraz
dominacja obietnic dostownych i rewindykacyjnych. Kandydatem gtoszacym radykal-
nie populistyczny program byt Andrzej Lepper. Slogan wyborczy: ,,Za glosem serca
ide. Prezydentem ludu bedg” stanowit podsumowanie jednego z gtownych watkow
jego przekazow programowych (antyelityzm). Lider ,,Samoobrony” w swoich wypo-
wiedziach koncentrowat si¢ gldéwnie na atakowaniu catej klasy politycznej, pod ktorej
adresem kierowal oskarzenia o wyprzedaz majatku narodowego i poddanie sig ,,za-
chodnim kapitalistom”. A. Lepper proponowat ustrdj ,,Judowo-narodowy” oraz przed-
stawiat si¢ jako zwolennik powszechnego uwlaszczenia i tanich kredytow dla rolnikow
— bez wzgledu na kondycje ich gospodarstw. Postulowat takze radykalne podniesienie
podatkéw dla grup najzamozniejszych i zniesienie ich $ciggania od najubozszych.

Z kolei Kazimierz Piotrowicz proponowat stworzenie ,,nowego ustroju, jakiego
nie ma jeszcze nigdzie na $wiecie”. Przedstawit on koncepcj¢ zastapienia dotychczaso-
wego systemu wylaniania wtadz przez wybory, organizowaniem konkurséw na stano-
wiska panstwowe. Kandydaci na te stanowiska sktadaliby pisemny egzamin przed
specjalna komisja ztozona z wybitnych ekspertdw, a nastepnie ich kandydatury bytyby
zatwierdzane w referendum. Podobnie jak A. Lepper, prezentowal wyraznie antyelity-
styczna postawg przejawiajaca si¢ szczegolnie we wrogim stosunku do wszystkich par-

pozycji, czgsto niedemokratycznymi metodami oraz niebranie pod uwage realiéw spoteczno-poli-
tycznych”.

132 B. Dziemidok, op. cit., s. 78.

13 A, Kwasniewski, M6j program. Goniec Wyborezy, wydawnictwo Komitetu Wyborczego Alek-
sandra Kwasniewskiego.
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tii politycznych (postulowat dopuszczenie do konkursow jedynie oséb bezpartyjnych
lub tych, ktére zawiesityby swojq dziatalno$¢ partyjng). Ponadto K. Piotrowicz opo-
wiadal si¢ za powszechnym uwlaszczeniem obywateli poprzez obywatelski fundusz
inwestycyjny (kazdy obywatel otrzymatby 14 tys. USD w bonach) i za wstrzymaniem
przeprowadzania prywatyzacji na dotychczas istniejacych zasadach'*.

Natomiast w kampanii Leszka Bubla wyr6zni¢ mozna dwie fazy. W pierwszej pre-
zentowal program, w ktorym postulowat m.in. utworzenie Rady Stanu jako ciala nad-
rzgdnego kontrolujacego wymiar sprawiedliwosci, organy administracji panstwowej
i samorzadowej, za§ w sferze gospodarki wprowadzenie jednolitego i uproszczonego
systemu podatkowego oraz atakowat sposob dokonywania prywatyzacji (,,wyprzedaz
majatku narodowego”). W drugiej fazie kampanii kandydat ten skoncentrowatl si¢ na
atakowaniu dziennikarzy, ktorzy krytykowali go gldwnie za profil jego wydawnictwa
(byt wydawca antysemickich gazet i ksigzek) oraz wysuwaniu oskarzen i pomowien
pod adresem A. Kwasniewskiego i $rodowisk zydowskich'®.

Pozostali trzej kandydaci prezentowali poglady mniej wyraziste, cho¢ i w ich prze-
kazach znalez¢ mozna propozycje ,,zupetnie nowych rozwigzan”. W swoim programie
pt. ,,13 punktéw Kozluka”, Tadeusz Kozluk, zaproponowat m.in. wprowadzenie ogol-
nopolskiego programu oszczednego rzadzenia (poczynajac od wiadz centralnych) oraz
powotanie superministerstwa gospodarki narodowej oraz stworzenie — we wspotpracy
z Sejmem — rzadu profesjonalistow. Bogdan Pawlowski popularyzowal natomiast ideg
silnych regionéw samorzadowych. Zaproponowat podziat Polski na 9 makroregiondw,
posiadajacych duza samodzielno$¢ w sprawach gospodarczych i dysponujacych zdecy-
dowang czgscia (60-70%) finanséw publicznych. Ponadto deklarowatl ograniczenie
biurokracji i rozszerzenie ulg inwestycyjnych. I wreszcie, Jan Pietrzak przedstawit
bardzo ogdlnikowy program (postulaty rozwijania matej przedsigbiorczo$ci, uspraw-
nienie bankow, tworzenie warunkéw pod naptyw obcego kapitatu, dotaczenie do
zachodnich struktur gospodarczych, politycznych i wojskowych), a przestaniem kam-
panii uczynit fragment piosenki, ze swego repertuaru: ,,Zeby Polska byta Polska”. Slo-
gan ten wyraznie nawiazywat do symboliki ,,S” (wspomniana piosenka w latach 80.
byta nieformalnym hymnem NSZZ ,,S’) oraz wartosci, ktore z tym ruchem si¢ koja-
rzyly.

Brak spotecznej akceptacji dla stylu sprawowania urzedu przez prezydenta Lecha
Walgse zachecit kandydatow do zaprezentowania wlasnej wizji prezydentury (pozada-
nej pozycji ustrojowej prezydenta oraz stylu sprawowania tej funkcji). Nowe, catkiem
odmienne okreslenie pozycji prezydenta zaproponowat J. Korwin-Mikke: postulowat
on przedtuzenie kadencji prezydenta do 7 lub 9 lat i pozbawienie glowy panstwa prawa
do reelekcji. Natomiast pozostali kandydaci w prezentowanych koncepcjach nie
wykraczali poza ramy prawne okre§lone wowczas w Matej Konstytucji. I tak, L. Ka-
czynski mowit: ,,W mojej wizji panstwa prezydent jest sworzniem mechanizmu poli-
tycznego lub tez zwornikiem sklepienia, ktore chroni gmach Rzeczpospolitej przed
przeciwnos$ciami losu”. Kandydat ten akceptowat zakres uprawnien przyznanych glo-

134 B. Dziemidok, op. cit., s. 98-100.
5 Emisje jego audycji wyborczych kilkakrotnie zawieszano; prokuratura postawita mu zarzuty
1zenia 0s6b narodowosci zydowskiej i zniewazania organdéw panstwowych.
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wie panstwa w Malej Konstytucji, z jednym wyjatkiem — opowiadat si¢ za rezygnacja
z tzw. resortow prezydenckich'.

Z kolei J. Kuron uwazal, ze przyszty prezydent powinien zawrze¢ ze spoteczen-
stwem ,,co$ w rodzaju kontraktu, zawierajacego wlasne zobowiazania oraz oczekiwa-
nia wyborcéw”. Kontrakt ten bylby droga do porozumienia spoteczenstwa polskiego
w sprawie sformutowania jego podstawowych zadan. Do gléwnych zadan prezydenta
zaliczal ponadto: zapewnienie zgodnej wspotpracy wszystkich instytucji demokratycz-
nych i tworzenie wtasciwego klimatu dla dziatalno$ci 1 aktywnosci obywateli. Zgodnie
z ta koncepcja prezydent miat by¢ wigc przede wszystkim rzecznikiem, arbitrem,
tworca porozumien i kompromisow: ,,To do zadan prezydenta winno naleze¢ wycisze-
nie sceny politycznej [...]. Prezydent powinien wigc zdecydowanie odej$¢ od zgubnej
zasady »dziel i rzadz«, powinien taczyé, aby wspolnie rzadzi¢™'”.

Propozycja alternatywnego wobec dotychczasowego stylu prezydentury byta jed-
nym z najwazniejszych elementow przekazow wyborczych A. Kwasniewskiego.
Zdaniem tego kandydata, prezydent musi by¢ aktywny, ale dziata¢ w ramach wyzna-
czonych prawem i nie ingerowa¢ w administrowanie krajem. Ponadto, glowa panstwa
powinna przede wszystkim dba¢ o demokracjg, chroni¢ wzrost gospodarczy oraz
wspierac integracj¢ Polski z UE i NATO. A. Kwasniewski uwazat, ze zadaniem prezy-
denta jest sta¢ ponad podziatami politycznymi, integrowac, a nie dzieli¢ spoteczenstwo
»sta¢ pomiedzy spoleczenstwem a panstwem i dbac, by rzadzenie byto sprawne, lecz
jak najmniej odczuwalne. Glowa panstwa powinna by¢ mediatorem w waznych spra-
wach publicznych i w zadnym wypadku nie moze angazowac si¢ jako strona w sporach
i konfliktach”'*®. Ponadto kandydat lewicy deklarowat wole wspolpracy z kazdym de-
mokratycznie wybranym rzadem.

Podobne zapatrywania prezentowat T. Zielinski, daniem ktdrego prezydent powi-
nien by¢ ,,wiarygodnym straznikiem prawa”, ,,[...] wigcej niz tylko mediatorem w kon-
fliktach. Musi by¢ na tyle niezalezny od partii politycznych, aby mogt zapobiegaé
ostrym formom konfliktu i by¢ arbitrem w tych konfliktach, ktérym nie udato si¢ zapo-
biec [...]” oraz ,,opiekunem pokrzywdzonych”. Z kolei styl jego dziatania powinien by¢
spokojny —,,bez goraczki i wojen na gorze”. T. Zielinski podkreslat przy tym, iz: ,,Obo-
wiazkiem prezydenta jest lojalna wspotpraca z kazda wigkszo$cia parlamentarng™'*’.

Natomiast Owczesny prezydent L. Walgsa opowiadat si¢ za wprowadzeniem syste-
mu prezydenckiego; uwazal, ze jest to najlepszy system, umozliwiajacy skuteczne

3¢ L. Kaczynski deklarowat przy tym: ,,prezydentura nie jest dla mnie ani fundamentem, ani
filarem konstrukceji, jaka jest Rzeczpospolita. Fundamentem sg obywatele, rodziny polskie, rola
Kosciota, dobrowolne stowarzyszenia. Filarami konstrukcji panstwowej sa samorzady, partie poli-
tyczne, parlament, rzad, administracja panstwowa. Za: Lech Kaczynski, kandydat na Prezydenta Rze-
czypospolitej Polskiej. Nowy porzqdek. Bezpieczny obywatel — bezpieczne panstwo. Program
wyborczy.

137 3. Kuron, Miedzy wolnosciq a poczuciem bezpieczenstwa, ,Nasz Kurier” 1995, nr 2.

138 A Kwasniewski: Mdj program, Goniec Wyborczy, wydawnictwo Komitetu Wyborczego Alek-
sandra Kwasniewskiego.

139 Rzecznik Twoich praw, Twoim prezydentem. Program wyborezy Tadeusza Zielirskiego, ,,Ga-
zeta Wyborcza” 16 X 1995; Rzecznik Twoich praw, Twoim prezydentem — ulotka wyborcza T. Zie-
linskiego.
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1 sprawne sprawowanie wtadzy oraz przeprowadzenie Polski do normalnosci. Zapo-
wiedziat tez, ze jesli wygra wybory i otrzyma w [ turze ponad 60% gtosoéw, to uzna to za
akceptacj¢ rozwiazania parlamentu i realizacj¢ powyzszego postulatu (woéwczas uzy-
skalby ,,prawo rzadzenia dekretami” i w ten sposob moglby realizowaé swoj program
wyborczy). Propozycja ta dotyczyta jednak tylko jednej kadencji prezydenckiej, by
,uporac si¢ z bataganem, jaki jest w kraju”. Docelowo za§ opowiadat si¢ za systemem
parlamentarno-gabinetowym, w ktorym prezydent dysponuje trzema instrumentami

dziatania: inicjatywa ustawodawcza, wetem oraz $rodkami politycznymi”o.

C. Wybory w 2000 r.

Zawartos¢ programow wyborczych oraz innych przekazow o charakterze progra-
mowym wskazuje na przeprowadzenie przez sztaby wyborcze kandydatéw badan do-
tyczacych nastrojow spotecznych i najwazniejszych kwestii o charakterze spotecznym
1 gospodarczym. Zdecydowana wigkszo$¢ kandydatow odnosita si¢ w swoich przeka-
zach do takich zagadnien jak: system podatkowy, budownictwo mieszkaniowe oraz
prywatyzacja i powszechne uwlaszczenie. We wszystkich programach znalez¢ mozna
rowniez wypowiedzi na temat biedy i bezrobocia w Polsce i towarzyszace im deklara-
cje dziatan w zakresie walki z tymi zjawiskami. Ponadto, kandydaci oceniali reformy
przeprowadzone przez rzad J. Buzka i ich skutki oraz wyrazali swoje stanowisko wo-
bec integracji Polski z UE. Ponizsze zestawienie, cho¢ bardzo skrotowe, pozwala
uchwyci¢ podstawowe podobienstwa i roznice pomigdzy pogladami zawartymi
w przekazach programowych poszczegolnych kandydatéw. Wynika z niego wyraznie,
iz sam fakt wyrazenia swojego poparcia (lub jego braku) dla nich nie wystarczat, by
istotnie wyr6zni¢ si¢ od reszty pretendentow do urzedu.

Tabela 22
Stosunek kandydatow w 2000 r. do wybranych kwestii
Zdecydowanie za Tak, ale... Nie
1 2 3 4
Powszechne uwtaszczenie D. Grabowski A. Lepper P. Ikonowicz
J. Kalinowski B. Pawtowski J. Korwin-Mikke
M. Krzaklewski L. Walesa A. Kwa$niewski
J. Lopuszanski T. Wilecki A. Olechowski
J. Olszewski
Prywatyzacja* J. Korwin-Mikke J. Kalinowski D. Grabowski
L. Walgsa B. Pawtowski A. Lepper
A. Olechowski P. Ikonowicz J. Lopuszanski
J. Olszewski
T. Wilecki

140 W odpowiedzi na krytyke spoteczna stylu sprawowania funkcji, deklarowal zmiang koncepcji
prezydentury: ,,Skonczytem okres Janosika, zaczatem pracg zbiorowa. Janosik to prezydent bez za-
plecza — sam silny, madry. A teraz trzeba juz szuka¢ porozumienia migdzy partiami. Sam z kolei kry-
tykowat system wyborczy, ktory: ,,dopuszcza do blokowania liczacych si¢ kandydatow i umozliwia
sukces 0s0b z »drugiej ligi«”. Za: B. Dziemidok, op. cit., s. 97-94.
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2

3

4

Obnizenie podatkow

Wszyscy kandydaci

Przystapienie Polski do UE

A. Olechowski
A. Kwasniewski
J. Kalinowski

D. Grabowski
P. Tkonowicz
M. Krzaklewski

A. Lepper
J. Korwin-Mikke
J. Lopuszanski

L. Walesa J. Olszewski T. Wilecki

B. Pawlowski

* A. Kwasniewski i M. Krzaklewski nie wypowiadali si¢ na ten temat.

Zrédlo: Opracowanie wlasne.

Stad tez w platformach wyborczych, sloganach i wypowiedziach stosowano dodat-
kowe zabiegi: radykalizacj¢ pogladéw lub retoryki, wprowadzanie dodatkowych wat-
kéw lub tez unikanie tematow poruszanych przez konkurentow. Technika wyrozniania
bylo takze powiazanie pogladow z elementami wizerunkéw osobistych kandydatow
(np. cechami charakteru lub kwalifikacjami).

