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WSTÊP

Przemiana systemowa w Polsce po 1989 r. przynios³a szereg konsekwencji, w tym
tak¿e dla sposobu rywalizowania podmiotów wyborczych o poparcie jednostek upraw-
nionych do g³osowania. W sferze wyborów pojawi³y siê nowe zjawiska (promocja po-
lityczna, reklama polityczna), zmieni³a siê tak¿e istotnie rola œrodków masowego
przekazu w kampanii wyborczej. Odt¹d media stanowi³y nie tylko kana³ upowszech-
niania przekazów przygotowanych przez kandydatów i ich otoczenie, ale i sta³y siê sa-
modzielnym, aktywnym uczestnikiem wydarzeñ poprzedzaj¹cych akt g³osowania.
Zmiany te zrodzi³y potrzebê przyjêcia i zastosowania do badañ takich koncepcji i me-
tod badawczych, które pozwoli³yby analizowaæ proces wyborów z uwzglêdnieniem
jego nowych elementów.

Od po³owy lat 50. w Wielkiej Brytanii i USA prowadzone by³y badania zmierzaj¹ce
do odtworzenia g³ównych wydarzeñ kampanii wyborczej, dzia³añ partii politycznych,
sztabów wyborczych, samych kandydatów, a tak¿e treœci i formy przekazów pocz¹tko-
wo prasowych i radiowych, póŸniej tak¿e telewizyjnych zwi¹zanych z wyborami1.
�ród³ami dostarczaj¹cymi informacji o tych kwestiach sta³y siê wówczas dokumenty
kampanii: deklaracje programowe, materia³y prasowe, taœmy z audycjami wyborczy-
mi, plakaty, ulotki oraz obserwacja pracy sztabów wyborczych (np. organizacji wie-
ców). Z uwagi na podobieñstwo Ÿróde³ wykorzystywanych do badañ oraz metod ich
prowadzenia nurt ten nazywany jest historycznym.

W³¹czenie koncepcji marketingu do wspomnianego wy¿ej nurtu badañ politolo-
gicznych poprzedzi³y rzeczywiste dzia³ania kandydatów i ich sztabów wyborczych.
Nale¿a³y do nich m.in.: opracowywanie wspomnianych reklam politycznych na wzór
spotów komercyjnych, promowanie kandydata za pomoc¹ ró¿nego rodzaju materia³ów
reklamowych, a tak¿e koncentracja uwagi nie tylko na treœci przekazów, ale i ich for-
mie (w tym tak¿e na sposobie autoprezentacji samego kandydata). Kluczowym wyró¿-
nikiem dzia³añ o charakterze marketingowym by³o przy tym poprzedzanie wszelkich
decyzji badaniami sytuacji wyjœciowej kandydata i jego rywali. Z kolei efektem tych
badañ by³o opracowanie strategii wyborczej rozumianej jako „sposób s³u¿¹cy przygo-
towaniu i wdro¿eniu tych ofert politycznych, które umo¿liwiaj¹ pozyskanie okreœlonej
klienteli wyborczej w celu obsadzenia jak najwiêkszej liczby obieralnych stanowisk
[w przypadku kandydata na urz¹d prezydencki, by³oby to obsadzenie tego w³aœnie
urzêdu – A. S.], w okreœlonych pod wzglêdem miejsca i czasu warunkach spo³ecznych,
kulturowych, politycznych i gospodarczych”2.

5

1 Systematycznym analizom kampanii wyborczych da³y pocz¹tek badania prowadzone na Uni-
wersytecie Oxford, o czym pisze J. J. Wiatr w pracy: Niektóre zagadnienia opinii publicznej w œwietle

wyborów 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–Wroc³aw 2000, s. 76.



Zastosowanie do opisu i analizy powy¿szych zjawisk siatki pojêciowej marketingu,
opracowanej przez teoretyków organizacji i zarz¹dzania, nie zmieni³o przedmiotu do-
tychczasowych badañ historycznych, a jedynie ich perspektywê. Odt¹d odtwarzanie te-
matów kampanii (tzw. issues), odkrywanie przedstawianych wyborcom alternatyw,
ustalanie pozycji programowych poszczególnych podmiotów, a tak¿e analiza stylów
autoprezentacyjnych kandydatów stanowi równie¿ próbê udzielenia odpowiedzi na py-
tanie o przyjêt¹ i realizowan¹ strategiê wyborcz¹. Koncepcja marketingu politycznego
wpisa³a siê przy tym w nurt wczeœniejszych ujêæ polityki jako gry (rywalizacji i wystê-
pu)3, tym razem prowadzonej na rynku wyborczym. Z kolei instrumentalna strona
marketingu (zbiór narzêdzi informowania, oddzia³ywania, promocji) traktowana jest
obecnie jako typ komunikowania politycznego4.

W polskiej politologii pierwszej po³owy lat 90. w badaniach nad wyborami domino-
wa³y studia historyczne5. Za moment prze³omowy w praktyce wyborczej uwa¿a siê wy-
bory prezydenckie w 1995 r. (dzia³ania sztabu wyborczego A. Kwaœniewskiego), zaœ
badania wyborów z wykorzystaniem perspektywy marketingu politycznego prowadzone
s¹ w naszym kraju od koñca lat 90. Wiêkszoœæ z przygotowanych dot¹d opracowañ doty-
czy jednak dzia³añ partii politycznych w sytuacji wyborów parlamentarnych6 lub te¿ za-
wiera rozwa¿ania natury bardziej ogólnej7. Z kolei w niniejszej pracy perspektywa
marketingowa zosta³a wykorzystana do badañ nad wyborami prezydenckimi8.

Niniejsza publikacja prezentuje wyniki analizy dzia³añ podejmowanych przez pod-
mioty wyborcze (kandydatów i ich najbli¿sze otoczenie), zmierzaj¹cych do realizacji
okreœlonych d¹¿eñ. Punktem wyjœcia przeprowadzonych badañ by³o przekonanie o ko-
niecznoœci uœwiadomienia sobie granic mo¿liwoœci zastosowania narzêdzi, modeli
oraz pojêæ marketingu dóbr i us³ug w sferze polityki. Granice te wyznacza, z jednej
strony, specyfika rywalizacji wyborczej, która ujawnia siê w kilku wymiarach: praw-
nym, instytucjonalnym, kulturowym. Ponadto, niezbêdne wydaje siê dostosowanie
elementów marketingu politycznego, wypracowanych g³ównie w kulturze anglosa-

6

3 P. Pawe³czyk, D. Piontek, Marketing polityczny, czyli zmierzch idea³ów, „Przegl¹d Politolo-
giczny” 1998; Socjotechnika w komunikowaniu politycznym, Poznañ 1999; P. Pawe³czyk, Socjotech-

niczne aspekty gry politycznej, Poznañ 2000.
4 P. Pawe³czyk, D. Piontek, Socjotechnika.
5 Zob. Dlaczego tak g³osowano. 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. Krzemiñskiego, Kraków 1991.

6 R Wiszniowski, op. cit.; ten¿e, Reklama polityczna a komunikowanie masowe, w: Studia z teorii

komunikowania masowego, pod red. B. Dobek-Ostrowskiej, Wroc³aw 1999; ten¿e, Wprowadzenie do

teorii marketingu politycznego, w: Marketing polityczny w teorii i praktyce, pod red. A. W. Ja-
b³oñskiego i L. Sobkowiaka, Wroc³aw 2002; B. Dobek-Ostrowska, R. Wiszniowski, Teoria komuni-

kowania publicznego i politycznego. Wprowadzenie, Wroc³aw 2001; D. Skrzypiñski, Strategie partii

politycznych, w: Marketing polityczny w teorii i praktyce, pod red. A. W. Jab³oñskiego i L. Sobkowia-
ka, Wroc³aw 2002; J. Muszyñski, Leksykon marketingu politycznego, Warszawa 2001; ten¿e, Marke-

ting polityczny, Warszawa 1999; ten¿e, Rynek polityczny, „Przegl¹d Politologiczny” 1998, nr 3–4.
7 D. Piontek, Mity reklamy politycznej, w: Kulturowe instrumentarium panowania, pod red.

R. Paradowskiego i P. Za³êckiego, Toruñ 2001; P. Pawe³czyk, op. cit.; P. Pawe³czyk, D. Piontek,
op. cit.

8 Zagadnieniu temu poœwiêcona zosta³a tak¿e praca M. Mazura, Marketing polityczny. Studium

porównawcze prezydenckich kampanii wyborczych w USA i w Polsce, Warszawa 2002.



skiej, do odmiennych warunków kulturowych (uwaga ta dotyczy w szczególnoœci
za³o¿eñ o skutecznoœci poszczególnych mechanizmów lub narzêdzi marketingowych).

Jednym z g³ównych zadañ badawczych by³a próba odpowiedzi na pytanie o kieru-
nek przemian zachodz¹cych w sposobach prowadzenia kampanii wyborczych w Pol-
sce oraz o stopieñ ich profesjonalizacji. Doœwiadczenia polskie zestawione zosta³y
z wypracowan¹ na gruncie brytyjskim koncepcj¹, zgodnie z któr¹ w procesie profesjo-
nalizacji kampanii wyborczych wyró¿niæ mo¿na trzy zlokalizowane historycznie typy
kampanii: premodernizacyjn¹, modernizacyjn¹ i postmodernizacyjn¹9. I tak, kampania
premodernizacyjna odbywa siê g³ównie z wykorzystaniem materia³ów drukowanych,
takich jak bilboardy, plakaty, reklamy prasowe, ulotki oraz broszury. Drugim popular-
nym sposobem promocji kandydata jest organizowanie parad, zabaw, konkursów oraz
spotkañ przedwyborczych. Kandydat prezentowany jest przy tym przede wszystkim
jako reprezentant okreœlonej partii politycznej lub koalicji wyborczej.

Kampaniê modernizacyjn¹ wyró¿nia natomiast: szerokie i powszechne wykorzy-
stywanie telewizji, powszechne wykorzystywanie reklam i audycji wyborczych, centra-
lizacja i zlecanie organizacji kampanii wyspecjalizowanym agencjom. Konsekwencj¹
tej zmiany jest, z jednej strony, zmniejszanie siê roli organizacji politycznych oraz wo-
lontariuszy, z drugiej zaœ, istotny wzrost kosztów prowadzenia kampanii wyborczej.
I wreszcie, trzeci ze wspomnianych rodzajów kampanii stanowi przyk³ad wykorzysta-
nia nowoczesnych technologii komunikacyjnych w sferze promocji, tak¿e wyborczej.
W szczególnoœci, organizatorzy kampanii przeprowadzaj¹ szczegó³ow¹ selekcjê wy-
borców i dziêki nowym kana³om komunikacji docieraj¹ do nich z odpowiednio dobra-
nym przekazem (komputerowe bazy danych, strony internetowe, linie telefoniczne,
poczta elektroniczna oraz teleg³osowanie, tzw. „badania momentalne i telekonferen-
cje)10. Azatem, postêpuj¹ce po sobie style i metody prowadzenia kampanii zmierzaj¹ w
kierunku coraz wiêkszej specjalizacji oraz pe³niejszego wykorzystania nowych tech-
nicznych i organizacyjnych mo¿liwoœci.

W Polsce wspomniane wy¿ej procesy: stosowania podejœcia marketingowego i pro-
fesjonalizacji kampanii wyborczych w przypadku wyborów prezydenckich postêpuj¹
stopniowo, choæ nierównomiernie. Oznacza to, i¿ obok kandydatów wykorzystuj¹cych
w coraz wiêkszym stopniu zarówno marketingow¹ filozofiê dzia³ania, jak i nowocze-
sne sposoby oddzia³ywania i techniki komunikacji, wyró¿niæ mo¿na takich, których
dzia³anie charakteryzuje siê intuicyjnoœci¹ i chaotycznoœci¹, zaœ stosowane metody nie
wykraczaj¹ poza narzêdzia kampanii premodernizacyjnej.

Konieczne jest ponadto podkreœlenie istotnej roli partii politycznych w kszta³towa-
niu kampanii wyborczych kandydatów ubiegaj¹cych siê o funkcjê g³owy pañstwa.
Wp³yw partii ujawnia siê bowiem na wszystkich etapach kampanii, w tym tak¿e w klu-
czowym momencie formu³owania strategii wyborczej. W przypadku wyborów prezy-
denckich decyzjê o tym, kto bêdzie kandydatem podejmowaæ mo¿e bowiem b¹dŸ

7

9 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,
Electroneering: A Comparative Study ofv Continuity and Change, Oxford 1992. Za: B. Dobek-Ostrow-
ska, R. Wiszniowski, op. cit., s. 150 i n.

10 Por. C. Arterton, 20/20 Visions, „Campaigns & Elections” 2000, IV.



zbiorowy podmiot polityczny w postaci partii politycznej lub organizacji spo³ecznej
(tzw. œrodowiska), b¹dŸ jednostka. To zaœ, kto podejmuje ow¹ decyzjê istotnie wp³ywa
na sposób ujmowania celów, które spe³niæ ma fakt udzia³u w wyborach prezydenckich
oraz kampania te wybory poprzedzaj¹ca.

Tabela 1
Znaczenie typu podmiotu politycznego decyduj¹cego o strategii personalnej

dla poszczególnych elementów strategii personalnej i komunikacyjnej

Podmiot
decyduj¹cy

Cel kampanii wyborczej
Sposób wybiera-
nia kandydata

Przekazy wyborcze

wymiar
istnienia

wymiar
priorytetów

Partia
polityczna (1)

Promocja partii politycznej,
programu, liderów poprzez
zg³oszenie kandydata

G³osowanie, pra-
wybory (strategia
zasobowa)

Partia, jej program,
kandydat, liderzy

Nazwa i logo par-
tii, jej program,
liderzy.

Partia
polityczna (2)

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

G³osowanie, pra-
wybory, nominac-
ja lidera (strategia
funkcyjna)

Kandydat, partia,
jej program

Kandydat, jego
program, zaplecze
polityczne

Grupa
spo³eczna

Promocja kandydata, okreœlo-
nych problemów i kwestii
spo³ecznych, wartoœci

Apel o reprezen-
towanie (strategia
zasobowa)

Kandydat, proble-
my, grupy spo-
³eczne

Kandydat, jego
program, autory-
tety, grupy spo-
³eczne

Jednostka Promocja kandydata, jego pro-
gramu, b¹dŸ partykularnych
interesów

Deklaracja chêci
udzia³u w wybo-
rach

kandydat Kandydat, jego
program, osi¹g-
niêcia

�ród³o: Opracowanie w³asne.

Wyró¿niæ mo¿na przy tym cztery g³ówne scenariusze. I tak, w sytuacji, gdy decyzjê
o udziale w wyborach prezydenckich podejmuje partia polityczna lub powsta³a na ten
czas koalicja wyborcza, wówczas mo¿liwe s¹ dwie sytuacje: 1) partia stanowi podmiot,
zaœ kandydat jest jej reprezentantem, którego g³ównym zadaniem jest zwróciæ uwagê
wyborców na liderów i program tego ugrupowania. Wariant ten wybieraj¹ zwykle par-
tie zajmuj¹ce s³ab¹ pozycjê na rynku politycznym, których kandydat nie ma szans na
zwyciêstwo w wyborach prezydenckich, zaœ sama kampania traktowana jest wówczas
jako mobilizacja si³ oraz potwierdzenie swego istnienia (np. przed zbli¿aj¹cymi siê wy-
borami parlamentarnymi lub samorz¹dowymi); 2) partia (koalicja) stanowi zaplecze
organizacyjno-finansowe kandydata, który jest g³ównym podmiotem kampanii.

Specyficzn¹ odmian¹ drugiej z wymienionych sytuacji jest przypadek tzw. kandy-
data obywatelskiego, który bierze udzia³ w wyborach w odpowiedzi na „zapotrzebowa-
nie spo³eczne” („kandyduj dla nas”). I wreszcie, chêæ udzia³u w wyborach zg³osiæ
mo¿e sama jednostka zainteresowana kandydowaniem („chcê byæ kandydatem”).
W przypadku zaœ, gdy decyzjê podejmuje nie sam kandydat, ale inny podmiot, przyjêta
mo¿e byæ strategia funkcyjna, gdy kandydatem automatycznie zostaje lider danego
ugrupowania czy organizacji (w Polsce bardzo popularna), b¹dŸ strategia zasobowa,
gdy kandydat wybierany jest pomimo (lub w³aœnie dlatego), i¿ nie pe³ni funkcji w danej
organizacji, ale z uwagi na posiadane przez niego zasoby, w postaci popularnoœci, za-
ufania spo³ecznego, sukcesów w sferze publicznej (niekoniecznie politycznej) itp.
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Ka¿dy ze wspomnianych scenariuszy mo¿e znaleŸæ swoje potwierdzenie w dekla-
racjach sk³adanych przez samych kandydatów (motywacja udzia³u), ale ma te¿ swoje
odzwierciedlenie w przekazach kierowanych do odbiorców w okresie kampanii wy-
borczej i mo¿e zostaæ zidentyfikowany w wyniku analizy treœci owych przekazów. Co
prawda, w wymiarze istnienia przekazy te bêd¹ do siebie istotnie zbli¿one, niemniej
wymiar priorytetów wyraŸnie ujawni istniej¹ce ró¿nice poprzez akcentowanie pojêcia
reprezentacji oraz prezentowanego programu politycznego, liderów oraz symboliki
partii (1), podkreœlanie faktu reprezentowania okreœlonego elektoratu oraz posiadania
poparcia si³ politycznych (2), koncentrowanie siê na problemach i wartoœciach charak-
terystycznych dla okreœlonych grup spo³ecznych lub te¿ k³adzenie g³ównego nacisku
na prezentacjê samej osoby kandydata, jego zamierzeñ, ambicji (lub interesów). Innymi
s³owy, kampania wyborcza prowadzona przed wyborami prezydenckimi przyjmowaæ
mo¿e trzy podstawowe formy: 1) skoncentrowanej wokó³ partii; 2) skoncentrowanej
wokó³ kandydata i partii oraz 3) skoncentrowanej wokó³ kandydata. Konsekwencj¹ ta-
kiego stanu rzeczy jest to, i¿ choæ czynniki personalne odgrywaj¹ coraz wiêksz¹ rolê
(wypieraj¹c tym samym czynniki o charakterze ideologicznym), to wci¹¿ wa¿nym ele-
mentem wizerunku publicznego kandydata jest jego etykieta partyjna.

Uk³ad zawartoœci poszczególnych rozdzia³ów ksi¹¿ki ma charakter problemo-
wo-chronologiczny. Dziêki takiej konstrukcji mo¿liwe sta³o siê ukazanie zmian, jakie
zachodzi³y w analizowanym dziesiêcioleciu w podejœciu podmiotów politycznych do
rywalizacji wyborczej. Zestawienie dzia³añ kandydatów i ich sztabów wyborczych
z trzech elekcji w danym obszarze pozwoli³o tak¿e uchwyciæ kszta³tuj¹ce siê style pro-
wadzenia kampanii, kszta³towania wizerunków oraz przygotowania oferty programo-
wej oraz projektowania sposobów (kana³ów) promocji kandydatów.

Zebrany materia³ badawczy (audycje telewizyjne i radiowe, materia³y promocyjne,
przekazy programowe) by³ liczny i bardzo zró¿nicowany. Do badania jego zawartoœci
zastosowano jakoœciow¹ analizê treœci w oparciu o model G. Gerbnera, wyró¿niaj¹cy
cztery podstawowe p³aszczyzny (formy prezentacji), które dotycz¹: istnienia, prioryte-
tów, wartoœci oraz relacji zjawisk przedstawianych w symbolicznym œwiecie przeka-
zów masowych11. I tak, wymiar istnienia dotyczy kwestii obecnoœci ró¿nych zagadnieñ
w œrodkach masowego komunikowania (w tym przypadku w audycjach, reklamach
i materia³ach wyborczych), czêstotliwoœci oraz proporcji ich wystêpowania. Perspek-
tywa ta mierzy uwagê, jak¹ darzone s¹ poszczególne teksty, tematy, w¹tki, postacie.
Wymiar priorytetów odpowiada natomiast na pytania, co jest wa¿ne i jaki nacisk
k³adzie siê na poszczególne zagadnienia, tematy, w¹tki tematyczne w analizowanym
materiale. Z kolei wymiar wartoœci zajmuje siê pytaniami, co jest s³uszne lub nie-
s³uszne i jakie tendencje przypisaæ mo¿na przedstawionym problemom, mierzy ukie-
runkowanie i tendencyjnoœæ nadawan¹ ró¿nym w¹tkom i zagadnieniom. I wreszcie,
wymiar relacji opisuje strukturê przekazów w kategoriach zale¿noœci przyczynowych,
logicznych, bliskoœci czasowej, przestrzennej (co jest z czym i jak powi¹zane).
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i komunikowanie masowe. Teorie i analizy prasy, radia, telewizji i Internetu, Warszawa–Kraków
1999, s. 194.



Dziêki tej metodzie w centrum zainteresowania znalaz³ siê aspekt instrumentalny
treœci przekazu i tym samym mo¿liwe sta³o siê badanie intencji nadawcy danej treœci –
a zatem wybranej strategii lub taktyki jego dzia³ania. Porzucenie metod iloœciowych na
rzecz jakoœciowych wynika³o równie¿ z faktu, i¿ szereg wa¿nych wniosków uzyskiwa-
nych t¹ metod¹ jest raczej nieosi¹galne dla analiz iloœciowych, gdy¿ badania jakoœcio-
we: 1) pos³uguj¹ siê tak¿e tymi kategoriami, które w danym tekœcie wystêpuj¹ rzadko,
ale s¹ istotne dla wymowy danej treœci; 2) uwzglêdniaj¹ kontekst treœciowy, w jakim
wystêpuj¹ analizowane kategorie; 3) uwzglêdniaj¹ okolicznoœci, w jakich dana wypo-
wiedŸ powsta³a12. Co prawda, metoda ta „oparta jest na arbitralnych rozstrzygniêciach,
ale jest zarazem metod¹ wychwytuj¹c¹ subtelne zabarwienia analizowanego tekstu
kulturowego”13.

Publikacjê zamyka aneks, w którym zebrane zosta³y wyniki kolejnych g³osowañ
w wyborach prezydenckich. Dane te s¹ powszechnie znane – po ich og³oszeniu
w Dzienniku Ustaw przytaczane by³y w wielu opracowaniach naukowych i tekstach
publicystycznych. Niemniej, w niniejszej pracy pe³ni¹ one szczególn¹ rolê: stanowi¹
swoisty komentarz do rozwa¿añ nad przyjêtymi i realizowanymi strategiami wybor-
czymi, wskazuj¹c na ich skutecznoœæ.

12 E. Wnuk-Lipiñski, Metody analizy treœci w socjologii amerykañskiej, Warszawa 1967, s. 20.
Za: Jak wy¿ej.

13 Jak wy¿ej.
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Rozdzia³ I

STRATEGIA JAKO ELEMENT
MARKETINGU POLITYCZNEGO

Marketingowe ujêcie wyborów politycznych (w tym prezydenckich) stanowi jedn¹
z odpowiedzi na, uœwiadomion¹ w XX wieku, z³o¿onoœæ zjawisk politycznych. Mar-
keting ³¹czy w sobie filozofiê dzia³ania oraz zespó³ narzêdzi i technik i dziêki temu
pozwala na analizê wielu czynników maj¹cych wp³yw na dzia³ania podmiotów wybor-
czych. W szczególnoœci mo¿liwe staje siê uwzglêdnienie takich elementów jak: oto-
czenie (warunki polityczne, spo³eczne, prawne i ekonomiczne), dzia³ania konkurencji
i rola œrodków masowego przekazu oraz partii politycznych. Podejœcie marketingowe
pozwala tak¿e na analizê przyjmowanych przez kandydatów stylów autoprezentacji
oraz rozpowszechnianych przez nich przekazów o charakterze programowym, jako
elementów szerszej strategii wyborczej. Ujêcie to zak³ada, ¿e kampania wyborcza jest
zorganizowan¹ i zaplanowan¹ rywalizacj¹ kandydatów o g³osy wyborców. Podmioty
wyborcze traktowane s¹ przy tym jako „instrumentalnie racjonalne”, czyli nie podej-
muj¹ce dzia³añ intuicyjnych. Cele kandydatów s¹ wyraŸnie zdefiniowane, zaœ oni sami
anga¿uj¹ czas, œrodki finansowe i wysi³ki, by zwiêkszyæ prawdopodobieñstwo maksy-
malnej realizacji postawionych zadañ. Uczestnicy wyborów nie s¹ jednak w pe³ni œwia-
domi motywacji i dzia³añ podejmowanych przez ich rywali wyborczych, st¹d te¿
kampaniê wyborcz¹ mo¿na traktowaæ jako przyk³ad gry z niepe³n¹ informacj¹ lub
przyrównaæ do rywalizacji rynkowej podmiotów ekonomicznych.

Niemniej, zastosowanie wspomnianych koncepcji wywodz¹cych siê z teorii ekono-
mii nie mo¿e byæ automatyczne – wymaga ono uwzglêdnienia specyfiki sfery polityki,
zarówno w wymiarze instytucjonalnym i prawnym, jak i kulturowym. St¹d te¿ w niniej-
szej pracy w pierwszej kolejnoœci podjêta zostanie próba zakreœlenia granic mo¿liwoœci
stosowania w szczególnoœci teorii i praktyki marketingu oraz koncepcji rynkowej do
analizy zjawisk o charakterze politycznym. G³ówna teza rozwa¿añ teoretycznych
brzmi, i¿ pojawienie siê ujêcia marketingowego i rynkowego w polityce by³o zjawi-
skiem naturalnym i nieuniknionym – stanowi bowiem kontynuacjê wczeœniejszych
koncepcji gry (jako rywalizacji i wystêpu), rywalizacji oraz celowoœciowego dzia³ania
podmiotów politycznych.

I tak, w pierwszej kolejnoœci omówiona zostanie geneza marketingu politycznego
oraz przedstawiona definicja jego elementów i g³ównych narzêdzi. Zarówno koncepcja,
jak i nazewnictwo zaczerpniête zostan¹ z dziedziny marketingu dóbr i us³ug. Nastêpnie
wskazane zostan¹ podstawowe ró¿nice pomiêdzy obydwoma rodzajami marketingu
i tym samym zakreœlone granice swobodnego pos³ugiwania siê pojêciami i modelami
marketingowymi w sferze polityki. Jednoczeœnie podjêta zastanie próba ukazania mar-
ketingu politycznego jako dziedziny posiadaj¹cej bliskie zwi¹zki z komunikowaniem
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politycznym oraz kategori¹ dzia³ania. Uznaæ mo¿na bowiem, i¿ kampania wyborcza
stanowi sytuacjê komunikacyjn¹, rozumian¹ jako „zespó³ wzglêdnie sta³ych uwarun-
kowañ spo³eczno-kulturalnych dzia³aj¹cych w okreœlonym miejscu i czasie, maj¹cych
wp³yw na proces komunikowania”1. Przestrzeni¹, w której zachodzi owa sytuacja ko-
munikacyjna jest rynek wyborczy, który tworz¹ dodatkowo czynniki o charakterze po-
litycznym, prawnym i ekonomicznym. Zestawienie tych dwóch pojêæ pozwala na
ukazanie z³o¿onoœci zjawiska, jakim jest kampania wyborcza.