I tak, powszechne uwlaszczenie stato si¢ sztandarowym hastem M. Krzaklewskie-
go: ,,oddajmy Polakom ich zastuzona wtasno$¢: mieszkania rodzinom, ziemie rolni-
kom, dziatki ich uzytkownikom i emerytom, a reszcie réwnowarto$¢ ich udziatu
w zwracanym majatku narodowym”. W ,,nowej wlasnosci” upatrywat ,,nowej szansy”
i do idei tej nawiazywat, odnoszac si¢ do innych problemoéw (bezpieczenstwo, budow-
nictwo mieszkaniowe, polityka prorodzinna). Postulat powszechnego uwlaszczenia
umiescili w swoich platformach wyborczych jeszcze dwaj inni kandydaci: J. Olszew-
ski, ktory uwazat, iz ,,od uwlaszczenia zalezy mozliwo$¢ zbudowania autentycznej
wolnorynkowej gospodarki, ozywienie $redniej i matej przedsigbiorczos$ci, wykre-
owanie szerokich warstw posiadaczy” oraz D. Grabowski (,,uwtaszczenie najlep-
szym sposobem przywrocenia sprawiedliwosci”). Z kolei przeciwnicy projektu ustawy
o powszechnym uwlaszczeniu fakt ten wyraznie podkreslali w swoich przekazach:
A. Kwasniewski uwazal, iz ,,ustawa przyniesie wigcej szkody niz pozytku” i jako
Prezydent RP zawetowat ja; A. Olechowski przeciwny byt ,,rozdawaniu czegokol-
wiek” (byto to sprzeczne z liberalnym programem gospodarczym, ktéry gtosit), zas
dwaj kolejni przeciwnicy projektu wspomnianej ustawy swoja nieche¢ wyrazali jesz-
cze dobitniej: ,,ustawa to bolszewizm” (J. Korwin-Mikke); ,,powszechne uwtaszczenie
to proba realizacji mitu o mozliwosci stworzenia kapitalizmu ludowego” (P. Ikono-
wicz).

Roéwniez stosunek do prywatyzacji podzielit kandydatow: za opowiedzieli sig
przede wszystkim zwolennicy liberalizmu gospodarczego (J. Korwin-Mikke uwazat, iz
,halezy sprywatyzowac caty majatek panstwowy”), sprzeciwiali si¢ za$ przede wszyst-
kim ci kandydaci, ktorzy obawiali si¢ obecnosci kapitatu zagranicznego w Polsce
w ogole 1 ktorzy z tej ostatniej kwestii uczynili jeden z gtownych elementéw swoich
platform wyborczych. Odrgbna grupe stanowili kandydaci, ktorzy proponowali zacho-
wanie przedsigbiorstw z niektorych sektorow gospodarki ,,w rekach panstwa” (np.
J. Kalinowski opowiadatl si¢ przeciwko prywatyzacji energetyki, za$ P. Ikonowicz de-
klarowat: ,,Prywatyzacja tak, ale nie za wszelka ceng — pewne dziedziny powinny zo-
sta¢ pod kontrola panstwa: przemyst zbrojeniowy, energetyka, telekomunikacja’) lub
tez obawiali si¢ sposobu jej przeprowadzenia (,,Jestem za prywatyzacja, ale nie realizo-
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wang w taki sposob, jak do tej pory, czyli sprzedawaniu po zanizonych cenach
majatku” — B. Pawlowski).

Kolejnym zagadnieniem, ktore podzielito kandydatow byt stosunek do integracji
Polski z UE — w sytuacji, gdy zdecydowana wigkszo$¢ kandydatow ideg t¢ popierala,
wyrazniej brzmialy glosy jej przeciwnikdw (czynili oni ze swego sprzeciwu wobec UE
kwestig kluczowa). Zdecydowanie przeciwko przystapieniu Polski do struktur europe;j-
skich wystepowali zwlaszcza: J. Lopuszanski i J. Korwin-Mikke; kazdy z nich jednak
postugiwat si¢ catkowicie odmiennymi argumentami. O ile pierwszy z nich postrzegat
UE jako zagrozenie dla polskosci, suwerennosci i niepodlegtosci, o tyle drugi kryty-
kowal przede wszystkim gospodarke 1 biurokracje UE i jako alternatywe dla Polski
przedstawial przystapienie do NAFTA. Trzej pozostali przeciwnicy UE: A. Lepper
i T. Wilecki oraz B. Pawlowski przywotywali argumentacj¢ zblizona do tej, ktora
postugiwat si¢ kandydat Porozumienia Polskiego, cho¢ w przeciwienstwie do niego,
swoja niechgé¢ do UE wlaczali w ogélny nurt pogladow o negatywnych skutkach
»otwarcia granic i ekspansji Zachodu”.

Odrebna grupe stanowili kandydaci, ktoérzy nie wypowiadali si¢ stanowczo prze-
ciwko przystapieniu Polski do UE, niemniej zgtaszali pewne zastrzezenia, co do zasad
cztonkostwa w niej. I tak, D. Grabowski wyrazal sprzeciw wobec umowy stowarzysze-
niowej Polski z UE z 1992 r. i wskazywal na koniecznos¢ jej renegocjacji; M. Krza-
klewski uwazat, iz UE nie moze by¢ dla Polski celem samym w sobie (,,W Europie
wazna jest nie tylko wspotpraca, nie tylko idea, to takze dbanie o wiasne interesy,
o wlasna tozsamo$¢ w obregbie tej Europy™), za$ P. Ikonowicz glosit: ,,Ja jestem entu-
zjasta wejscia do UE, ale nie stuchajac sig¢ Brukseli — poniewaz UE ma radykalna nad-
wyzke eksportu z Polska”, ,,rozwinigte kraje UE powinny by¢ dla Polski wzorem”,
,bez UE Polska bedzie republika bananowa”.

Z kolei do zdecydowanych zwolennikow przystapienia Polski do UE nalezal m.in.
owczesny prezydent. Jako, ze jego poglady na t¢ kwestie byly powszechnie znane,
A. Kwasniewski wprowadzil dodatkowe watki do swojej oferty programowej: ko-
nieczno$ci osiagnigcia przez Polske rownowagi w relacjach z UE 1 USA oraz poglebia-
nie wspolpracy ze wschodnimi sasiadami Polski.

O ile wszyscy kandydaci deklarowali poparcie dla idei obnizenia stawek podatko-
wych, o tyle ich bardziej szczegbélowe propozycje w tym zakresie byly zrdéznicowane.
I tak, P. Ikonowicz i J. Olszewski opowiadali si¢ za dostosowaniem stawki do docho-
dow (odpowiednio: ,,niskie dla biednych, wyzsze dla bogatych” i ,,zwolni¢ z podatku
emerytow, rencistow”), za$§ J. Kalinowski preferowal obnizenie podatkéw przez pod-
niesienie kwoty wolnej od podatku. Trzej inni: L. Walgsa, A. Olechowski i J. Kor-
win-Mikke deklarowali si¢ jako zwolennicy podatku liniowego (L. Walgsa chciat jego
wprowadzenia od 2004 r.'*'; J. Korwin-Mikke okreslat jego wysoko$é: 11%, za$
A. Olechowski zapowiedziat wetowanie ustaw, ktore spowoduja podwyzszenie podat-
koéw, a wspierat te, ktore nie beda powodowaty tego podwyzszenia lub tez przyczynia
si¢ do obnizenia).

41" Jednocze$nie L. Walgsa opowiadat sie za zwrotem podatkéw od dochoddw 0sodb fizycznych,
ktérych dochdd nie przekracza 3/4 wynagrodzenia minimalnego.
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Ponadto, kandydaci réznili si¢ typem obietnic, jakie sktadali w swoich przekazach.
Wigkszo$¢ z nich miata charakter sugestywny — podkres§lano swiadomos¢ istnienia zja-
wisk negatywnych i probleméw do rozwiazania, ale rzadko obiecywano podj¢cie bez-
posrednich dziatan. I tak, w kwestii budownictwa mieszkaniowego, kandydaci glosili,
iz nalezy: ,,przeznaczy¢ wigcej pieni¢dzy na rozwdj budownictwa” (P. Ikonowicz),
»podjac¢ energiczne dziatania” (A. Kwasniewski), ,,rozpocza¢ masowe budownictwo
mieszkaniowe (J. Olszewski), ,,przyznawac¢ tanie kredyty na mieszkania” (L. Walgsa)
lub ,,zwolni¢ z podatku firmy budowlane” (D. Grabowski). Z kolei walce z bieda 1 bez-
robociem stuzy¢ powinny: ,,renty socjalne dla bytych pracownikow PGR” (A. Kwa-
$niewski), ,,uruchomienie wielkich inwestycji — drég, autostrad” (D. Grabowski,
J. Olszewski. L. Walgsa), ,,godziwa ptaca” (J. Lopuszanski), ,,ogdlnokrajowa akcja do-
karmiania dzieci dotknigtych bieda” (J. Olszewski), ,,obnizenie podatkéw dla ludzi
tworzacych nowe miejsca pracy” (M. Krzaklewski), ,,wspieranie matych i $rednich
firm oraz zachgcanie Polakow do tworzenia rodzinnych przedsigbiorstw” (A. Kwa-
$niewski), ,,rozwijanie budownictwa i rolnictwa” (A. Lepper), ,,likwidacja zasitkow —
wowczas bezrobotni poszukaja sobie pracy” (J. Korwin-Mikke), ,,tworzenie nowych
miejsc pracy na wsi” (J. Kalinowski).

Niektérzy kandydaci wykraczali poza ten najpopularniejszy typ obietnic. I tak,
A. Olechowski i J. Korwin-Mikke operowali gtéwnie obietnicami warunkowymi i su-
gestywnymi: ,,obnizenie podatkow i inflacji, doprowadzenie do spadku oprocentowa-
nia kredytow” — J. Korwin-Mikke; ,,bedzie wigcej mieszkan, gdy spadnie inflacja
1 stopy procentowe” — A. Olechowski. Do tej samej grupy nalezeli kandydaci, ktorzy
deklarowali, iz maja gotowy plan lub program (byli to gléwnie tzw. kandydaci par-
tyjni). I tak, J. Kalinowski deklarowal posiadanie ,,kompleksowych planéw” doty-
czacych: budownictwa mieszkaniowego oraz wychodzenia z biedy i bezdomnosci
(oraz proponowal wprowadzenie wczesniejszych emerytur dla rolnikow), L. Watgsa
promowat narodowy program przeciwdziataniu ubostwu, zas P. Ikonowicz zapowiadat
realizacjg ,,10-letniego programu walki z bezrobociem™ i ,,5-letniego planu ogranicza-
nia ubostwa” (obie te kwestie obok ,,zakazu eksmisji na bruk, stanowity hasta sztanda-
rowe tego kandydata).

Obietnice dostowne dominowaty natomiast w przekazach trzech kandydatow:
A. Leppera (,,przywileje, ulgi mieszkaniowe i kredyty dla mtodych matzenstw”, ,,mini-
mum socjalne dla kazdego Polaka; odprawy dla bytych pracownikéw PGR”), T. Wilec-
kiego (,,Darmowa dziatka dla mtodych matzenstw”, ,,ogranicz¢ obszar niedostatku
1 ubdstwa”) i B. Pawlowskiego (,,mieszkanie i samochod dla kazdej rodziny™).

Powyzsze uwagi prowadzi¢ moga do konstatacji, iz kampania ta koncentrowata si¢
wokot innych osi podziatléw niz miato to miejsce w 19901 1995 r. W istocie, powszech-
niejsze stato si¢ wowczas konstruowanie kategorii MY—ONI w oparciu o podziaty
spoteczne na: rzadzacych i rzadzonych, biednych i bogatych itd. W szczegdlnosci
odwolywali si¢ do nich tacy kandydaci jak: J. Olszewski, D. Grabowski, P. Ikonowicz
oraz A. Lepper. Nie oznacza to jednak, iz zaniechano catkowicie odwotan do tradycyj-
nych podziatow socjopolitycznych. Podzial: prawica versus lewica stat si¢ podstawa
konstrukcji opozycji zawartej w przekazach programowych M. Krzaklewskiego, za$
podziat: narodowy katolicyzm versus proeuropejski laicyzm wyznaczat sposob defi-
niowania wspomnianych wyzej kategorii przez J. Lopuszanskiego, T. Wileckiego
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1 B. Pawlowskiego oraz, cho¢ z pewnymi roznicami, J. Korwin-Mikkego. Kolejna gru-
pe stanowili kandydaci, ktorych taktyka roznicujaca polegata na unikaniu wyraznego
formutowania opozycji i koncentracji wytacznie na budowaniu szerokiej kategorii
MY. Nalezeli do niej: A. Kwasniewski, J. Kalinowski oraz, cho¢ w mniejszym stopniu
z uwagi na unikanie wyraznego definiowania obu kategorii, A. Olechowski i L. Wa-
lgsa. Wspomniane taktyki roznicujace wspierane byly dodatkowo odpowiednio do-
brana retoryka oraz roztozeniem akcentow w zakresie ,kwestii sztandarowych”.

I'tak, przekazy programowe dwczesnego prezydenta A. Kwasniewskiego charakte-
ryzowat wysoki poziom og6lnosci (unikanie kontrowersyjnych tematow i radykalnych
pogladow), za$ stosowana retoryka pojednania, wspdlnoty i kontynuacji oraz typ
sktadanych obietnic (rytualne) stuzyty przede wszystkim budowaniu poczucia wspol-
noty z szerokim grupami wyborcoéw. Przyjeta strategia programowa uzupetniata wigc
inne elementy strategii wyborczej kandydata, ktorej celem byto utrzymanie wysokiego
poziomu poparcia wyborczego'*:. Na czas kampanii przygotowano dwa dokumenty
o charakterze programowym: Deklaracje Aleksandra Kwasniewskiego —,,Dom wszy-
stkich Polska” oraz ksiazke pod tym samym tytutem'®.

W deklaracji wyrdzni¢ mozna trzy cze¢sci: refleksje dotyczace do§wiadczen I ka-
dencji, oczekiwania dotyczace przysztosci (,,Polska jakiej pragniemy”) oraz sposoby
realizacji tych marzen (obietnice rytualne i sugestywne). Wizj¢ idealnej Polski two-
rzyly takie elementy jak: zasobno$¢ i zamozno$¢ spoteczenstwa, sprawiedliwosc,
tatwy dostep do pracy, bezpieczenstwo zycia, sprawne i stabilne panstwo oraz poszano-
wanie w $wiecie. Zbudowana w deklaracji programowej bardzo szeroka konstrukcja
MY oparta byta o takie warto$ci jak: polskos¢, praca na rzecz ojczyzny, dobro kraju
1 ludzi, wspolna sprawa oraz wielka szansa, przed jaka stoi Polska (a zatem wykorzy-
stano t¢ sama strategig, co pigc lat wczesniej). Odregbna kategorig stanowit kandydat
(JA jako prezydent, JA jako kandydat), ktory deklarowat wiar¢ w mozliwos¢ wspol-
nych dziatan Polakéw (,,nie mam watpliwosci”, ,,jestem przekonany”). Odniesienia do
INNYCH miaty tu natomiast jedynie charakter posredni i bezosobowy (,,narobiono
wiele btedow”) — podobna strategie przyjeto takze w audycjach wyborczych (,,i znow
obrzucono nas blotem”).

Wspomniana wyzej ksiazka stanowila za$ zbidr 10 szkicow dotyczacych takich
kwestii jak: refleksje z I kadencji, konstytucja — panstwo prawa, reformy ekonomiczne,
spoteczna solidarno$¢, problemy wsi, rozrachunki z przeszto$cia, stosunki z krajami
sasiadujacymi z Polska, regiony, bezpieczenstwo, Polska w Europie oraz edukacja.
Stanowila ona wigc swoiste uzupelnienie, bardzo ogolnej w swej tresci, deklaracji.
W obu dokumentach podkreslano ,,socjaldemokratyczny” rodowdd A. Kwasniewskiego,
ktoéry okreslat jego polityczne priorytety: ,,rozwo6j gospodarczy, wrazliwos¢ spoteczna,
otwarcie na ludzi, na rodziny, ktore potrzebuja wsparcia, skupiona polityka panstwa
wobec dziedzin, ktore przynosza postep, sa szansa na przysztos$¢; edukacja, pomoc dla
nauki, nowe technologie”.

2 Ubiegajac sie o reelekcje, A. Kwasniewski wystegpowal jako kandydat bezpartyjny, co stano-
wito dodatkowy argument na rzecz formutowania wypowiedzi o charakterze og6élnym i swobodnym
dobieraniu poruszanej tematyki.

43 A. Kwasniewski, Dom wszystkich Polska, Warszawa 2000.
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W innych wypowiedziach o charakterze programowym A. Kwasniewski wiele
uwagi poswigcatl w szczegolnosci: polityce zagranicznej, bezpieczenstwu migdzynaro-
dowemu oraz ogoélnej sytuacji panujacej w kraju, przy czym wskazywat glownie kie-
runki dzialan oraz obszary, ktére wymagaja jeszcze dopracowania'**. Wizja Polski
wylaniajaca si¢ z jego wypowiedzi sprawiata wrazenie do$¢ realistycznej, a wigkszos¢
przekazéw miata wydzwigk optymistyczny: pomimo swiadomosci problemow, kandy-
dat wyrazat nadzieje na poprawe sytuacji dzigki ,,wspolnemu wysitkowi”, ,,wspolnej
pracy”. W wypowiedziach tych znalez¢ mozna takze odniesienia do przesztosci (choé¢
zdecydowanie rzadsze nizw 1995 r.): ,, Transformacja w Polsce to byl swoisty ekspe-
ryment — nie byto o tym ksiazek, dopiero zdobywano doswiadczenia, stad btedy”;
»Przepraszam za 50 lat PRL” oraz deklaracje utrzymywania ,,dobrych stosunkéw z Ko-
$ciofem”.

Zblizona strategi¢ przyjat Jarostaw Kalinowski, ktory w swoich deklaracjach pro-
gramowych taczyt watki solidaryzmu narodowego (,,za duzo dyskusji ideologicznych,
historycznych, dzielenia Polski na lewice, prawicg, postkomung i postsolidarnosc,
jedna mamy Polske: badzmy razem”; ,,chcg sklei¢ to, co w narodzie popgkane™) 1 war-
tosci uniwersalne takie jak: rodzina, przysztos¢, zgoda, porozumienie z elementami tra-
dycyjnymi: ludowymi, narodowymi, patriotycznymi i religijnymi'*’. Kandydat PSL
starat si¢ przy tym unika¢ definiowania i stosowania w czasie kampanii kategorii ONI —
ujmowat jg bardzo ogdlnie: dotychczasowe rzady (przy czym krytykowat gtéwnie ich
polityke, nie atakujac nikogo imiennie). Z kolei do konstrukcji MY shuzyly mu takie
wartos$ci jak: narodowos¢ (,,My Polacy”) oraz wspdlnota potozenia spotecznego (,,spo-
teczenstwo na dorobku”) i intereséw. Okreslat si¢ przy tym jako reprezentant szerokich
grup wyborcow (,,Rowne szanse dla kazdego”, ,,Z wami dla was”) 1 przeciwstawiat
»politykom w Warszawie”.

Nieche¢¢ do dyskusji ideologicznej i deklaracje skoncentrowania sig na ,,rzeczywi-
stych problemach kraju” uzasadniane byly z jednej strony negatywna ocena zastanej
sytuacji spotecznej, ekonomicznej i politycznej, z drugiej za$ koncyliacyjnym nasta-
wieniem i gotowoS$cia wspolpracy z ,,réznymi ugrupowaniami” na rzecz poprawy tej
sytuacji. Kandydat PSL swoje ugrupowanie prezentowat przy tym jako centrowe'*,
za$ wlasng oferte wyborcza jako ,,Program dla wszystkich” (do ,,kwestii sztandaro-

14 Wypowiedzi te miaty zwykle charakter bardzo ogdlny, a prezentowane poglady byly wywa-
zone: stosunki Polska—Rosja (W. Putin): ,,ostroznie, nalezy si¢ przyjrzec¢”, ,,dobre sasiedztwo”; UE
a USA: ,réwnowaga”, nieche¢ do przeciwstawiania: ,,wzajemne zaleznosci”; ,,Nie ma alternatywy
dla UE”; ,,Polska jest najbardziej wartosciowym partnerem spos$roéd nowych cztonkow NATO”; ,,czu-
j¢ niedosyt relacji z Bialorusia — brakuje pomystu na realne stosunki z tym krajem”; ,,dyscyplina fin-
ansow publicznych — budzet musi by¢ realny, zdyscyplinowany”; ,.decentralizacja wiladzy
w panstwie: srodki finansowe na samorzady, aktywna polityka regionalna”; ,,Widz¢ dwie stabosci
polskiej rzeczywistosci: stabos¢ wiadzy sadowniczej — brak poszanowania dla prawa oraz zagrozenie,
polityczny egoizmem, brakiem kompetencji i korupcja (partyjniactwo, nepotyzm, korupcja)”.

14> Miato to shuzyé przede wszystkim stworzeniu wizerunku PSL jako partii nowoczesnej i okre-
$lenia na nowo tozsamosci catego stronnictwa. J. Kalinowski mowil wowczas: ,,Ziemia, nardd i Kos-
ciol nadal sa naszymi wyznacznikami, ale wkraczamy w wiek XXI i trzeba inaczej broni¢ tych
wartosci [...]”. Cyt. za: K. Naszkowska, Swoj chiop, ,,Gazeta Wyborcza”, 23 III 2000.

46 K. Naszkowska, PSL na cale zlo, ,Gazeta Wyborcza”, 25-26 III 2000.
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wych” zaliczal: edukacje oraz modernizacj¢ rolnictwa i ogdlne wzmocnienie par+
stwa)'?.

W przekazach wyborczych krytyce poddano natomiast ,,10 lat nieudanych reform”
(zaznaczajac przy tym, iz lata 1993—-1997, czyli rzadéw koalicji SLD-PSL, byty ,.naj-
bardziej udanym okresem dla Polski i catego spoleczenstwa”), a szczegdlnie dziatania
rzadu AWS-UW. J. Kalinowski glosit przy tym sprzeciw wobec liberalnej polityki go-
spodarczej: ,,[...] nalezy juz podzigkowac za niewidzialna r¢ke rynku i za spustoszenie,
ktére sig¢ u nas dokonuje”; ,,wystepuje przeciwko liberatom z UW™ i deklarowat posia-
danie alternatywnego programu (,,kandyduje, by dokonaly si¢ zmiany i korekty poli-
tyczne gospodarcze i spoteczne™)'*®.

Innym elementem charakterystycznym dla wypowiedzi programowych J. Kalinow-
skiego byly obawy przed obcym kapitatem, prywatyzacja oraz cztonkostwem Polski
w UE, cho¢ kandydat ten jednoczesnie sugerowat, iz ,,nalezy korzysta¢ z wzorcow Eu-
ropy Zachodniej” 1 ze cztonkostwo to, jak i jego konsekwencje, uwaza za nicuniknione
(;,2,5-3 mln 0s6b musi zmieni¢ zawdd rolnika”). Postawa peilna wahania miata wyni-
ka¢ ze §wiadomo$ci zardwno zagrozen, jak i szans dla Polski (zagrozenia te postrzegat
gtownie dla polskiej wsi, a posrednio i dla catego kraju: ,,Polska potrafi wyzywic si¢
sama. Import Zzywnosci, przewyzszajacy eksport, jest szkodliwy dla gospodarki
1 spoteczenstwa’). Nieobce byty mu takze Igki o charakterze narodowym, ktore wyra-
zal w sposob posredni: ,,spoteczenstwo ma by¢ gospodarzem w swoim kraju”; ,,wigcej
Polski w Polsce, to bedzie nas wigcej w Europie” lub bardziej wyrazisty: ,,polska zie-
mia musi pozosta¢ w rekach polskich rolnikow”'*. T wreszcie, istotnym watkiem prze-
kazow programowych J. Kalinowskiego byta krytyka politykow, ktorzy jego zdaniem
powinni ,,by¢ blizej ludzi”, ,,dostrzec zwyktego cztowieka i jego problemy” — wypowie-
dzi te byty jednak na tyle umiarkowane, iz trudno mowi¢ o antyelityzmie kandydata PSL.

Z kolei Andrzej Olechowski w swojej ofercie programowej taczyt wartosci prawi-
cowe, liberalne koncepcje gospodarcze (cho¢ nieckonsekwentnie) oraz otwartos¢ na
wspolprace zagraniczna (zwolennik cztonkostwa Polski w UE). Deklaracja programo-
wa'*’ A. Olechowskiego byta bardzo ogélna w swej tresci i zblizona do tej, ktora roz-
powszechniat A. Kwasniewski. W swoich przekazach programowych deklarowat:
napraw¢ sadow, usunigcie przeszkod dla tworzenia nowych miejsc pracy, wypracowa-
nie nowej roli sit zbrojnych i ich miejsca w spoteczenstwie, oddzielenia polityki zagra-
nicznej od partyjnych utarczek, stworzenie nowego modelu edukacji, powszechne
udostepnienie Internetu, zwalczenie korupcji, uwolnienie obsady stanowisk od partyj-
nych uktadow, budowanie przyjaznych stosunkow z innymi panstwami oraz gruntow-
ne unowoczesnienie infrastruktury panstwa'’'.

147 21 zadan na XXI wiek” — program wyborczy Jarostawa Kalinowskiego.

18 Jak wyzej; Drapiezniki oznaczajq teren, ,,Gazeta Wyborcza”, 4 V 2000. J. Kalinowski otwarcie
przyznawat, iz jednym z elementow strategii programowej byto odwolanie si¢ antyliberalnego elekto-
ratu wiejskiego i miejskiego.

149 Deklaracja Programowa Jarostawa Kalinowskiego — material wyborczy.

130 Kandydat ten w czasie kampanii wyborczej rozpowszechniat zbior 10 punktow, ktore byty
stopniowo ujawniane. Przygotowat rowniez ksiazke, stanowiaca rodzaj manifestu wyborczego Wy-
grac przysztosé, ktéora moze by¢ postrzegana jako reakcja na publikacjg A. Kwasniewskiego.

151 Za: Prezydent: Andrzej Olechowski. Przejdzmy do konkretow — ulotka wyborcza.
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Wskazaniu sfer dziatania i ich kierunkow (obietnice sugestywne) towarzyszyta
umiarkowana retoryka (pojednania, wspotpracy) — kandydat nie definiowat kategorii
ONI, a jako swojego przeciwnika wskazywat bezposrednio A. Kwasniewskiego. Trud-
no tez zrekonstruowac kategori¢ MY — A. Olechowski przejawial pewien dystans do
prezentowanych kwestii, a o swoich odbiorcach czgsto mowit ,,Polacy”, ,,ludzie”, rza-
dziej natomiast pojawialy si¢ wypowiedzi tworzace wspolnote z udziatem kandydata
(,,od nas zalezy kwestia wyksztalcenia, poszanowanie dla prawa, otwarto$¢ na Swiat,
przysztos¢ naszych dzieci”, ,.tu i teraz budujemy przyszto§¢”’) — byt to jeden z elemen-
tow istotnie roznigcych przekazy tego kandydata od przekazéw dwcezesnego prezy-
denta'>.

Program gospodarczy A. Olechowskiego peten byt sprzecznosci. Z jednej strony
wskazywal na rynek, wolno$¢ gospodarcza jako najlepsze narzedzia wychodzenia
z biedy oraz opowiadat si¢ za stymulowaniem ludzi do wigkszej aktywnosci (poglady
liberalne). Z drugiej za$, postulowat rozpoczecie inwestycji publicznych (budowa
drog, mieszkan), podjecie dziatan majacych na celu niwelowanie roznic spotecznych
(obnizenie podatkow dla ubogich oraz wprowadzenie, na wzor Europy Zachodniej
1 USA, przepisow dotyczacych dziatalnosci gospodarczej i finansowanie edukacji). Po-
stulowat takze sukcesywne zmniejszanie liczby 0séb pracujacych na roli i odchodzenie
od zawodu rolnika (przy wykorzystaniu takich narzedzi jak: edukacja, infrastruktura,
wsparcie kapitalowe) oraz podejmowat si¢ oceny reform: ,,ubezpieczen spotecznych —
udana, administracji — wymaga pewnych zmian, edukacji — to dopiero poczatek, stuzby
zdrowia — do poprawki”.

Glownym przestaniem programowym Lecha Walesy byta natomiast walka o czy-
sto$¢ 1 moralno$¢ w zyciu politycznym, co wyraza¢ miat slogan wyborczy: ,,Biale jest
biate, czarne jest czarne”. Kandydat ten deklarowat rezygnacj¢ z odwotan do dotych-
czasowych podziatéw politycznych na rzecz koncentracji na problemach bardziej uni-
wersalnych: ,,dobro — zto, nazywanie rzeczy po imieniu”. Wskazywat przy tym, iz:
»Dzi§ w demokratycznym panstwie mamy wspolnego wroga: falsz i korupcje”.

Krytyce aktualnej sytuacji politycznej towarzyszyta refleksja, iz jest ona w pewnej
mierze konsekwencja przesztosci: ,,Okragty stot to byt daleko idacy kompromis, dzigki
ktéremu bezkrwawo obalony zostal komunizm i nastapito otwarcie drogi dla wolnosci.
Cena tego kompromisu jest jednak rozmycie wartosci, zatarcie granic — straciliSmy mo-
ralng busolg, bez ktorej nie mozna prowadzi¢ skutecznej, dobrej polityki”. Generalnie
jednak L. Walgsa prezentowat pozytywna oceng minionych 10 lat: ,,powstal fundament
nowego panstwa, demokratyczny ustrdj, wolnorynkowa gospodarka, bezpieczne gra-
nice”, podkreslajac przy tym wilasne zastugi. Teraz natomiast, w odczuciu tego kandy-
data, potrzebny jest ,kolejny skok”.

Program wyborczy L. Walgsy stanowil polaczenie elementéw liberalnych (np.
wprowadzenie podatku liniowego) z postulatami zwigkszenia interwencjonizmu pan-
stwowego (panstwo powinno dba¢ o tworzenie nowych miejsc pracy oraz powinno

132 Charakterystyczne dla tego kandydata byto przywolywanie jednej z gtéwnych koncepcji tego
nurtu — indywidualizmu: ,,0d jednostek $wiat zalezy”. W 1990 r. podobny sposob myslenia ujawniat
si¢ w przekazach S. Tyminskiego, za§ w 1995 12000 r. podobny poglad glosit konsekwentnie J. Kor-
win-Mikke.
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wspiera¢ rodzimy kapitat, za$ ,.kotem zamachowym” polskiej gospodarki miata by¢,
w opinii tego kandydata, budowa drog i autostrad). L. Walgsa opowiadat si¢ ponadto za
,.partnerstwem jako zasada w polityce zagranicznej”'> (deklarowat si¢ jako zwolennik
UE, ale nie zamierzal do niej ,,wst¢gpowac na kolanach”) oraz obiecywat pracg na rzecz:
bezpieczenstwa obywateli, stabilnej gospodarki oraz rozwoju komunikacji'**. Zapro-
ponowal rowniez ,,plan Marshalla nowej generacji”, zgodnie z ktorym ,,pieniadze z za-
granicy przeznaczone powinny by¢ na organizowanie miejsc pracy w Polsce i Europie
Srodkowo-Wschodniej (Ukraina, Rosja, Biatorus)”.