Rywalizacja rodzi koniecznoœæ wyró¿nienia danego podmiotu spoœród pozosta³ych
pretendentów do urzêdu za pomoc¹ m.in. okreœlonej identyfikacji partyjnej, tematyki
przes³ania wyborczego oraz osobowoœci2. W tym celu konieczne jest podjêcie dzia³añ,
zmierzaj¹cych do zdefiniowania sytuacji, w której znajduje siê dany podmiot, a nastêp-
nie sformu³owanie planu dzia³ania – czyli opracowanie strategii wyborczej. Na strategiê
tê sk³ada siê kilka elementów: wybór okreœlonej osoby, dobór technik promocyjnych,
decyzja o sposobie wykorzystania posiadanych œrodków finansowych, okreœlenie rela-
cji z innymi podmiotami wyborczymi (oraz mediami), a tak¿e wybór stylu autoprezen-
tacyjnego kandydata i g³oszonego przez niego programu wyborczego. Ka¿da z tych
dziedzin wymaga wczeœniejszego okreœlenia celów, przeanalizowania posiadanych za-
sobów i mo¿liwoœci oraz uwzglêdnienia istniej¹cych zagro¿eñ.

Zaprezentowana w niniejszym rozdziale próba wykorzystania wiedzy z zakresu
teorii ekonomii (a szczególnie organizacji i zarz¹dzania) o strategiach i warunkach ich
skutecznoœci uwzglêdnia przy tym specyfikê wyborów prezydenckich (w tym: perso-
nalny charakter i kryteria zwyciêstwa).

1. MARKETING POLITYCZNY I WYBORCZY

A. Geneza i definicja marketingu politycznego i wyborczego

Marketing jako dziedzina nauki pojawi³ siê we wczesnych latach czterdziestych XX
wieku i stanowi³ odpowiedŸ na rozwijaj¹c¹ siê od prze³omu wieku XIX i XX rynkow¹
orientacjê przedsiêbiorstw. Wczesny marketing koncentrowa³ uwagê przedsiêbiorstw
na produkcji, a w szczególnoœci na rozwijaj¹cej siê wówczas masowej produkcji towa-
rów. Zgodnie z ówczesnym sposobem myœlenia, sukces przedsiêbiorstwa zapewniony
by³ wówczas, gdy mog³o ono jak najwiêcej wyprodukowaæ. Myœlenie takie by³o konse-
kwencj¹ ówczesnej ³atwoœci sprzeda¿y, która wynika³a z ch³onnoœci rynku, spowodo-
wanej powstaj¹c¹ masow¹ konsumpcj¹ towarów dawniej niedostêpnych dla szerokich
grup odbiorców, a przy niskiej cenie (mo¿liwej dziêki maszynowej produkcji) znaj-
duj¹cych nabywców3.
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1 Cyt. A. Kumor, Sytuacja komunikacyjna œrodków masowego przekazu. Próba definicji, „Prze-
kazy i Opinie” 1987, nr 1–2, s. 20. Por. D. Piontek, Komunikowanie masowe: nowe wyzwania,
„Przegl¹d Politologiczny” 1996, nr 1–2, s. 125.

2 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. Sposób myœlenia, system dzia³ania, Warszawa 1996, s. 40–42.



Z czasem „filozofia marketingu” zaczê³a ewoluowaæ. Zjawisko to by³o konsekwen-
cj¹ zmiany sytuacji: w miarê rozwoju masowej produkcji i konsumpcji, przy ci¹gle
rosn¹cej liczbie nowych przedsiêbiorstw, licz¹cych na pewny i szybki zysk, pojawi³y
siê trudnoœci ze sprzeda¿¹ wyprodukowanych towarów. Zjawisko konkurencji spowo-
dowa³o zmianê orientacji przedsiêbiorstw: z wytwarzania produktów na ich sprzeda¿.
W efekcie zaczêto stosowaæ agresywne formy oferowania towarów i ich reklamy4.
Pierwsza definicja marketingu, która powsta³a w ojczyŸnie tej dziedziny – w Stanach
Zjednoczonych w 1941 r. dobrze oddaje ówczesny sposób myœlenia. Zosta³a ona sfor-
mu³owana przez Amerykañskie Stowarzyszenie Marketingu i okreœla³a marketing jako
„prowadzenie dzia³alnoœci gospodarczej skierowanej i odnosz¹cej siê do przep³ywu to-
warów i us³ug od producenta do konsumenta lub u¿ytkownika”5. Jeszcze na prze³omie
lat 50. i 60. dominowa³o przekonanie, i¿ marketing jest „zespo³em stosowanych tech-
nik w celu pobudzenia aktywnoœci w handlu” (nowa definicja Amerykañskiego Stowa-
rzyszenia Marketingu z 1960 r.). W tym samym nurcie mieœci³a siê s³ynna formu³a
J. Mc Carthy’ego z 1960 r., okreœlaj¹ca cztery podstawowe elementy tzw. kompleksu
marketingowego: produkt, jego cenê, dystrybucjê i promocjê. W 1965 r. ostatecznie zer-
wano z przekonaniem, ¿e „jedynie proces produkcji stanowi finaln¹ fazê i ostateczny
zakres dzia³ania marketingu”6. Co wiêcej, wraz z postêpuj¹cym wci¹¿ rozwojem kon-
kurencji dostrze¿ono, i¿ przedsiêbiorstwo nie mo¿e siê koncentrowaæ wy³¹cznie na so-
bie, lecz powinno skierowaæ swoje zainteresowanie w stronê nabywcy. Nowa filozofia
marketingu g³osi³a, ¿e „zysk osi¹gniêty ze sprzeda¿y i satysfakcjonuj¹cy zwrot zainwe-
stowanych nak³adów mo¿e zostaæ osi¹gniêty jedynie dziêki wnikliwej identyfikacji
i zaspokojenia potrzeb i konsumentów”7. Marketing sta³ siê „procesem intelektualnym,
który prowadzi do usytuowania konsumenta w centrum dzia³alnoœci ekonomicznej, ak-
centuj¹c tym samym jej publiczny (prospo³eczny) charakter”8.

W latach 70. w teorii ekonomii powsta³a tzw. „doktryna suwerennoœci konsumen-
ta”, której jedna z tez g³osi³a, i¿ „do konsumenta nale¿y ostatnie s³owo w kwestii, co ma
byæ produkowane”. A zatem wspomniana ewolucja rozumienia marketingu i tym sa-
mym rynku przebiega³a od przekonania, ¿e jeœli produkt mo¿e byæ wyprodukowany, to
mo¿e te¿ byæ sprzedany do uznania, ¿e najpierw nale¿y zapewniæ mo¿liwoœæ sprzeda-
¿y, a dopiero potem rozpocz¹æ produkcjê oraz od „rynku pod dyktatem sprzedaj¹cego”
do „rynku pod dyktatem nabywcy” i tym samym skupienia uwagi na zaspokajaniu po-
trzeb odbiorców9. Innymi s³owy, nast¹pi³o przesuniêcie akcentu z poda¿y na popyt.
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4 Szerzej o tym m.in.: B. Fr¹tczak-Rudnicka, Marketing polityczny – nowe narzêdzie komunika-
cji politycznej w Polsce, w: Przemiany polityczne lat dziewiêædziesi¹tych, pod red. J. J. Wiatra, War-
szawa 1999, s. 79–81; T. Sztucki, op. cit., s. 40–42; Podstawy marketingu, pod red. J. Altkorna,
Kraków 1992, s. 17–21.

5 Cyt. za: T. Sztucki, op. cit., s. 39.
6 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–Wroc³aw 2000, s. 12.

7 Jak wy¿ej.
8 Jak wy¿ej.
9 Szczegó³owe omówienie zmian, jakie nastêpowa³y w teorii marketingu zawiera wiêkszoœæ

z prac poœwiêconych tej dziedzinie. Zob. m.in.: T. Sztucki, Promocja. Reklama. Aktywizacja sprzeda-



Odt¹d klient sytuowany by³ na pocz¹tku procesu ekonomicznego, nie zaœ jak wcze-
œniej, na jego koñcu10, a g³ówne zasady marketingu podkreœla³y znaczenie doskona³ej
znajomoœci rynku i potrzeb nabywców, osi¹ganej dziêki ich systematycznym bada-
niom11.

Zaczêto tak¿e wskazywaæ na wymianê (transakcjê), zachodz¹c¹ pomiêdzy dwoma
podmiotami jako kluczowy wymiar marketingu. Philip Kotler, amerykañski ekonomi-
sta, uznawany za klasyka marketingu pisa³ wówczas, ¿e marketing to „proces spo³ecz-
ny i mened¿erski, w którego ramach jednostki i grupy uzyskuj¹ to, czego pragn¹,
w wyniku kreowania i wymiany produktów z innymi jednostkami i grupami”12. W swo-
jej idealnej postaci marketing jako proces wymiany jest „dobrowolnym aktem, w któ-
rym partnerzy wymieniaj¹ siê wartoœciami ku obopólnej korzyœci: ¿adna ze stron nie
dominuje, ¿adna nie jest zmuszana do wymiany poprzez manipulacjê, przemoc lub
oszustwo”13. Zgodnie z tym modelem, odbiorca (konsument) przekazuje nadawcy
(producentowi) swe wartoœci i oczekiwania, natomiast nadawca na tej podstawie
kszta³tuje swoje produkty i ukazuje je w ten sposób by by³y one jak najbli¿sze oczekiwa-
niom odbiorcy14. Pojêcie wymiany do dziœ uwa¿ane jest za centralne dla marketingu:
w 1990 r. P. Kotler pisa³, i¿ marketing jest to „proces spo³eczny i organizacyj-
no-zarz¹dczy, dziêki któremu zarówno jednostki, jak i okreœlone grupy osi¹gaj¹ zamie-
rzone cele poprzez tworzenie, oferowanie i wymianê dóbr o okreœlonej wartoœci na
rynku”15.

Prze³om lat 60. i 70. przyniós³ jeszcze jedn¹ zmianê: w 1969 r. wspomniany P. Ko-
tler, wraz z S. Levy’m zdefiniowali marketing jako zjawisko wieloaspektowe i uniwer-
salne, którego ich zdaniem: „w ¿adnej organizacji nie mo¿na unikn¹æ”16. Tym samym,
w³¹czyli oni metody i techniki marketingowe, wykorzystywane dotychczas w obszarze
dzia³añ ekonomicznych, do pozaekonomicznych dziedzin aktywnoœci publicznej (tzw.
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¿y, Warszawa 1997; P. R. Smith, Marketing Communications As Integrated Approach, Londyn 1996;
J. Goœlicki, Sztuka reklamy – szko³a sukcesu, Kraków 1994; A. R. Morden, Elements of Marketing,
Londyn 1991; B. Fratczak-Rudnicka, op. cit., s. 80–81; K. Przyby³owski, S. W. Harley, R. A. Karin,
W. Rudelius, Marketing, Warszawa 1997; Marketing: Theory and Practice, ed. by M. J. Baker, Lon-
don 1990.

10 A. W. Jab³oñski, Marketing polityczny w USA: koncepcja i zastosowanie w kampaniach prezy-
denckich, w: Marketing polityczny w teorii i praktyce, pod red. A. W. Jab³oñskiego i L. Sobkowiaka,
Wroc³aw 2002, s. 67.

11 Podstawowe narzêdzia marketingu takie jak: badanie i analiza rynku, pojêcie pozycji przedsiê-
biorstwa na rynku stanowi¹ dzie³o C. MacCormicka i pochodz¹ z koñca wieku XIX (ok. 1850 r.). Zob.
T. Sztucki, Marketing, s. 40–45.

12 Cyt. M. Cichosz, D. Skrzypiñski, 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. Fr¹tczak-Rudnicka, op. cit., s. 81.

14 B. Fr¹tczak-Rudnicka, op. cit., s. 81–82. Por. tak¿e: M. Mazur, Marketing polityczny. Studium
porównawcze prezydenckich kampanii wyborczych w USA i w Polsce, Warszawa 2002, s. 19.

15 P. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdra¿anie i kontrola, Warszawa 1994. Odniesienia
do teorii wymiany znaleŸæ mo¿na w szeregu wspó³czesnych prac poœwiêconych marketingowi. Zob.
m.in. A. R. Morden, op. cit., s. 3; K. Przyby³owski, S. W. Harley, R. A. Karin, W. Rudelius, op. cit.,
s. 8.

16 P. Kotler, S. J. Levy, Broadening the Concept of Marketing, „Journal of Marketing” 1969, vol.
33 (69). Za: R. Wiszniowski, Marketing wyborczy, s. 12.



marketing organizacji non-profit)17. Ujmowanie marketingu w sposób szeroki, pozwa-
laj¹cy na adaptacjê tego pojêcia do innych sfer poza ekonomiczn¹ stawa³o siê coraz po-
wszechniejsze, czego widocznym dowodem s¹ kolejne definicje tego pojêcia. P. Kotler
w 1972 r. pisa³, i¿ „marketing to specyficzny uk³ad transakcji spo³ecznych – stymulowa-
nych i wartoœciowanych”18, zaœ N. Capon i G. Mauser w 1982 r. definiowali marketing
jako „proces z³o¿ony technologicznie, który s³u¿y przede wszystkim modyfikowaniu
i wp³ywaniu na zachowania grup ludzi w sytuacji sta³ej konkurencji”19.

W 1985 r. powsta³a kolejna definicja marketingu sygnowana przez Amerykañskie
Stowarzyszenie Marketingu, g³osz¹ca, i¿ „marketing jest procesem planowania i urze-
czywistniania koncepcji, ocen, promocji i dystrybucji idei [podkr. A. S.], towarów
i us³ug, prowadz¹cy do satysfakcjonuj¹cej wymiany miêdzy realizuj¹c¹ je jednostk¹
a organizacj¹”20. Wymienienie obok „towarów i us³ug” kategorii „idei” poszerza³o de-
finicjê marketingu tak, i¿ mo¿liwe sta³o siê odnoszenie jej do ró¿nych aspektów dzia³al-
noœci cz³owieka i tym samym objêcie teori¹ marketingu praktycznego zastosowania tej
koncepcji w nowych dziedzinach, np. do rozwi¹zywania problemów spo³ecznych (mar-
keting spo³eczny), czy te¿ osi¹gania celów politycznych (marketing polityczny).

Ukoronowaniem ewolucji pojêcia marketingu sta³o siê sformu³owanie jego zasad,
czyli okreœlenie wyznaczników tzw. orientacji marketingowej (ang. marketing con-

cept)21 i oddzielenie tego pojêcia od zbioru szczegó³owych strategii, taktyk, schematów
operacyjnych, programów, technik i dzia³añ stosowanych do osi¹gniêcia przez podmiot
zamierzonych celów – okreœlanego w literaturze mianem marketing mix22. Zgodnie
z orientacj¹ marketingow¹, istot¹ dzia³añ podmiotu jest „strategiczne podejœcie do po-
trzeb rynku [...], obejmuj¹ce cele, priorytety, zachowania oraz organizacjê”23. Orienta-
cja marketingowa zak³ada zatem przede wszystkim istnienie systemu rynkowego, przy
czym rynek definiowany jest jako „przestrzeñ rywalizacji pomiêdzy podmiotami, któr¹
gwarantuje wolna konkurencja, sprowadzaj¹ca siê do mo¿liwoœci prezentacji produktu
przez podmiot oraz do wolnego wyboru prezentowanych ofert przez odbiorców”24,
b¹dŸ te¿ „przestrzeñ, na której odbywa siê transakcja, wymiana (dóbr, us³ug, wartoœci,
idei)”25, czy wreszcie „swoista przestrzeñ komunikacyjna, w której funkcjonuj¹: na-
dawca, odbiorca oraz przekaz”26. Ujêcie modelowe systemu rynkowego zak³ada przy

19

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

18 P. Kotler, A Generic Concept of Marketing, „Journal of Marketing” 1972, vol. 36. Pojêcie
„transakcji” Kotler definiuje jako procedury wymiany wartoœci miêdzy przynajmniej dwoma pod-
miotami: ekonomicznymi, spo³ecznymi, politycznymi. Za: R. Wiszniowski, Marketing wyborczy,
s. 12.

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

20 Cyt. Za: B. Fr¹tczak-Rudnicka, op. cit., s. 82.
21 A. R. Morden, op. cit., s. 6–12.
22 Tam¿e, s. 230–231. Zob. te¿: E. F. Cyrson, Promocja a marketing mix, „RPEiS” 1994, z. 2.
23 Za: R. Wiszniowski, Marketing wyborczy, s. 8.
24 Leksykon politologii, pod red. A. Antoszewskiego, R. Herbuta, Wroc³aw 1995, s. 372.
25 W. Wrzosek, Funkcjonowanie rynku, Warszawa 1998, s. 13 i n.
26 M. Cichosz, Metody analizy i diagnostyki rynku politycznego, w: Marketing polityczny w teorii

i praktyce, s. 90.



tym istnienie doskona³ej i czystej konkurencji, maj¹cej miejsce, gdy: rynek jest zatomi-
zowany (podmioty nie maj¹ wystarczaj¹cej si³y, by wp³ywaæ na inne), produkty s¹
homogeniczne (jednorodne), zapewnione jest wolne wejœcie i wyjœcie z rynku, a pod-
mioty wystêpuj¹ce na rynku doskonale go znaj¹, czyli posiadaj¹ pe³ny dostêp do wszel-
kich informacji i znaj¹ wszystkie regu³y dzia³ania.

Po drugie, podejœciu marketingowemu towarzyszy za³o¿enie o racjonalnym charak-
terze zachowañ jednostek na rynku (wszelkie podejmowane przez jednostki dzia³ania
maj¹ na celu maksymalizacjê w³asnych korzyœci i s¹ podejmowane w oparciu o posia-
dan¹ informacjê). Niemniej, badania empiryczne nad zachowaniami podmiotów dopro-
wadzi³y do wniosków tak istotnie odbiegaj¹cych od modelu, i¿ obecnie w badaniach
nad rynkiem stosuje siê teoriê ograniczonej racjonalnoœci, zak³adaj¹c¹ wybór przez
podmiot najkorzystniejszej oferty spoœród tych, o których jednostka posiada informa-
cjê27. Po trzecie, w centrum zainteresowania podmiotów znajduje siê odbiorca (klient)
oraz jego potrzeby i oczekiwania. Tym samym, podstawowym zadaniem podmiotów
dzia³aj¹cych na rynku jest poznawanie owych potrzeb i oczekiwañ oraz dostosowywa-
nie do nich swojej oferty, przy czym wspomniane badania powinny byæ prowadzone
systematycznie. I wreszcie, wszelkie dzia³ania podejmowane przez podmioty stanowi¹
konsekwencje analiz i badañ nad rynkiem, jego uczestnikami oraz zasadami regu-
luj¹cymi ich dzia³anie28.

W praktyce zaœ, na marketing sk³adaj¹ siê nastêpuj¹ce dzia³ania: identyfikacja mo¿-
liwoœci rynkowych, zarz¹dzanie produktem, wybór kana³ów dystrybucji i jego uzasad-
nienie, reklama i promocja, okreœlenie ceny oraz planowanie ca³ej dzia³alnoœci29.
Z kolei na promocjê sk³ada siê m.in. szereg narzêdzi, okreœlanych wspólnym mianem
promocji mix lub komunikacji mix. Z uwagi na obce brzmienie termin ten zostanie
zast¹piony okreœleniem marketingowe narzêdzia komunikacji. Nale¿y do nich szereg
ró¿nych form (w literaturze znaleŸæ mo¿na nawet opinie, i¿ s¹ to wszystkie formy ko-
munikacji, jakie tylko mog¹ byæ wykorzystane przez organizacjê): wyprzeda¿, reklama,
promocja sprzeda¿y, marketing bezpoœredni, public relations, sponsoring, wystawien-
nictwo, opakowanie oraz merchandising itd.

Wspominany wy¿ej 1985 r. nie stanowi³ bynajmniej pocz¹tku istnienia nowych
dziedzin: marketingu spo³ecznego i politycznego – by³ raczej formalnym ukoronowa-
niem ich rozwoju praktycznego. W USA w latach 30. narzêdzia marketingu wykorzy-
stywane by³y dla wyjaœniania zasad reformy New Deal, w czasie II wojny œwiatowej
przy sprzeda¿y obligacji wojennych, zaœ w latach 50. zaczêto je stosowaæ w odniesie-
niu do oddzia³ywañ spo³ecznych. Za symboliczn¹ datê narodzin praktycznego marke-
tingu politycznego uchodzi 1936 r., kiedy to odby³a siê w USA kampania prezydencka,
w wyniku której F. D. Roosevelt po raz drugi zosta³ wybrany prezydentem. Z kolei
w 1952 r. sztab wyborczy D. D. Eisenhowera po raz pierwszy zwróci³ siê do profesjo-
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27 Tam¿e, s. 92.
28 P. Kotler i A. Anderson wyrazili to nastêpuj¹co: „organizacja, która zaadoptuje orientacjê marke-

tingow¹ powinna: byæ centralnie zorientowana na konsumenta, polegaæ w du¿ej mierze na badaniach,
wykazywaæ sk³onnoœæ do segmentacji, okreœlaæ w pe³ni konkurencjê i mieæ strategiê korzystaj¹c¹ ze
wszystkich elementów »marketingu mix«”. P. Kotler, A. R. Anderson, Strategic Marketing for Non-
profit Organizations, Englewood Cliffs 1991; za: M. Mazur, op. cit., s. 17.

29 A. R. Morden, op. cit. s. 3–6 oraz E. F. Cyrson, op. cit.



nalnej agencji reklamowej ze zleceniem przygotowania kampanii promocyjnej kan-
dydata. Wykorzystywanie technik i narzêdzi marketingowych dla celów polityki
wynika³o wówczas m.in. z potrzeby dostosowania siê do intensywnie postêpuj¹cych
zmian w sferze œrodków masowego przekazu – wraz z rozwojem technologii przekazy
medialne stawa³y siê coraz bardziej atrakcyjne pod wzglêdem formy prezentowania
okreœlonych treœci – przekazy o charakterze spo³ecznym i politycznym nie mog³y od
tego poziomu odbiegaæ, by nie straciæ na skutecznoœci30. Niemniej, podobnie jak
w przypadku marketingu komercyjnego, pocz¹tkowo dzia³ania te sprowadza³y siê
w zasadzie do prostej reklamy.

W literaturze przedmiotu za moment powstania marketingu spo³ecznego jako dzie-
dziny nauk spo³ecznych przyjmuje siê 1952 r., kiedy to G. D. Weibe opublikowa³ ar-
tyku³ pt. Promowanie towarów i obywatelstwa poprzez telewizjê31. W pracy tej
postawiono do dziœ prowokacyjnie brzmi¹ce pytanie: „Czy nie mo¿na by sprzedawaæ
braterstwa i racjonalnego myœlenia, tak jak sprzedaje siê myd³o”? Innymi s³owy: czy
zasady marketingu, sformu³owane w odniesieniu do produktów materialnych mog¹
byæ z powodzeniem stosowane w odniesieniu do idei spo³ecznych i politycznych?
Weibe odpowiedzia³ na to pytanie pozytywnie32. Do takiej odpowiedzi sk³ania³y go za-
pewne wspomniane wy¿ej dzia³ania praktyczne podejmowane przez podmioty spo-
³eczne i polityczne.

Pocz¹tkowo dla okreœlenia marketingu w sferze polityki korzystano z definicji mar-
ketingu, okreœlaj¹cej go jako metodê koncentrowania uwagi na potrzebach konsu-
mentów i technikach zachêcania ich do kupowania oferowanych towarów i us³ug33.
W sferze polityki miejsce konsumentów zajêli wiêc potencjalni wyborcy, a zjawisko
kupowania – popieranie, wyra¿aj¹ce siê w akcie g³osowania. Towarami i us³ugami
by³y programy polityczne i ugrupowania lub pojedynczy politycy (np. kandydaci na
urz¹d prezydenta). Zgodnie z tym ujêciem, podmioty polityczne staraj¹ siê umo¿liwiæ
potencjalnym klientom zdobycie wiedzy o swojej ofercie oraz zaprezentowaæ siê sku-
teczniej ni¿ rywale.

Prze³om przynios³o dopiero sformu³owanie orientacji marketingowej w sferze ko-
mercyjnej oraz przemiany spo³eczno-kulturowe zachodz¹ce w systemach demokra-
tycznych. Po pierwsze, wraz z rozwojem œwiadomoœci i aktywnoœci spo³ecznej
dotychczasowy model sprawowania w³adzy nie zawieraj¹cy elementu konsultacji
zmian ze spo³eczeñstwem zosta³ uznany za ma³o demokratyczny. Ponadto, oddolny
rozwój zorganizowanych grup spo³ecznych, które reprezentowa³y interesy swoich
cz³onków spowodowa³, i¿ wzros³o znaczenie aktywnego promowania w³asnych racji
poprzez pozyskiwanie poparcia szerokiej opinii publicznej. Tym samym konieczne
sta³o siê poznawanie przez decydentów stanu nastrojów spo³ecznych, problemów nur-
tuj¹cych obywateli oraz ich opinii na temat planowanych zmian i przedsiêwziêæ.
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30 Por. M. Mazur, op. cit., s. 21; R. Wiszniowski, Marketing wyborczy, s. 97 i n.
31 G. D. Weibe, Merchendising Commodities and Citizenship on Television, „Public Opinion

Quaterly” 1952, vol. 15, s. 679–691.
32 Za: B. Fr¹tczak-Rudnicka, op. cit., s. 82.
33 Cyt. za: T. Sztucki, Marketing, s. 42.



Istotny wp³yw mia³ na to m.in. rozwój technik komunikowania, w szczególnoœci
zaœ upowszechnienie siê telewizji. Zjawiska „mediatyzacji spo³eczeñstwa” i „medio-
kracji”34 mia³y dwie podstawowe konsekwencje dla instytucji politycznych. Po pierw-
sze, instytucje te musia³y szybko reagowaæ na dzia³ania mediów (co wp³ywa³o istotnie
na treœæ przekazów). Po drugie zaœ, uwzglêdniaæ fakt, ¿e du¿y nat³ok przekazów (tzw.
„lawina informacyjna”) wywo³uje okreœlone reakcje u odbiorców i tym samym dosto-
sowaæ odpowiednio formê przekazów. Ograniczone mo¿liwoœci percepcyjne cz³owie-
ka powoduj¹ m.in. trudnoœci w przyswajaniu zupe³nie nowych informacji oraz faktów
niezgodnych z dotychczasowymi przekonaniami danej osoby, a tak¿e sk³onnoœæ do
myœlenia stereotypowego35. Konieczne sta³o siê zatem prowadzenie wszechstronnych
badañ nad odbiorcami: zarówno ich cechami spo³eczno-demograficznymi, jak i posia-
danymi pogl¹dami, upodobaniami, zwyczajami, wyznawanymi wartoœciami, a tak¿e
preferencjami politycznymi. St¹d te¿ zarówno teoretycy, jak i praktycy marketingu za-
czêli czerpaæ wiedzê z takich dziedzin, jak psychologia, socjologia, czy te¿ z po-
wstaj¹cych wówczas dynamicznie nowych kierunków nauki: teorii komunikowania
spo³ecznego, politycznego, komunikowania masowego.

Marketing polityczny z czasem rozpowszechni³ siê tak¿e poza USA – szczególnie
tam, gdzie wspó³wystêpowa³a gospodarka wolnorynkowa (z g³ówn¹ zasad¹ wolnej
konkurencji) i demokracja (z zasad¹ wolnego wyboru). W Europie Zachodniej o mar-
ketingu politycznym mówiæ mo¿na od prze³omu lat 50. i 60., zaœ w krajach Europy
Œrodkowo-Wschodniej zjawisko to pojawi³o siê dopiero wraz z demokratyzacj¹ syste-
mów politycznych w tym regionie i wprowadzania wolnego rynku w gospodarce, czyli
w latach 90.

W Polsce ju¿ podczas wyborów parlamentarnych w 1989 r. przeniesiono z Zachodu
liczne wzory promocji wyborczej, choæ dotyczy³o to g³ównie noœników informacji, ta-
kich jak: ulotki, plakaty, pocztówki, foldery, audycji telewizyjnych i radiowych oraz
form promocji bezpoœredniej: wieców z udzia³em nie tylko kandydatów, ale tak¿e zna-
nych sportowców, czy te¿ artystów. „Solidarnoœæ” zastosowa³a wówczas bardzo wyra-
zist¹ strategiê promocyjn¹: dokonano swoistej „depresonalizacjj” kandydatów, czyni¹c
ich cz³onkami jednej dru¿yny – dru¿yny Lecha Wa³êsy, konkuruj¹cej z obozem w³adzy
(plakaty kandydatów na pos³ów z Lechem Wa³ês¹)36. By³ to jednak raczej przyk³ad wy-
korzystania wspomnianych wczeœniej narzêdzi komunikacji marketingowej, zaœ orien-
tacja marketingowa zaczê³a siê kszta³towaæ w Polsce dopiero od po³owy lat 90.
(prze³om w myœleniu o kampanii wyborczej stanowi³y dzia³ania komitetu wyborczego
A. Kwaœniewskiego w 1995 r.)37.

Ekspansja marketingu politycznego okreœlana jest nieraz mianem amerykanizacji
kampanii wyborczych. Niemniej, analizy dzia³añ podejmowanych przez podmioty po-
lityczne w innych krajach (w tym Polski), zdaj¹ siê potwierdzaæ s³owa cytowanej ju¿
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36 Za: J. Raciborski, Polskie wybory. Zachowania wyborcze spo³eczeñstwa polskiego w latach

1989–1995, Warszawa 1997, s. 31–32.
37 Jako pierwszy instrumenty marketingowe zastosowa³ w 1993 r. Kongres Liberalno-Demokra-

tyczny, jednak¿e ta kampania okaza³a siê byæ niefektywna, g³ównie z uwagi na brak dostosowania
owych instrumentów do warunków polskich.



M. Scammell: „mo¿na siê spodziewaæ, ¿e animatorzy kampanii politycznych na ca³ym
œwiecie bêd¹ siê uczyæ z doœwiadczeñ USA, globalnego lidera na tym polu, lecz meto-
dy adaptowania modeli amerykañskich bêd¹ ró¿ne, w zale¿noœci od narodowych syste-
mów politycznych i medialnych, kultur, przyzwyczajeñ i tolerancji elektoratów oraz
partii i polityków”38.

Warto zauwa¿yæ, i¿ ewolucja marketingu trwa nadal: zmiany spo³eczne i gospodarcze
zachodz¹ce na prze³omie lat 80. i 90. (nowe technologie, szybkoœæ i wszechstronnoœæ
badañ nad rynkiem, bogactwo oferty) wywar³y silny wp³yw na sposób pojmowania
tego pojêcia i prowadz¹ do nowego, innego roz³o¿enia akcentów. Zwraca siê uwagê, ¿e
nie wystarcza ju¿ postêpowanie wed³ug maksymy „daj nabywcy to, czego oczekuje”.
Autorzy pracy Marketing Management: A Comprehensive Reader – J. N. Sheth i D. E.
Garrett uwa¿aj¹, ¿e obecnie konieczna jest przemiana orientacji z: „na nabywców”
w orientacjê: „na strategiê”. Elastyczny, wieloelementowy marketing ma byæ tym
czynnikiem, dziêki któremu uda siê wyprzedziæ konkurentów39.

W literaturze przedmiotu znaleŸæ mo¿na szereg definicji marketingu politycznego.
Czêœæ z nich koncentruje siê na technikach i narzêdziach, a nie uwzglêdnia wspomnia-
nego wczeœniej szerszego wymiaru marketingu. Definicje te g³osz¹, i¿ marketing poli-
tyczny jest to: „zespó³ technik wykorzystywanych do stworzenia odpowiedniego
obrazu kandydata wœród jego elektoratu, wypromowania jego osoby, wyró¿nienia go
spoœród rywali i uzyskania maksymalnej iloœci g³osów przy jak najmniejszym zu¿yciu
œrodków”40, b¹dŸ te¿: „zespó³ teorii, metod, technik i praktyk spo³ecznych maj¹cych na
celu przekonanie obywateli, by udzielili poparcia cz³owiekowi, grupie lub projektowi
politycznemu”41.

Odnosz¹c wymienione wczeœniej podstawowe wyznaczniki orientacji marketingo-
wej do sfery polityki, stwierdziæ mo¿na za angielsk¹ badaczk¹ M. Scammell, i¿ œwia-
domoœæ marketingowa w polityce oznacza „zaakceptowanie przez partie podejœcia
konsumenckiego przy tworzeniu strategii politycznych [...]. Partia marketingowa,
w odró¿nieniu od innych partii, rozpoczyna prace od przeprowadzenia badañ nad sta-
nem rynku [...] rozpoznaje ona preferencje rynku konsumenta, dzieli go na segmenty
[...] buduje na tym swoj¹ strategiê, szukaj¹c dla siebie miejsca na rynku”42. Z ujêciem
tym koresponduje propozycja ujmowania marketingu politycznego przedstawiona
przez A. Locka i P. Harrisa, którzy uwa¿aj¹, ¿e jest to: „dyscyplina, która zajmuje siê
badaniem procesów wymiany pomiêdzy politycznymi podmiotami i ich œrodowiskiem
i pomiêdzy nimi samymi, szczególnie odnosz¹c siê do pozycjonowania tych podmio-
tów na rynku i ich komunikacji, metod, dziêki którym strategie mog¹ byæ realizowane,
w³¹czaj¹c badania dotycz¹ce postaw, œwiadomoœci i reakcji grup docelowych. Rz¹d
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i prawo wystêpuj¹ tutaj jako zewnêtrzne regulatory tych procesów i jako podmioty
w nich uczestnicz¹ce”43.

W niniejszej pracy przyjêty zostanie w³aœnie ten punkt widzenia – nie zawê¿aj¹cy
marketingu politycznego wy³¹cznie do zbioru technik dzia³ania na rynku politycznym,
ale traktuj¹cy go jako ci¹g³y, z³o¿ony i dynamiczny proces, którego efektem jest proces
wymiany, najlepiej widoczny w sytuacji wyborów. Odrêbnie ujmowany bêdzie nato-
miast zbiór strategii i taktyk (marketing mix) oraz zbiór narzêdzi komunikacji marke-
tingowej, stanowi¹cych istotn¹ czêœæ tzw. kampanii komunikacyjnej, która ma na celu
spowodowanie specyficznych i po¿¹danych skutków u relatywnie du¿ej liczby osób
w okreœlonym czasie w konsekwencji kompleksowych, zorganizowanych dzia³añ ko-
munikacyjnych44. Z kolei pod pojêciem marketingu wyborczego rozumieæ bêdziemy:
„zespó³ dzia³añ prowadzonych na rynku wyborczym, maj¹cych na celu precyzyjne
okreœlenie i promocjê konkretnej oferty wyborczej w warunkach sta³ej konkurencji”45,
zaœ mechanizm budowy pewnych form komunikowania podmiotów rywalizacji z oby-
watelami (wyborcami) okreœlany bêdzie mianem kampanii wyborczej46. Przyjête zo-
stanie tak¿e za³o¿enie, i¿ g³ówn¹ cech¹ marketingu wyborczego jest strategiczna
orientacja na potrzeby i oczekiwania wyborców. „Esencj¹ marketingu jest zasada wza-
jemnoœci: »konsumenci« wnosz¹ coœ do transakcji, nie s¹ pasywnymi obiektami, a pro-
ces ma charakter interaktywny”47.

B. Marketing polityczny i wyborczy a marketing komercyjny

Przenikanie do sfery dzia³añ spo³ecznych i politycznych najpierw narzêdzi, a na-
stêpnie filozofii marketingu (orientacji marketingowej) wydaje siê zjawiskiem natural-
nym i nieuniknionym. O ile jednak wœród badaczy marketingu politycznego panuje
zgodnoœæ, co do tego, i¿ daje on mo¿liwoœæ profesjonalnego prowadzenia kampanii po-
litycznych i wyborczych, o tyle pogl¹dy, co do zakresu wykorzystywania czystych stra-
tegii i technik marketingowych s¹ podzielone. W literaturze znaleŸæ mo¿na zarówno
próby bezpoœredniego transferu pojêæ, technik oraz narzêdzi marketingowych (marke-

tingu mix) do polityki, jak równie¿ próby ich adaptacji na tym polu. Wydaje siê, i¿ dru-
gie z wymienionych podejœæ jest bardziej prawid³owe – nie sposób bowiem nie
dostrzec, obok wielu podobieñstw, szeregu ró¿nic pomiêdzy marketingiem us³ug
i dóbr, a marketingiem politycznym i wyborczym. Poni¿szej analizie przyœwiecaæ bê-
dzie przekonanie, i¿ marketing polityczny i wyborczy nie jest to¿samy z marketingiem
ekonomicznym (komercyjnym) i próby prostego ca³kowitego przejêcia pojêæ, kon-
cepcji, teorii, technik i narzêdzi skazane s¹ na niepowodzenie. Szczególnie krytycznie
oceniane bêd¹ próby wykorzystania tradycyjnego (czysto ekonomicznego) ujêcia mar-
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43 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.

44 B. Dobek-Ostrowska, R. Wiszniowski, Teoria komunikowania publicznego i politycznego.
Wprowadzenie, Wroc³aw 2001, s. 74.

45 A. ¯ukowski, Systemy wyborcze. Wprowadzenie, Olsztyn 1999, s. 104.
46 B. Dobek-Ostrowska, R. Wiszniowski, op. cit., s. 149.
47 Cyt. Za: W. Jab³oñski, Marketing polityczny w USA, s. 70.



ketingu w sferze polityki, czyli stosowania koncepcji i modeli marketingu pocho-
dz¹cych sprzed uniwersalizacji tego pojêcia. W literaturze znaleŸæ mo¿na przyk³ady
ulegania tej pokusie, czego powodem jest zapewne prostota powsta³ych t¹ drog¹ modeli.

Uwagi te odnosz¹ siê np. do wspomnianej wy¿ej koncepcji J. Mc Carthy’ego, któr¹
przenosi siê do sfery polityki, dokonuj¹c prostych zamian: produkt to polityk, partia
polityczna, program; cena – spo³eczne poparcie uzyskane w wyborach; promocja to
techniki prezentacyjne; dystrybucja – dotarcie do obywateli w kontekœcie prowadzenia
kampanii politycznej48. Tymczasem, model ten w klasycznej postaci przesta³ byæ wy-
starczaj¹cy wraz ze wspomnian¹ wczeœniej ewolucj¹ sposobu rozumienia marketingu
– konieczne sta³o siê jego uzupe³nienie o pi¹ty element – czynnik ludzki (tzw. „pi¹te P”
– people, obok: product, price, place, promotion)49. Sporo kontrowersji budzi w konte-
kœcie polityki pojêcie ceny. Wydaje siê, ¿e jeden z g³ównych elementów tego pojêcia –
wartoœæ, rozumiana byæ powinna ca³kowicie odmiennie w przypadku produktu lub
us³ugi oraz kandydata. Po pierwsze, ka¿dy kandydat „kosztuje” tyle samo, podczas gdy
na rynku produktów i us³ug cena jest jednym z elementów ró¿nicuj¹cych produkty
w oczach klienta. Ponadto, „cena” powinna byæ tu rozumiana raczej jako 1 g³os, a nie
suma g³osów (gdy¿ takim potencja³em dysponuje ka¿dy z wyborców). I wreszcie, kon-
sekwencjami okreœlonych decyzji wyborczych s¹ d³ugotrwa³e koszty lub profity w sen-
sie ekonomicznym, niemniej, w samej chwili g³osowania wyborca „nie p³aci” i nie ma
pe³nej œwiadomoœci „kosztów alternatywnych”50.

W obliczu tak wielu w¹tpliwoœci, s³uszne wydaje siê zrezygnowanie z tego rodzaju
prób i wykorzystanie szerokich definicji marketingu, które wspó³czeœnie funkcjonuj¹
i z których to ujêæ wywodzi siê koncepcja marketingu spo³ecznego i politycznego,
o czym wspomniano wczeœniej. Przyjêcie uniwersalnego sposobu ujmowania marke-
tingu nie przys³ania jednak faktu, i¿ sfera, w jakiej jest on stosowany istotnie determi-
nuje jego specyfikê. Wskazaæ mo¿na co najmniej kilka wa¿nych ró¿nic pomiêdzy
marketingiem spo³ecznym i komercyjnym.

Po pierwsze, celem podmiotów spo³ecznych jest rozwi¹zywanie problemów spo³ecz-
nych, nie zaœ osi¹ganie zysku. W przypadku marketingu komercyjnego mamy wiêc do
czynienia z dzia³aniami prowadzonymi w interesie samych nadawców, natomiast marke-
ting spo³eczny odnosi siê do dzia³añ, które s¹ realizowane w interesie odbiorców. Po dru-
gie, dzia³ania podmiotów gospodarczych prowadzone s¹ w warunkach konkurencji,
podczas gdy w przypadku marketingu spo³ecznego sytuacja taka zdarza siê bardzo rzad-
ko. I wreszcie, dla podmiotów gospodarczych nies³ychanie wa¿ne jest ci¹g³e monitoro-
wanie otoczenia i dzia³añ konkurencji oraz reagowanie na zachodz¹ce w tym otoczeniu
zmiany oraz dzia³ania innych uczestników. W przypadku podmiotów spo³ecznych i ich
dzia³añ koniecznoœæ takiego postêpowania jest znacznie mniejsza. Tym, co ³¹czy marke-
ting komercyjny i spo³eczny s¹ zaœ przede wszystkim wykorzystywane instrumenty51.
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Znacznie silniejsze s¹ natomiast zwi¹zki pomiêdzy marketingiem ekonomicznym
(komercyjnym) i marketingiem politycznym, w szczególnoœci zaœ marketingiem wy-
borczym, przy czym, z uwagi na fakt, i¿ w centrum zainteresowania niniejszej analizy
znajduj¹ siê wybory, to w³aœnie marketingowi wyborczemu poœwiêcona zostanie
szczególna uwaga. Po pierwsze, w przypadku marketingu politycznego mamy do czy-
nienia z dzia³aniami prowadzonymi w interesie partii politycznych lub innych podmio-
tów politycznych, w tym grup spo³ecznych, które reprezentuje dane podmioty. Celem
tych dzia³añ jest ostatecznie pozyskanie poparcia spo³ecznego dla danego podmiotu
lub idei i wartoœci, które g³osi i wyznaje – a zatem, podobnie jak w marketingu komer-
cyjnym, s¹ one prowadzone w interesie nadawców. Po drugie, dzia³ania podmiotów po-
litycznych prowadzone s¹ w warunkach silnej, bezpoœredniej konkurencji (walki
politycznej), zw³aszcza w okresie poprzedzaj¹cym wybory, przy czym nasilenie i skon-
densowanie konkurencji jest wówczas wiêksze ni¿ w przypadku kampanii komercyj-
nych. I wreszcie, dla animatorów kampanii politycznych i wyborczych niezwykle
istotne jest sta³e 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 (które pozwala lepiej ukierunkowaæ
oddzia³ywania na specyficzne grupy spo³eczne oraz wyodrêbniæ grupê tzw. wyborców
chwiejnych), lecz tak¿e zidentyfikowanie tych zagadnieñ, które najbardziej interesuj¹
odbiorców i do których odwo³anie zmobilizuje do udzia³u w wyborach i oddaniu g³osu
na danego kandydata najwiêksze grupy spo³eczne. Jednoczeœnie, konieczne jest œle-
dzenie dzia³añ konkurentów politycznych i reagowanie na ich poczynania52.

Tabela 2
Podobieñstwa i ró¿nice pomiêdzy marketingiem komercyjnym i wyborczym

Marketing komercyjny Marketing wyborczy

Podobieñstwa:

Cel Wywo³anie okreœlonych reakcji wœród klientów (kupowanie/g³osowanie)

Zadania technik marketingowych PROMOCJA:
– informowanie,
– wykreowanie rozpoznawalnego wizerunku produktu/podmiotu,
– wyró¿nienie produktu/podmiotu spoœród innych

Sposób prowadzenia dzia³alnoœci
marketingowej

Skoordynowana kampania informacyjno-promocyjna w oparciu o strate-
giê

Ró¿nice:

Charakter podmiotu Trwa³y (przedsiêbiorstwo) Czasowy (komitet wyborczy, kandydat)

Produkt Przedmiot lub us³uga Program, idea, cz³owiek, grupa ludzi

Ramy prawne Prawo gospodarcze Prawo wyborcze

Czas trwania kampanii Ograniczony jedynie posiadanymi
œrodkami finansowymi

Ograniczony prawem

Wydatki Ograniczenia o charakterze finan-
sowym

Ograniczenia o charakterze prawnym

Atrybuty odbiorców Pieni¹dze Czynne prawo wyborcze

�ród³o: Opracowanie w³asne.
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Podobieñstwa pomiêdzy marketingiem ekonomicznym (komercyjnym) a wybor-
czym wynikaj¹ zatem z faktu rozwi¹zywania podobnych problemów. W sytuacji
konkurencji (istnienia wielu dóbr/kandydatów) konieczne staje siê poinformowanie
odbiorców/wyborców o swojej obecnoœci oraz znalezieniu cechy pozytywnie wyró¿-
niaj¹cej dany produkt/podmiot polityczny na tle pozosta³ych. Ponadto wyborcy i kon-
sumenci podlegaj¹ tym samym procesom psychologicznym: dokonuj¹c wyboru
spoœród szeregu alternatyw, które maj¹ s³u¿yæ ich osobistym celom, korzystaj¹ z wszel-
kiego rodzaju informacji, które s¹ im dostêpne. W takiej sytuacji podmioty czerpi¹
z narzêdzi marketingowych, do których nale¿¹: analiza strategiczna sytuacji wyjœcio-
wej (w tym analiza odbiorców/wyborców, analiza otoczenia oraz pozycjonowanie pro-
duktu/kandydata), segmentacja odbiorców i okreœlenie grup docelowych, kreowanie
wizerunku, a tak¿e narzêdzia komunikacji marketingowej53.

Podsumowuj¹c, uznaæ mo¿na, i¿ wspólne marketingowi ekonomicznemu i wybor-
czemu s¹ przede wszystkim: ogólny cel, stosowane techniki i narzêdzia, szczegó³owe
zadania, jakie za pomoc¹ tych technik i narzêdzi chce zrealizowaæ podmiot dzia³aj¹cy,
a tak¿e sposób prowadzenia dzia³alnoœci.

Tym, co zaœ przede wszystkim ró¿ni oba typy marketingu jest charakter podmiotu
i „produktu”. O ile partie polityczne uznaæ mo¿na za podmiot wzglêdnie sta³y, to komi-
tety wyborcze, które stanowi¹ g³ówny podmiot marketingu wyborczego istniej¹ tylko
czasowo i tworzone s¹ w okreœlonym celu. Podobnie rzecz siê ma w przypadku kandy-
data na dany urz¹d: jest on nim od momentu zarejestrowania do zakoñczenia g³osowa-
nia. Ponadto, fakt, i¿ w przypadku marketingu wyborczego „produktem” mo¿e byæ
jednostka ludzka lub grupa ludzi, b¹dŸ te¿ idea czy program, determinuje szereg zagad-
nieñ. Po pierwsze, stopieñ mo¿liwej modyfikacji i elastycznoœci w dopasowywaniu
oferty do oczekiwañ odbiorcy s¹ istotnie ograniczone. Dotyczy to zarówno kandy-
datów, którzy jako jednostki charakteryzuj¹ siê okreœlonym zbiorem cech, jak i pro-
gramów, które stanowi¹ zbiór wartoœci, pogl¹dów i propozycji dzia³añ. Zbytnia
elastycznoœæ podmiotów politycznych nie jest wrêcz wskazana: prowadzi bowiem do
utraty to¿samoœci i tym samym wiarygodnoœci w oczach wyborców54.

Po drugie, odmienne akty prawne reguluj¹ wiêkszoœæ kwestii zwi¹zanych ze sposo-
bem prowadzenia kampanii komunikacyjnej oraz dzia³aniem podmiotów i tylko w nie-
licznych przypadkach przepisy dotycz¹ce obu rodzajów marketingu pokrywaj¹ siê.
I tak, oba typy marketingu ró¿ni czas i miejsce prowadzenia kampanii promocyjnej:
w przypadku marketingu ekonomicznego kwestie te zale¿¹ wy³¹cznie od decyzji pod-
miotu, w przypadku marketingu politycznego s¹ bardzo wyraŸnie ograniczone prawem
(np. czas nadawania przez komitety wyborcze odp³atnych i nieodp³atnych audycji wy-
borczych w publicznej radiofonii i telewizji). W konsekwencji kampanie wyborcze s¹
krótsze i intensywniejsze. Kampanie te ró¿ni¹ siê tak¿e sposobem wykorzystywania
œrodków masowego przekazu: kandydaci maj¹ czêœciej okazjê do bezp³atnego prezen-
towania siê w prasie drukowanej, radiu i telewizji, podczas gdy za prezentacjê produktu
lub firmy pobierane s¹ op³aty. Tym samym wiêksz¹ rolê odgrywaj¹ w kampanii wy-
borczej tzw. niekontrolowane media. WyraŸnie okreœlony jest tak¿e w przypadku
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53 Tam¿e, s. 85–86.
54 Por. G. Ulicka, op. cit., s. 157–167.



dzia³alnoœci komitetów wyborczych limit przychodów i wydatków na dzia³alnoœæ pro-
mocyjn¹.

Co wiêcej, odmiennie okreœlani s¹ odbiorcy dzia³añ i tym samym inny jest klucz,
zgodnie z którym dokonuje siê segmentacji rynku oraz wyboru grup docelowych.
Wskazuje siê tak¿e na ró¿nice w wartoœciach ekonomicznych i wyborczych: podczas
gdy marketing ekonomiczny wskazuje na zakupy jako sposób rozwi¹zywania proble-
mów i spe³niania marzeñ, marketing wyborczy czêsto podkreœla tak¿e wagê samego
procesu g³osowania i wartoœæ decyzji, jako wyrazu legitymizacji systemu polityczne-
go. Odmienny jest tak¿e charakter samych aktów kupowania i g³osowania. Wyznacza
go przede wszystkim motywacja odbiorców (potencjalnych klientów/wyborców): wy-
daje siê, ¿e pomimo podobnych technik (np. reklama), nie stawiaj¹ oni znaku równoœci
pomiêdzy tymi aktami: wszak kupowanie oznacza pewnoœæ otrzymania preferowanego
produktu. Ponadto, g³osowanie wymaga wiêcej uwagi i zaanga¿owania: konieczna jest
obecnoœæ w okreœlonym miejscu, okreœlonego dnia, dzia³ania ma co prawda charakter
jednorazowy, ale te¿ nieodwracalny i mo¿e zakoñczyæ siê niepowodzeniem – gdy kan-
dydat, na którego oddano g³os nie zostaje wybrany lub te¿ poczuciem zawodu – gdy
wybrany kandydat nie oka¿e siê taki, jak s¹dzono; nie ma bowiem mo¿liwoœci, jak
w przypadku wielu produktów, uprzedniego wypróbowania oraz ewentualnego zwrotu55.

Organizacja kampanii wyborczych jest tak¿e bardziej z³o¿ona ni¿ kampania komer-
cyjna. Elementami specyficznymi dla kampanii wyborczych s¹: zbieranie funduszy
(podczas, gdy przedsiêbiorstwa wykorzystuj¹ w tym celu czêœæ posiadanego w danym
okresie bud¿etu), rekrutacja wolontariuszy i koordynacja ich dzia³añ (kampanie przed-
siêbiorstw prowadzone s¹ przez ich pracowników lub zatrudnionych w tym celu ludzi),
osobisty kontakt kandydata z „publicznoœci¹”, zaplanowanie wyst¹pieñ kandydata.
Wspólne dla obu typów kampanii s¹ natomiast takie dzia³ania jak: produkcja i dystry-
bucja materia³ów reklamowych, ustalenie odpowiednich relacji ze œrodkami masowe-
go przekazu, monitorowanie dzia³alnoœci konkurentów oraz sta³a ocena efektywnoœci
kampanii i szybka reakcja na pojawiaj¹ce siê problemy56.

Z kolei z punktu widzenia podmiotu dzia³ania odmiennie mog¹ byæ postrzegane
kryteria zwyciêstwa. W przypadku wyborów prezydenckich tylko jeden podmiot mo¿e
wygraæ wybory, choæ nale¿y pamiêtaæ tak¿e o innych celach, które podmioty mog¹
realizowaæ poprzez udzia³ w wyborczej rywalizacji. Natomiast w przypadku przedsiê-
biorstwa nawet dalsze miejsca w rankingu sprzeda¿y mog¹ przynosiæ satysfakcjo-
nuj¹ce efekty finansowe. I wreszcie, odmienna jest interpretacja i ocena niektórych
zjawisk wystêpuj¹cych na rynku. W sferze polityki otwarty i wielki rynek, charaktery-
zuj¹cy siê niskim poziomem lojalnoœci politycznej i wysokim poziomem transferu
g³osu, w którym wyborcy gotowi s¹ przyjmowaæ nowe oferty polityczne stanowi jeden
z przejawów ma³o ustabilizowanego systemu politycznego i jako taki oceniany jest
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55 Ta ostatnia kwestia jest mo¿liwa tyko w przypadku orzeczenia przez SN niewa¿noœci wyborów
w razie stwierdzenia dopuszczenia siê przestêpstwa przeciwko wyborom lub naruszenia norm ordy-
nacji wyborczej. Szerzej bêdzie o tym mowa w rozdziale II. Niemniej, zauwa¿yæ nale¿y, i¿ nawet wó-
wczas wyborca nie ma pewnoœci, i¿ w wyniku ponownego g³osowania wygra kandydat, na którego
odda³ g³os.

56 G. J. 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.



krytycznie. Z kolei w przypadku rynku dóbr i us³ug p³ynnoœæ jest zjawiskiem natural-
nym.