Zblizone do siebie oferty programowe zaproponowali wyborcom prawicowym Jan
Olszewski i Dariusz Grabowski. Pierwszy z nich swoje przestanie zawart w pro-
gramie wyborczym ,,Polski Dekalog 2000 (stowo ,,dekalog” stanowilo wyrazna
wskazowke, co do reprezentowanej orientacji politycznej)'>>. W przeciwienstwie do
przekazow formutowanych pigé lat wezesniej (skupionych wokét tematyki dekomuni-
zacji 1 lustracji), tym razem kandydat skoncentrowat si¢ na problemach spotecznych.
Nie zmienit natomiast swojego sposobu postrzegania sytuacji w kraju: w przygotowa-
nym dokumencie programowym dominowat nastrdj pesymizmu i rozczarowania'*.
Kazdy z omawianych w programie wyborczym aspektow jawit si¢ jako obszar rzeczy-
wiscie istniejacych lub potencjalnych problemdw, zas negatywny obraz wzmocniony
zostatl poprzez zastosowane w opisach poszczego6lnych kwestii negatywnie nacecho-
wane slownictwo.

Do najwazniejszych probleméw J. Olszewski zaliczat: upadek i wyprzedaz rodzi-
mego przemystu zbrojeniowego, zdominowanie polskiego rynku przez unijny eksport
(,,prawe 2/3 unijnego eksportu zalewa nasz rynek, dlawiac wiele dziedzin rodzimej wy-
tworczosci”), wysoki poziom bezrobocia (,,narastajaca klgska ekonomiczna, spoteczna
1 moralna wspdtczesnego zycia gospodarczego”; ,,plaga”), ubostwo polskich rodzin
(,,wigkszo$¢ polskich rodzin pograzona jest dzi§ w trudno$ciach materialnych, niedo-
statku, a bardzo czgsto w nedzy”), niezrealizowane obietnice naprawy , krzywd wy-
rzadzonych milionom Polakéw przez zabor ich wlasnosci” (,,majatek narodowy byt
[...] masowo marnotrawiony, rozsprzedawany i rozkradany”), poziom zycia mieszkan-
cOw wsi (,,sytuacja [...] staje sig¢ po prostu dramatyczna”), brak poczucia bezpieczen-
stwa (,,kolejna plaga gnebiaca polskie spoteczenstwo [...]”), a takze: ,,dezorganizacja
panstwa” 1 ,,rozplenienie si¢ biurokracji”. Towarzyszace tym refleksjom wskazowki
dziatania miaty charakter obietnic jedynie sugestywnych — J. Olszewski przedstawiat

'3 Zarys programu wyborczego Lecha Walesy. Prezydentura 2000 — material wyborczy.

13 Pod tym ostatnim pojeciem rozumiat zardwno budowe autostrad, rozwdéj Internetu i nauczanie
jezyka angielskiego. Por. G. Matuszczak, op. cit., s. 18. Zob. tez: Czarne jest czarne, biate jest biate —
ulotka wyborcza L. Walgsy.

'35 Sam kandydat we wstepie do programu okreslil partig, ktora reprezentowat (ROP) jako ,,nie-
podlegtosciowy, demokratyczny i chrzescijanski Ruch”.

13 Uwaga ta dotyczy nawet tych czesci, w ktorych wspomniane sa osiagniecia Polski, takie jak
przeksztatcenia ustrojowe czy przynalezno$¢ Polski do ,,najsilniejszego we wspolczesnym $wiecie
systemie bezpieczenstwa migdzynarodowego, jakim jest Pakt Poinocnoatlantycki”. I tak, prze-
ksztalcanie struktur panstwa odbywa si¢ za ,,ceng¢ ogromnego wysitku catego narodu”, nowy wiek
XXI niesie ze soba ,,ogromne szanse, ale i rownie wielkie zagrozenia”, za$ ,,aby [...] by¢ w tym soju-
szu partnerem a nie tylko wasalem najsilniejszych, musimy [...]".
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si¢ jako ten, ktory ,,widzi i jest §Swiadomy”. I to sobie (JA) przeciwstawiat INNYM: ,in-
stytucjom polityki naczelnej”, ,,naczelnym wtadzom panstwa” (charakteryzowanym
jako ,,odziedziczone po PRL-u”). Wigcej optymizmu i konkretnych propozycji dziatan
zawieraly natomiast inne przekazy o charakterze programowym (m.in. platforma wy-
borcza zawarta w ulotkach)'’.

Dariusz Grabowski nie tylko podzielal pesymistyczna wizj¢ sytuacji Polski J. Ol-
szewskiego, ale i podobnie jak kandydat ROP, koncentrowal si¢ na problemach
spotecznych (bezrobocie, niskie emerytury i renty, ubdstwo, kondycja polskiego rol-
nictwa)'>®. Tym, co go natomiast odrozniato byt fakt, iz najsilniejszy akcent w jego
przekazach wyborczych potozony zostal na kwestie gospodarcze (co stanowito do-
petienie wizerunku osobistego: ,,ckonomista, fachowiec™)'”. Zaprezentowany przez
niego program wyborczy faczyl w sobie odwotania do warto$ci prawicowych (naro-
dowych) z lewicowymi koncepcjami gospodarczymi (odrzucenie skrajnie liberalnej
doktryny gospodarczej i zastapienie jej koncepcja prospoteczna, propanstwowa, prze-
niknigta wrazliwoscia spoteczna, wspierajaca polska przedsigbiorczos¢ oraz natozenie
na ,,cleé(i)tq 1 panstwo” ,,odpowiedzialnosci za to, co si¢ dzieje z ludzmi najubozszy-
mi”) .

W jego wypowiedziach dominowat ponadto watek narodowy — postulowat m.in.:
»wytaczenie wykupu ziemi na kilka lat az my si¢ nie wzbogacimy i nie staniemy do
konkurencji”’; ,,Polacy musza by¢ wiascicielami ziemi, warsztatow, gospodarzami
w swoim kraju”; ,,nalezy robi¢ tak, by polskiej ziemi nie trzeba bylo sprzedawaé, zeby
to Polacy mogli kupowac ziemie¢ w innych krajach”; ,,Polska dla Polakow i wszystkich,
ktérzy Polsce dobrze zycza”; ,,silne panstwo narodowe”, ,,polska wtasno$¢ powinna
dominowa¢ w §rodkach masowego przekazu”). Wyrazne byly takze odwotania do war-
todci patriotycznych (,,budowanie Ojczyzny”, ,,wychowanie mtodziezy w duchu pa-
triotyzmu’) oraz przejawy postawy antyelitystycznej (,,potrzeba nowych elit i nowego
przywodztwa”). Kandydat sporo uwagi poswigcal takze krytyce reformy emerytalnej
(,,zguba dla Polski”), shuzby zdrowia (,,doprowadzono ten sektor do ruiny”) i admini-
stracji (,,wykreowanie pasozytow na zdrowej tkance spoteczenstwa”). Z kolei w sferze
polityki zagranicznej koncentrowatl si¢ gldwnie na kontaktach gospodarczych ze

157 1 tak, np. ulotka wyborcza ,,0 sprawiedliwo$¢ spoteczna” zawierala m.in. postulat zwolnienia
z 19% podatku dochodowego emerytury i renty niezapewniajace minimum utrzymania; ulotka
,,O panstwo sprawiedliwe” — zmiany systemu wyborczego z proporcjonalnego na wigkszosciowy;
,,O wasza przyszlos¢” — przygotowania panstwowego programu powszechnego budownictwa; zas
ulotka ,,0 szacunek dla polskiej wsi” zawierata zadanie: ,,paliwo dla rolnikéw musi by¢ wolne od po-
datku akcyzowego”.

138 Zob. Dariusz Maciej Grabowski. Kandydat na Prezydenta. Kiedy wie$ zasobna to i miasto god-
ne — ulotka wyborcza; Konkrety. Pismo Komitetu Wyborczego Dariusza Macieja Grabowskiego,
Warszawa, lipiec—sierpien 2000; Przede wszystkim cztowiek. Dariusz Grabowski. Prezydent dla Pol-
ski —ulotka wyborcza; Prezydent dla Polski, Dariusz Grabowski — ulotka wyborcza; audycje wybor-
cze.

13" Kandydat ten deklarowat, iz w kampanii wyborczej nie chce moéwié o przesztosei i ze choé opo-
wiada si¢ za dekomunizacja i lustracja, to zagadnien tych nie bedzie poruszat w swoich przekazach
programowych.

' Dariusz Grabowski — Program wyborczy — materiaty wyborcze. Slogan wyborczy D. Grabow-
skiego brzmiat: ,,Przede wszystkim czlowiek”.
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wschodnimi sasiadami Polski (postulowat m.in. ,,otwarcie na Wschod” i odnowienie
kontaktow z Rosja); sporo uwagi poswigcat tez Polonii. Postulowat ponadto stworzenie
silnej armii, ktora nie tylko uczynitaby z Polski partnera w NATO, ale stanowitaby ele-
ment integrujacy spoleczenstwo i rozbudzajacy polski przemyst zbrojeniowy.

Kandydatem opcji narodowej byt takze Tadeusz Wilecki, cho¢ jego program wy-
borczy, bardziej nawet niz D. Grabowskiego, stanowit kompilacje¢ wielu r6znych haset
i postulatow. Podobnie jak inni kandydaci reprezentujacy te orientacj¢ polityczna, pre-
zentowat wyborcom przede wszystkim swoja negatywna oceng sytuacji kraju: ,,Polska
to chory cztowiek Europy: upadek gospodarki i moralnosci, anarchizacja wojska i poli-
¢cji, dezorganizacja administracji i szkolnictwa, upodlenie rencistow 1 emerytow, upa-
dek wsi i rolnictwa — to tylko niektére z przejawoéw naszego narodowego dramatu”.
Wing za ten stan rzeczy obarczat ,,liberalow z obu stron Okraglego Stotu”. Konstrukcja
MY opierata si¢ wigc na czynniku narodowosciowym (,,My Polacy”, ,,Rzeczypospolita
— Ojczyzna wszystkich Polakow”), za§ opozycje stanowili ,,obcy” oraz elity wladzy
(,;,oszukali nas i ci z lewa i ci z prawa” '®"), w szczeg6Inosci za$ przedstawiciele ugrupo-
wan prawicowych, ktorzy weszli w sktad ,.eurokoalicji”'®*.

W swoim programie pt. ,,Moje zobowiazania — Po pierwsze Polska” T. Wilecki de-
klarowat sig jako zwolennik silnej prezydentury, zmiany ordynacji wyborczej na wigk-
szo$ciowa oraz przywrocenia kary $mierci'®, za§ w innych przekazach opowiadat sig
za wprowadzeniem ,,rzadow silnej rgki” i,,narodowej polityki, ktéra spowoduje zacho-
wanie polskiej wtasnosci w gospodarce”'®*. Sporo uwagi poswigcat takze zagadnie-
niom armii i przemystu zbrojeniowego: ,,trzeba dzi§ swoistego kolejnego »cudu nad
Wista«”'®. Jedna z wypowiedzi tego kandydata (pozytywna ocena polityki mieszka-
niowej 111 Rzeszy) stala si¢ przyczyna jego tarapatow autoprezentacyjnych (zob. roz-
dziat V).

Krok dalej zarowno w retoryce, jak i postulatach narodowych uczynit Bogdan
Pawlowski, gloszacy w czasie kampanii poglady skrajnie nacjonalistyczne i antyse-
mickie. Zaréwno wypowiedzi kandydata, jak i zawarto$¢ materialow wyborczych
pelne byty okreslen o negatywnych konotacjach, skierowanych przeciwko Zydom'®.
W swoich audycjach wyborczych prezentowal Polske jako kraj, w ktorym ,,prawdziwi

161 7 listu do Rodakéw z okazji Nowego Roku. 1 I 2000. Material wyborczy.

192 O¢wiadczenie T. Wileckiego, Warszawa 17 VII 2000.

' Obiecywat przy tym wydanie bezwzglednej walki przestepczosci oraz zapewnienie zewngtrz-
nego 1 wewngtrznego bezpieczenstwa oraz ograniczenie obszaréw niedostatku i ubdstwa oraz bezro-
bocia.

1% W audycjach wyborczych T. Wileckiego duzo czasu i uwagi po§wigcano na prezentacjg histo-
rii, tradycji i glownym przedstawicielom zardwno opcji narodowej, jak i samego Stronnictwa Naro-
dowego. Duza cz¢$¢ kazdej audycji tego kandydata wykorzystano takze na promocjg¢ samej partii i jej
struktur (m.in. Mlodziezy Wszechpolskiej) oraz na reklamg tygodnika ,,Mysl Polska”.

15 Ogwiadczenie z okazji zblizajacego sig $wieta Wojska Polskiego, Warszawa 9 VIII 2000 — ma-
terialy wyborcze.

166" Elementow takich prawie nie zawierat natomiast program wyborczy (sktadajacy sig z 10 punkt-
ow — postulatow oraz mysli kandydata, m.in. dokonczy¢ reformg panstwa, nasili¢ walke z korupcja) —
jedynie dwa punkty sugeruja nastawienie B. Pawlowskiego: przeprowadzi¢ renacjonalizacjg czgsci
bankow i przedsigbiorstw, aby odzyskac utracona ,,niepodleglo$é” gospodarcza oraz wprowadzic in-
terwencj¢ panstwa w nierdwnej walce kapitatu rodzimego z zagranicznym.
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Polacy sa dyskryminowani”, ,,Polacy sq obywatelami drugiej kategorii”: ,,najwyzsze
urzedy w mojej ojczyznie zajmuja przedstawiciele mniejszosci narodowych — nie
rozumiem dlaczego, Polacy sa tylko kierowcami i sprzataczkami”. Sytuacji takiej
przeciwstawial swoja wizjg: ,,Polska panstwem narodowym, Polak gospodarzem
narodu, a dla mniejszo$ci narodowych takie prawa, jakie maja Polacy w krajach
osciennych”.

Drugim watkiem byt atak na mniejszosci narodowe, trzecim za$ na ludzi spra-
wujacych wtadze w Polsce po 1989 r. (,,w 1995 r. nastapito kolejne przepoczwarzenie
si¢ wladzy z zydokomunistycznej w zydosolidarno$ciowq”. Ostrej krytyce (utrzymanej
w tym samym tonie) poddane zostaly takze przeobrazenia ustrojowe (,,szokowa terapia
Sacha—Balcerowicza”; ,,obtakanczy plan doprowadzenia gospodarki do stanu masy
upadto$ciowej i zamiana Polakow w parobkéw szabesgojow sie dokonata)'®’. Na tej
samej zasadzie definiowane byty kategorie MY (,,prawdziwi Polacy”, ,,Bracia Roda-
cy”, ,,Narod Polski”, ,,Niewolnicy we wiasnej Ojczyznie” 1 ONI (,,przestepcze elity
niepolskiej wladzy”, ,.kosmopolityczne elity”, ,,rzadowi mafiozi”’). Wypowiedzi te
stalty w jawnej sprzeczno$ci wobec deklaracji typu: ,,Licze na prawdziwe pojednanie
Polakéw z Zydami” lub ,Nie jestem ksenofobem, rasista [...]”.