C. Marketing polityczny a propaganda

Dzia³anie podmiotów politycznych, podejmowane w celu pozyskania poparcia ze
strony wyborców (wywo³ania okreœlonego zachowania) w okresie poprzedzaj¹cym
wybory, w du¿ej mierze sprowadza siê do procesu komunikowania, które podobnie jak
marketing definiowane bywa jako wymiana, transmisja, przekazywanie (informacji,
idei, emocji, umiejêtnoœci)57 oraz wzajemne oddzia³ywanie ludzi na siebie58. Do anali-
zy marketingu politycznego w perspektywie komunikologicznej szczególnie przydatne
okazuje siê pojêcie komunikowania politycznego, wyró¿nionego na podstawie intencji
nadawcy (celowe komunikowanie o polityce). Komunikowaniem politycznym s¹
w szczególnoœci: 1) wszystkie formy komunikowania podejmowane przez polityków
i inne podmioty polityczne, którzy d¹¿¹ do osi¹gniêcia politycznych celów, tj. zdobycia
i utrzymania w³adzy; 2) komunikowanie adresowane do wszystkich podmiotów poli-
tycznych, którego nadawcami s¹ nie-politycy, a zatem dziennikarze, wyborcy itd.;
3) komunikowanie o podmiotach politycznych i ich dzia³alnoœci, zawieraj¹ce siê
w programach informacyjnych, artyku³ach publicystycznych i innych medialnych for-
mach dyskusji o polityce59. Konsekwencj¹ przyjêcia takiej perspektywy badawczej jest
definiowanie marketingu politycznego jako: „elementu procesu komunikacji politycz-
nej, polegaj¹cej na formu³owaniu idei i wyra¿aniu ich za pomoc¹ s³ów i obrazów” 60.
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57 T. Goban-Klas, Komunikowanie masowe. Zarys problematyki socjologicznej, Kraków 1978,
s. 71; T. Goban-Klas, Komunikowanie masowe. Teorie i analizy prasy, radia, telewizji i Internetu,
Warszawa–Kraków 1999, s. 41–43. Zob. te¿: D. Piontek, Europejski ³ad komunikacyjny, Poznañ
1997, s. 14. Dzielenie siê ideami, postawami i uczuciami le¿y u podstaw tworzenia definicji komuni-
kowania na gruncie psychologii. Zob. te¿: M. J. Baker i inni, op. cit., s. 117.

58 T. Goban-Klas, Komunikowanie masowe. Zarys, s. 72. Komunikowanie definiowane jest tak¿e
jako rozumienie, czyli proces, dziêki któremu rozumiemy innych i sami staramy siê byæ zrozumiani.
Ten typ definicji wystêpuje czêsto we wspó³czesnych pracach autorów amerykañskich. Zob. np.
S. Hybels i R. L. Weaver II, Communicating Effectively, New York 1986. Z kolei psychologowie
spo³eczni czêsto okreœlaj¹ komunikowanie jako wzajemne oddzia³ywanie ludzi na siebie, natomiast
socjologowie widz¹ w tym procesie ³¹czenie i tworzenie wspólnoty. Komunikowanie mo¿e byæ te¿
rozumiane jako spo³eczna interakcja, zachodz¹ca przy pomocy symboli lub jako wymiana znaczeñ
miêdzy ludŸmi. Jeszcze innym sposobem wyjaœnienia istoty komunikowania jest pojmowanie go jako
sk³adnika procesu lub nawet ca³ego systemu spo³ecznego. Szerzej: T. Goban-Klas, Komunikowanie
masowe. Zarys, s. 71.

59 B. Mc Nair, Wprowadzenie do komunikowania politycznego, Poznañ 1998, s. 25–26. Por.
B. Dobek-Ostrowska, R. Wiszniowski, op. cit., s. 113–114. Warto przy tym wspomnieæ, i¿ istnieje
szereg ró¿nych definicji komunikowania politycznego, w tym i takie, które okreœlaj¹ komunikowanie
polityczne jako typ komunikowania publicznego, przy czym tym ostatnim pojêciem okreœlaj¹: „ko-
munikowanie formalne zachodz¹ce w okreœlonej przestrzeni komunikacyjnej (informacyjnej), ma-
j¹ce na celu przekazywanie i wymianê informacji o publicznym zastosowaniu oraz podtrzymanie
wiêzi spo³ecznych przez odpowiedzialne za ten proces instytucje publiczne”. Zgodnie z tym ujêciem,
komunikowanie polityczne „zajmuje siê formu³owaniem oferty politycznej i przekonywaniem do jej
s³usznoœci, opieraj¹c siê na technikach marketingowych”. Zob. tam¿e, s. 18 i 23.

60 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



W sytuacji wyborów (które stanowi¹ kontekst procesu komunikowania) g³ównym
celem podejmowanych dzia³añ przez podmiot wyborczy (nadawcê) jest wywarcie
okreœlonego wra¿enia lub te¿ osi¹gniêcie innego celu u odbiorcy (wyborców, przedsta-
wicieli mediów, innych kandydatów), poprzez rozpowszechnienie danego komunikatu
przy u¿yciu okreœlonych kana³ów komunikowania. Warunkiem skutecznoœci komuni-
kacji jest uwzglêdnienie szeregu czynników o charakterze: psychologicznym (zdolno-
œci percepcyjne odbiorców, ich oczekiwania, potrzeby oraz doœwiadczenia zdobyte
w ¿yciu i w³aœciwoœci emocjonalne), socjologicznym (cechy spo³eczno-demograficz-
ne), kulturowym (zwyczaje i wierzenia, wartoœci, symbole itd.) oraz technicznym (do-
bór kana³ów komunikowania: personalnych i niepersonalnych)61.

Proces komunikowania stanowi podstawê dzia³ania podmiotu politycznego, ja-
kim jest promocja osoby kandydata i jego programu wyborczego62. Celem promocji
politycznej jest dostarczanie informacji, argumentacji i zachêt63. St¹d te¿ ka¿dy prze-
kaz sformu³owany przez podmioty polityczne w czasie kampanii wyborczej i skiero-
wany do innych podmiotów realizuje dwie podstawowe funkcje: informacyjn¹
i perswazyjn¹: poprzez upowszechnianie okreœlonych informacji (ich dobór i formê)
podjêta zostaje próba wywo³ania akceptacji prezentowanych idei i osób oraz wy-
wo³ania zachowañ sugerowanych przez nadawcê (udzia³ w wyborach, oddanie g³osu
na danego kandydata lub nieoddawanie g³osu na innego). W szczególnoœci, zada-
niem promocji jest korzystne wyró¿nienie danego podmiotu spoœród innych.
Promocja stanowi zatem narzêdzie marketingu (element tzw. marketingu mix), w ra-
mach którego wyodrêbniæ mo¿na szereg metod i technik. Jest te¿ wiedz¹ i sztuk¹ wy-
boru w³aœciwej kompozycji poszczególnych elementów, jak i sposobu wykonania
i dotarcia po¿¹danego przekazu do adresatów. Jedne rodzaje promocji s³u¿¹ g³ównie
do zainteresowania du¿ej liczby wyborców prezentowanymi kandydatami (reklama),
drugie wzmacniaj¹ sk³onnoœæ do g³osowania (promocja bezpoœrednia), jeszcze inne
stwarzaj¹ zachêtê do sta³ego ponawiania okreœlonych zachowañ wyborczych (public
relations).

Reklama i public relations zaliczane s¹ do tzw. technik masowych, kierowanych do
szerokich grup potencjalnych odbiorców64, zaœ promocja bezpoœrednia opiera siê na
interpersonalnym oddzia³ywaniu, wystêpuj¹cym pomiêdzy nadawc¹ (kandydatem,
przedstawicielem sztabu wyborczego) a odbiorc¹ (wyborc¹). Dzia³ania z tego ostatnie-
go zakresu obejmuj¹ bezpoœredni¹ komunikacjê indywidualn¹ (np. podczas spotkañ
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Societies, New Brunswick–London 1990, s. 89–90. Za: Z. I. Pietraœ, Decydowanie polityczne, War-
szawa–Kraków 1998, s. 432.

61 Do tych pierwszych zalicza siê bezpoœredni¹ wymianê s³ów pomiêdzy osobami, natomiast do
drugich: media, sytuacje i wydarzenia. Szerzej: C. J. Coulson-Thomas, Marketing Communication,
Great Britain 1992, s. 10.

62 S³owo „promocja” wywodzi siê z ³aciñskich wyrazów promotio, promovere, oznaczaj¹cych
poparcie, szerzenie, posuwanie siê naprzód. Za: K. Kumaniecki, S³ownik ³aciñsko-polski, Warszawa
1979, s. 400.

63 Na podstawie definicji promocji zawartej w: A. Sznajder, Sztuka promocji, czyli jak najlepiej
zaprezentowaæ siebie i swoj¹ firmê, Warszawa 1993, s. 4.

64 Analizê reklamy jako instrumentu komunikowania rynkowego zawiera m.in. praca: A. Koz-
³owska, Reklama socjotechnika oddzia³ywania, Warszawa 2001.



wyborczych) oraz listown¹, telefoniczn¹ i interaktywn¹ komunikacjê elektroniczn¹ –
(direct mail)65.

Promocji bezpoœredniej towarzyszy zwykle promocja medialna, której najwiêksz¹
zalet¹ jest masowa skala rozpowszechniania przekazu oraz wysoki stopieñ kontroli nad
rozpowszechnianym przekazem (reklama). Zgodnie z definicj¹ Amerykañskiego Sto-
warzyszenia Marketingu, reklam¹ jest „p³atna forma nieosobowego przedstawiania
i popierania”66 kandydata, jego programu, czy te¿ opcji politycznej, któr¹ reprezentuje,
którego dokonuje okreœlony nadawca. Co prawda, w Polsce wci¹¿ niewiele komitetów
wyborczych korzysta z p³atnego czasu antenowego, niemniej audycje wyborcze pre-
zentowane w ramach udostêpnionego czasu bezp³atnego w publicznej radiofonii i tele-
wizji posiadaj¹ zasadnicz¹ cechê charakteryzuj¹c¹ przekazy reklamowe: na formê
i treœæ przekazów wp³yw ma wy³¹cznie twórca przekazu. Cechê tê posiadaj¹ tak¿e
p³atne og³oszenia zamieszczane w prasie drukowanej, a tak¿e plakaty i ulotki. A zatem
pod pojêciem reklamy rozumieæ bêdziemy przekaz formu³owany samodzielnie przez
podmiot polityczny i niezmienione postaci rozpowszechniany wœród odbiorców.

Kolejnym narzêdziem promocji jest public relations, które w odniesieniu do pod-
miotów politycznych zdefiniowaæ mo¿na jako szeroko rozumiane informowanie
o dzia³alnoœci tych¿e podmiotów (tu: kandydatów), przyjmuj¹ce formê planowego,
systematycznego i metodycznego zabiegania o zrozumienie, zaufanie i przychylny sto-
sunek odbiorców, za pomoc¹ celowo zastosowanych procesów komunikacyjnych67.
Ten typ komunikowania politycznego zawiera element zwrotnoœci i stanowi dodat-
kow¹ formê pozyskiwania informacji od otoczenia. Public relations jest czasem nazy-
wane „reklam¹ spo³ecznego zaufania” lub te¿ kszta³towaniem „polityki sympatii do
danego podmiotu”. Public relations nie opiera siê na przekazach o charakterze czysto
perswazyjnym – jego celem jest pozyskanie dobrej opinii wszystkich tych, na których
danemu podmiotowi zale¿y, przez upowszechnianie jego cech, osi¹gniêæ oraz sposo-
bów dzia³ania w sferze publicznej.

Wyró¿nia siê cztery g³ówne typy politycznego public relations68. Po pierwsze, jest
to zarz¹dzanie mediami. Nale¿¹ do niego dzia³ania podejmowane w celu dostosowania
siê do wymogów stawianych przez wspó³czesne œrodki masowego przekazu. Przy-
k³adem takich dzia³añ mo¿e byæ umiejêtne przygotowanie wydarzenia medialnego,
czyli odpowiednie przygotowanie imprezy, tak, by wzbudza³a ona zainteresowanie
przedstawicieli mediów i tym samym zosta³a przez nich upowszechniona. Drugim ty-
pem jest zarz¹dzanie wizerunkiem, które polega na tworzenie obrazu (image) ca³ego
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65 K. Przyby³owski i inni, op. cit., s. 466–469.
66 C. J. Coulson-Thomas, op. cit., s. 214. Zob. te¿: B. Mc Nair, op. cit., s. 104. Podobnie definiuje

reklamê polska ustawa o radiofonii i telewizji. Zgodnie z art. 4 pkt 6 „reklam¹ jest ka¿dy przekaz
zmierzaj¹cy do promocji sprzeda¿y albo innych form korzystania z towarów lub us³ug, popierania
okreœlonych spraw i idei albo do osi¹gniêcia innego efektu po¿¹danego przez reklamodawcê, nada-
wany za op³at¹ lub inn¹ form¹ wynagrodzenia”. Cyt. za: Ustawa z dnia 29 grudnia 1992 r. o radiofonii
i telewizji, Dz. U. 1993, Nr 7, poz. 34, z póŸn. zm.

67 Jest to zmodyfikowana definicja opracowana przez Miêdzynarodowe Stowarzyszenie Public
Relations. Cyt. za: K. Wojcik, Public relations od A do Z, t. I, Analiza sytuacji wyjœciowej. Planowa-
nie dzia³alnoœci, Warszawa 1997, s. 17.

68 Zob. B. Mc Nair, op. cit., s. 128–150.



ugrupowania. Wykorzystywane s¹ tu elementy marketingu mix. Trzeci typ to komuni-
kowanie wewn¹trz organizacji. Sprowadza siê on do tworzenia wewnêtrznych kana³ów
przep³ywu informacji i tym samym wzmacnianie koordynacji dzia³añ. Wagê tego ele-
mentu doceniæ mo¿na szczególnie w momencie kryzysu, kiedy to potrzebna jest na-
tychmiastowa i jednolita odpowiedŸ na stawiane zarzuty. Ostatnim typem politycznego
PR jest zarz¹dzanie informacj¹. Ogromn¹ rolê odgrywa tu znajomoœæ czynników, które
zwiêkszaj¹ wiarygodnoœæ przekazu. Warto jednak zaznaczyæ, ¿e stosowanie manipula-
cji i œcis³a selekcja informacji mog¹ przyczyniæ siê do zepsucia wizerunku partii poli-
tycznej. Public relations s³u¿y nie tylko rozpowszechnianiu informacji pozytywnych
o przedsiêbiorstwie lub ugrupowaniu politycznym, ale i o przekazywaniu informacji
o wydarzeniach negatywnych. Atutem sprawnie przeprowadzonej kampanii informa-
cyjnej jest w takiej sytuacji fakt, ¿e nadawca sam decyduje, kiedy i w jakiej formie dana
wiadomoœæ zostanie rozpowszechniona w otoczeniu.

Tym, co ró¿ni public relations od reklamy, jest nieodp³atny charakter informacji za-
wartej w œrodkach masowego przekazu. Ponadto PR ma charakter ci¹g³y i systematycz-
ny. W przypadku kampanii wyborczej odgrywa g³ównie rolê pomocnicz¹ w stosunku
do innych form promocji, o bardziej perswazyjnym charakterze. Wysokie zaufanie
i pozytywny odbiór danego podmiotu w otoczeniu (w spo³eczeñstwie), podtrzymywa-
ny przez dzia³ania PR stanowi mocn¹ stronê danego podmiotu rywalizuj¹cego z innymi
na rynku wyborczym.

Wprowadzenie pojêcia marketingu do sfery polityki i powi¹zanie go z dzia³alnoœci¹
komunikacyjn¹ (informacyjna i perswazyjn¹) rodzi koniecznoœæ okreœlenia relacji po-
miêdzy wczeœniej funkcjonuj¹cymi pojêciami propagandy i agitacji politycznej oraz
wyborczej. Tym, co ³¹czy marketing polityczny z propagand¹ (agitacj¹) jest w³aœnie
realizowanie poprzez proces komunikowania dwóch funkcji: informowania i oddzia-
³ywania na odbiorcê w celu ukszta³towania jego pogl¹dów oraz wywo³ania okreœlonych
zachowañ o charakterze politycznym. Czy mo¿na zatem powiedzieæ, i¿ marketing poli-
tyczny to nowa nazwa propagandy, czy s¹ to jednak ca³kowicie odmienne pojêcia
i dzia³ania? We wspó³czesnej literaturze znaleŸæ mo¿na kilka odmiennych odpowiedzi
na tak postawione pytanie.

Pierwsze systematyczne definicje XX-wiecznej propagandy powsta³y dopiero po
wojnie. Na wiele z nich wp³yw mia³ swoisty negatywny „stereotyp pojêciowy”, który
ka¿e postrzegaæ dzia³ania propagandowe jako nieprzychylne odbiorcom i niemoralne
praktyki w³adz politycznych w celu wywo³ania okreœlonego efektu. I tak na przyk³ad,
socjolog amerykañski H. D. Laswell zdefiniowa³ propagandê jako operowanie zbioro-
wymi postawami poprzez manipulowanie znacz¹cymi symbolami i kojarzy to pojêcie
ze œwiadomym podkreœlaniem treœci dla siebie korzystnych, a zwalczaniem niekorzyst-
nych69. Z kolei L. J. Martin uwa¿a³, ¿e propagandzista nie jest zainteresowany ani
w oœwiecaniu, ani w informowaniu swego odbiorcy. Jego zdaniem, zamiarem propa-
gandzisty jest tylko poruszenie publicznoœci70. W polskiej literaturze z lat 70. i 80.
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70 Cyt. za: tam¿e, s. 14. Autorzy ci wskazywali tak¿e na przedmiotowe traktowanie odbiorców
i uwa¿ali dzia³ania propagandzisty za niebezpieczne dla wolnoœci politycznych obywateli.



propaganda rozumiana by³a jako dzia³anie s³u¿¹ce g³ównie upowszechnianiu i utwier-
dzaniu w rzeczywistoœci spo³ecznej podstawowych wartoœci danej ideologii oraz jako
poczynania mog¹ce organizowaæ postawy ludzi w konkretnej sprawie71. Natomiast
inni autorzy, powo³uj¹c siê na „pokojowe” pochodzenie tego s³owa72, wskazuj¹ na,
neutraln¹ w swym brzmieniu, definicjê okreœlaj¹ca propagandê jako celowe, perswa-
zyjne oddzia³ywanie na zbiorowoœæ, zmierzaj¹ce, przez kszta³towanie ludzkich po-
staw, do wywo³ania po¿¹danych zachowañ73.

Wyró¿niæ mo¿na zatem dwa ujêcia skrajne: ca³kowicie rozdzielaj¹ce te dwa pojêcia
od siebie, b¹dŸ te¿ stawiaj¹ce miêdzy nimi znak równoœci. Ci badacze, którzy zdecydo-
wanie rozdzielaj¹ marketing polityczny od propagandy podkreœlaj¹, ¿e tym, co ca³ko-
wicie ró¿ni obie formy oddzia³ywania jest intencja oraz zasady etyczne i ich realizacja:
„w propagandzie kryteria moralne s¹ ma³o istotne, a kryteria etyczne w ogólne nie ist-
niej¹”74. Z kolei ci, którzy opowiadaj¹ siê za uto¿samianiem propagandy i marketingu
politycznego, b¹dŸ jednej z technik komunikacyjnych nale¿¹cych do narzêdzi marke-
tingu opieraj¹ siê zwykle na „neutralnej” (wyzbytej negatywnych konotacji) definicji
propagandy. Uznaj¹ oni, i¿ pojêcie propagandy mo¿na odnieœæ do wszystkich syste-
mów politycznych i wszêdzie znaleŸæ mo¿na zwi¹zki z ideologi¹, rozumian¹ jako „sys-
tem przekonañ i pojêæ, które s³u¿¹ realizacji interesów i sprawowania w³adzy
w spo³eczeñstwie”75. Wprowadzenie nowych terminów jest, zdaniem przedstawicieli
tej koncepcji, niepotrzebne: mo¿na bowiem przyj¹æ definicjê propagandy pozbawion¹
wszelkich elementów oceny, a wszelkie negatywne zjawiska ukazywaæ jako konse-
kwencjê systemu panuj¹cego w danym kraju. Co wiêcej, w oczach tych badaczy wpro-
wadzanie nowych pojêæ dla jednego dzia³ania o charakterze perswazyjnym samo
w sobie mo¿e stanowiæ przyk³ad manipulacji. Jak pisali W. Hummel i K. Huntress:
„Mamy tendencjê do nazywania tekstów zgodnych z naszym interesem prawd¹, teksty
opozycji nazywane s¹ propagand¹”76.
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71 Tam¿e, s. 6–7.
72 S³owo „propago” oznacza tak¿e dos³ownie „krzewiæ”, a wiêc rozprzestrzeniaæ roœlinnoœæ.

Z kolei papie¿ Grzegorz XV, w 1622 r. powo³a³ Sacra Congregatio pro Propaganda Fide. Celem tej
kongregacji by³o szerzenie katolicyzmu i organizowana misji maj¹cych pozyskaæ nowych wy-
znawców. I choæ metody misjonarzy by³y czêsto brutalne, z za³o¿enia propagandê odró¿niano od
dzia³añ wykorzystuj¹cych wszelk¹ przemoc. Szerzej o tym: B. Dobek-Ostrowska, J. Fras, B. Ociep-
ka, Teoria i praktyka propagandy, Wroc³aw 1999, s. 50–58.

73 Tam¿e, s. 56.
74 K. Wojcik, op. cit., s. 93–95. Warto wspomnieæ, i¿ z podobn¹ krytyk¹ w literaturze socjali-

stycznej (w tym i polskiej z lat 70. i 80.) spotyka³y siê „imperialistyczne systemy propagandowe” i re-
klama komercyjna stosowana w krajach kapitalistycznych. O dzia³aniach podejmowanych przez
podmioty polityczne w krajach po drugiej stronie „¿elaznej kurtyny”, pisano „tresura propagandowa”
oraz wskazywano na stosowanie bodŸców podprogowych jako narzêdzia manipulacji psychologicz-
nej. Zob. m.in. S. Kuœmierski, Œwiadomoœæ spo³eczna, opinia publiczna, propaganda, Warszawa
1987; L. Wojtasik, Zarys psychologii propagandy, Warszawa 1973; L. Wojtasik, Propaganda wizu-
alna, Warszawa 1987; M. Szulczewski, op. cit.

75 J. 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.

76 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.



Tak¿e w literaturze polskiej znaleŸæ mo¿na opinie, i¿ „public relations to faktycznie
nic innego jak propaganda. Oczywiœcie propaganda w naukowym, a nie potocznym [...]
pejoratywnym znaczeniu”77. Argumentem na rzecz synonimicznego u¿ywania obu
tych pojêæ, jest zdaniem przedstawicieli tej koncepcji to, i¿ „oba uwzglêdniaj¹ element
manipulacji i niezwykle trudno je od siebie oddzieliæ”78. Równie¿ w tej koncepcji pod-
kreœla siê historyczny charakter pojêcia propaganda, z którego wynika koniecznoœæ ka-
¿dorazowego okreœlania systemu politycznego, którego elementem jest analizowany
system propagandowy. Zwraca siê przy tym uwagê na fakt, i¿ zarówno marketing poli-
tyczny, jak i propaganda pos³uguj¹ siê de facto tymi samymi narzêdziami oddzia³ywa-
nia, wywodz¹cymi siê z psychologii, w tym tak¿e spo³ecznej.

Z kolei wci¹¿ powszechne sprowadzanie marketingu do tzw. marketingu mix lub do
zbioru narzêdzi komunikacji marketingowej doprowadzi³o do powstania przekonania,
i¿ marketing polityczny stanowi zbiór nowoczesnych narzêdzi s³u¿¹cych prowadzeniu
dzia³añ o charakterze propagandowym79. Jeszcze inn¹ koncepcj¹ jest postrzeganie pro-
pagandy i marketingu politycznego jako dwóch odrêbnych typów komunikowania
(ukszta³towanych w odmiennych warunkach polityczno-spo³ecznych). W tym przy-
padku analiza zakresu obu pojêæ polega na badaniu poszczególnych elementów proce-
su komunikowania (w szczególnoœci zaœ: nadawcy, odbiorcy, komunikatu, kana³u
i kontekstu).

Jedn¹ z najwa¿niejszych cech propagandy jest zinstytucjonalizowany charakter
nadawcy. W przypadku komunikowania politycznego nie zawsze tak byæ musi. Co
wiêcej, propaganda zawsze prowadzona jest przez zespo³y ludzi, w komunikowaniu
politycznym mog¹ wystêpowaæ nadawcy – jednostki. Propaganda uto¿samiana jest
z manipulacj¹. Sens manipulacyjny nadaje jakiemuœ dzia³aniu przede wszystkim w³as-
na postawa dzia³aj¹cego; jest to zamiar kierowania odczuciami i zachowaniami innych
bez ujawniania w³asnej postawy80. Wynika z tego, i¿ korzyœci podmiotu dzia³aj¹cego s¹
nieznane przedmiotowi manipulacji. Istot¹ manipulacji jest instrumentalne operowanie
s³owami obci¹¿onymi skojarzeniami emocjonalnymi, którego celem jest kszta³towanie
zachowañ odbiorcy. Istotne jest tak¿e to, i¿ stosowanie technik perswazyjnych ma do-
prowadziæ, do tego, by jednostka zachowywa³a siê tak, jakby jej zachowanie by³o re-
zultatem jej w³asnej decyzji. W komunikowaniu politycznym wiêksz¹ rolê odgrywaj¹
natomiast techniki socjalizuj¹ce, wychowuj¹ce oraz informacyjne.

Propaganda polityczna jest perswazj¹ zorganizowan¹, zaplanowan¹ i zaopatrzon¹
w instrumenty. Komunikowanie polityczne nie zawsze musi mieæ taki charakter. Po-
nadto do g³ównych funkcji propagandy nale¿¹: integracja (stabilizacja systemu poli-
tycznego i spo³ecznego, unifikacja struktur), adaptacja (dzia³ania zmierzaj¹ce do
poderwania ludzi do czynu, zdobycia akceptacji dla nowych struktur i idei), dezinfor-
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77 Z. Zemler, Public relations. Kreowanie reputacji firmy, Warszawa 1994, s. 16–17.
78 M. Kunczik, Polityka informacyjna pañstwa a public relations, w: Prasa jako kontrola w³adzy.

Polityka informacyjna w Polsce na tle doœwiadczeñ w Europie, Wyniki miêdzynarodowej konferencji
„Od kontroli prasy do kontroli w³adzy” zorganizowanej w dniach 12–13 czerwca 1993 r. w Warsza-
wie przez „Rzeczpospolit¹”, Fundacjê im. Friedricha Eberta, Biuro Prasowe Rz¹du, Komitet Polski
UNESCO, Warszawa 1994.

79 B. Dobek-Ostrowska, J. Fras, B. Ociepka, Teoria i praktyka propagandy, s. 32.
80 M. Szulczewski, Polityka informacji, Warszawa 1971, s. 117.



macja (ukrycie niektórych faktów, szerzenie informacji nieprawdziwych). Na plan
pierwszy wysuwaj¹ siê tak¿e takie funkcje jak: ingeruj¹ca oraz formuj¹ca. Pierwsza
z nich realizowana jest poprzez doraŸne w³¹czanie siê propagandy w konkretn¹ sytua-
cjê spo³eczn¹ i jej ujednoznacznianie, nadawanie kierunku odczuciom ludzi i ich reakcjom
na wydarzenia. Funkcja formuj¹ca dotyczy wielowektorowego i ci¹g³ego oddzia³ywa-
nia propagandy na cz³owieka. Spraw¹ drugorzêdn¹ jest dla propagandy informacja.
Z kolei komunikowanie polityczne powinno przede wszystkim opieraæ siê na informa-
cji. Spe³nia ono funkcje w³aœciwe komunikowaniu w ogóle: integracyjn¹ (rozumian¹
jako tworzenie wiêzi spo³ecznych), regulacyjn¹ (upowszechnianie i egzekwowanie
pewnych norm), informacyjn¹ (dostarczanie wszechstronnej wiedzy), motywacyjn¹
(zdopingowanie do dzia³añ), kontroln¹ (modyfikacja zachowañ) oraz emotywn¹ (wy-
ra¿anie w³asnych uczuæ i opinii).

Tabela 3
Propaganda i marketing polityczny – dwa typy komunikowania politycznego

Propaganda Marketing polityczny

1 2 3

Nadawca – Instytucja (charakter jawny lub niejawny)
– Bezpoœrednim nadawc¹ jest wyspecjalizo-

wany dzia³ danej instytucji

– Instytucja, organizacja, jednostka (charak-
ter jawny i okreœlony)

– Autorem przekazu jest wyspecjalizowana
firma, instytucja zewnêtrzna wobec nadaw-
cy

Odbiorca Wielkie grupy spo³eczne (spo³eczeñstwo trak-
towane jako masa)

Wielkie grupy spo³eczne i jednostki (spo³e-
czeñstwo traktowane jako zbiór jednostek)

Treœæ przekazu Prezentacja ideologii Prezentacja „produktu politycznego”: kandy-
data, programu, has³a, logo

Kana³ przekazu Œrodki masowego przekazu Œrodki masowego przekazu, kana³ fizyczny

Rola i pozycja
œrodków maso-

wego przekazu

Kana³ kontrolowany przez nadawcê, przekaz
rozpowszechniany nieodp³atnie

– Kana³ (reklama rozpowszechniana odp³at-
nie i bezp³atnie)

– Aktywny uczestnik, samodzielny nadawca
i odbiorca

G³ówne cele – Upowszechnienie i utrwalenie w rzeczywi-
stoœci spo³ecznej podstawowych wartoœci
spo³ecznych i danej ideologii

– Organizowanie i zmiana postaw, pogl¹dów
i zachowañ

– Kszta³towanie opinii, postaw i zachowañ
w odniesieniu do danej sprawy, sytuacji lub
osoby (grupy)

– Promocja wyborcza

Charakter dzia³añ – Zorganizowany i zaplanowany
– Scentralizowany
– Dzia³ania prowadzone przez wolontariuszy

i aparat do tego powo³any

– Zorganizowany i zaplanowany
– Czêœciowo zdecentralizowany
– Dzia³ania prowadzone przez agencje zew-

nêtrzne w stosunku do nadawcy odp³atnie
b¹dŸ cz³onków organizacji

Czas trwania
dzia³añ

– D³ugi (propaganda strategiczna)
– Krótki (propaganda taktyczna)

– D³ugi (public relations)
– Krótki (reklama)

G³ówne metody
dzia³ania

– Akcja psychologiczna
– Wojna psychologiczna
– Reedukacja i „pranie mózgów”
– Manipulacja

– Promocja
– Reklama
– Public relations
– Marketing bezpoœredni (listy, spotkania,

wiece)
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1 2 3

Funkcje – Integracyjna
– Adaptacyjna
– Dezinformacyjna, demaskatorska (infor-

macyjno-interpretacyjna)
– Ingeruj¹ca
– Formuj¹ca

– Integracyjna
– Regulacyjna
– Informacyjna
– Motywacyjna
– Kontrolna

Stosunek do fak-
tów i informacji

Informacja odgrywa drugorzêdn¹ rolê, ukry-
wanie faktów, rozpowszechniane nieprawdy

Informacja odgrywa pierwszorzêdn¹ rolê,
przekazy opieraj¹ siê na faktach

�ród³o: Opracowanie w³asne na podstawie: J. Ellus, Propagandes, Paris 1990, s. 7. Za: B. Dobek-Ostrowska,
J. Fras, B. Ociepka, Teoria i praktyka propagandy; P. Pawe³czyk, D. Piontek, Socjotechnika w komunikowaniu po-

litycznym, Poznañ 1999, s. 38–49.

Propagandê dzieli siê na dwa podstawowe typy: nakazuj¹c¹ (poszukuje konkretnej,
natychmiastowej odpowiedzi) i warunkuj¹c¹ (modelowanie opinii publicznej i postaw
w d³u¿szym czasie). Wprowadza siê równie¿ podzia³ na propagandê i agitacjê. Ta
pierwsza jest narzêdziem kszta³towania œwiadomoœci spo³ecznej w skali globalnej. Na-
tomiast zasiêg agitacji jest wê¿szy, ale dociera ona bardziej bezpoœrednio do odbior-
ców. Wskazuje ona konkretne cele dzia³alnoœci, jakie wynikaj¹ z systemu postaw,
ukszta³towanego przez za³o¿enia propagandowe81. Równie¿ wœród instrumentów mar-
ketingu politycznego wyró¿nia siê narzêdzia oddzia³ywania krótkotrwa³ego (reklama)
i d³ugotrwa³ego (public relations). Odmienna jest natomiast istota agitacji i reklamy
oraz propagandy i public relations.

Agitacjê i reklamê dziel¹ przede wszystkim metody, jakie s¹ w nich zastosowane.
Agitacja jest w szczególny sposób przesycona okreœlon¹ ideologi¹ i opiera siê w du¿ej
mierze na osobistym wp³ywie agitatora na odbiorcê: jedynie dog³êbnie przekonany
agitator mo¿e skutecznie przekonywaæ. Wymagane jest zatem silne zaanga¿owanie
emocjonalne nadawcy przekazu agituj¹cego. W przypadku reklamy nie ma takiego wy-
mogu. Si³a oddzia³ywania przekazu wynika g³ównie z jego budowy, trafnoœci przekazu
w stosunku do potrzeb i aspiracji odbiorcy. Osoba nadawcy odgrywa istotn¹ rolê, ale
oddzia³uje raczej poprzez pewne wartoœci czy cechy, które symbolizuje82.

Tym, co zaœ ³¹czy PR z propagand¹ jest wykorzystywanie stanu opinii publicznej83.
Natomiast podstawowa intencja komunikowania oraz zasady etyczne jej realizacji ró¿-
ni¹ siê diametralnie. W tej drugiej, bardziej chodzi o efekt, ni¿ o prawdê. Kryteria mo-
ralne s¹ ma³o istotne, gdy¿ najwa¿niejsza jest skutecznoœæ realizacji celów. Informacja
jest jednostronna i odwo³uje siê do sfery uczuciowej odbiorców. Tymczasem za³o¿e-
niem PR jest wielostronnoœæ i uczciwoœæ w stosunku nadawcy w stosunku do odbiorcy.
Ponadto inne jest traktowanie przez PR i propagandê grup docelowych: public relations
nie ma ograniczeñ w tym wzglêdzie (w przypadku politycznego PR bêdzie to wiêc ca³e
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83 Por. M. Gajlewicz, Reklama i pojêcia pokrewne, „Przegl¹d Ustawodawstwa Gospodarczego”
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spo³eczeñstwo), a propaganda kieruje siê do wê¿szych grup spo³ecznych, uwa¿anych
za potencjalnych zwolenników pogl¹dów, idei i ideologii84.

D. Rynkowa koncepcja polityki: rynek wyborczy

Jedn¹ z konsekwencji objêcia przez orientacjê marketingow¹ swoim wp³ywem po-
lityki, w szczególnoœci zaœ sfery wyborów, podczas których partie polityczne i kandy-
daci do wybieralnych urzêdów publicznych rywalizuj¹ o poparcie ze strony wyborców
jest pojawienie siê tzw. koncepcji rynkowej w teorii polityki. Naczeln¹ kategori¹ tej
koncepcji jest aktywny i racjonalny podmiot polityczny (wyborca, partia polityczna,
kandydat), kieruj¹cy siê w swoich zachowaniach motywem racjonalnoœci rynkowej,
czyli maksymalizacji korzyœci. Sfer¹, na której dzia³a ów podmiot jest rynek polityczny
lub wyborczy, zaœ dla wyjaœnienia zjawisk politycznych postrzeganych przez ten pryz-
mat wykorzystuje siê za³o¿enia i metody teorii gier, która traktuje dzia³ania podejmo-
wane przez podmioty polityczne jako przyk³ady czystej gry interesów, w której liczy
siê przede wszystkim wygrana, czyli w przypadku polityki: zdobycie, utrzymanie lub
umocnienie w³adzy.

Koncepcja ta wpisuje siê w nurt rozwa¿añ nad polityk¹ jako sztuk¹ realizowania za-
mierzonych celów, której „duchowym ojcem” i pierwszym przedstawicielem by³ Nic-
colo Machiavelli. Autor m.in. Ksiêcia i Rozwa¿añ nad pierwszym dziesiêcioksiêgiem

historii Rzymu Liwiusza by³ tym, który „odwa¿y³ siê jasno i wyraŸnie zobaczyæ polity-
kê jako grê instrumentów ca³kowicie pragmatycznych, odartych z ob³udnego senty-
mentalizmu, których œwiadome u¿ycie wywo³ywaæ powinno okreœlone, po¿¹dane
skutki”85. Konieczne jest tu wskazanie na fakt, i¿ doktryna machiawelizmu zosta³a
istotnie zdemonizowana przez póŸniejszych badaczy: w jêzyku potocznym mianem
„machiawelizmu” okreœla siê „dzia³ania przewrotne, ob³udne i z³owieszcze, chocia¿
nie pozbawione przenikliwego geniuszu”86. Tymczasem makiawelizm w czystej posta-
ci (zawartej w jego pracach, a nie omówieniach) jawi siê jako oœ znacznie g³êbszego
i bardziej kompleksowego: jest nie zbiorem przewrotnych, cynicznych i czêsto okrut-
nych wskazówek (cytatów), ale „testem dotycz¹cym stosunku cz³owieka do prawdy,
która jest przykra, a przynajmniej niezbyt pochlebna dla ¿ywionych przez nas wyobra-
¿eñ”87. Przede wszystkim zaœ koncepcja Machiavellego przynios³a wielki prze³om
w myœleniu o cz³owieku i historii: autor Ksiêcia uzna³, i¿ dzieje pañstw i spo³eczeñstw
s¹ „sterowalne”, a los cz³owieka w du¿ej mierze le¿y w jego rêkach (choæ nie braknie
w¹tpliwoœci, co do tej sterowalnoœci „z przyczyny wielkich zmian, jakie widzia³o siê
i widzi codziennie wbrew wszelkim ludzkim przypuszczeniom”). Punktem wyjœcia do
aktywnych i skutecznych dzia³añ jest wiedza: dotycz¹ca zarówno instrumentów dzia-
³ania, prawid³owoœci historycznych, charakteru cz³owieka i ca³ych spo³ecznoœci, jak
i wczeœniejszych doœwiadczeñ mê¿ów stanu.
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Siêgaj¹c po koncepcjê N. Machiavellego, nale¿y tak¿e mieæ zawsze na uwadze oko-
licznoœci, zarówno polityczno-historyczne, jak i osobiste, które le¿a³y u jej podstaw:
przekonanie o z³ej naturze cz³owieka, pesymizm oraz rady dotycz¹ce metod dzia³ania
wynika³y w du¿ej mierze z sytuacji samego autora, jak i Florencji za czasów jego ¿ycia.
Warto przy tym zauwa¿yæ, i¿ kwestie najgorêcej dyskutowane, jak choæby sama zasada
„cel uœwiêca œrodki”, dotycz¹ szczególnych warunków (rozdzia³ XLI Rozwa¿añ nosi
wszak tytu³: „O tym, ¿e ojczyzny broniæ trzeba wszelkimi œrodkami; zarówno tymi, któ-
re przynosz¹ chwa³ê, jak i tymi, które przynosz¹ hañbê; chodzi bowiem o to, by j¹ obro-

niæ [podkr. A.S.]”).
Szereg spostrze¿eñ zawartych w obu wspomnianych pracach Machiavellego do

dziœ uderza trafnoœci¹ i przenikliwoœci¹: Machiavelli nale¿a³ do tych pisarzy, którzy
„otwarcie i bez niedomówieñ pisz¹ o tym, jak ludzie postêpuj¹, a nie jak postêpowaæ
powinni”88. Niektóre myœli i wskazówki przywo³ane zostan¹ na stronach tej pracy –
zwykle stanowiæ bêd¹ komentarze do konkretnych dzia³añ podmiotów politycznych,
b¹dŸ te¿ wyników badañ prowadzonych w póŸniejszych czasach nad skutecznoœci¹
dzia³ania w ogóle. Wówczas te¿ ujawni siê w pe³ni nie tylko ich b³yskotliwoœæ, ale
i uniwersalnoœæ, by wskazaæ w tym miejscu choæby potrzebê elastycznoœci myœlenia
i dzia³ania oraz doboru œrodków podejmowanych w polityce w zale¿noœci od czasów
i okolicznoœci89.

Kontynuacjê tego nurtu w politologii stanowi ujêcie polityki jako gry i analizowa-
nie jej w perspektywie b¹dŸ dramaturgicznej (odwo³ywanie siê do terminologii gry
scenicznej: aktorzy polityczni, role, scena, kulisy polityki, scenariusz, widownia), b¹dŸ
w perspektywie strategicznej (gra w rozumieniu konfliktu, konkurencji, walki: konku-
renci lub rywale, zasady, arena lub pole, metody, techniki, strategia, broñ)90. WyraŸne
rozró¿nianie obu tych typów gier ma charakter raczej porz¹dkuj¹cy: pozwala na
pos³ugiwanie siê jednolitej terminologii i tworzy okreœlone ramy interpretacyjne. Tym-
czasem w rzeczywistoœci wyraŸne odró¿nienie obu tych ujêæ jest ju¿ znacznie trudniej-
sze z uwagi na ich wzajemne przenikanie.

Role spo³eczne, jakie pe³ni¹ („graj¹”) jednostki stanowi¹ jedno z g³ównych zagad-
nieñ badawczych nie tylko socjologii i psychologii, ale i politologii – koncepcja dzia³añ
cz³owieka „w teatrze ¿ycia codziennego” sformu³owana przez socjologa E. Goffma-
na91, znajduje swoje zastosowanie w badaniu zachowañ podmiotów politycznych ry-
walizuj¹cych miêdzy sob¹ na arenie politycznej lub wyborczej92. Z kolei zgodnie
z goffmanowsk¹ koncepcj¹ dramaturgiczn¹, obecnoœæ innych jednostek przekszta³ca
ka¿de ludzkie dzia³anie w wystêp, pod którym Goffman rozumia³ „wszelk¹ dzia³alnoœæ
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88 Jest to pogl¹d F. Bacona, cyt za: tam¿e, s. 6.
89 Interesuj¹ce omówienie koncepcji w³adzy N. Machiavellego zawiera praca A. Riklina, Niccolo

Machiavelego nauka o rz¹dzeniu, Poznañ 2000.
90 Szerzej: Z. J. Pietraœ, Decydowanie polityczne, Warszawa–Kraków 1999, s. 176–177 oraz

P. Pawe³czyk, Socjotechniczne aspekty gry politycznej, Poznañ 2000, s. 20–21.
91 E. Goffman, Cz³owiek w teatrze ¿ycia codziennego, Warszawa 2001.
92 Zob. m.in. K. Stobiñska, Wirtualny polityk w spektaklu w³adzy, w: Zbiorowi aktorzy polskiej

polityki, pod red. J. Wasilewskiego, Warszawa 1997, s. 337–350. W oparciu o tê koncepcjê powsta³a
interesuj¹ca praca C. Trutkowskiego pt. Spo³eczne reprezentacje polityki [Warszawa 2000], zawie-
raj¹ca analizê wyborów parlamentarnych w Polsce z 1997 r.



danego uczestnika interakcji w danej sytuacji (aktora), s³u¿¹c¹ wp³ywaniu w jakiœ spo-
sób ma któregokolwiek z jej uczestników”93, w tym tak¿e w sytuacji rywalizacji
spo³ecznej. A zatem, dla uczestników interakcji zaczyna siê liczyæ 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 wywrzeæ odpowiednie wra¿enie na obserwatorach. Jednost-
ka, aby osi¹gn¹æ cel, stoj¹c twarz¹ w twarz z inn¹, musi zdobyæ o niej pewne informacje
albo wykorzystaæ ju¿ posiadane. Interesuje siê zatem jej pozycj¹ spo³eczno-ekono-
miczn¹, koncepcjami w³asnej osoby, postaw¹ wobec niej itd. Informacje te u³atwiaj¹
zdefiniowanie sytuacji i pozwol¹ na wczeœniejsze zorientowanie siê, czego dana jed-
nostka bêdzie oczekiwa³a od innych i czego inni mog¹ oczekiwaæ od niej. Dziêki temu
bêdzie ona wiedzia³a, jak nale¿y siê zachowywaæ, by wywo³aæ u innej okreœlon¹ reak-
cjê94. �ród³ami informacji mog¹ byæ przy tym zarówno wczeœniejsze doœwiadczenia
jednostki, jak i informacje pochodz¹ce od innych uczestników interakcji czy te¿ doku-
menty.

Istota tej koncepcji jest wiêc bliska koncepcji orientacji marketingowej, choæ doty-
czy odmiennej sytuacji (badania Goffmana dotyczy³y interakcji, relacji miêdzyludz-
kich (interpersonalnych) w kontaktach „twarz¹ w twarz”)95. Koncepcja zbudowana na
wielkiej metaforze „codziennego ¿ycia spo³ecznego jako wielkiego nieustannie czyn-
nego teatru”96 w badaniach politologicznych okazuje siê szczególnie przydatna do
analizowania wizerunków kreowanych przez podmioty polityczne (polityków, kandy-
datów) w zwi¹zku z ich dzia³alnoœci¹ publiczn¹. Niemniej, konieczne jest przy tym po-
czynienie pewnych uwag: „interakcje” maj¹ charakter mniej naturalny i regularny –
bezpoœredni¹ komunikacjê interpersonaln¹ zastêpuje tu czêsto komunikacja za poœred-
nictwem œrodków masowego przekazu (audycje wyborcze odwo³uj¹ siê zwykle do ko-
munikacji „twarz¹ w twarz”, ale ma ona charakter zwielokrotniony i tym samym
jedynie pseudointerpersonalny). W niniejszej pracy przyjêta zostanie generalnie meta-
fora gry jako rywalizacji, niemniej koncepcja Goffmana stanowiæ bêdzie punkt wyjœcia
rozwa¿añ nad wizerunkiem osobistym (czy, jak pisa³ sam Goffman, fasad¹ osobist¹),
kreowanym przez kandydatów na urz¹d Prezydenta RP.

Drugi ze wspomnianych wy¿ej nurtów wywodzi siê z, siêgaj¹cych staro¿ytnoœci,
poszukiwañ metod optymalizowania decyzji politycznych, g³ównie militarnych. Do
tych ostatnich badañ wykorzystywano czêsto teoriê gier, która dziœ rozumiana jest
jako: „zbiór matematycznych modeli rozwi¹zywania sytuacji, w których splataj¹ siê in-
teresy oœrodków decyzyjnych”97, lub te¿ „metoda badawcza”, „teoria skutecznego
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93 E. Goffman, op. cit., s. 45.
94 Tam¿e, s. 52.
95 Goffman wyró¿nia³ cztery modele interakcji twarz¹ w twarz: dramaturgiczny, rytua³u interak-

cyjnego, interakcji strategicznej oraz analizy ramowej, przy czym pod pojêciem interakcji strategicz-
nych rozumia³ takie, które zawiera³y w sobie podstêpy (zafa³szowane dzia³ania), a zatem nadawa³
temu pojêciu negatywn¹ konotacjê. Nie mo¿na wiêc przeprowadziæ prostego przeniesienia pojêcia in-
terakcji strategicznej na dzia³ania jednostki w oparciu o strategiê.

96 M. Kie³danowicz, Interakcjonizm w komunikologii – dramaturgiczna koncepcja ¿ycia spo³ecz-
nego Ervinga Goffmana, w: Nauka o komunikowaniu. Podstawowe orientacje teoretyczne, pod red.
B. Dobek-Ostrowskiej, Wroc³aw 2001, s. 86.

97 Z. J. Pietraœ, op. cit., s. 182.



dzia³ania”, czy te¿ „teoria skutecznego rozwi¹zywania konfliktów”98. Zastosowanie
teorii gier do analizy dzia³añ podejmowanych przez podmioty polityczne s³u¿y obecnie
przede wszystkim konceptualizacji i uporz¹dkowaniu podstawowych pojêæ wspó³cze-
snej rywalizacji wyborczej oraz wyjaœnieniu dzia³añ podejmowanych przez podmioty
polityczne w sytuacji wolnej konkurencji na rynku politycznym i wyborczym99. Szcze-
gólnym typem gier politycznych s¹ gry wyborcze. O ile bowiem, w demokratycznych
systemach politycznych gry polityczne maj¹ generalnie charakter kooperacyjny, to
w przypadku sytuacji wyborczej mamy do czynienia z konfrontacj¹, obliczon¹ na po-
konanie lub zdystansowanie rywali. Konfrontacja ta mo¿e przybraæ charakter kampanii
pozytywnej (podkreœlaj¹cej zalety kandydata), b¹dŸ kampanii negatywnej (atakuj¹cej
rywali). Gry wyborcze, podobnie jak gry rynkowe, charakteryzuj¹ siê okreœlonymi ce-
chami. Nale¿¹ do nich: niepewnoœæ wyniku, istnienie innych graczy (istnienie co naj-
mniej dwóch stron pozostaj¹cych ze sob¹ w okreœlonych interakcjach), posiadanie
przez uczestników okreœlonych celów i dzia³anie w konkretnym interesie, koniecznoœæ
rywalizacji (interesy poszczególnych uczestników pozostaj¹ w subiektywnej lub
obiektywnej sprzecznoœci), stosowanie strategii dzia³ania, zespo³owoœæ dzia³añ100.
Wygrane i przegrane w grach wyborczych s¹ funkcj¹ wielu czynników, spoœród któ-
rych na czêœæ uczestnicy maj¹ ograniczony wp³yw (np. ramy prawne, otoczenie kultu-
rowe, spo³eczne i ekonomiczne).

Tym, co ³¹czy wszystkie przytoczone wy¿ej koncepcje jest przede wszystkim kate-
goria dzia³ania politycznego, definiowanego jako „forma zachowañ politycznych,
polegaj¹cych na racjonalnym, celowym i dowolnym postêpowaniu podmiotu reali-
zuj¹cego swoje potrzeby, interesy i wartoœci w okreœlonych warunkach”. Innymi
s³owy, dzia³ania s¹ „wytworem œwiadomych d¹¿eñ danego podmiotu, uwarunkowa-
nych jego w³asn¹ wiedz¹ teoretyczn¹ i doœwiadczeniem praktycznym”101, przy czym
podmiot potrafi zdefiniowaæ przysz³y stan po¿¹dany i tym samym wyznaczyæ cel swo-
jego zachowania (celowoœæ oznacza tu chêæ lub pragnienie wywo³ania okreœlonych
stanów rzeczywistoœci w przysz³oœci) oraz posiada „wzglêdne poczucie swobody wy-
boru czasu, miejsca i sposobu dzia³ania”. Wspomniane trzy cechy dzia³ania nie tylko
odró¿niaj¹ je od zachowania politycznego (okreœlanego jako „wszelkie dzia³ania jed-
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98 Jak wy¿ej.
99 Szerzej o tym: P. Pawe³czyk, op. cit., s. 19–22. W literaturze znaleŸæ mo¿na krytyczne ujêcia

tego typu koncepcji. T. Bodio mówi o „polityce bez ideologii” i „polityce jako sztuce bycia wybra-
nym”, negatywnie oceniaj¹c zjawisko komercjalizacji polityki, w efekcie, którego pojawi³a siê „de-
mokracja rynkowa” i jej skrajna postaæ „demokracja bazarowa”. W ujêciu T. Bodio owa „polityka bez
ideologii” bywa nierzadko „doœæ perfidn¹ i przewrotn¹ gr¹”, w której „przywódc¹ (nawet charyzma-
tycznym) mo¿na zostaæ nie posiadaj¹c walorów osobistych”, takich jak: charyzma, intuicja, charakter
polityczny, profesjonalizm, odpowiedzialnoœæ. Zob. T. Bodio, Polityka jako sztuka bycia wybranym,
„Studia Politologiczne”, vol. 6, Warszawa 2002, s. 47–55. W niniejszej pracy omawiane zjawiska nie
bêd¹ poddawane ocenie moralnej – g³ównym celem jest ich prezentacja, ze szczególnym wskazaniem
na kierunek zmian zachodz¹cych w teorii i praktyce kampanii wyborczej. Niemniej, tego typu reflek-
sje krytyczne nale¿y mieæ na uwadze, by nabraæ do przedmiotu badañ odpowiedni, naukowy dystans.

100 Zespo³owoœæ dzia³añ wynika z faktu, i¿ nawet jeœli podmiotami politycznymi s¹ jednostki (jak
w przypadku wyborów prezydenckich) to ich dzia³ania s¹ wspierane przez zespo³y ludzkie.

101 J. Zieleniewski, Organizacja i zarz¹dzanie, Warszawa 1981, s. 162–166. Kolejne cytaty w tym
akapicie pochodz¹ tak¿e od tego autora.



nostki o charakterze werbalnym lub niewerbalnym, które odnosz¹ siê do jej roli jako
cz³onka pewnej zbiorowoœci politycznej”102), ale i wskazuj¹ na „pewien zakres suwe-
rennoœci podmiotu w podejmowaniu decyzji o podjêciu lub zaniechaniu dzia³ania”103.

Kategorie zachowania i dzia³ania politycznego wywodz¹ siê z behawioralnej kon-
cepcji polityki (powsta³ej w latach dwudziestych XX wieku), poddawanej krytyce
w latach 60. i 70., w efekcie czego powsta³a tzw. orientacja postbehawioralna. Nie kwe-
stionuj¹c zasadnoœci owej krytyki i kierunku przeobra¿eñ wspomnianej orientacji,
zauwa¿yæ nale¿y, i¿ niektóre klasyczne postulaty bahawioralnej koncepcji polityki
prze¿ywaj¹ swoisty renesans i s¹ powszechnie wykorzystywane do badañ nad wybo-
rami i wspó³czeœnie towarzysz¹cymi im zjawiskami, jak choæby oddzia³ywanie na
wyborców za pomoc¹ takich narzêdzi komunikacji marketingowej jak: promocja, re-
klama czy public relations). W szczególnoœci dotyczy to takich zagadnieñ jak: metody
badawcze (obserwacja poœrednia i bezpoœrednia zachowañ ludzi), perspektywa me-
todologiczna (holizm) i w konsekwencji: rodzaj analizy (wieloczynnikowa), ujêcie
(interdyscyplinarne), a tak¿e ujmowanie zjawisk w perspektywie przyczynowo-skut-
kowej oraz rezygnacja z podejœcia wartoœciuj¹cego (aksjologicznego, ideologicznego)
na rzecz pragmatycznego104.