Zblizona retoryke, tym razem skierowana przeciwko UE i jej zwolennikom, stoso-
wat w swoich przekazach (w tym takze w programie wyborczym ,,Wybieram niepod-
legla Polske”) Jan Lopuszanski. Kandydat Porozumienia Polskiego przedstawiat
swoja kampanig jako proces ,,uSwiadamiania” Polakow o zagrozeniach, jakie niesie ze
soba decyzja o przystapieniu do UE, ktora przedstawiat jako ,,kolejny zabor Polski” ',
Punktem wyjscia dla ostrej krytyki idei wstapienia Polski w struktury unijne, byta
wyjatkowo pesymistyczna wizja aktualnej sytuacji: ,,podstepny wrdg dokonat juz
ogromnych spustoszen i gtgboko wtargnal w polska rzeczywistos¢”; ,,nasza suweren-
no$é juz zostala w znaczniej mierze wydana obcym sitom” itd.'®’

Jako niebezpieczenstwa zwiazane z UE wymienial przede wszystkim: utrate miejsc
pracy, brak wptywoéw do budzetu, konieczno$¢ ptacenia podatkoéw narzuconych przez
Brukselg i egzekwowanych przez urz¢dnikéw w Brukseli, wprowadzenie cet zaporo-
wych na polska zywno$¢ (,,Unia boi si¢ polskiej zdrowej zywnosci”), uczynienie
z Polski rynku zbytu dla towaréw pochodzacych z UE, a w konsekwencji utratg niepod-
leglosci. Wizje t¢ wzmacnialy uzyte okreslenia — negatywnie nacechowane, od-

17 Bogdan Pawtowski, Polak Prezydentem Polski — ulotka wyborcza; Moje motto na wybory —
materiat wyborczy B. Pawlowskiego.

1% Zob. Europa tak, Unia Europejska NIE!, Jan Lopuszanski —ulotka wyborcza; Polityka Unii Eu-
ropejskiej wobec Polski — ulotka wyborcza J. Lopuszanskiego; Porozumienie Polskie — tezy progra-
mowe — material wyborczy Mazowieckiego Komitetu Wyborczego Jana Lopuszanskiego. Glosit,
przy tym, iz decyzja o przystapieniu do UE jest ,,nieodwracalna” —,,mozna wej$¢, ale nie mozna wyjs¢”,
co mogto by¢ przyktadem §wiadomej dezinformacji, podobnie jak domaganie si¢ przeprowadzenie
referendum, w sytuacji, gdy fakt jego przeprowadzenia byl od dawna przesadzony.

19 Kandydat moéwit m.in.: ,,Polska jest w izolacji”, , Kapitat zagraniczny drenuje polska gospodar-
ke”, ,,urzednicy zachowuja sig jak panowie na swoich wlosciach”, a dziatania rzadu J. Buzka to ,,cztery
reformy i pogrzeb”: reforma administracji samorzadowej doprowadza, zdaniem J. Lopuszanskiego,
do ,,rozbijania jednosci panstwa”, reforma shuzby zdrowia ,,szkodzi ludziom”, a reforma o$wiaty pro-
wadzi do pojawienia si¢ ,,nowego pokolenia analfabetow”.
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wolujace sig do lekdéw i doswiadczen polskich z przeszloéci”oz ,,nasza suwerennosc jest
zagrozona”; ,.getto, ktore uszykowata nam Bruksela”, ,,UE to ponadnarodowos¢ decy-
zji, centralizm zarzadzania, w tym gospodarka, etatyzm, reglamentacja dobr, walka
z warto$ciami chrzescijanskimi™'".

Kolejnym elementem apelu J. Lopuszanskiego byto wskazanie sposobu zaradzenia
nieszcze$ciom. Nawotywat wigc do: wzmocnienia potencjatu obronnego, przemodelo-
wania gospodarki, prowadzenia polityki prorodzinnej, zaostrzenia kar dla przestepcow
(,,w wigzieniach panuja cieplarniane warunki, a uczciwi obywatele sa bezdomni”) oraz
skonczenia z ,,bezkrytycznym przyjmowaniem, co Bruksela nam narzuci”, a w zamian
za to ,,wprowadzanie swoich praw”. W strategii wyborczej w zakresie przekazow
programowych dominowata wigc taktyka majaca na celu wzbudzenie w odbiorcach
poczucia zagrozenia oraz wykorzystania tych emocji do mobilizacji wyborcéw do
»walki”, ktorej wyrazem miato by¢ oddanie gtosu na kandydata Porozumienia Polskie-
go. Bezposredni apel o oddanie glosu zastgpowat slogan wyborczy: ,,Polska [reprezen-
towana i broniona przez kandydata] — prosty wybor”.

Konstrukcja MY—ONI opierata si¢ gtéwnie o podziat: rzadzacy—rzadzeni: charakte-
ryzowal ja silny antyelityzm. W opinii J. Lopuszanskiego, wrogami Polakow sa elity
polityczne, ktorych charakteryzuje ,,mentalno$¢ stuzacych” (,,stuzalczo$¢ elity polega
na tym, iz czasem wykonuja nawet wigcej niz Bruksela narzuca”), ,,zdrajcy”, czyli ,,lu-
dzie, w ktérych upada duch polski” (deklarowat postawienie przed Trybunatem Stanu
owczesnie rzadzacych (m.in. premiera J. Buzka). ONI ,,maja inng moralnos¢ i inne
cele. Oni walcza o osobisty prestiz, apanaze i mi¢gdzynarodowa protekcj¢”. Z kolei tym,
co tworzyto konstrukcje MY byty takie wartosci jak: Polska, suwerenno$¢, niepod-
leglos¢, chrzescijanskie warto$ci, godnos¢ (,,My walczymy o Polske!”). Towarzyszyto
temu przekonanie o szczegdlnej pozycji i roli Polski (,,Jestesmy powotani do bycia
wspolorganizatorami wymiany gospodarczej”). Zwycigstwo nad wrogami prezento-
wane bylo nie tylko jako ,realne”, ale i ,,prawdopodobne”: ,,przeciwnicy sa o wiele
stabsi niz si¢ na ogdt przypuszcza”.

Drugim przeciwnikiem UE byt J. Korwin-Mikke. Sprzeciw wobec integracji Pol-
ski ze strukturami unijnymi byt jedynym nowym elementem w strategii programowej —
od 1995 r. kandydat ten konsekwentnie prezentowat si¢ jako reprezentant opcji konser-
watywno-liberalnej (,,Niewidzialna reka rynku steruje wszystkim lepiej niz politycy™).
Krytyka sytuacji gospodarczej, a w szczeg6lnos$ci sposobu organizacji UE, stanowita
cze$é szerszej koncepcji walki z ,,rozbudowana i nieskuteczna biurokracja'’”*. Rozpo-

170 J. Lopuszanski postugiwat si¢ takze zabiegami jezykowymi polegajacymi na stawianiu znaku
réwnosci pomiedzy dwoma pojgciami, roznigcymi sig istotnie poziomem abstrakcyjnoscei: ,,dyspono-
waniem wlasnymi produktami zywnosciowymi” i ,,niepodlegtoscia”. Zestawienie warto$ci wyzszej
z odwotaniem do jednego z popgdow (pokarmowego) wykorzystywane bylo m.in. przez propagandg
hitlerowska, co opisal w swym modelu wszechmocy propagandy S. Tchakhotine. Zob. T. Go-
ban-Klas, Media i komunikowanie masowe. Teorie, s. 54-56.

! Ponadto J. Lopuszanski przestrzegal, iz rolnicy sa ,oklamywani i tudzeni obietnicami
o doptatach bezposrednich”, a po wejsciu Polski do UE ,,zgasnie przemysl, rolnictwo i handel” oraz
nastapi ,.dezintegracja terytorialna panstwa polskiego”.

172 W swoim programie ,,Nasz Program — Nowe Otwarcie”, J. Korwin-Mikke pisat m.in.: ,,[...]
bezmyslnego trwonienia skarbow przyrody i owocdéw mysli ludzkiej. Zyski ze wszystkich wynala-
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wszechniany w czasie kampanii program wyborczy zawierat takze propozycje przepro-
wadzenia konkretnych zmian w: systemie sadownictwa (m.in. ,,zwigkszenie uprawnien
Wiadzy Sadowniczej”), prokuraturze (m.in. ,,zniesienie zasady, iz stanowisko Prokura-
tora Generalnego zajmuje Minister Sprawiedliwos$ci”), policji (m.in. przyjecie zasady,
ze ,,w sporze policjanta z przestepca racj¢ ma policjant. [...]”), wigziennictwie i syste-
mie kar (m.in. zaostrzenie warunkow odbywania kar wigzienia), systemie karnym
(m.in. ,,przywrdcenie wykonywania kary Smierci dla mordercow z premedytacja”, wpro-
wadzenie kary chtosty dla mtodocianych przestepcow). J. Korwin-Mikke postulowat
takze: zniesienie poboru do wojska (stworzenie ,,armii czysto zawodowej”’) oraz rozwa-
zenie przystapienia Polski do NAFTA (,,Polska w unii gospodarczej z USA, Kanada
i Meksykiem™)'”*. Idea przewodnia wszelkich dziatan byta za$ likwidacja Il RP (,,tak jak
zmieniliémy PRL na I1I RP, tak teraz musimy zmieni¢ I1l RP na Panstwo Polskie™)'™*.

Prezydent, zdaniem lidera UPR, mial w tym zakresie istotna rol¢ do odegrania,
z uwagi na posiadane uprawnienia: wetowanie ustaw (deklaracje blokowania proby
podwyzki podatkdéw, rowniez posrednich), zglaszanie wlasnych projektow ustaw, ko-
rzystanie z prawa taski (wobec 0sob skazanych za dtugi lub policjantow i zwyklych
obywateli, ktorzy ,,w trakcie wykonywania obowiazkow [...] poszkodowali przestepce
[...]”, kierowanie do TK wnioskow o badanie zgodno$ci ustaw z Konstytucja i kierowa-
nie do TS i prokuratur wnioskow w sprawie pociagnigcia do odpowiedzialnosci polity-
kéw, urzednikdw 1 innych 0sob (slogan wyborczy: ,,2000 prominentéw w prokuraturze
na 2000 rok™).

»Wrogami” kandydata byli z jednej strony ,,soc-biurokraci z Brukseli”, ,,czerwone
pijawki”, z drugiej za$ ,,skorumpowani politycy”, ,,agentura p. gen. Kiszczaka, czyli
tzw. prawica” oraz ,,oszusci i ztodzieje ze wszystkich partii”'”*. Kategorig t¢ przeciw-
stawiat sobie (JA jako kandydat) oraz kategorii ,,WY” (,,Bez was — szanowni panstwo —
nie dam rady!”, ,,Czy nie macie juz tego wszystkiego dos¢?”, ,,Badzcie ze mng”).
Wszelkie formy przekazéw tego kandydata cechowata, podobnie jak w 1995 r., wyrazi-
sto$¢ jezyka oraz radykalnos¢ gloszonych pogladow'™.

Rownie wyrazisty, ale rewolucyjno-lewicowy program zaprezentowatl natomiast li-
der PPS — Piotr Ikonowicz'’’. Nadrzednym celem tego kandydata byto zniesienie

zkow zgarnia biurokracja —i marnuje w sposob niewiarygodny”. Glosit w nim takze: , koniec XX wie-
ku; Wieku Biurokracji. Wieku ucisku cztowieka przez maching urz¢dnicza” oraz wskazywat kierunki
i mozliwos$ci dziatania w tym zakresie (,,Nasze tempo rozwoju mogtoby by¢ wielokrotnie wyzsze”;
,»Musimy wybi¢ okno na $wieze powietrze — bo udusimy sig”).

'3 Wszystkie cytaty oraz okreslenia kompetencji Prezydenta RP pochodza z programu wyborcze-
go J. Korwin-Mikkego: ,,Nasz Program — Nowe Otwarcie”.

17 J. Korwin-Mikke chciat by¢ przy tym ,,Prezydentem Polski, a nie Prezydentem III Rzeczypo-
spolitej”.

'3 Prezydent 2000. Badzcie ze mna! Janusz Korwin-Mikke — ulotka wyborcza.

176 Podczas spotkan z wyborcami méwit m.in.: ,,Chee przywrocié¢ kare $mierci”, ,,Dopadniemy
tych drani!”, ,,Chcg by¢ po stronie Amerykanow”, ,,[...] wiem, ze gdy koryto jest pelne — $winie zaw-
sze beda si¢ pchaly [...]7; ,,Nie cheg by¢ jeleniem”, ,,Chcemy zrobi¢ kontrrewolucj¢”. Zob. Rapujqcy
kandydat, ,,Gazeta Wielkopolska”, 27 IV 2000.

77 Wigkszo$¢ przekazow programowych nosita tytut ,,Pracy i Chleba” — hasto towarzyszace partii
od stu lat: Pracy i Chleba — ulotka wyborcza; P. Ikonowicz, Pracy i chleba. Z liderem PPS rozmawia
Stefan Zgliszczynski, [b.m.r.w.]. W czasie kampanii prezentowany byt takze program PPS ,,Czego
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kapitalizmu jako systemu, w wyniku ktdérego ,,odebrano ludziom pieniadze, prace,
bezptatne nauczanie, bezptatna opieke medyczna, a w rezultacie odebrano ludziom
w Polsce godnos¢”. Wsrdd najwigkszych problemow kraju, bedacych konsekwencja
systemu kapitalistycznego, wyrdznial przy tym nie tyle biedg, co powazne rozwar-
stwienie spoteczenstwa (istnienie podziatéw na biednych i bogatych): ,,Polska nie jest
tak biedna, by dzieci musialy przychodzi¢ do szkoty gtodne, a ludzie mieszka¢ w sza-
tasach, nie jest tak bogata, by nasza elita zyla jak oligarchia w Trzecim Swiecie”' .

W miejsce dotychczasowego systemu chcial wprowadzenia ,,odmiany socjalizmu
europejskiego — ustroju stuzacego spoteczenstwu”, stad tez deklarowat podjecie walki
o nowy ksztalt panstwa, poniewaz ,,my poza panstwem nic nie mamy — to jest ptaszczyz-
na budowy wspolnej przysztosci i dbania o wspoélny interes”. Proponowat przy tym
zmiane organizacji pafstwa (,,panstwo jest za drogie”)'”’ oraz zwiekszenie jego roli
1 odpowiedzialnosci za losy obywateli: to ,,panstwo odpowiada za to, czy ludzie maja
praceg, czy maja co jes¢, czy stac ich na ptacenie czynszoéw”; ,,Panstwo ma by¢ humani-
styczne i opiekuncze (zwlaszcza dla mtodziezy i ludzi starych)”lgo.

Drugim watkiem wystapien P. Ikonowicza byl antyelityzm. W swoich wystapie-
niach krytykowat wszystkich sprawujacych wladze po 1989 r. za ,,niedobry model
przemian”, prowadzenie ,.takiej samej neoliberalnej polityki prywatyzacji, likwidacji
miejsc pracy, zwigkszenia réznic majatkowych migdzy Polakami, czyli polityki krzyw-
dzenia wigkszosci, by stworzy¢ rajskie zycie dla elity” (,,wciaz rzadzi Balcerowicz, na-
wet jak si¢ inaczej nazywa”). Odcinat si¢ przy tym od SLD i konkretnych dziatan
podejmowanych przez to ugrupowanie (np. ustawy zezwalajacej eksmisj¢ na bruk)
oraz glosit postulat wprowadzenia w zycie projektu ustawy o deklaracjach majatko-
wych 0s6b sprawujacych funkcje publiczne. Krytykowat takze 6wczesnego prezyden-
ta, jako przedstawiciela ,ludzi, ktorzy mowia o lewicy, a tak naprawdg prowadza
prawicowa polityke”.