Koncepcji dzia³ania towarzyszy za³o¿enie aktywistycznego podejœcia do podmiotu
politycznego, traktuj¹cego jednostkê jako podmiot dzia³aj¹cy w z³o¿onym kontekœcie
spo³ecznym, który daje mu szansê realizacji strategicznych celów, ale z drugiej strony
nak³ada okreœlone ograniczenia105. Co wiêcej, podmiot ten, podejmuj¹c decyzje do-
tycz¹ce celów i metod dzia³ania ma kierowaæ siê przes³ankami rozumowymi, nie zaœ
emocjami, uprzedzeniami, przes¹dami, czy te¿ stereotypami (za³o¿enie o racjonalnoœci
podmiotu). Tymczasem, w obliczu wyników badañ empirycznych prowadzonych nad
zachowaniami politycznymi i wyborczymi to ostatnie za³o¿enie trudne jest do zaakcep-
towania106. Proces decydowania stanowi jeden z najpowa¿niejszych problemów ba-
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102 J. J. Wiatr, Socjologia polityki, Warszawa 1999, s. 73. Inne definicje zachowania podkreœlaj¹
jeszcze jego uœwiadomiony lub nieuœwiadomiony charakter (zob. P. J. Gieorgica, G³ówne za³o¿enia
metodologiczne nauki o polityce, w: Nauka o polityce, pod red. A. Bodnara, Warszawa 1988, s. 45)
oraz indywidualny lub grupowy charakter, a tak¿e zwrotnoœæ owego zachowania, poprzez nazywanie go
„interakcj¹” (zob. F. Ryszka, Nauka o polityce. Rozwa¿ania metodologiczne, Warszawa 1984, s. 356).

103 L. Sobkowiak, Dzia³anie polityczne, w: Teoria i praktyka, s. 15.
104 Szerzej: F. Ryszka, op. cit.; A. Antoszewski, System polityczny jako kategoria analizy politolo-

gicznej, w: Studia z teorii polityki, pod red. A. W. Jab³oñskiego i L. Sobkowiaka, t. I, Wroc³aw 1999;
A. W. Jab³oñski, Teorie politologiczne w nauce anglosaskiej, Wroc³aw 1991; L. Porêbski, Behawio-
ralny model w³adzy, Kraków 1996; L. Sobkowiak, Dzia³anie polityczne; J. J. Wiatr, op. cit.

105 Zagadnienie podmiotowoœci nale¿y do najwa¿niejszych przedmiotów badawczych politologii:
istnieje nie tylko szereg teorii i ujêæ tego zagadnienia, ale i obszerna literatura przedmiotu, której nie
sposób tu zaprezentowaæ. W niniejszej pracy podmiotowoœæ rozumiana bêdzie jako: „zdolnoœæ podej-
mowania wzglêdnie suwerennych dzia³añ o charakterze politycznym, wyznaczonych przez w³asne
cele i opartych na wyznawanych przez podmiot wartoœciach”. Cyt. Za: M. Ko³odziejczak, Podmioto-
woœæ polityczna w teoriach politologicznych, Poznañ 2002, praca doktorska niepublikowana. W pra-
cy tej znajduje siê zarówno prezentacja ró¿nych ujêæ podmiotowoœci politycznej, jak i obszerne
zestawienie bibliograficzne. Zob. te¿ m.in. M. Chmaj, M. ¯migrodzki, Wprowadzenie do teorii poli-
tyki, Lublin 1996, s. 72–74.

106 W odniesieniu do zachowañ wyborczych pisz¹ o tym dobitnie m.in. B. I. Page, Elekcje
i spo³eczne wybory: teoria a stan badañ empirycznych, w: Elity, demokracja, wybory, wybór i opraco-



dawczych, nie tylko politologii, do dziœ jednoznacznie nie rozwi¹zany107. Odpowiedzi
na pytanie o sposób podejmowania decyzji próbowano udzielaæ przy pomocy ró¿nych
typów analizy decyzyjnej: indukcyjnej, dedukcyjnej, aksjologicznej oraz psycholo-
gicznej, mikrospo³ecznej, organizacyjnej, matematycznej, cybernetycznej, kryzysowej
oraz makrospo³ecznej. Okaza³o siê, ¿e narzêdzia badawcze ka¿dej z tych metod s¹ nie-
wystarczaj¹ce. W konsekwencji pojawi³y siê propozycje zastosowania ujêæ integracyj-
nych, czego przyk³adem jest czynnikowa analiza decydowania politycznego108, która
zostanie przyjêta w niniejszej pracy. G³ówna idea tej koncepcji sprowadza siê do
za³o¿enia, i¿ „oœrodek decyzyjny d¹¿y do realizacji wybranych celów w sposób racjo-
nalny, ale ulega te¿ emocjom, a cele polityczne s¹ funkcj¹ zaakceptowanego sytemu
wartoœci”109. Ka¿da decyzja polityczna jest wiêc tu traktowana jako funkcja wielu
czynników, zarówno obiektywnych (warunki otoczenia), jak i subiektywnych (œwiado-
moœæ decydenta) i mo¿e byæ definiowana ogólnie jako „nielosowy wybór dzia³ania lub
zaniechania politycznego dokonywanego przez oœrodek decyzyjny w polu polityki”110.

Wspólne wszystkim koncepcjom polityki opartym na kategorii dzia³ania s¹ tak¿e
jego podstawowe elementy: podmiot, cel, metody, œrodki i skutki. I tak, podmiotem
dzia³añ politycznych mo¿e byæ „zbiorowy lub indywidualny uczestnik polityki, który
podejmuje w sposób wzglêdnie trwa³y œwiadome, suwerenne i zaplanowane dzia-
³ania”111. Z jednej strony mo¿e byæ nim jednostka – lider ugrupowania politycznego,
kandydat na urz¹d prezydenta, funkcjonariusz pañstwowy, dziennikarz, wyborca.
Z drugiej zaœ – podmiot polityczny mo¿e mieæ charakter zbiorowy: wówczas jest to
partia polityczna, komitet wyborczy, organizacja itd. W konsekwencji przyjêtej per-
spektywy badawczej, w niniejszej pracy podmiotem uznawany bêdzie kandydat i (lub)
jego najbli¿sze otoczenie (komitet wyborczy, sztab wyborczy). Wyborcy zaœ, choæ
w momencie g³osowania staj¹ siê decydentami, ujmowani bêd¹ jako odbiorcy dzia³añ
kierowanych do nich bezpoœrednio lub poœrednio (poprzez zastosowanie œrodków ma-
sowego przekazu). Z uwagi jednak na fakt, i¿ zarówno wyborcy, jak i przedstawiciele
œrodków masowego przekazu mog¹ w systemach demokratycznych pe³niæ rolê samo-
dzielnych podmiotów, oddzia³uj¹cych na dzia³anie innych uczestników rynku wy-
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wanie J. Szczupaczyñski, Warszawa 1993; S. M. Lipset, Homo politicus. Spo³eczne podstawy polity-
ki, Warszawa 1998; B. R. Berelson, P. F. Lazarsfeld, W. N. Mc Phee, Praktyka demokratyczna i teoria
demokratyczna, w: W³adza i spo³eczeñstwo, wybór i opracowanie J. Szczupaczyñski, Warszawa
1995, s. 132–134. Zob. te¿: A. Bodnar, Decyzje polityczne: elementy teorii, Warszawa 1985.

107 Listê pytañ, na które dot¹d nie udzielono w tym zakresie jednoznacznej odpowiedzi zawiera
praca W. Misztalskiego, Podejmowanie decyzji w spo³eczeñstwie informacyjnym, w: Rewolucja in-
formacyjna i spo³eczeñstwo, pod red. L. W. Zachera, Warszawa 1997, s. 94–105. Wci¹¿ np. nie wia-
domo na pewno, jakie mechanizmy ukryte s¹ za tzw. uzdolnieniami decyzyjnymi (dlaczego niektóre
jednostki ³atwiej i lepiej podejmuj¹ decyzje od innych), czy te¿ które sfery psychiki uczestnicz¹ w po-
dejmowaniu decyzji, ani tak¿e, w jakim stopniu tzw. zbiorowe decyzje (np. wyborcze) odpowiadaj¹
rzeczywistym decyzjom jednostkowym (jaki jest wp³yw systemu wyborczego oraz innych czynni-
ków). Analizê modeli decyzji wyborczej podejmuj¹ m.in. B. R. Berelson, P. F. Lazarsfeld, W. N. Mc
Phee, Spo³eczne psychologie decyzji wyborczych, w: W³adza i spo³eczeñstwo, s. 123–131.

108 Z. J. Pietraœ, op. cit., s. 13–56.
109 J. Topolski, Prawda i model w historiografii, £ódŸ 1982, za: tam¿e, s. 25.
110 M. Chmaj, M. ¯migrodzki, op. cit., s. 137.
111 Za: L. Sobkowiak, Podmiot polityki. Zachowania polityczne, w: Leksykon politologii, s. 414.



borczego, nie bêd¹ oni okreœlani mianem „przedmiotów oddzia³ywania”. Zastosowane
zostanie wobec nich pojêcie wywodz¹ce siê z teorii komunikowania – odbiorca.

Celem dzia³ania jest natomiast generalnie „antycypowany stan rzeczywistoœci b¹dŸ
te¿ intencjonalne d¹¿enia, maj¹ce spowodowaæ zmiany obiektywnej sytuacji w kierun-
ku zgodnym z oczekiwaniami (potrzebami, interesami, wartoœciami) podmiotu polity-
ki”112. Innymi s³owy, jest to „przysz³y stan rzeczy, konkretny stan otoczenia, do którego
d¹¿y dany podmiot polityki, np. zdobycie okreœlonej liczby g³osów, wygrana w wy-
borach, zdobycie popularnoœci, zaprezentowanie swojego programu, mobilizowanie
ludzi do uczestnictwa w ¿yciu publicznym itd.”113. Cel danego podmiotu stanowi ele-
ment kluczowy dla ca³ego dzia³ania, podobnie jak dla jego analizy: determinuje on
nie tylko metody i techniki dzia³ania, ale tak¿e sposób postrzegania i oceniania skut-
ków.

Do metod dzia³ania zalicza siê sposoby osi¹gania celów, oparte b¹dŸ to na autoryte-
cie, b¹dŸ przymusie, walce lub kompromisie, wspó³pracy, zgodnoœci lub niezgodnoœci
z normami systemu politycznego. W szczególnoœci s¹ to: bojkot, szanta¿, sabota¿, szy-
kana, agresja s³owna (lub nawet fizyczna), protest, propaganda, publiczna dyskusja,
demonstracja, prowokacja, informacja i dezinformacja itd. Z kolei œrodkami s¹ ró¿no-
rakie zasoby, zarówno ludzkie jak i organizacyjne oraz finansowe, a tak¿e narzêdzia
polityki, do których nale¿¹ m.in. narzêdzia marketingowej komunikacji, w tym: rekla-
ma, promocja, public relations, kontakty osobiste, u¿ywanie okreœlonych symboli, re-
toryka, tematyka wyst¹pieñ, forma wyst¹pieñ i dyskursu politycznego itd.

Z kolei skutki – czyli efekty osi¹gniête przez podmiot w wyniku podjêtych dzia³añ
i przy u¿yciu okreœlonych metod i narzêdzi ujmowane mog¹ byæ w ró¿nych perspekty-
wach. I tak, wyró¿nia siê: 1) skutki g³ówne i poboczne; 2) zaplanowane i przypadkowe;
3) korzystne i niekorzystne; 4) zgodne i niezgodne z normami systemu politycznego;
5) wzmacniaj¹ce i os³abiaj¹ce itd.114 Zgodnie z tym, co zosta³o powiedziane ju¿ wcze-
œniej, analiza skutków opiera siê zawsze o cel podjêtych dzia³añ i polega na ponownym
zdefiniowaniu sytuacji wyjœciowej i redefinicji w³asnej pozycji oraz ocenie sytuacji
koñcowej (wskazaniu ewentualnych zysków lub strat)115.

Przyjêcie rynkowej orientacji w polityce oznacza zaakceptowanie okreœlonych
za³o¿eñ, dotycz¹cych warunków funkcjonowania tej konstrukcji oraz zasad dzia³ania
uczestników rynku. W szczególnoœci wi¹¿e siê z za³o¿eniem, i¿ podmioty: „1) pragn¹
jawnie i kreatywnie oddzia³ywaæ na zachowania pewnych grup i organizacji; 2) musz¹
liczyæ siê z manifestowanymi przez nie potrzebami, interesami, wartoœciami; 3) powin-
ny zdiagnozowaæ œwiadomoœciow¹ i materialn¹ kondycjê tych podmiotów, po to by
trafnie odczytaæ ich oczekiwania i na podstawie tej wiedzy ostatecznie sformu³owaæ
cele strategiczne; 4) musz¹ wzi¹æ pod uwagê potencjalne – pozytywne i negatywne
reakcje innych podmiotów na przebieg i rezultaty podjêtych dzia³añ; 5) przyjmuj¹ ak-
ceptowalne publicznie metody i œrodki dzia³ania, b¹dŸ przygotowuj¹ argumentacjê
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buduj¹c¹ tê akceptacjê – w przypadku zamiaru stosowania metod i œrodków odbie-
gaj¹cych od dotychczasowej praktyki”116.

Konieczne jest przy tym uwzglêdnienie otoczenia (kontekstu), w jakim dzia³anie
jest podejmowane. Dla dope³nienia analizy dzia³ania politycznego istotne jest zatem
przeprowadzenie identyfikacji otoczenia bli¿szego i dalszego, segmentacji oraz anali-
zy systemu politycznego (wskazanie najwa¿niejszych z punktu widzenia podmiotu
i jego celu podsystemów systemu spo³ecznego), a w dalszej kolejnoœci zachodz¹cych
na nim zmian i zjawisk, np. trendów kulturowych, stanu œwiadomoœci spo³ecznej,
przemian spo³eczno-demograficznych, charakteru konkurencji, cykli koniunktury
i kryzysów gospodarczych, a tak¿e ram prawnych – np. regulacji dotycz¹cych orga-
nizacji i trybu wyborów oraz prowadzenia kampanii wyborczej itp. Nie wszystkie
jednak polityczne (podobnie jak rynkowe) stosunki i dzia³ania s¹ regulowane prze-
pisami prawa: czêœæ z nich kszta³towana jest przez praktykê, tak¿e tê niezgodn¹
z prawem117.

Wprowadzenie kategorii rynku pozwala nie tylko okreœliæ przestrzeñ, w jakich po-
dejmowane s¹ dzia³ania, ale i wskazanie wzajemnych relacji pomiêdzy g³ównymi
uczestnikami procesu wyborczego. Dla okreœlenia rynku w sferze polityki przydatne
okazuj¹ siê wszystkie przytoczone wczeœniej ujêcia rynku dób i us³ug. I tak, rynek
polityczny mo¿e byæ okreœlany jako przestrzeñ rywalizacji pomiêdzy podmiotami
politycznymi, któr¹ gwarantuje wolna konkurencja, sprowadzaj¹ca siê z kolei do
mo¿liwoœci prezentacji kandydatów, partii politycznych oraz ich programów przez
podmiot oraz do wolnego wyboru prezentowanych ofert politycznych przez wybor-
ców118. Rynek polityczny to tak¿e przestrzeñ, na której odbywa siê transakcja, wy-
miana wartoœci oraz idei119. I wreszcie, rynek polityczny to swoista przestrzeñ
komunikacyjna, w której odbywa siê wymiana informacji i przekazów o charakterze
perswazyjnym120.

Na szczególn¹ uwagê zas³uguj¹ próby definiowania rynku politycznego w sposób
bardziej specyficzny. I tak, np. R. Wiszniowski, pod pojêciem rynku politycznego ro-
zumie: „kompleksow¹ i z³o¿on¹ pod wzglêdem proceduralno-instytucjonalnym i nor-
matywnym sferê relacji spo³ecznych, w ramach której podmioty prezentuj¹ okreœlone
oferty polityczne, skierowane do obywateli lub innych podmiotów, których przedmio-
tem jest ustalenie zasad dotycz¹cych rozdzia³u zasobów politycznych, w tym przede
wszystkim w³adzy publicznej”121. Z kolei J. Muszyñski wyró¿nia trzy p³aszczyzny roz-
patrywania pojêcia rynku politycznego. Po pierwsze, jako zjawisko umowne, dostoso-
wane do transakcji politycznych. Po drugie, jako arena walki politycznej miêdzy
rywalizuj¹cymi podmiotami politycznymi. I po trzecie, jako realizacja aktu prawnego,
który „uruchamia” kampanie wyborcze i okreœla ich przebieg zarówno w przestrzeni,
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jak i czasie oraz wskazuje na ich uczestników („sprzedaj¹cych” i „kupuj¹cych”)122.
Trzecia p³aszczyzna wprowadza poœrednio pojêcie rynku wyborczego, który nie po-
wstaje samorzutnie i który, w przeciwieñstwie do rynku politycznego, nie funkcjonuje
nieprzerwanie – czas i miejsce jego trwania okreœlone s¹ normami prawa. Rynek wy-
borczy stanowi wiêc specyficzn¹ fazê funkcjonowania rynku politycznego. W literatu-
rze znaleŸæ mo¿na g³ównie modele rynku politycznego123, zaœ w niniejszej pracy
podjêta zostanie próba sformu³owania modelu rynku wyborczego, z uwzglêdnieniem
specyfiki polskich wyborów prezydenckich.

Podstawowym warunkiem istnienia rynku politycznego i wyborczego jest de-
mokratyczny charakter systemu politycznego, który zgodnie z koncepcj¹ demokra-
cji liberalnej w sferze polityki opiera siê o spo³eczn¹ reprezentacjê i kolektywne
podejmowanie decyzji w postaci g³osowania, w sferze gospodarki zaœ o mechanizmy
rynku. Elementami tej koncepcji s¹ ponadto: wymiana, transakcja, rywalizacja oraz
mechanizm podejmowania decyzji w zale¿noœci od posiadanych przez jednostkê prefe-
rencji, przy jednoczesnym uwzglêdnianiu przez rz¹dz¹cych korzyœci indywidualnych
jednostek tworz¹cych spo³eczeñstwo124.

Konstrukcjê modelu rynku wyborczego rozpocz¹æ nale¿y od okreœlenia jego g³ów-
nych uczestników. S¹ nimi zarówno jednostki – liderzy ugrupowañ politycznych,
kandydaci na urz¹d prezydenta, funkcjonariusze pañstwowi podejmuj¹cy decyzje poli-
tyczne, jak i obywatele w roli wyborców, czy te¿ dziennikarze i publicyœci. Uczestnik
mo¿e mieæ tak¿e charakter zbiorowy – wówczas jest to partia polityczna, organizacja
polityczna lub komitet wyborczy. W przypadku polskich wyborów prezydenckich wy-
ró¿niæ mo¿na cztery podstawowe typy podmiotów: kandydaci (wraz z ich komitetami
wyborczymi), partie polityczne (organizacje spo³eczne lub polityczne), przedstawicie-
le œrodków masowego przekazu i wyborcy.

Analiza trzech wolnych elekcji prezydenckich w III Rzeczypospolitej prowadzi do
wniosku, i¿ wiêkszoœæ z kandydatów wystêpuje na rynku wyborczym jako przedstawi-
ciele ugrupowañ politycznych (najczêœciej s¹ to ich liderzy). Wówczas cz³onkowie
partii stanowi¹ trzon personalny i organizacyjny otoczenia kandydata. Specyfikê pol-
skich wyborów prezydenckich oddaje fakt wyodrêbnienia dwóch kategorii: kandyda-
tów oraz organizacji politycznych. Z uwagi na siln¹ pozycjê partii politycznych na
prezydenckim rynku wyborczym, konieczne wydaje siê udzielenie odpowiedzi na py-
tania o zwi¹zki pomiêdzy nimi a kandydatami oraz innymi uczestnikami tego rynku.
Mo¿e siê okazaæ, i¿ dzia³ania podejmowane przez kandydata pokrywaj¹ siê ca³kowicie
z tymi podejmowanymi przez partiê, z której kandydat siê wywodzi. Wówczas do me-
diów i wyborców z obu tych Ÿróde³ docieraj¹ spójne przekazy. Mo¿e byæ jednak i tak, i¿
komunikaty te nie zawsze s¹ zgodne, co wynika ze specyfiki relacji pomiêdzy kandy-
datem a parti¹ polityczn¹ (zjawisko emancypacji kandydata). Podkreœliæ nale¿y tak¿e,
i¿ relacje te mog¹ mieæ dwojaki charakter: albo kandydat stanowi „narzêdzie” partii po-
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litycznej lub organizacji politycznej, b¹dŸ te¿ jest na odwrót: partia polityczna stanowi
zaplecze dzia³añ podejmowanych przez kandydata.

Konsekwencj¹ przyjêcia marketingowego pryzmatu postrzegania i analizowania
wyborów oraz wprowadzenia koncepcji rynku wyborczego jest szczególna pozycja
wyborcy. Po pierwsze, mo¿e byæ on postrzegany jako swoisty mikrosystem systemu
politycznego, po drugie odbiorca w procesie komunikowania politycznego (przedmiot
oddzia³ywania o charakterze perswazyjnym), po trzecie jako klient na rynku politycz-
nym (wyborczym) i po czwarte – jako podmiot polityczny, którego prawa i obowi¹zki
okreœla prawo125.

Ujêcie wyborcy jako swoistego mikrosystemu politycznego pozwala wyodrêbniæ
sfery, do których nale¿¹ czynniki oddzia³uj¹ce na jednostkê i jego decyzjê wyborcz¹.
Wyjœciami tego mikrosystemu s¹ okreœlone zachowania wyborcze, polegaj¹ce na
g³osowaniu lub te¿ powstrzymaniu siê od g³osowania. Te z kolei s¹ warunkowane przez
wejœcia, na które z jednej strony sk³adaj¹ siê omówione w poprzednim rozdziale prze-
pisy prawne, z drugiej zaœ takie elementy jak: wizerunki kandydatów, ich programy
wyborcze, a tak¿e dzia³ania promocyjne oraz wydarzenia z kampanii wyborczej. Ele-
menty te stanowi¹ Ÿród³a bodŸców p³yn¹cych do wyborcy z jego otoczenia polityczne-
go. BodŸce te z kolei uruchamiaj¹ procesy przetwarzania wewn¹trz systemu, który to
proces warunkowany jest wiedz¹ wyborcy, jego potrzebami, uznawanymi przez niego
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WyborcyKandydaci

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

�ród³o: M. Cichosz, Metody i analizy, s. 94 z modyfikacj¹ w³asn¹.

125 O podmiotowoœci politycznej w kontekœcie wyborów pisze szerzej m.in.: A. Czajowski, Wy-
borca na rynku politycznym, w: Marketing polityczny w teorii i praktyce, s. 112–116. Pozosta³e wy-
miary przytoczone s¹ tak¿e za tym autorem. Pojêcie systemu politycznego zosta³o z kolei przytoczone
za: A. Antoszewski, System polityczny jako kategoria analizy politologicznej, w: Studia z teorii poli-
tyki, tom I.



wartoœciami oraz kieruj¹cymi nim emocjami. Zachowania wyborców oraz ich do-
œwiadczenia stanowi¹ natomiast sprzê¿enie zwrotne126. Ju¿ sam ten krótki opis ujawnia
ogromn¹ z³o¿onoœæ uwarunkowañ zachowañ wyborczych, z której nale¿y sobie zda-
waæ sprawê zarówno podczas analizy zachowañ wyborczych, jak i opracowywania
strategii wyborczej.

Wyborca stanowi tak¿e jeden z g³ównych elementów procesu komunikowania po-
litycznego – odbiorcê przekazów formu³owanych przez kandydata i jego otoczenie.
Podstawowych warunków skutecznoœci komunikowania jest, jak ju¿ wspomniano, roz-
poznanie odbiorców i stworzenie ich charakterystyki, a tak¿e poznanie potrzeb i mo¿li-
woœci odbiorcy, a nastêpnie dostosowanie do nich treœci i formy przekazu. O ile
odbiorców mo¿na stosunkowo ³atwo scharakteryzowaæ za pomoc¹ cech demograficz-
no-spo³ecznych oraz zmiennych, które te cechy generuj¹ (m.in. aktywnoœæ polityczn¹
oraz preferencje polityczne) i tym samym wzglêdnie trafnie okreœliæ grupê docelow¹
swoich komunikatów, o tyle odpowiedŸ na pytanie o mo¿liwoœci percepcyjne jest ju¿
znacznie bardziej trudne z uwagi na ich indywidualny charakter. Percepcja rzeczywi-
stoœci i informacji p³yn¹cych z otaczaj¹cego œwiata s¹ u ka¿dego cz³owieka inne i w du-
¿ej mierze wynikaj¹ z doœwiadczeñ zdobytych w ¿yciu i z predyspozycji umys³owych
oraz w³aœciwoœci emocjonalnych jednostki, a tak¿e jej przyzwyczajeñ i wierzeñ127.

Konsekwencj¹ przyjêcia marketingowego pryzmatu postrzegania i analizowania
wyborów, a w szczególnoœci kampanii wyborczej, jest traktowanie wyborcy jako klien-
ta na rynku wyborczym. W zale¿noœci zaœ od tego, jaki jest przedmiot transakcji prze-
prowadzanej na tym rynku wyborców mo¿na podzieliæ na cztery g³ówne kategorie
nabywców: okreœlonych si³ politycznych (partii, organizacji), nabywców kandydatów;
programów wyborczych oraz reprezentacji politycznej (reprezentacji swoich intere-
sów)128. Wybór któregoœ z tych przedmiotów jako czynnika dominuj¹cego w strategii
wyborczej powoduje okreœlone pojmowanie wyborcy, choæ podzia³ taki ma charakter
wy³¹cznie teoretyczny i zapewne nie jest œwiadomie dokonywany przez autorów stra-
tegii wyborczych, czy te¿ samych kandydatów. W niniejszej pracy, przyjête zostanie
ujmowanie wyborcy w kategoriach rynkowych jako klienta, ale w sensie metaforycz-
nym – jako tego, do którego skierowana jest oferta na rynku politycznym (wyborczym)
w postaci kandydatów czy te¿ ich programów wyborczych, i tym samym adresata prze-
kazów promocyjnych (informacyjno-perswazyjnych), bêd¹cego jednoczeœnie podmio-
tem dzia³ania, który podejmuje decyzje w dwóch podstawowych kwestiach: udzia³u
w wyborach oraz udzielenia poparcia okreœlonemu kandydatowi.

Kolejnym uczestnikiem rynku wyborczego s¹ œrodki masowego przekazu. W de-
mokratycznych systemach politycznych media funkcjonuj¹ zarówno jako przekaŸniki
komunikacji politycznej powsta³ej poza struktur¹ ich samych (kana³) oraz jako samo-
dzielni nadawcy przekazów politycznych129, a tak¿e element poœrednicz¹cy miêdzy
nadawcami a docelowymi odbiorcami, maj¹cy poœredni wp³yw na ostateczny kszta³t
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przekazu. Pierwsze ze wspomnianych ujêæ pozwala nadawcom na samodzielne
kszta³towanie treœci i formy przekazu oraz dotarcie z nim do szerokich grup odbiorców
w stosunkowo krótkim czasie. W warunkach demokratycznych jest ono jednak wyraŸ-
nie czasowo i przedmiotowo ograniczone prawem i mo¿liwe wy³¹cznie w trakcie kam-
panii wyborczej, kiedy to publiczna radiofonia i telewizja bezp³atnie i odp³atnie
zamieszcza audycje wyborcze, a prasa drukowana publikuje reklamy poszczególnych
kandydatów czy partii. Drug¹ funkcj¹, któr¹ mog¹ pe³niæ œrodki masowego przekazu
na rynku wyborczym jest funkcja gatekeeperów: przekazy formu³owane przez innych
uczestników rynku poddawane s¹ procesowi selekcji i modyfikacji (poprzez do³¹cze-
nie komentarza lub okreœlone otoczenie, w którym dana informacja zostanie przekaza-
na) dokonywanej przez dziennikarzy, redaktorów, wydawców czy te¿ w³aœcicieli
mediów130. Funkcja ta mo¿e przybieraæ postaæ organizowania mo¿liwoœci przebiegu
procesu komunikowania (np. organizowanie debat telewizyjnych z udzia³em g³ównych
kandydatów).

I wreszcie, media wystêpowaæ mog¹ w roli samodzielnych nadawców przekazów
politycznych. Twórcami komunikatów s¹ wówczas pojedynczy dziennikarze lub ze-
spo³y redakcyjne. Oczywiœcie, pomimo deklaracji zawartych w dziennikarskich ko-
deksach etycznych, nie wszystkie te przekazy s¹ neutralne i bezstronne. Wiele relacji
z wydarzeñ na scenie politycznej obci¹¿onych jest s¹dami wartoœciuj¹cymi, subiekty-
wizmem i uprzedzeniami. L. Kaid i jego wspó³pracownicy wskazuj¹, ¿e rzeczywistoœæ
polityczn¹ postrzegaæ mo¿na jako zbiór sk³adaj¹cy siê z trzech kategorii. „Po pierwsze,
mo¿emy mówiæ o obiektywnej rzeczywistoœci politycznej, sk³adaj¹cej siê z takich wyda-
rzeñ politycznych, jakimi one rzeczywiœcie s¹. Po drugie, istnieje rzeczywistoœæ subiek-
tywna – a zatem postrzegana przez aktorów politycznych i obywateli. I po trzecie, jest te¿
rzeczywistoœæ stworzona, czyli takie wydarzenia, jakimi opisuj¹ je media. Ta trzecia ka-
tegoria jest niezwykle istotna dla funkcjonowania rzeczywistoœci subiektywnej”131.
W dwóch ostatnich przypadkach nie ma ¿adnych barier czasowych: przez ca³y okres po-
miêdzy wyborami oraz w trakcie ich trwania media pe³ni¹ obie wspomniane wy¿ej role.

Na rynek wyborczy sk³ada siê tak¿e otoczenie, którego istotnymi czêœciami s¹ po-
szczególne sfery ¿ycia spo³ecznego. Wyró¿nia siê cztery g³ówne grupy czynników,
wp³ywaj¹cych na charakter i funkcjonowanie rynku politycznego i wyborczego: poli-
tyczne, ekonomiczne, prawne i spo³eczno-demograficzne. I tak, uwarunkowania poli-
tyczne odnosz¹ siê do systemu politycznego, instytucji politycznych oraz wzorów
zachowañ na rynku. Uwarunkowania prawne wskazuj¹ z kolei na obowi¹zuj¹ce regula-
cje prawne dotycz¹ce sposobu wyboru poszczególnych organów pañstwa, walki wy-
borczej oraz rozwi¹zywania konfliktów z tym zwi¹zanych. Uwarunkowania
spo³eczno-demograficzne odnosz¹ siê do charakterystyki struktury ludnoœci (wy-
kszta³cenie, wiek, zatrudnienie, rozmieszczenie ludnoœci itd.). Uwarunkowania ekono-
miczne obejmuj¹ natomiast takie elementy jak: wielkoœæ dochodu narodowego, wzrost
gospodarczy, dystrybucja dochodu narodowego132.
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2. STRATEGIA WYBORCZA

A. Definicja strategii

Kluczowe dla niniejszej analizy pojêcie strategii wywodzi siê z teorii sztuki wojen-
nej, a pocz¹tek rozwa¿añ nad nim siêga staro¿ytnych Chin i Grecji. Postrzeganie strate-
gii przez ten pryzmat wci¹¿ jest popularne: w s³ownikach jêzyka polskiego oraz
wyrazów obcych najczêœciej znaleŸæ mo¿na definicjê strategii g³osz¹c¹, i¿ jest to „dzia³
sztuki wojennej, obejmuj¹cy przygotowanie i prowadzenie wojny jako ca³oœci oraz jej
poszczególnych kampanii i bitew”133. Strategia znalaz³a siê w obrêbie naukowych za-
interesowañ innych sfer dopiero na prze³omie lat 50. i 60. XX wieku. W szczególnoœci
du¿o uwagi temu zagadnieniu poœwiêcili teoretycy organizacji i zarz¹dzania134. Najsil-
niejszy rozwój nauki o strategii przypad³ na lata 60. i 70., kiedy to badania nad tym
zagadnieniem nabra³y charakteru interdyscyplinarnego. Prowadz¹cy badania nad
strategi¹ siêgali po wiedzê z zakresu takich dziedzin jak: ekonomia (w tym statystyka
i finanse) socjologia, psychologia, a tak¿e marketing i teoria komunikowania, co za-
owocowa³o powstaniem szeregu szkó³ teoretycznych i tym samym ró¿nych ujêæ samej
strategii135. Do wspó³czesnej politologii, zarówno samo pojêcie strategii, jak i sposób
jego rozumienia przeniknê³y z obu wspomnianych wy¿ej obszarów136. Rozwa¿ania
o charakterze militarnym, jak równie¿ poczynione przez N. Machiavellego spostrze¿e-
nia oraz sformu³owane przez niego wskazówki nie straci³y do dziœ na swej aktualnoœci.
Niemniej, z uwagi na upowszechnienie siê tzw. rynkowej orientacji polityki szczegól-
nego znaczenia nabieraj¹ obecnie wyniki badañ prowadzonych przez teoretyków orga-
nizacji i zarz¹dzania: problemy badawcze, definicje, uwagi i wnioski sformu³owane na
tym polu okazuj¹ siê niezwykle przydatne dla analizowania dzia³añ podejmowanych
przez podmioty polityczne na rynku wyborczym.

Badacze ci definiuj¹ strategiê jako: „wybór celów oraz regu³ polityki, które nadaj¹
kierunek dzia³aniom marketingowym organizacji, wyznaczaj¹c rozmiary, kombinacjê
i alokacjê œrodków w zale¿noœci od zmieniaj¹cej siê sytuacji rynkowej” (P. Kotler)137,
„dzia³ania maj¹ce na celu odró¿nienie firmy od konkurentów i wyraŸnie okreœlenie jej
to¿samoœci” (K. Ob³ój)138, b¹dŸ te¿ „system wartoœci, który pozwala na rozpoznanie
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1997; R. Koch, Strategia. Jak opracowaæ i wprowadziæ w ¿ycie najskuteczniejsz¹ strategiê. Przewod-
nik, Kraków 1998.

136 D. Skrzypiñski, Strategie partii politycznych, w: Marketing polityczny w teorii i praktyce, s. 126.
137 P. Kotler, Marketing. Analiza, s. 52–58.
138 K. Ob³ój, Starategia sukcesu firmy, Warszawa 1998, s. 32–33.



i ocenê szans i zagro¿eñ, co z kolei umo¿liwia podejmowanie dzia³añ dla zapewnienia
d³ugotrwa³ej egzystencji” (M. Prymon)139. Pojêcie strategii odnoszone jest zatem do
etapu poprzedzaj¹cego podjêcie konkretnych dzia³añ i obejmuje b¹dŸ analizowanie sy-
tuacji wyjœciowej i planowanie dzia³añ, w tym dobór metod i œrodków dzia³ania (ujêcie
szerokie), b¹dŸ te¿ sam dobór metod i œrodków (ujêcie w¹skie). Poprzez analizê strategii,
podejmowane s¹ próby wyjaœnienia, co decyduje, ¿e w okreœlonych momentach swego
istnienia organizacje zachowuj¹ siê w dany sposób i czy zachowania te s¹ optymalne140.

Orientacja marketingowa i rynkowa wi¹¿e siê istotnie z koniecznoœci¹ stosowania
w procesie zarz¹dzania organizacj¹ tzw. myœlenia strategicznego, które oznacza:
1) d¹¿enie do poznania sytuacji, badanie szans, wybór celów oraz zasad wykorzystania
zasobów; 2) stosowania zespo³u metod i technik analizy oraz syntezy, umo¿liwiaj¹cych
realizacje tych d¹¿eñ oraz gromadzenie niezbêdnych do tego informacji; 3) posiadanie
woli ustawicznej zmiany obszarów oraz sposobów dzia³ania organizacji zgodnie ze
zmian¹ stanu jej otoczenia141. Wyró¿nia siê tak¿e kilka zasad formu³owania i wdra-
¿ania strategii, które wydaj¹ siê byæ aktualne bez wzglêdu na sferê, w której dzia³a pod-
miot. I tak, zasada bycia liderem wskazuje, i¿ w sytuacji, gdy nie mo¿na byæ pierwszym
na rynku w danej kategorii, warto rozwa¿yæ mo¿liwoœæ stworzenia nowej kategorii,
w której uzyska siê pierwszeñstwo. Druga zasada – koncentracji mówi o gromadzeniu
si³ i œrodków i unikaniu rozproszenia w sytuacji konkurencji, trzecia zaœ – synergii
wskazuje na koniecznoœæ koordynowania tych œrodków i spójnego prowadzenia
dzia³añ. Dwie kolejne zasady: bezpieczeñstwa i oszczêdnoœci dotycz¹ przeciwdzia-
³aniu niepowodzeniom, poprzez rozpoznanie otoczenia i potencjalnych zagro¿eñ z nie-
go pochodz¹cych oraz w³aœciwe wykorzystanie posiadanych zasobów142.

W swoich rozwa¿aniach nad strategi¹ teoretycy organizacji i zarz¹dzania wskazuj¹
tak¿e na kilka g³ównych obszarów badawczych w zakresie zagadnienia strategii. Po
pierwsze, zwracaj¹ uwagê na kwestiê wymiaru swobody decyzyjnej, czyli odpowiedzi
na pytanie, w jakim stopniu decyzje podejmowane przez poszczególne jednostki w or-
ganizacji (w szczególnoœci zaœ jej liderów) stanowi¹ wyraz wzglêdnie samodzielnych
wyborów, a na ile s¹ okreœlone mo¿liwoœciami p³yn¹cymi z zewn¹trz, z otoczenia. Mo-
¿liwoœci te mog¹ byæ ograniczone czynnikami o ró¿nym charakterze. W przypadku
wyborów s¹ to, jak wspomniano ju¿ wczeœniej, czynniki: prawne (regulacje prawne do-
tycz¹ce prowadzenia kampanii wyborczej), ekonomiczne, polityczne oraz spo³eczne
(charakterystyka elektoratu). Po drugie, konieczne jest rozpatrzenie kwestii wymiaru

formalizacji strategii, czyli udzielenie odpowiedzi na pytanie, na ile tworzenie strate-
gii jest przedsiêwziêciem formalnym, w pe³ni œwiadomym oraz przeprowadzonym
z wykorzystaniem narzêdzi analitycznych, a na ile jest efektem kolejnych prób, roz-
wi¹zywania doraŸnych problemów czy konfliktów i stopniowego szukania sensu orga-
nizacyjnego. I wreszcie, trzeci problem dotyczy tzw. wymiaru punktu ciê¿koœci

strategii, czyli wskazania na ten czynnik, który decyduje o charakterze strategii143.
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W wyniku badañ nad strategi¹ prowadzonych w sferze zarz¹dzania organizacjami
w latach 60. i 70. pojawi³o siê kilka g³ównych szkó³ teoretycznych, które w ró¿ny spo-
sób stara³y siê odpowiedzieæ na zadane powy¿ej pytania. Ka¿da z czterech g³ównych
koncepcji mo¿e byæ zastosowana w odniesieniu do strategii wyborczej. I tak, koncep-
cje sformu³owane przez szko³ê tradycyjn¹ (planistyczn¹) zak³adaj¹ pe³n¹ kontrolê lide-
rów nad procesem tworzenia strategii, który to proces ma charakter racjonalny i polega
na analizie otoczenia, si³ i s³aboœci organizacji oraz budowaniu planów strategicznych.
Z kolei zgodnie z koncepcj¹ pozycyjn¹ proces budowy strategii jest zracjonalizowany
i zaplanowany, a czynnikiem dominuj¹cym jest analiza otoczenia organizacji. Ca³kiem
inne podejœcie zawiera koncepcja ewolucyjna. Akcentuje ona bowiem obecnoœæ w pro-
cesie budowy strategii wielu ró¿norodnych procesów organizacyjnych, które powo-
duj¹, i¿ procesu tego nie mo¿na sformalizowaæ ani zaplanowaæ, strategia bowiem rodzi
siê na styku tego, co formalne i nieformalne, zamierzone i niezamierzone. Natomiast
koncepcja zasobów i umiejêtnoœci odwo³uje siê do trzech wczeœniej wymienionych
szkó³ i stara siê ³¹czyæ zawarte w nich w¹tki, przy czym akcenty po³o¿one s¹ po pierw-
sze na racjonalnoœæ dzia³añ, z jednoczesn¹ widoczn¹ swobod¹ liderów oraz analizê we-
wnêtrznej organizacji144.

Wybór jednej z nich stanowi konsekwencjê przyjêtych ogólnych za³o¿eñ doty-
cz¹cych sposobu pojmowania zarówno marketingu, jak i podmiotu. W tym przypadku
bêdzie to koncepcja pozycyjna. Z uwagi jednak na fakt, i¿ koncepcja marketingu jako
procesu wymiany zachodz¹cego w oparciu o informacjê o potrzebach i oczekiwaniach
odbiorców traci na aktualnoœci (dziœ jest to regu³a znana i przez wszystkich realizowa-
na) na rzecz koncepcji stawiaj¹cej w centrum sam¹ strategiê, wydaje siê, i¿ konieczne
jest nowe spojrzenie na omawiane zagadnienie.

Obecnie, na gruncie politologicznym wyró¿niæ mo¿na trzy podstawowe kierunki
badañ nad strategi¹. Pierwszy, wywodz¹cy siê wprost z militarnego rozumienia strate-
gii, zajmuje siê strategiami pañstwa realizowanymi na arenie miêdzynarodowej w sto-
sunkach z innymi pañstwami i organizacjami miêdzynarodowymi. W rozwa¿aniach
tych stosowane jest czêsto pojêcie „strategii narodowej”145. Drugi kierunek koncentru-
je siê na dzia³aniach partii politycznych, jako aktorów na scenie politycznej, uczest-
nicz¹cych w procesie decyzyjnym realizowanym we wspó³czesnych demokracjach.
Trzeci nurt natomiast podejmuje badania nad strategiami stosowanymi przez grupy inte-
resu146. Nie wyró¿nia siê natomiast badañ nad strategiami pojedynczych kandydatów,
ujmuj¹c zapewne ten obszar jako czêœæ drugiego ze wspomnianych nurtów. W konse-
kwencji, wiêkszoœæ opracowañ poœwiêconych strategiom politycznym czy te¿ wybor-
czym koncentruje siê na partii politycznej jako podmiocie dzia³aj¹cym.

Fakt ten istotnie zdeterminowa³ zarówno definicje, jak i tworzone typologie oraz
modele procesu budowy strategii. Co prawda, w warunkach polskich wybory prezy-
denckie czêsto stanowi¹ element dzia³alnoœci publicznej partii politycznych, a sami
kandydaci czêsto podkreœlaj¹ swoje zwi¹zki z partiami politycznymi (definiuj¹c swoj¹
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rolê jako reprezentowanie konkretnej partii), niemniej uznaæ nale¿y, i¿ tak¿e sam kan-
dydat posiadaæ mo¿e w³asne cele, które zamierza osi¹gn¹æ buduj¹c strategiê, zarówno
polityczn¹, jak i wyborcz¹ i jako taki stanowi odrêbny podmiot polityczny. Istotne staje
siê wówczas nie tylko okreœlenie specyfiki strategii takiego podmiotu, ale i wskazanie
relacji pomiêdzy jego strategi¹, a t¹, któr¹ posiada partia polityczna. Relacje te mog¹
przyjmowaæ ró¿n¹ postaæ: od ca³kowitej rozbie¿noœci, poprzez czêœciowe pokrywanie
siê, a¿ po pe³n¹ zgodnoœæ. Wszak kierunek oddzia³ywania mo¿e byæ tak¿e odwrotny od
przedstawionego wy¿ej: to strategia kandydata mo¿e wp³ywaæ na partiê polityczn¹ (ce-
lem strategii politycznej kandydata na urz¹d Prezydenta RP mo¿e byæ nawet za³o¿enie
i przewodzenie nowej partii).

Wspólne wszystkim wymienionym wy¿ej kierunkom badañ jest ujmowanie strate-
gii politycznej jako „ca³okszta³tu koncepcji, wyobra¿eñ, za³o¿eñ okreœlaj¹cych wizje
rozwoju stosunków politycznych w perspektywie co najmniej kilku, czêœciej kilkuna-
stu lat”147. Tak rozumiana strategia okreœla w szczególnoœci d³ugofalowe cele danego
podmiotu politycznego oraz podstawowe cechy ustroju politycznego i spo³eczno-go-
spodarczego i g³ówne wartoœci maj¹ce tworzyæ podstawy programu politycznego, któ-
rego realizacja stanowi jeden z celów funkcjonowania danego podmiotu w sferze
publicznej i politycznej. Zawiera siê w niej tak¿e stosunek danego podmiotu do innych
uczestników rynku politycznego oraz elementów jego otoczenia, a tak¿e ujête s¹ sposo-
by i œrodki urzeczywistniania zamierzonego celu148. Strategia polityczna w tym ujêciu
mo¿e przybieraæ postaæ luŸnego zbioru, b¹dŸ stanowiæ zwarty dokument149.

Inne definicje strategii politycznej wskazuj¹, i¿ jest to „wybór metod i œrodków
s³u¿¹cych osi¹gniêciu celów politycznych stawianych sobie przez okreœlony podmiot
polityki”150 lub te¿: „racjonalna sugestia i hipoteza, co do ewolucji stosunków politycz-
nych w bli¿szej lub dalszej perspektywie czasowej, na podstawie której elity polityczne
formu³uj¹ konkretne ju¿ wytyczne co do ogólnego kierunku postêpowania oraz kon-
kretnych rozstrzygniêæ”151. Inne ujêcia uwzglêdniaj¹ ró¿norodne czynniki maj¹ce
wp³yw na proces budowania strategii wyborczej. Wówczas jest to: „zbiór zracjonalizo-
wanych decyzji powziêtych w oparciu o mniej lub bardziej formalne procedury anali-
tyczne, a dotycz¹ce kszta³tu przysz³ych dzia³añ podmiotu politycznego na rynku
politycznym”152. W literaturze spotyka siê tak¿e rozumienie strategii jako „sekwencji
dzia³añ w toku postêpowania celowoœciowego”153 lub „elementu modelu racjonalnego
podejmowania decyzji”154 czy te¿ „elementu modelu kszta³towania praktyki (politycz-
nej)”155.

Wspomniane definicje strategii odwo³uj¹ siê do pojêcia dzia³ania przytoczonego
wczeœniej w niniejszej pracy, rozumianego jako: „celowe, œwiadome (kontrolowane)
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i dowolne (w znaczeniu mo¿liwoœci œwiadomego i samodzielnego wyboru miejsca,
czasu i sposobu postêpowania) czynnoœci podmiotu realizuj¹cego swoje potrzeby i in-
teresy zwi¹zane poœrednio lub bezpoœrednio z w³adz¹ polityczn¹”156. Z tego punktu wi-
dzenia strategia polityczna jest w okreœlonym momencie istnienia podmiotu
politycznego narzêdziem optymalizacji wyboru metod i œrodków dzia³ania uwzglêd-
niaj¹cych dynamiczny charakter otoczenia, w jakim podmiot funkcjonuje i s³u¿¹cym
osi¹ganiu za³o¿onych przez ni¹ celów.

W rozwa¿aniach nad strategi¹ wskazuje siê na dwa podstawowe kierunki aktywno-
œci organizacyjnej podmiotów politycznych: wewnêtrzny, skierowany do cz³onków
partii, organizacji lub komitetu wyborczego oraz zewnêtrzny, skierowany do innych
uczestników rynku politycznego: wyborców, konkurentów oraz œrodków masowego
przekazu. Kierunki te zachowane zostaj¹ bez wzglêdu na sytuacjê, czy te¿ pole
dzia³ania.

Wyró¿niæ mo¿na przy tym dwa g³ówne typy strategii politycznych: funkcjonalne
i sektorowe157. Do pierwszej kategorii nale¿¹ strategie stosowane zarówno wobec
w³asnych cz³onków, jak i otoczenia konkurencyjnego. Ich celem jest zagwarantowanie
w³aœciwych warunków funkcjonowania podmiotu, zapewnienie wysokiego poziomu
kontroli wewnêtrznej, zoptymalizowanie procesu pozyskiwania poparcia zewnêtrzne-
go, zarówno ze strony wyborców, jak i innych podmiotów politycznych. Wœród strate-
gii funkcjonalnych wyodrêbniæ mo¿na kilka typów strategii: kadrowe (okreœlaj¹ce
kszta³t œcie¿ek awansu w hierarchii partyjnej, dobór najbli¿szych wspó³pracowników,
sk³adów ró¿nego rodzaju gremiów, metody szkolenia cz³onków danej organizacji poli-
tycznej itd.)158, finansowe (okreœlaj¹ce sposoby pozyskiwania funduszy, redystrybucji
przyznanych œrodków bud¿etowych, podzia³u wp³ywu ze sk³adek, inwestycje oraz pla-
ny zaci¹gania po¿yczek itd.), komunikacyjne (s³u¿¹ce informowaniu otoczenia o ist-
nieniu danego podmiotu politycznego, promocji jego programu, liderów i inicjatyw
politycznych przy wykorzystaniu narzêdzi komunikacji marketingowej) oraz marke-
tingowe, do których zalicza siê strategie wyborcze i koalicyjne.

Z kolei strategie sektorowe skierowane s¹ do otoczenia konkurencyjnego i makro-
otoczenia. Stanowi¹ one zwykle ró¿nego rodzaju oferty programowe, które maj¹ prze-
konaæ wyborców do poparcia danego podmiotu politycznego w wyborach poprzez
oddanie na niego g³osu, zaœ z drugiej strony pozyskaæ zasoby polityczne, niezbêdne do
prowadzenia dzia³añ (przybiera to postaæ swoistej wymiany – transakcji, polegaj¹cej
na zamieszczeniu w takiej ofercie propozycji lub postulatów zg³aszanych przez poten-
cjalnego partnera, w zamian za pozyskane od niego zasoby). Wœród tego typu strategii
wyró¿niæ mo¿na szczególne typy, odpowiadaj¹ce dziedzinom ¿ycia spo³ecznego i poli-
tycznego. S¹ to zatem strategie w zakresie: polityki gospodarczej, polityki zagranicz-
nej, polityki spo³ecznej, bezpieczeñstwa itd. Pomiêdzy dwoma g³ównymi typami
strategii: funkcjonalnymi i sektorowymi wystêpuj¹ wzajemne zale¿noœci. Oferty pro-
gramowe formu³owane przez dany podmiot istotnie determinowane s¹ sk³adem perso-
nalnym danego podmiotu (partii politycznej czy te¿ najbli¿szego otoczenia kandydata
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na urz¹d prezydencki), z drugiej zaœ strony realizacja strategii sektorowych (lub jej
brak) warunkuje mo¿liwoœæ planowania i realizowania strategii funkcjonalnych.

Konsekwencj¹ przyjêcia rynkowej orientacji polityki oraz postrzegania dzia³ania
podmiotów politycznych przez pryzmat orientacji marketingowej jest okreœlony spo-
sób definiowania strategii wyborczej, jako wyboru œrodków i metod s³u¿¹cych osi¹g-
niêciu celów politycznych, jakie wi¹¿e z wyborami dany podmiot dzia³aj¹cy na rynku
wyborczym.

B. Elementy strategii wyborczej

Na strategiê wyborcz¹ sk³adaj¹ siê natomiast tzw. strategie cz¹stkowe, do których
zaliczyæ mo¿na: strategiê personaln¹, finansow¹, komunikacyjn¹, program wyborczy
oraz strategiê relacji z konkurentami na rynku wyborczym (zob. schem. 2).

G³ównym celem strategii personalnej jest dobór kandydata, który gwarantuje suk-
ces wyborczy. Poszukiwanie odpowiedzi na pytanie, kto bêdzie reprezentowa³ dan¹
grupê (partiê, organizacjê lub œrodowisko) i jakie s¹ szanse poszczególnych jednostek
na zwyciêstwo wyborcze prowadzi do refleksji nad mechanizmami legitymizacji przy-
wódcy politycznego. Co prawda zarówno samo pojêcie, jak i teoria przywództwa poli-
tycznego s¹ znacznie pojemniejsze treœciowo od omawianego zagadnienia159, niemniej
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Schemat 2. Elementy strategii wyborczej

�ród³o: D. Skrzypiñski, op. cit., s. 141 z modyfikacj¹ w³asn¹.

159 Przywództwo w odniesieniu do polityki podkreœla fakt, i¿ „dotyczy ono zachowañ zwi¹zanych
ze sfer¹ w³adzy pañstwowej, przy czym przywódca polityczny nie musi sprawowaæ ani d¹¿yæ do zdo-
bycia tej w³adzy. Istotne jest natomiast, aby swoimi dzia³aniami potrafi³ wyra¿aæ zbiorowe d¹¿enia
dotycz¹ce dystrybucji lub sprawowania w³adzy. Podstawowym warunkiem przywództwa jest zatem
taki wp³yw na innych, który powoduje, i¿ z w³asnej woli ulegaj¹ w³adzy (wp³ywowi) przywódcy”.
Cyt. za: Ma³a encyklopedia wiedzy politycznej, pod red. M. Chmaja i W. Soko³a, Toruñ 1996, has³o:



wydaje siê, i¿ to w³aœnie z tego obszaru czerpaæ mo¿na wiedzê pozwalaj¹c¹ zidentyfi-
kowaæ i zanalizowaæ marketingowe mechanizmy wy³aniania kandydatów na urz¹d
prezydencki.

Spoœród trzech g³ównych teorii wy³aniania przywódców: teorii Zeitgeist (ducha
czasów), teorii wybitnej jednostki i teorii interakcyjnej160, ujêcie marketingowe zdaje
siê byæ najbli¿sze tej ostatniej. Przywództwo opiera siê bowiem w tym przypadku na
swoistej relacji pomiêdzy dan¹ osob¹ (kandydatem) a jego zwolennikami (wyborca-
mi). Przyj¹æ mo¿na, i¿ w przypadku wspó³czesnych demokratycznych wyborów mamy
do czynienia ze swoistym przywództwem transakcyjnym: „przywódca zachêca zwo-
lenników do okreœlonych zachowañ, oferuj¹c coœ w zamian. Ma na celu wymianê jed-
nej rzeczy na drug¹: pracê za g³osy, lub subsydia za wsparcie kampanii wyborczej”161.
Pog³êbiona analiza tego zjawiska prowadzi do wniosku i¿ relacje te w istocie maj¹ bar-
dziej skomplikowany charakter, a samo zjawisko wymiany jest te¿ zwi¹zane ze sfer¹
wartoœci, takich jak: rzetelnoœæ, uczciwoœæ, odpowiedzialnoœæ, honor, lojalnoœæ162.