W zakresie polityki zagranicznej opowiadat si¢ za neutralno$cia (za wzor podawat
Finlandig¢) i dobrosasiedzkimi stosunkami oraz wspotpraca z Rosja, Biatorusia, Ukra-
ing (,,otwieranie granicy Wschodniej, a nie jej zamykanie”’) oraz unikaniem ,,wchodze-
nia w orbit¢ dwodch stolic: Waszyngtonu i Watykanu”, za$ do czlonkostwa Polski
w NATO odnosit si¢ nieufnie. Prezentujac swoje poglady na ten temat postugiwat sig,
co interesujace, retoryka konserwatywna, charakterystyczna dla prawicy: ,,panstwo na-
rodowe powinno stanowi¢ podstawg porzadku europejskiego”, ,,w NATO musimy by¢

chca socjalisci”, uchwalony 2 VII 2000 r. na XXX VI Kongresie PPS, ktory przybrat form¢ dokumen-
tu pt. ,,Socjalistyczne przemiany”.

178 podkreslat przy tym $wiadomosc, iz ,,nieréwnosci spotecznych zlikwidowaé sig nie da — ludzie
maja rézny stopien sprawnosci i zdolnosci” i krytykowat sposob, w jaki wspomniany podziat powsta-
je: ,,Bogacze zyja jak w amerykanskich serialach, c6z takiego oni zrobili dla Polski? Po prostu sa bli-
sko wiadzy”.

"7 M.in. opowiadat si¢ za likwidacja ,,archaicznego Senatu” i stworzenie w jego miejsce Izby Sa-
morzadowej oraz postulowal zmniejszenie administracji (centralnej) panstwowej i samorzadowe;j
0 co najmniej 50%.

180 W wielu wypowiedziach lidera PPS przebijata nutka sentymentu za PRL: ,,wielu rzeczy nie
byto, nie bylo tez demokracji — ale wiele dobrego byto”, ,,nie byto wtedy samobojstw z powodow eko-
nomicznych”.
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partnerem, a nie wasalem najsilniejszych”; ,,NATO nie gwarantuje Polsce bezpieczen-
stwa przed fala uderzeniowa i fala uchodzcow™'®!,

Antyelityzm stanowil takze kluczowy element przekazéw programowych for-
mutowanych przez Andrzeja Leppera (postawg t¢ ujawnial m.in. slogan wyborczy:
»Kandydat zwyklych ludzi — takze tw6j”). Tym, co wyrdzniato ofert¢ programowaq li-
dera ,,Samoobrony” sposrdd pozostatych byta dominacja wypowiedzi o charakterze re-
windykacyjnym. A. Lepper wzywal np., aby ,rozliczy¢ wszystkich, ktorzy mowia
fadnie, ale czynia co innego lub potrafia tylko si¢ ktéci¢ [...]”, poniewaz ,,to, co si¢ dzie-
je w kraju, to dziatanie przeciwko Polsce i Polakom”. Podziat na rzadzacych i rzadzo-
nych stanowit podstawe konstrukcji MY—ONI. Ta pierwsza zbiorowos$¢ definiowana
byta poprzez odwolanie do czynnika narodowego (,,my Polacy”, ,,nam Polakom”),
pochodzenia spolecznego i sytuacji ekonomiczno-spotecznej (zwykli, ubodzy, po-
krzywdzeni, bezrobotni ludzie, rolnicy). Z kolei do kategorii wrogow i przeciwnikow
politycznych nalezata ,,cata wladza”, pojedynczy politycy: L. Balcerowicz, A. Kwa-
$niewski, M. Krzaklewski i J. Kalinowski oraz ,,Zachod”, pod pojeciem ktorego
A. Lepper rozumiat zaréwno kraje cztonkowskie UE, jak i zagraniczny kapitallgz.

A. Lepper w swoich przekazach tworzyt pesymistyczna wizj¢ obecnej sytuacji
w kraju (,,Polska to rynek zbytu, tania sita robocza. Gospodarka upadta, postepuje eks-
pansja Zachodu na Wschdd, dobre fabryki sa w rekach Zachodu™) i przeciwstawiat ja
»czasom Gierka”, w ktorych: ,,dobrze byto rolnikom: gospodarstwa wtedy doinwesto-
wane teraz lepiej sobie radza, budowano domy, fabryki. Polska byta konkurencyjna na
$wiecie, rolnictwo na wysokim poziomie”. Wykorzystanie resentymentéw do PRL
shuzyto krytyce dziatan podejmowanych przez kolejne rzady po 1989 . A. Lepper opo-
wiadal si¢ wigc przeciwko: ustaleniom Okrgglego Stotu, zarowno prawicy, jak i lewicy,
sprzedawaniu majqtku kraju, sprzedazy ziemi polskiej, ekspansji kapitatu zachodniego
oraz odchodzeniu rolnikow z zawodu. Prezentowat si¢ natomiast jako zwolennik: catko-
witego zakazu sprzedazy ziemi cudzoziemcom, zrobienia w Polsce porzqdku, uczynienia
rolnictwa i budownictwa dwoma filarami gospodarki oraz wprowadzenia w zycie kon-
cepcji tzw. , trzeciej drogi” (,,wolny rynek, regulowany przez interwencje panstwa’)'®’.

Strategia programowa Mariana Krzaklewskiego polegata natomiast na wykorzy-
staniu skutecznych elementow kampanii A. Kwasniewskiego do prezentacji kandydata
0 przeciwnej wobec niego orientacji ideologicznej. Elementem tej strategii byta proba
pogodzenia takich warto$ci prawicy jak: rodzina, wlasnos¢, religia, nardéd z nowocze-
sno$cia 1 otwarto$cig na zmiany i patrzeniem w przysztosé. W audycjach wyborczych
kandydat mowit: ,,silna rodzina to silny i nowoczesny kraj, w ktorym spokojnie bgdzie

81 7 pogladami P. Ikonowicza mozna si¢ bylo takze zapozna¢ na jego stronie internetowej
(www.ikonowicz.home.pl), na ktorej zamieszczono szereg artykutéw jego autorstwa oraz wywiadow,
ktorych udzielil dziennikarzom. Z kolei tres¢ wystapien P. Ikonowicza jako posta znalez¢ mozna na
stronie sympatyka P. Ikonowicza — Andrzeja Partyki (www.ibspan.waw.pl/ partyka/iknowicz/ik-
sejm.htm).

'8 A Lepper deklarowat sig przy tym jako oredownik uszczelniania granic, przeciwnik UE, Ban-
ku Swiatowego i Miedzynarodowego Funduszu Walutowego.

'8 Program wyborczy A. Leppera: ,,Najpierw Polska” — materialy wyborcze. Zob. tez ,,Propozy-
cje dla wszystkich Polakow. Podstawowe kierunki dziatan dla naprawy sytuacji w kraju” — materiat
wyborczy.
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mozna patrze¢ w przyszto$¢ nasza i naszych dzieci”, za§ w platformie wyborczej za-
warto rowniez takie zagadnienia jak: bezpieczenstwo (surowe kary dla bandytow), silne
i sprawiedliwe panstwo, nizsze podatki dla rodzin, wspieranie matych firm (tworzenie
miejsc pracy), bezwzgledna walka z handlem narkotykami oraz dobra szkota dla kaz-
dego dziecka, wyréwnanie szans i ochrona intereséw polskich rolnikow (,,Pakt dla
wsi”)'®*. Podsumowaniem tych postulatow byt slogan wyborczy: ,,Bezpieczna przy-
szto$¢. Rodzina na swoim”.

Przyjeta strategia programowa nie byla jednak realizowana konsekwentnie: w wy-
powiedziach kandydata dominowata retoryka konserwatywna i narodowa oraz anty-
komunistyczna. Szczegolnie widoczne bylo to podczas wystapienia na konwencji
wyborczej oraz w niemal wszystkich wypowiedziach dotyczacych przystapienia Polski
do UE (obok deklaracji o poparciu dla tej idei, pojawity si¢ odniesienia do ,,Europy Oj-
czyzn, a nie lewicowych utopii”, sugestie o zagrozeniu interesu polskiego, rewolucji
kulturalnej, jaka ,.chca urzadzi¢, wbrew woli prawicy, euroentuzjasci” itd.'®). Podobna
retoryke zastosowano do stworzenia wizji Polski: ,,niepodlegta, suwerenna, bezpiecz-
na, silna gospodarczo™; ,,Polska silna, walczaca o dobro Polakéw”. Do stworzenia tej
ostatniej wykorzystano takze zwroty podobne do tych, ktorymi w 1990 r. poshugiwat
si¢ L. Walgsa: ,,Polska silna sitq zwyklych obywateli, ktorzy si¢ »samorzadza« i sa
w stanie ponosi¢ odpowiedzialno$¢ za swoja wiadzg, za to, co maja”.

W przekazach programowych bardzo czesto postugiwano si¢ symbolika solidarno-
Sciowa. Postuzyta ona m.in. do zbudowania kategorii MY, ktora postugiwat si¢ kandydat:
»Polacy”, ,,Polska solidarno$ciowa”, ,,ludzie zrzeszeni wokdt »S« 1 AWS”, ,, My ludzie
Solidarno$ci”. M. Krzaklewski silnie utozsamiat si¢ zarowno z prawica, ktora charakte-
ryzowal jako: ,,lud polityczny, ktory jest odwazny, reformatorski, nie populistyczny, ale
pragmatyczny, a swoja polityke odnosi do zasadniczych wartosci [...] chrze$cijanskich”,
jaki,,S” (,,moja druzyna”)'*®. Opozycje, zbudowana wokot osi prawica—lewica stanowi-
li ,komunis$ci” (okreslani jako: wrogowie, przeciwnicy AWS) oraz bezposrednio wska-
zane osoby (A. Kwasniewski, L. Miller)'®. Gléwnymi narzedziami walki wyborczej
byty w tym przypadku wartodci i emocje, cho¢ przyjeta strategia znalazta takze swoj
wyraz w rywalizacji programowej (merytorycznej): M. Krzaklewski krytykowat ow-

. . . 188
czesnego prezydenta za brak poparcia dla idei powszechnego uwlaszczenia ™.

'8 Bezpieczna przyszlosé. Rodzina na swoim — ulotka wyborcza M. Krzaklewskiego oraz Strate-
gia Zwycigstwa — ulotka wyborcza M. Krzaklewskiego.

185 poglady M. Krzaklewskiego zawiera takze ksiazka: Czas na akcje. Marian Krzaklewski w roz-
mowie z Maciejem Letowskim i Piotrem Zarembq [wydawca: TYSOL sp. z. 0. o, bm.r.w.].

18 W czasie kampanii wyborczej M. Krzaklewski odnosit si¢ takze do osiagnieé rzadu J. Buzka
i przeprowadzonych przez niego reform (przywotywatl jednak tylko dwie: administracyjna i emery-
talng, pozostale komentowat tylko wowczas, gdy zostal o to zapytany przez dziennikarzy).

187 Konwencja Wyborcza M. Krzaklewskiego, Gdansk, Hala Olivii, 14 VIII 2000 r. — materiat wy-
borczy. W trakcie swojego wystapienia podczas konwencji M. Krzaklewski ponad 20 razy wymienit
SLD lub ,,postkomunistow” oraz nazwiska lideréw tej opcji politycznej, konsekwentnie pomijajac ich
imiona, sugerujac swoje wobec nich lekcewazenie. Za: B. Waszkilewicz, Przesztos¢ z mysiq
o przysziosci, ,Rzeczpospolita”, 12 VI 2000. Zob. tez: P. Wronski, Wrég dobry na wszystko, ,,Gazeta
Wyborcza”, 18 VII 2000.

'8 W audycjach wyborczych i ulotkach rozpowszechniano informacie o zakupie przez A. i J. Kwa-
$niewskich ,,w 1990 r. 78-metrowego mieszkania za 12 mln starych ztotych, czyli za 5% jego wartosci
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Wysoki poziom akceptacji spotecznej dla stylu prezydentury A. Kwasniewskiego
istotnie ograniczat jego konkurentéw w zakresie tworzonych wizji idealnego prezy-
denta. Wigkszo$¢ kandydatow deklarowata kontynuacje¢ wzorca prezydenta — mediato-
ra, stojacego ,,na strazy integralnosci terytorialnej granic panstwa, bezpieczenstwa
publicznego”, ktoéry powinien ,,bra¢ udziat w reprezentowaniu kraju, w ksztattowaniu
polityki zagranicznej, sprawowac piecz¢ nad wykonywaniem konstytucji” (P. Ikono-
wicz). Niewielu opowiadalo si¢ za poszerzeniem kompetencji prezydenta — pretendenci
do urzedu deklarowali raczej, iz ,,wiedza, jak z uprawnien okreslonych w Konstytucji
skorzysta¢” (A. Olechowski, M. Krzaklewski, J. Kalinowski, D. Grabowski), cho¢
niektorym marzyt si¢ ,,model francuski 1 amerykanski, w ktorym prezydent jest czlo-
wiekiem nr 1 w kraju” (D. Grabowski). Wszyscy kandydaci krytykowali A. Kwasniew-
skiego za bierno$¢ 1 niedostateczne wykorzystywanie instrumentdw, jakimi dysponuje
prezydent' — oraz deklarowali ,,dynamiczna, aktywna, ale rozwazna prezydenture”
(J. Kalinowski)'*.

Zaprezentowane wyniki analizy zawartosci przekazow programowych wskazuja
na istniejaca tendencj¢ do powigkszania si¢ zbioru kwestii, co do ktérych kandydaci
na urzad prezydencki sa zgodni. Na tym tle wyrazniej brzmia deklaracje posiadania
catkowicie odmiennych pogladow i propozycji oraz radykalna retoryka. Taktyka taka
z pewnoscia stuzy wyrdznianiu, jednak w sytuacji spotecznego poparcia dla ogdlnego
kierunku polityki gospodarczej, spotecznej i zagranicznej, nie gwarantuje sukcesu
w wyborach prezydenckich. Stad tez kandydaci, ktorych celem byta wygrana w nich,
jako gtéwna taktyke wyrdzniania stosowali dobdr przestania wyborczego (,,hasta
sztandarowego”’) oraz budowanie okre§lonych konstrukcji MY—ONI. Bardziej rady-
kalne poglady i sposoby ich formulowania jako narze¢dzie konkurencji wyborczej
stosowali raczej ci uczestnicy rynku wyborczego, ktorych celem byta mobilizacja elek-
toratu przed zblizajacymi si¢ wyborami parlamentarnymi.

W analizowanym dziesigcioleciu zauwazalne byly takze zmiany w sposobie defi-
niowania grup docelowych i przeciwnikoéw politycznych —w 2000 r. nastapito wyrazne
przesunigcie z odwolan do osi prawica versus lewica w kierunku podziatéw o charakte-
rze spotecznym. Podj¢ta przez M. Krzaklewskiego proba powtorzenia sytuacjiz 1995r.
(polaryzacji ideologicznej spoteczenstwa) nie powiodta si¢ nie tylko z uwagi na silna
pozycje A. Kwasniewskiego, ale i wzrost znaczenia innych, niz wilasnie politycz-

rynkowej [...]”. Informacje t¢ zestawiano z inna: ,,Prezydent Kwasniewski zawetowal ustawg uwtasz-
czeniowa, dzigki ktorej miliony ludzi w Polsce mogty dosta¢ kwaterunkowe i zaktadowe mieszkania
na wlasnos$¢”. Za: 5% — uwlaszcz si¢ sam — ulotka wyborcza rozpowszechniana przez sztab wyborczy
M. Krzaklewskiego.

'8 Najdoktadniej uczynit to sztab wyborczy L. Walesy w materiale wyborczym, w ktorym zesta-
wiono dziatania podjgte przez prezydenta L. Walgsg (lata 1990-1995) i prezydenta A. Kwasniewskiego
(1995-2000). Zestawienie to wykazuje pierwszenstwo prezydentury L. Walgsy w zakresie osiagnig-
tych porozumien migdzynarodowych, zachowan publicznych, podejmowanych decyzji oraz aktyw-
nosci legislacyjnej. Byt to przyktad reklamy negatywnej — pordéwnawczej, ktory jednak nie zostat
dostrzezony przez prasg, ani wyborcow (sztab wyborczy A. Kwasniewskiego rowniez nie odniost si¢
to tego materiatu — przyczyna obojetnosci byty zapewne niskie wyniki sondazowe pierwszego prezy-
denta III RP (material byt wigc ,,niegrozny”). Wigcej uwagi poswigcono natomiast podobnej krytyce
czynionej przez M. Krzaklewskiego i jego sztab wyborczy.

0 Ulotka wyborcza J. Kalinowskiego.
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no-ideologiczne, podziatéw. Koncentracja na problemach spotecznych i dobor tematy-
ki poruszanej w przekazach wyborczych wskazuje na wykorzystanie przez podmioty
wyborcze wynikéw badan opinii publicznej. Wyjatkiem w 2000 r. byto hasto sztanda-
rowe M. Krzaklewskiego (powszechne uwlaszczenie), ktore zdawato si¢ nie by¢ prze-
konujace dla wielu wyborcoéw (por. rozdziat III).

W programach wyborczych coraz wigcej uwagi pos§wigcano wizji prezydentury, zas
deklarowany styl sprawowania tego urzedu podlegat ujednoliceniu. Warto przy tym za-
uwazy¢, iz tendencja ta odpowiada zmianom, jakie zachodzity w oczekiwaniach
spotecznych. W 1990 r. wyrdzni¢ mozna byto dwie odmienne wizje: prezydenta — sil-
nego cztowieka i glowy panstwa — mediatora i autorytetu moralnego, zas pie¢ lat poz-
niej i w 2000 r. zdecydowana wigkszo$¢ kandydatow opowiadala si¢ za modelem
prezydenta — arbitra.



ZAKONCZENIE

Pierwsza dekada III Rzeczypospolitej byta dluga i trudna, ale jednocze$nie nie-
stychanie interesujaca lekcja demokracji. Lekcja, ktorej ramy wyznaczaty kolejne trzy
wybory prezydenckie. W 1990 r. odbyta si¢ pierwsza catkowicie wolna elekcja — odtad
o tym, kto bedzie zajmowal najwyzszy urzad w panstwie decydowac¢ mieli obywatele.
Pig¢ lat pozniej wybory prezydenckie staty si¢ swoistym punktem kulminacyjnym ry-
walizacji dwoch przeciwnych opcji politycznych, za$ elekcje w 2000 r. uzna¢ mozna za
zakonczenie pewnego etapu ksztalttowania norm prawnych oraz oczekiwan spotecz-
nych dotyczacych zaréwno sposobu rywalizacji wyborczej, jak 1 sprawowania wladzy
przez Prezydenta RP. Co prawda, dziesig¢ lat to wciaz za malo, by mowié o tradycjach
zachowan wyborczych, czy tez utrwalonych stylach prezydentury, niemniej mozliwe
jest sformutowanie wnioskow o spotecznej percepcji dziatan podejmowanych przez
poszczegdlne podmioty wyborcze.

Kluczowa kwestia dla podjetej w niniejszej publikacji proby analizy strategii wy-
borczych kandydatow na urzad prezydencki byta perspektywa badawcza. Wybor mar-
ketingu politycznego pokierowany byt kilkoma wzglgdami. Po pierwsze, pojawienie
si¢ nowego instrumentarium (poj¢¢, modeli, klasyfikacji), rodzi pokusg wykorzystania
ich do badania zjawisk majacych juz wlasna tradycje¢ badawcza. Po drugie, dynamika
procesow spolecznych, w tym politycznych, wymusza poszukiwanie nowych sposobow
opisywania i analizowania poszczegdlnych zjawisk, ktore umozliwiaja uwzglednienie
elementdw, ktore wezesniej w danej sferze nie wystepowaty. Po trzecie, marketing po-
lityczny jako dziedzina nauki funkcjonuje od kilku dziesigcioleci w krajach Europy Za-
chodniej i w USA. Bogata literatura w tym zakresie oraz szereg wynikow badan
prowadzonych nad mozliwo$ciami zastosowania w polityce poszczegdlnych narzgdzi
i mechanizméw marketingu komercyjnego sktania do porownan doswiadczen zachod-
nich z polskimi.

Przyjecie koncepcji marketingu politycznego do badan nad elekcjami prezydencki-
mi w Polsce wymagato okreslenia specyfiki instytucjonalnej, prawnej oraz kulturowej
rynku wyborczego. Przede wszystkim, kolejne wybory odbywaly si¢ w oparciu o od-
miennie okre$lone przepisy prawne. Nowelizacje ustawy o wyborze Prezydenta RP
zmierzaly w kierunku coraz bardziej szczegdétowego okreslenia zasad rywalizacji wy-
borczej, przy jednoczesnym nadawaniu coraz bardziej partyjnego charakteru elekcji
prezydenckiej. Uprzywilejowana sytuacja kandydatéw partyjnych wynika przede wszy-
stkim z faktu pomijania partii politycznych w regulacjach dotyczacych finansowania
kampanii oraz ustanawiania stosunkowo krotkich terminéw na dopetnienie wymogoéw
formalnych, zwiazanych np. z rejestracja kandydata. Z drugiej strony, czynniki prawne
przyczynialy si¢ do powstania wielkiego i otwartego rynku wyborczego, na ktorym
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podmioty polityczne dysponuja duza tatwoscia wejscia (nietrudne do spetnienia wy-
mogi dotyczace rejestracji komitetu wyborczego i1 kandydata), jak i wyjscia (brak
prawnych konsekwencji rezygnacji z udziatu w wyborach w czasie trwania kampanii
wyborczej). Stabos¢ mechanizmoéw selekcji kandydatow na etapie ich rejestrowania
przenosita na wyborcow koniecznos¢ weryfikacji kandydatéw ubiegajacych si¢ o urzad
prezydencki.

Z kolei spoteczna potrzeba pluralizmu politycznego i wyborczego, bedaca reakcja
na brak mozliwosci decydowania w sferze polityki w poprzednim systemie prowadzila
do duzej liczebnos$ci uczestnikow wyborczej rywalizacji. Wielo$¢ kandydatéw nie
$wiadczyla jednak o ich rownych szansach — wraz z zaistnieniem na rynku wyborczym
poddawani byli oni ocenie. Wyniki sondazy opinii publicznej dotyczace poparcia wy-
borczego wprowadzaty istotny podziat na kandydatéw traktowanych jako powaznych
pretendentéw do urzedu oraz kandydatow bez wigkszych szans wyborczych.

Brak doswiadczen w zakresie wyboréw demokratycznych wyniesiony z lat 1944—1989
zaowocowal ponadto wysokim poziomem absencji wyborczej, chwiejnoscia postaw
politycznych oraz odbiegajacymi od modeli zachodnich podziatami socjopolityczny-
mi. Gtéwnymi wyznacznikami podstawowej polskiej osi — lewica versus prawica byty
bowiem nie tyle poglady spoleczno-gospodarcze, co rodowdd polityczny i stosunek do
przesztosci (PRL). Specyfika ta musiata zosta¢ uwzgledniona takze przez poszczegol-
ne podmioty polityczne, ktore w kolejnych wyborcach zabiegaly o poparcie okreslo-
nych grup polskiego elektoratu. Niemozno$¢ opierania si¢ na tradycjach gtosowania
wymuszata konieczno$¢ przeprowadzenia badan nad oczekiwaniami, preferencjami,
problemami poszczegdlnych segmentéw wyborcow. Badania takie prowadzone byty
w Polsce juz od potowy lat 80., jednak dopiero transformacja ustrojowa przyniosta
mozliwosci konfrontacji deklaracji wyborczych z rzeczywistymi zachowaniami.

Szereg przemian zachodzito takze w dziataniach podmiotéw wyborczych. Co praw-
da, istota rywalizacji pozostawata ta sama, jednak pojawialy si¢ nowe narzedzia walki
i oddzialywania, kanaty rozpowszechniania przekazow. Ewolucji ulegat rowniez spo-
sob postrzegania i organizacji kampanii wyborczych. Pierwszym wyborom prezydenc-
kim towarzyszyly intuicyjnie podejmowane dziatania, za$§ zaplecze organizacyjne
zdecydowanej wigkszos$ci kandydatow stanowity struktury partyjne. Kampania opie-
rata si¢ na promocji bezposredniej, za$ materiatly wyborcze miaty gléwnie charakter
drukowany (plakaty, ulotki, broszury). Duza uwage przywiazywano takze do prze-
kazéw telewizyjnych, z uwagi na ich szeroki odbiér. Swiadomo$é mozliwosci od-
dziatywania tego medium wzrosta dopiero po casusie S. Tyminskiego, kandydata niko-
mu wcze$niej nieznanego. Osiagnat on wysokie wyniki wyborcze w okrggach, ktorych
nie odwiedzat i w ktorych nie istniat nawet lokalny komitet wyborczy.

Juz woéwczas ujawnit si¢ podzial kandydatow w zaleznosci od celu, jakiemu stuzyt
ich udzial w wyborach prezydenckich. Zadaniem czg$ci pretendentéw do urze¢du
(L. Moczulskiego, R. Bartoszcze i W. Cimoszewicza) bylo przede wszystkim reprezen-
towanie partii politycznych oraz budowanie ich nowego wizerunku w nowych warun-
kach systemowych i politycznych. Fakt, iz rzeczywistym celem byla promocja
programu i szyldu partii istotnie zdeterminowal sposob prezentacji tych kandydatow.
Whbrew personalnemu charakterowi wyborow, najwigcej uwagi poswigcano podmio-
tom politycznym, stanowiacym zaplecze kandydata. Podczas pierwszych wyborow
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pojawily si¢ takze zwiastuny stylow kampanii wyborczej poszczegdlnych opcji poli-
tycznych, zarbwno w zakresie wizerunkoOw autoprezentacyjnych, jak i stosowanej
w przekazach programowych argumentacji i retoryki. I tak, kandydat ludowy w swoim
wizerunku uwydatniat przede wszystkim miejsce pochodzenia, za$ problemy kraju po-
strzegal przez pryzmat intereséw jednej grupy spolecznej: rolnikow. Reprezentant le-
wicy koncentrowal si¢ na zamazywaniu podzialow ideologicznych przy jednoczesnym
podkres$laniu roznic programowych. Wizerunek osobisty W. Cimoszewicza stuzyt zas
pokazaniu ,,nowej twarzy” partii socjaldemokratycznej. Z kolei kampania wyborcza
L. Moczulskiego wyznaczyta styl argumentacji retoryki kandydatow prawicowych,
a S. Tyminskiego ukazata potencjalna skuteczno$¢ kandydata ,,spoza uktadow”. Rywa-
lizacja L. Walgsy z T. Mazowieckim byta natomiast przyktadem konfrontacji czysto
personalne;j.

Pig¢ lat pdzniej glownym medium kampanii stata si¢ telewizja, cho¢ nie zrezygno-
wano z popularnych w 1990 r. materiatlow drukowanych. Wykorzystano takze nowo-
czesne mozliwos$ci drukarskie, dzigki ktorym skala plakatow istotnie si¢ zwigkszyla
(bilboardy, transparenty). Trafna decyzja w przypadku kandydata dyskryminowanego
przez media publiczne bylo wykorzystanie podstawowej metody promocji, jaka sa spo-
tkania z wyborcami. Coraz wigcej kandydatow skorzystalo wowczas z profesjonalnych
konsultacji w zakresie form promocji i kreowania wizerunku, za§ swoje decyzje po-
przedzato badaniami opinii publicznej. Kampania byta wigc bardziej zorganizowana,
ale nadal wazna rolg zardwno w procesie poprzedzajacym rejestracje¢ kandydata (zbie-
ranie podpiséw), jak i samej promocji (organizacja spotkan wyborczych) odgrywaty
struktury partyjne lub grupy wolontariuszy. Podobnie jak w poprzednich wyborach wy-
r6zni¢ mozna byto grupe¢ kandydatow partyjnych (promujacych ugrupowania partyjne)
oraz posiadajacych poparcie szerszych srodowisk politycznych i spotecznych. Przy-
ktad S. Tyminskiego zachgcit az kilku kandydatéw bez zaplecza politycznego do walki
o prezydenturg (choc ich cele mogly by¢ w rzeczywisto$ci bardziej partykularne). Duza
liczba kandydatéw zrodzita konieczno$¢ starannego zaplanowania strategii relacji mig-
dzypodmiotowych oraz komunikacji. Glownym zadaniem kampanii kazdego z kandy-
datow byto wyroznienie go sposrod pozostatych, za pomoca wizerunku lub oferty
programowe;j.

Ostatnie z analizowanych wyboréw wyrdzniala przede wszystkim specyficzna sy-
tuacja na rynku wyborczym (dominacja jednego podmiotu) oraz coraz powszechniej-
sze stosowanie poszczegolnych metod analizy 1 narzedzi marketingu politycznego.
Poszczegolne dziatania wigkszosci podmiotdw wskazywaly na posiadang i realizo-
wang przez nie strategi¢, zarowno w zakresie wizerunkéw autoprezentacyjnych, jak
i oferty programowe;j oraz relacji miedzypodmiotowych i komunikacji marketingowe;.
Ewolucje podejscia potwierdzat takze fakt, iz wigkszo$¢ z kandydatow nie tylko prze-
prowadzita analize sytuacji wyjsciowej, lecz takze okreslita grupg docelowa swojej
oferty wyborczej. Nowos$cig byto wykorzystanie Internetu, jako dodatkowego kanatu
przekazu informacji, jednak ze wzgledu na ograniczone mozliwosci techniczne, tylko
ograniczona grupa wyborcoOw mogla si¢ z nimi zapoznac.

Podsumowujac, stwierdzi¢ mozna, iz kolejne kampanie wyborcze w coraz wigk-
szym stopniu spetnialy warunki ujecia marketingowego. Podobny wniosek sformu-
towa¢ mozna w odniesieniu do procesu modernizacji kampanii wyborczej: t¢ z 1990 .
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okresli¢ mozna jako premodernizacyjna, za$ druga i trzecia jako modernizacyjne. Fakt
stopniowego wykorzystania nowych technik komunikacyjnych zdaje si¢ przy tym
wskazywac, iz kolejne kampanie zbliza¢ si¢ beda do wzorca postmodernizacyjnego.
Przejscie polskich kampanii wyborczych do kolejnej fazy zaleze¢ bedzie przede
wszystkim od powszechno$ci dostgpu do nowych kanaléw komunikacji nie tylko
nadawcow przekazow wyborczych, ale i ich odbiorcow. Z kolei specyfika polskich wy-
boréw prezydenckich, polegajaca na istotnej roli partii politycznych powoduje, iz
w kolejnych kampaniach wyborczych, nawet tych prowadzonych w coraz bardziej pro-
fesjonalny sposob, otoczenie kandydata ma wciaz duzy wplyw na jego strategie wy-
borcza.
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Oficjalne zyciorysy kandydatow.

1995 r.
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Dlaczego Leszek Moczulski? Gdyz... ,, Czas na uczciwos¢!” — ulotka wyborcza L. Moczulskiego.

Hanna Gronkiewicz-Waltz, Kandydat na Prezydenta Rzeczypospolitej Polskiej, Zaopiekujmy sie
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Hanna Gronkiewicz-Waltz, Tak — ulotka wyborcza Wojewddzkiego Sztabu Wyborczego H. Gronkie-
wicz-Waltz w Lublinie.

Jan Olszewski. Program Naprawy Panstwa — ulotka wyborcza.

Kontrakt dla Polski. Moje zobowiqzania. Dokument Wyborczy — material wyborczy J. Kuronia.

Lech Kaczynski , kandydat na Prezydenta Rzeczypospolitej Polskiej. Nowy porzadek. Bezpieczny oby-
watel — Bezpieczne panstwo. Program wyborczy — materiat wyborczy.

Moj program, ,,Goniec Wyborczy”, Wydawnictwo Komitetu Wyborczego Aleksandra Kwasniew-
skiego.

Polska musi by¢ silna — ulotka wyborcza L. Walgsy.

Realizm w stowach — upor w dziataniu, ,,Zielony Sztandar”, X 1995 — dodatek wyborczy do nr 44.

Rzecznik Twoich Praw Twoim Prezydentem — ulotka wyborcza.

Rzecznik Twoich Praw Twoim Prezydentem. Program Wyborczy Tadeusza Zielinskiego — materiat wy-
borczy. Zawsze dla Polski. Deklaracja programowa L. Walesy — materiat wyborczy.

Zeby Polska byta Polskq — ulotka wyborcza J. Pietrzaka.

Oficjalne zyciorysy kandydatow.

2000 r.

21 zadan na XXI wiek — program wyborczy J. Kalinowskiego.
Badzcie ze mnq! — ulotka wyborcza J. Korwin-Mikkego.
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Bezpieczna przyszlosé. Rodzina na swoim — ulotka wyborcza M. Krzaklewskiego.

Bogdan Pawtowski, Polak Prezydentem Polski —ulotka wyborcza.

Czarne jest czarne, biate jest biate — ulotka wyborcza L. Walgsy.

Dariusz Grabowski — Program wyborczy — materiaty wyborcze.

Dariusz Maciej Grabowski. Kandydat na Prezydenta. Kiedy wies zasobna to i miasto godne — ulotka
wyborcza.

Delklaracja Aleksandra Kwasniewskiego — ,, Dom wszystkich Polska” — materiat wyborczy.

Delklaracja Programowa Jarostawa Kalinowskiego — materiat wyborczy.

Europa tak, Unia Europejska — NIE! — ulotka wyborcza J. Lopuszanskiego.

,,Gazeta Prezydencka”, IX 2000 — materiat wyborczy A. Olechowskiego.

,,Gazeta Przedwyborcza — Prawybory — Nysa 2000 nr 1, 23-24 IX 2000 — materiaty wyborcze J. Kor-

win-Mikkego.

Konkrety. Pismo Komitetu Wyborczego Dariusza Macieja Grabowskiego, Warszawa, lipiec—sierpien
2000.

Konwencja Wyborcza M. Krzaklewskiego, Gdansk, Hala Olivii, 14 VIII 2000 r. — material wy-
borczy.

Moje motto na wybory — materiat wyborczy B. Pawlowskiego.

Najpierw Polska — materiat wyborczy A. Leppera.

Nasz Program — Nowe Otwarcie — program wyborczy UPR.

O panstwo sprawiedliwe — ulotka wyborcza J. Olszewskiego.

O sprawiedliwos¢ spotecznq — ulotka wyborcza J. Olszewskiego.

O szacunek dla polskiej wsi —ulotka wyborcza J. Olszewskiego.

O waszq przysztos¢ —ulotka wyborcza J. Olszewskiego.

Oswiadczenie z okazji zblizajqcego sie Swieta Wojska Polskiego, Warszawa 9 VIII 2000 — materialy
wyborcze T. Wileckiego.

Plakat wyborczy D. Grabowskiego.

Polityka Unii Europejskiej wobec Polski — ulotka wyborcza J. Lopuszanskiego.

Porozumienie Polskie — tezy programowe — materiat wyborczy Mazowieckiego Komitetu Wyborcze-
go Jana Lopuszanskiego.

Pracy i Chleba —ulotka wyborcza P. Ikonowicza.

Prezydent 2000. Bqdzcie ze mnq! Janusz Korwin-Mikke —ulotka wyborcza.

Prezydent dla Polski, Dariusz Grabowski —ulotka wyborcza.

Prezydent: Andrzej Olechowski. Przejdzmy do konkretow — ulotka wyborcza.

Propozycje dla wszystkich Polakow. Podstawowe kierunki dziatan dla naprawy sytuacji w kraju — ma-
terial wyborczy A. Leppera.

Przede wszystkim czlowiek. Dariusz Grabowski. Prezydent dla Polski — ulotka wyborcza.

Strategia Zwyciestwa — ulotka wyborcza M. Krzaklewskiego.

Ulotka wyborcza J. Kalinowskiego.

Wybory 2000 — jednodniowka AWS wydana z okazji wyboréw prezydenckich.

Z listu do Rodakow z okazji Nowego Roku. 1 I 2000 — materiat wyborczy T. Wileckiego.

Zarys programu wyborczego Lecha Walesy. Prezydentura 2000 — materiat wyborczy.

Strony internetowe kandydatow: www.lopuszanski.pl, www.kwasniewski.pl, www.krzaklewski.pl,
www.olechowski.pl, www.kalinowski.pl, www.upr.org.pl/jkm, www.grabowski.pl, www.ol-
szewski.pl, www.wilecki.etna.org, www.ikonowicz.home.pl, www.lepper.pl, www.chdrp.org.pl.

Oficjalne zyciorysy kandydatow.

358



B. Sprawozdania finansowe i wyborcze:
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2000, Nr 42, poz. 826.

Komunikat PKW z dnia 20 grudnia 2000 r. w sprawie ogloszenia sprawozdan wyborczych, M.P.
Nr 42, poz. 827.

Komunikat PKW z dnia 20 grudnia 2000 r. w sprawie ogloszenia sprawozdan wyborczych, M.P.
2000, Nr 42, poz. 828.

Komunikat PKW z dnia 20 grudnia 2000 r. w sprawie ogloszenia sprawozdan wyborczych, M.P.
2000, Nr 42, poz. 829.

C. Komunikaty:

Ankietowe badanie panelowe ,,Wybory prezydenckie 19907, przeprowadzone przez ISP PAN i INP
UW w ramach i z funduszy Centralnego Programu Badan Podstawowych (CPBP 11.01).

Komunikat CBOS nr 95 VII 1995 — ,,Wybory prezydenckie — preferencje pod koniec czerwca’95”.

Komunikat CBOS nr 130 VIII 2000 — ,,Kandydaci na prezydenta i ich szanse wyborcze — pewno$¢
glosowania, alternatywy wyborcze, elektoraty negatywne”.

Komunikat CBOS nr 119, VIII 2000 — ,,Poparcie dla kandydatow w wyborach prezydenckich
w pierwszej dekadzie sierpnia”.

Komunikat CBOS nr 98, VI 2000 — ,,Poparcie dla kandydatow w wyborach prezydenckich u progu
kampanii wyborczej”.

Komunikat CBOS nr 141, IX 2000 — ,,Przed wyborami prezydenckimi — szanse wyborcze kandyda-
tow, alternatywy wyborcze, elektoraty negatywne, hipotetyczna druga tura wyborow”.

Komunikat CBOS nr 167, XI 2000 — ,,Nastroje spoteczne w listopadzie”.

Komunikat CBOS nr 4, 1 2000 — ,,Szczesliwey czy pechowcy? Samopoczucie psychiczne Polakow
w 1999 roku”.

Komunikat CBOS nr 160, XI 2000 — ,,Spoteczna ocena demokracji i przemian w Polsce po roku
1989”.

Komunikat CBOS nr 46, 111 2000 — ,,Poglady polityczne i stosunek do rzadu mieszkancéw poszcze-
g6lnych wojewodztw”.

Komunikat CBOS nr 37, 11 2000 — ,,Nadzieje o obawy Polakow w roku 2000”.

Komunikat CBOS nr 89, VI 1999 — , Polacy o lustracji i ustawie lustracyjnej”.

Komunikat CBOS nr 122, VIII 2000 — ,,Sprawa lustracji kandydatow na prezydenta”.

Komunikat CBOS nr 127, VIII 2000 — ,,Stosunek do ustawy o powszechnym uwlaszczeniu”.

Komunikat CBOS nr 46, II1 2000 — ,,Poglady polityczne i stosunek do rzadu mieszkancow poszcze-
golnych wojewoddztw”.

Komunikat CBOS nr 40, III 2002 — ,,Jacy jestesmy? Zaufanie Polakow do ludzi i instytucji pub-
licznych oraz gotowo$¢ do wspotpracy”.
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Komunikat CBOS nr 101, VI 2000 — ,,Portrety kandydatow na prezydenta”.

Komunikat CBOS nr 10, I 2000 — ,,Postrzeganie konfliktow spotecznych”.

Komunikat CBOS nr 178, XII 2000 — ,,Spoteczne postrzeganie lewicy i prawicy”.

Komunikat CBOS nr 51, 111 2000 — ,,Stosunek do rzadu, premiera i prezydenta w marcu”.

Komunikat CBOS nr 66, IV 2000 —,,Opinie o sile i znaczeniu konfliktéw spotecznych”.

Komunikat CBOS nr 82, V 2000 — ,,Kto wolatby zy¢ w PRL?”.

Komunikat CBOS nr 48, 111 2000 — ,,Poparcie dla integracji Polski z UE”.

Komunikat CBOS nr 105, VII 2000 — ,,Poparcie dla integracji Polski z UE”.

Komunikat CBOS nr 167, XI 2000 — ,,Nastroje spoteczne w listopadzie”.

Komunikat CBOS nr 101, VI 2000 — ,,Portrety kandydatow na prezydenta”.

Komunikat CBOS nr 17, 111999 —,,Spoteczny wizerunek prezydenta Aleksandra Kwasniewskiego”.

Komunikat CBOS nr 146, X 2000 — ,,Deklarowane popracie dla kandydatéw na prezydenta tydzien
przed wyborami”.

Komunikat PBS na zlecenie ,,Rzeczpospolitej”, 4 X 2000.

D. Wspomnienia, wywiady — rzeki, zbiory felietonow oraz wystapien publicznych

Walgsa L., Droga nadziei, Warszawa 1990.

Walgsa L., Droga do wolnosci. 1985—1990. Decydujqce lata, Warszawa 1991.

Tyminski S., Swiete psy, [b.m.w.], 1990.

Majcherek J., Olczyk J., Kwasniewski — nie lubi¢ traci¢ czasu. Wywiad rzeka z liderem SLD, 1.6dZ
1995.

Kwasniewski A., Dom wszystkich Polska, Warszawa 2000.

Ikonowicz P., Pracy i chleba. Z liderem PPS rozmawia Stefan Zgliszczynski, [b.m.r.w.].

Czas na akcje. Marian Krzaklewski w rozmowie z Maciejem Letowskim i Piotrem Zarembq [wydaw-
ca: TYSOL sp. z. 0.0, b.m.r.w.].
Olechowski A., Wygrajmy przysztosé¢, Warszawa 2000.

II. PRASA DRUKOWANA

»Gazeta Wyborceza” (IV-XII 1995, I-X 2000).
,.Rzeczpospolita” (IV-XII 1995, I-X 2000).
,Nowa Europa” (IV-XII 1995).

,,Polityka” (IV-XII 1995, I-X 2000).
»Wprost” (IV-XII 1995, I-X 2000).
,,Trybuna” (IV-XII 1995, I-X 2000).

»Super Express”(IV-XII 1995).

,,Gazeta Polska” (IV=XII 1995, I-X 2000).
,Nowe Panstwo” (I-X 2000).

III. PRZEKAZY RADIOWE I TELEWIZYJNE

1990 r.
,,Kandydaci na urzad Prezydenta RP” (29 X-22 XI; 28 XI-6 XII).

1995 .
»Studio Wyborcze” (22 X-3 XI; 12-18 XI).
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,Kilka trudnych pytan” TVP1 (16-22 X).

,.Kandydaci w Dwojce” TVP2 (X—XI).

,,Debata prezydencka” — talk — show w ,,Polsacie” (X—XI).
,,Debata” (12 X1, 15 XI).

,,Wieczor wyborczy” TVP1 (51 19 XI).

2000 r.

»Studio wyboreze” (22 IX-6 X).

,,Kropka nad i” — TVN (25 IX-5 X).

,,Linia specjalna” — TVP2 (IX).

,Monitor Wiadomosci” TVP1.

,,Forum Wyborcze” TVP1 (5 IX-3 X).
,»Tygodnik Wyborczy” TVP 1 (7 IX-5 X).
,Kandydat TVP1” (20 IX-6 X).
,,Kandydaci w Dwojce” TVP2 (20 IX-6 X).
,Polityczne grafitti” Polsat (25 IX—6 X).
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ANEKS

Wyniki wyborow prezydenckich

1. Wybory w 1990 r.

I tura glosowania: 25 listopada 1990 r.

Liczba zdobytych gloséw

Kandydaci (W tys.) % og6tu liczby waznych
Roman Bartoszcze 1176 175 7,15
Wtodzimierz Cimoszewicz 1514025 9,21
Tadeusz Mazowiecki 2973 264 18,08
Leszek Moczulski 411 516 2,50
Stanistaw Tyminski 3797 605 23,10
Lech Walgsa 6596 889 39,96

II tura glosowania: 9 grudnia 1990 r.

Kandydaci

Liczba zdobytych gloséw

% ogétu liczby waznych

I tura glosowania: 5 listopada 1995 r.

(w tys.)
Stanistaw Tyminski 3683 098 25,75
Lech Walgsa 10 622 698 74,25
2. Wybory w 1995 r.

Liczba zdobytych gloséw

Kandydaci (W tys.) % ogétu liczby waznych
Leszek Bubel 6825 0,04
Hanna Gronkiewicz-Waltz 492 628 2,76
Janusz Korwin-Mikke 428 969 2,40
Tadeusz Kozluk 27 259 0,15
Jacek Kuron 1 646 946 9,22
Aleksander Kwasniewski 6275670 35,11
Andrzej Lepper 235979 1,32
Jan Olszewski 1225453 6,86
Waldemar Pawlak 770 419 4,31
Jan Pietrzak 201 033 1,12
Kazimierz Piotrowicz 12 591 0,07
Lech Walgsa 5917328 33,11
Tadeusz Zielinski 631432 3,53

382




II tura gtosowania: 19 listopada 1995 r.

Kandydaci

Liczba zdobytych gloséw

% ogotu liczby waznych

(w tys.)
Aleksander Kwasniewski 9704 439 51,72
Lech Walgsa 9058 176 48,28

3. Wybory w 2000 r.

Gtosowanie: 8 pazdziernika 2000 r.

Liczba zdobytych gloséw

Kandydaci % ogotu liczby waznych
(w tys.)
Dariusz Grabowski 89 002 0,51
Piotr Tkonowicz 38672 0,22
Jarostaw Kalinowski 1 047 949 5,95
Janusz Korwin-Mikke 252499 1,43
Marian Krzaklewski 2739 621 15,57
Aleksander Kwasniewski 9485 224 53,90
Andrzej Lepper 537570 3,05
Jan Lopuszanski 139 682 0,79
Andrzej Olechowski 3044 141 17,30
Bogdan Pawtowski 17 164 0,10
Lech Walgsa 178 590 1,01
Tadeusz Wilecki 28 805 0,16
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