Dodaj¹c do tego element koncentracji uwagi na wyborcach (ich potrzebach i ocze-
kiwaniach), dochodzimy do koncepcji bêd¹cej korelacj¹ przywództwa transakcyjnego
z przywództwem budowanym na opinii publicznej. Zgodnie z tym ujêciem lider i zwo-
lennik s¹ „targuj¹cymi siê o maksymalizacjê ich politycznych i psychicznych zy-
sków”163. Ten typ relacji nie jest jednak w pe³ni identyczny z ogólnymi, opisywanymi
w socjologii teoriami wymiany: „tu nie istnieje mo¿liwoœæ powtórzenia wymian, czy
wymiany identycznej. Jej poziom, zakres i przedmiot jest zawsze na nowo okreœla-
ny”164. Gratyfikacje wyborcy na omawianym obszarze maj¹ czêsto wymiar „psychicz-
ny” i przybieraj¹ ró¿n¹ postaæ: gestu, uœmiechu, obietnicy, listu, satysfakcji z wygranej
popieranego kandydata, a tylko czasem maj¹ formê bardziej konkretn¹ „wzajemnego
poparcia”. Nale¿y przy tym jednak pamiêtaæ, i¿ teoria ta mo¿e mieæ zastosowanie tylko
w odniesieniu do czêœci systemu informacyjno-opiniotwórczego – rynek wyborczy jest
wszak ograniczony przez ró¿ne procesy i kszta³towany pod wp³ywem wielu czynni-
ków.

Zgodnie z t¹ koncepcj¹ „z przywództwem mamy do czynienia wówczas, jeœli pod-
miot posiadaj¹cy cele odzwierciedlaj¹ce reprezentowane przez niego interesy, we
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przywództwo polityczne, s. 248. Por. T. Biernat, Józef Pi³sudski – Lech Wa³êsa. Paradoks charyzma-
tycznego przywództwa, Toruñ 1999 (czêœæ I), s. 14. Zob. te¿: U. Jakubowska, Przywództwo politycz-
ne: problemy konceptualne, „Studia Politologiczne” 2001, vol. 5, s. 33–37. Analiza zagadnienia
przywództwa wykracza poza zakres niniejszej pracy; nie sposób tak¿e wymieniæ literatury poœwiêco-
nej temu wa¿nemu przedmiotowi badañ nauk politycznych z uwagi na jej obszernoœæ: od klasycznego
dzia³a M. Webera: Trzy czyste typy prawomocnego panowania po prace wspó³czesne. Bogat¹ literatu-
rê przedmiotu znaleŸæ mo¿na w przytaczanej wy¿ej pracy T. Biernata.

160 Szerzej o tych teoriach zob. m.in.: U. Jakubowska, Przywództwo polityczne, w: Psychologia
polityczna, pod red. K. Skar¿yñskiej, Poznañ 1999, s. 73–96; „Studia Politologiczne” 2001, vol. 5
(ca³y numer poœwiêcony przywództwu politycznemu).

161 J. MacGregor Burns, Leadership, New York 1978, s. 20. Cyt. za: T. Biernat, op. cit., s. 59. Por.
te¿: B. Kaczmarek, Przywództwo polityczne a przywództwo organizacyjne, „Studia Politologiczne”
2001, vol. 5, s. 79–80.

162 T. Biernat, op. cit., s. 59.
163 Tam¿e, s. 60.
164 Jak wy¿ej.



wspó³zawodnictwie i konflikcie lub kooperacji z innymi uczestnikami stosunku
w³adzy, potrafi skutecznie zmobilizowaæ dostêpne zasoby spo³eczne, aby uaktywniæ,
zaanga¿owaæ i zaspokoiæ potrzeby i motywacje zwolenników”165. Koncepcja przy-
wództwa transakcyjnego zak³ada aktywn¹ postawê wyborców oraz wymaga ze strony
lidera elastycznoœci i zdolnoœci do adaptowania siê do sytuacji, zaœ przeprowadzane
rozpoznanie potrzeb i oczekiwañ wyborców nie mo¿e sprowadzaæ siê do wy³¹cznie do
uwzglêdnienia tylko tych potrzeb, które s¹ oczywiste i maj¹ charakter materialny – ko-
nieczne staje siê tak¿e uwzglêdnienie takich czynników jak: 1) poziom spostrzeganego
podobieñstwa pogl¹dów pomiêdzy kandydatem a wyborcami; 2) ocena sta³oœci postaw
polityka wobec wa¿nych problemów spo³eczno-politycznych; 3) porównywanie zgod-
noœci pomiêdzy g³oszonymi pogl¹dami a dzia³aniami; 4) wartoœciowanie decyzji poli-
tycznych w kategoriach sprawiedliwoœci spo³ecznej; 5) opinia dotycz¹ca kompetencji
i dba³oœci o interesy wyborców166.

Oczekiwania wobec przywódców mog¹ podlegaæ zmianom: co prawda wskazaæ
mo¿na na zestaw cech tradycyjnie istotnych w oczach wyborców, niemniej wydaje siê,
i¿ to, które z nich zaczynaj¹ odgrywaæ najwa¿niejsz¹ rolê, zale¿y w du¿ej mierze od sy-
tuacji panuj¹cej na szeroko pojêtym rynku politycznym. St¹d te¿ uzasadnione staje siê
odwo³anie do drugiej z wymienionych wczeœniej teorii legitymizacji przywódców –
teorii „ducha czasów”, zgodnie z któr¹ dany typ polityka „mo¿e byæ w jednych okre-
sach ¿ycia pañstwowego zaakceptowany jako przywódca, w innych zaœ nie. Warun-
kiem akceptacji jest uznanie przez spo³eczeñstwo, i¿ cechy osobowoœciowe i walory
intelektualne lidera s¹ u¿yteczne w realizacji okreœlonych zadañ wynikaj¹cych z aktu-
alnych warunków historycznych pañstwa”167. „Duch czasów” objawia siê nie tylko
w ogólnej sytuacji polityczno-spo³eczno-gospodarczej, ale i natê¿eniu konfliktów
spo³ecznych i tym samym wagi poszczególnych podzia³ów socjopolitycznych. A za-
tem, „duch czasów” rozumiany byæ mo¿e jako specyficzne warunki panuj¹ce w otocze-
niu konkurencyjnym podmiotu politycznego, jakim jest kandydat. Niemniej, zauwa¿yæ
nale¿y, i¿ wiêkszoœæ badañ prowadzonych w oparciu o tê teoriê dotyczy pañstw na
pewnym, doœæ zaawansowanym etapie rozwoju demokracji (np. koncepcja J. D. Barbe-
ra wyró¿niaj¹ca trzy podstawowe typy sytuacji, w których mo¿e znajdowaæ siê i trzy
odpowiadaj¹ce im typy liderów: okres legitymizacji w³adzy – tzw. „ojciec”; okres poli-
tyzacji – „starszy brat”; okres normalizacji – „matka”)168.

Polskie warunki historyczno-polityczne w analizowanym dziesiêcioleciu wyma-
gaj¹ uzupe³nienia koncepcji Barbera o okres transformacji systemowej i politycznej
oraz typ lidera, odpowiadaj¹cego owej sytuacji. Wydaje siê, i¿ moment zmiany syste-
mu, g³êbokich przeobra¿eñ w sferze politycznej, gospodarczej i spo³ecznej stwarza wa-
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165 B. Kaczmarek, op. cit., s. 63–64.
166 Powy¿sze zestawienie czynników zaczerpniête zosta³o z pracy M. Urban, Mechanizmy legity-

mizacji przywódców politycznych w œwietle teorii i praktyki marketingu politycznego, „Studia Polito-
logiczne” 2001, vol. 5, s. 279.

167 Cyt. za: M. Urban, op. cit., s. 278. Zob. te¿: U. Jakubowska, Przywództwo polityczne, w: Psy-
chologia polityczna, s. 73–96.

168 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.



runki sprzyjaj¹ce zaistnieniu lidera charakteryzuj¹cego siê cechami „umo¿liwiaj¹cymi
wywieranie ponadprzeciêtnego wp³ywu na otoczenie, wyra¿aj¹cego siê w ³atwoœci
kierowania t³umem, umiejêtnoœci narzucania hase³ i idei, egzekwowaniu pos³uchu i za-
anga¿owaniu politycznym”169, a zatem lidera charyzmatycznego. Do atrybutów chary-
zmatyka zaliczyæ mo¿na: szczególny dar postrzegany jako „iskra bo¿a”, nieprzeciêtna,
a przy tym ujawniana w sposób spektakularny i niekonwencjonalny kompetencja i me-
takompetencja, poczucie pos³annictwa, sugestywna wiara w siebie, aureola mistyki,
spo³eczne przekonanie o niezwyk³oœci danego cz³owieka i tego, co myœli, zamierza
i czyni; w którym ³¹czy siê wra¿enie niesamowitoœci cech osobistych z poczuciem do-
nios³oœci i podnios³oœci jej czynów, zdolnoœæ do autokreacji i autopromocji. Z kolei za
wyró¿niki charyzmatycznego stylu przywództwa uznaæ mo¿na: zdolnoœæ inspirowana
i czynienia atrakcyjnymi si³¹ w³asnego przyk³adu dzia³añ, do których zachêca innych
oraz transgresywnoœæ w myœleniu i dzia³aniu – zdolnoœæ do wykraczania poza utrwalo-
ne schematy, granice wyobraŸni170.

Drugim elementem strategii wyborczej jest program wyborczy (platforma wybor-
cza) kandydata, który stanowi, obok wizerunku, g³ówn¹ treœæ przekazu w kampanii
wyborczej. Sformu³owany na podstawie wczeœniej przeprowadzonej analizy wybor-
ców i makrootoczenia ma na celu uzyskanie jak najlepszych ocen wœród wyborców.
Podczas formu³owania programu konieczne jest podjêcie decyzji, co do: tematyki po-
ruszanej przez kandydata w czasie kampanii (zarówno w przekazach medialnych, jak
i podczas spotkañ z wyborcami), w tym tak¿e treœci hase³ wyborczych; jêzyka, jakim
przekaz ten bêdzie sformu³owany; kszta³tu programu (zbiór punktów, zbiór myœli,
zbiór przemówieñ); a tak¿e szczegó³owej zawartoœci. Wyró¿niæ mo¿na trzy podstawo-
we sposoby formu³owania programu wyborczego: adaptacja programu politycznego
partii politycznej (popularne wœród kandydatów „partyjnych”), odpowiedŸ na kwestie
wa¿ne w danym okresie dla wyborców i model mieszany (tzw. 3+3), uwzglêdniaj¹cy
zarówno kwestie istotne dla kandydata i jego najbli¿szego otoczenia, jak i kwestie
spo³ecznie istotne.

Z kolei realizacja strategii finansowych powinna „zagwarantowaæ optymalny sto-
sunek wielkoœci œrodków wydanych na kampaniê do uzyskanego rezultatu wyborcze-
go”171. Wyró¿nia siê trzy g³ówne strategie w tym zakresie: eskalacyjn¹ (w ramach
której kampaniê rozpoczyna siê od dzia³añ ma³o kosztownych, a nastêpnie wraz
z up³ywem czasu i wzrostem zainteresowania wyborców kampani¹, przechodzi siê do
dzia³añ intensywniejszych i bardziej kosztownych technik promocyjnych); uderze-

niow¹ (polegaj¹c¹ na intensywnym oddzia³ywaniu na wyborców od samego pocz¹tku,
z wykorzystaniem wszystkich technik i mediów); falow¹ (okresowe intensywne
dzia³ania, stosowane naprzemiennie z okresami ograniczonej promocji). Decyzja do-
tycz¹ca strategii finansowej istotnie zdeterminowana jest posiadanymi œrodkami: ta
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169 Cyt. za: M. Urban, op. cit., s. 278.
170 Za: M. Karwat, Charyzma i pseudocharyzma, „Studia Politologiczne” 2001, vol. 5. Autor ten

obszernie wyjaœnia zarówno rodowód okreœlenia (koncepcja M. Webera), jak i cechy charyzmatyka
i charyzmatycznego stylu przywództwa, a tak¿e przedstawia zjawisko upraszczania i nadu¿ywania
wspomnianego pojêcia (s. 133–134 i 146–153).

171 Jak wy¿ej, s. 143.



ostania wybierana jest zwykle przez podmioty nie dysponuj¹ce wystarczaj¹cymi zaso-
bami finansowymi na stosowanie dwóch poprzednich172.

Natomiast w ramach strategii komunikacyjnych okreœlone zostaj¹: dobór kana³ów
promocji, forma wizualizacji materia³ów promocyjnych, sposób utrzymywania kon-
taktów z œrodkami masowego przekazu, a tak¿e sposób prezentacji zarówno samego
kandydata (wizerunek), jak i jego programu wyborczego. Konieczne jest zatem wypra-
cowanie odrêbnych strategii reklamy i public relations. Podobnie jak w przypadku stra-
tegii finansowej, jedna z najwa¿niejszych kwestii dotyczy sposobu intensyfikowania
przekazów. I tak, mo¿emy mieæ do czynienia z kampani¹ nieprzerwan¹ (przez ca³y
okres kampanii nasycenie mediów komunikatami jest sta³e i na stosunkowo wysokim
poziomie); pulsuj¹c¹ (po okresach ma³o nasilonej promocji pojawiaj¹ siê bardzo inten-
sywne dzia³ania); z przerwami (okresy intensywnej promocji przerywane s¹ okresami
ciszy)173.

Celem strategii relacji miêdzypodmiotowych jest zaœ wypracowanie takiego sto-
sunku podmiotu do jego konkurentów i potencjalnych sojuszników, który zaowocuje
maksymalizacj¹ wyniku wyborczego. Do najpowszechniejszych strategii, stosowanych
przez podmioty polityczne zalicza siê w literaturze nastêpuj¹ce: partyjnoœci, silnego
kontrastu, ró¿nicy ideologicznej, stworzenia pozytywnego wyobra¿enia o kandydacie
(tzw. pozytywna kampania), stworzenia negatywnego wyobra¿enia o konkurentach
(kampania negatywna), budowania koalicji lub budowania organizacji174. Taka klasyfi-
kacja nie wprowadza jednak zasygnalizowanego podzia³u podmiotów wystêpuj¹cych
na rynku wyborczym, ani nie uwzglêdnia specyfiki wyborów prezydenckich. St¹d te¿
przeprowadziæ warto nieco inne rozró¿nienie. I tak, w odniesieniu do sojuszników,
podmiot w wyborach prezydenckich stosowaæ mo¿e nastêpuj¹ce strategie: jednocze-
nia, która opiera siê na za³o¿eniu, i¿ suma g³osów na jednego kandydata, wokó³ którego
zjednocz¹ siê si³y kilku ugrupowañ, organizacji, b¹dŸ grup spo³ecznych pozwoli
w wiêkszym stopniu zrealizowaæ cele owych organizacji czy œrodowisk, ni¿ zg³oszenie
kilku odrêbnych, choæ zbli¿onych do siebie programowo kandydatów; budowania or-
ganizacji, której celem jest – obok pozyskania wsparcia organizacyjnego i finansowego
na czas kampanii – stworzenie nowej, trwa³ej struktury (np. partii).

Z kolei wobec przeciwników na rynku wyborczym, przyjêta i realizowana mo¿e
byæ jedna z nastêpuj¹cych strategii: neutralnoœci (kampania kandydata nie odwo³uje siê
w ¿aden sposób do pozosta³ych pretendentów do urzêdu; do tego typu strategii nale¿y
tak¿e strategia stworzenia pozytywnego wizerunku w³asnego, pod warunkiem, i¿ wize-
runek ten nie jest budowany poprzez np. porównanie z innymi); konfrontacji (kreowa-
nie wizerunku w³asnego opiera siê na przeciwstawianiu cech kandydata pozosta³ym
lub jednemu innemu; w skrajnej postaci kampania skoncentrowana jest na dyskredyta-
cji konkurenta lub konkurentów, czyli kreowaniu ich negatywnego wizerunku). Porów-
nania z innymi kandydatami dotyczyæ mog¹ b¹dŸ sfery wizerunku osobistego (cechy
charakteru, sposób postêpowania, ¿yciorys), b¹dŸ sfery ideologicznej (œwiatopogl¹d,
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173 D. Skrzypiñski, op. cit., s. 144. Zob. J. Kall, Reklama, Warszawa 1994, s. 158.
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wyznawane wartoœci), przy jednoczesnym dokonywaniu ich wyrazistego wartoœcio-
wania.

Istotne jest przy tym podkreœlenie, i¿ pomiêdzy strategiami cz¹stkowymi istniej¹
ró¿nego rodzaju zale¿noœci (co ilustruje schemat 1 oraz tabela 1). Strategia personalna
wp³ywa na strategiê komunikacyjn¹ (umiejêtnoœci komunikacyjne kandydata), pro-
gram wyborczy oraz relacje miêdzypodmiotowe (ewentualna konfrontacja z innymi
podmiotami wynikaæ mo¿e np. z charakteru kandydata). Z kolei wybór którejœ z wy¿ej
wymienionych strategii finansowych istotnie zale¿y od pozycji kandydata na rynku
wyborczym (etapu cyklu ¿yciowego, na jakim siê znajduje jako uczestnik ¿ycia poli-
tycznego, czy publicznego) i przyjêtej strategii komunikacyjnej: w przypadku kandy-
datów nowych wskazane bêdzie stosowanie strategii reklamy nieprzerwanej i strategii
finansowej uderzeniowej, zaœ kandydaci znani szerszej grupie wyborców mog¹ zdecy-
dowaæ siê na formy promocji mniej intensywne. I wreszcie, co oczywiste, strategia ko-
munikacyjna (a w szczególnoœci strategia reklamy) zale¿y od decyzji podjêtych
w zakresie finansowania kampanii wyborczej.

C. Strategia w kampanii wyborczej

Kampaniê wyborcz¹ rozpatrywaæ mo¿na z perspektywy kilku g³ównych podejœæ
naukowo-badawczych. Z punktu widzenia podejœcia behawioralnego, kampania wy-
borcza stanowi element wspó³czesnych elekcji narodowych, zaœ badania nad kampani¹
sprowadzaj¹ siê w du¿ej mierze do analizowania psychologicznych i socjologicznych
zmiennych postaw spo³ecznych. Na tej podstawie s¹ te¿ interpretowane z³o¿one proce-
sy polityczne, np. zmiany decyzji podmiotów rywalizacji na rynku wyborczym oraz
zmiany zachowañ wyborczych elektoratu. Podejœcie funkcjonalne odnosi siê z kolei do
analizy procesu komunikowania politycznego. W centrum uwagi tego podejœcia znaj-
duje siê skutecznoœæ komunikacji i oddzia³ywania na odbiorców przekazów w postaci
np. reklamy politycznej. Z kolei podejœcie racjonalne koncentruje siê na wyjaœnianiu
szeroko rozumianych zjawisk i procesów zachodz¹cych w systemie politycznym
z punktu widzenia decyzji wyborczej i zajmuje siê t³umaczeniem zachowania wy-
borczego podmiotów rywalizuj¹cych ze sob¹ na rynku wyborczym175. Konsekwencj¹
istnienia ró¿nych perspektyw badawczych jest te¿ wieloœæ i ró¿norodnoœæ definicji
kampanii wyborczej. Z jednej strony, definiuj¹c kampaniê wyborcz¹ zwraca siê uwagê
na zwi¹zek norm prawnych i zwyczajów, które reguluj¹ proces wyborczy176, z drugiej
zaœ, w literaturze znaleŸæ mo¿na definicje koncentruj¹ce siê na formach promocji i in-
nych dzia³aniach podmiotów politycznych w okresie poprzedzaj¹cym g³osowanie177.

Dynamika ¿ycia politycznego sk³ania do podjêcia próby spojrzenia na kampaniê
wyborcz¹ oraz zdefiniowania jej w sposób bardziej uniwersalny (co w praktyce ozna-
cza czêsto: interdyscyplinarny). Obok kwestii o charakterze prawno-organizacyjnym
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175 B. Dobek-Ostrowska, R. Wiszniowski, op. cit., s. 147–148.
176 Do tego typu definicji zaliczyæ mo¿na m.in. definicjê H. R. Pennimana oraz A. Antoszewskiego

i R. Herbuta. Zob. jak wy¿ej.
177 Por. definicja D. Denvera oraz S. L. Popkina. Zob. Jak wy¿ej.



(wynikaj¹cych z ordynacji wyborczych oraz zasad konkurencji rynkowej) konieczne
staje siê uwzglêdnienie zjawisk nale¿¹cych do sfery komunikacji. Zak³adaj¹c, i¿ g³ów-
nym celem podmiotu politycznego bior¹cego udzia³ w wyborach jest maksymalizacja
zdobyczy wyborczych, a zatem przyci¹gniecie jak najwiêkszej liczby g³osów elektora-
tu, uznaæ nale¿y, i¿ kampania wyborcza „powinna w sposób jak najbardziej korzystny,
z punktu widzenia interesów podmiotu rywalizacji, prezentowaæ go obywatelom”178.
Aby osi¹gn¹æ wspomniany cel, podmiot polityczny podejmuje ró¿norodne wysi³ki: finan-
sowe, organizacyjne i promocyjne, a zatem pos³uguje siê okreœlonymi narzêdziami dotar-
cia do potencjalnych wyborców. S³u¿¹ temu kana³y o charakterze bezpoœrednim (spotkania
przedwyborcze, dostarczanie materia³ów reklamowych do domu wyborcy, prowadzenie
rozmów z wyborcami) oraz poœrednim (plakaty wyborcze, debaty telewizyjne, audycje
wyborcze oraz og³oszenia zamieszczane w prasie drukowanej). Cech¹ charakterystyczn¹
tego procesu jest zatem komunikowanie siê z wyborcami, przy czym zarówno treœæ, jak
i forma przekazu powstaje w oparciu o wyniki przeprowadzonych wczeœniej badañ.

Zgodnie z poczynionymi wczeœniej za³o¿eniami, kampania wyborcza postrzegana
bêdzie jako z³o¿one, wieloetapowe i wielokierunkowe dzia³anie celowoœciowe i definio-
wana jako mechanizm budowy pewnych form komunikowania podmiotów rywalizacji
z innymi uczestnikami rynku wyborczego (mediami, konkurentami, a w szczególnoœci
z wyborcami), przy czym zasady tego procesu okreœlaj¹ ramy prawne i organizacyjne,
zaœ jego istot¹ jest oddzia³ywanie179. W odniesieniu do zasad dotycz¹cych planowania
poszczególnych elementów kampanii wyborczej w niniejszej pracy przyjêta zostanie
koncepcja organizacyjna Gary’ego A. Mausera180, niemniej w zmodyfikowanej postaci
(uzupe³nionej o poszczególne elementy sk³adaj¹ce siê na strategiê wyborcz¹).

Model G. A. Mausera (schem. 3) wyodrêbnia trzy fazy: planowania, wypracowy-
wania strategii i jej wdra¿ania. Faza pierwsza obejmuje proces przygotowawczy, na
który sk³ada siê przede wszystkim okreœlenie i sformu³owanie celów kampanii wybor-
czej oraz rozpoznanie sytuacji panuj¹cej na rynku wyborczym. Jak ju¿ wspomniano,
cele te w przypadku kandydatów na urz¹d prezydenta mog¹ byæ zró¿nicowane. Obok
celu g³ównego, jakim jest wygrana w wyborach i objêcie urzêdu, kampania wyborcza
s³u¿yæ mo¿e realizacji okreœlonych celów pobocznych: zdobyciu takiej liczby g³osów,
która zakwalifikuje danego kandydata do II tury, uniemo¿liwienie wygranej innego
kandydata, poprzez odebranie mu czêœci elektoratu, zdobycie popularnoœci (zaprezen-
towanie swojej osoby), zaprezentowanie programu lub innego podmiotu politycznego,
który dany kandydat reprezentuje (np. partii politycznej), próba okreœlenia swoich si³
i pozycji na rynku wyborczym przed inn¹ walk¹ (np. wyborami parlamentarnymi lub
samorz¹dowymi), mobilizowanie ludzi do uczestnictwa w ¿yciu publicznym lub te¿ re-
alizacja innych w³asnych partykularnych (niekoniecznie politycznych) interesów. Co
wiêcej, jak wskazuje praktyka, któryœ z wymienionych celów pobocznych w rzeczywi-
stoœci pe³niæ mo¿e rolê celu g³ównego, podczas gdy wygrana w wyborach traktowana
jest jako cel w zasadzie nieosi¹galny (choæ w oficjalnych wypowiedziach wszyscy kan-
dydaci wierz¹ w swój wyborczy sukces).
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178 B. Dobek-Ostrowska, R. Wiszniowski, op. cit., s. 149.
179 Definicja ta zosta³a sformu³owana w oparciu o koncepcje zaprezentowan¹ w: jak wy¿ej.
180 Za: tam¿e, s. 193–196 oraz R. Wiszniowski, Marketing wyborczy, s. 98–101.



Faza ta, z punktu widzenia filozofii marketingu – kluczowa, obejmuje tak¿e rozpo-
znanie sytuacji panuj¹cej na rynku, w szczególnoœci zaœ okreœlenie jego struktury, kon-
kurencji oraz w³asnej pozycji kandydata w stosunku do innych (okreœlenie s³abych
i mocnych stron). Konieczne jest przy tym rozpoznanie potrzeb, oczekiwañ i kwestii
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istotnych dla wyborców, a tak¿e zapoznanie siê z dotychczasowymi zachowaniami wy-
borczymi poszczególnych grup. Jednym z podstawowych narzêdzi s³u¿¹cych okreœle-
niu tego stanu jest analiza strategiczna. Wskazuje ona metody naukowe u³atwiaj¹ce
przewidywanie zmian i dostosowywanie siê do nich w sposób planowy i racjonalny,
niezbêdne podmiotom funkcjonuj¹cym w z³o¿onych, niestabilnych warunkach i na
rynku charakteryzuj¹cym siê wysokim poziomem konkurencji181.

W sensie czynnoœciowym analiza strategiczna jest zbiorem dzia³añ diagnozuj¹cych
podmiot i jego otoczenie, umo¿liwiaj¹cych zbudowania planu strategicznego i jego reali-
zacjê. Natomiast w sensie narzêdziowym analiza ta jest zestawem metod analizy, które
pozwalaj¹ na zbadanie, ocenê i przewidywanie przysz³ych stanów podmiotu oraz jego
otoczenia182. Co prawda ten typ analizy nale¿y do narzêdzi o charakterze ekonomicznym,
niemniej z powodzeniem mo¿e byæ stosowana tak¿e w sferze polityki, w szczególnoœci
zaœ przez podmioty polityczne konkuruj¹ce ze sob¹ na rynku wyborczym.

Analizê strategiczn¹ od innych typów analizy odró¿niaj¹ dwie podstawowe kwe-
stie. Po pierwsze, ³¹czenie dwóch sposobów patrzenia na sytuacjê na rynku i dwóch
Ÿróde³ informacji: jednoczesne badanie zarówno samego podmiotu, jak i jego otocze-
nia oraz konfrontowanie wyników tych badañ. Innymi s³owy, zasad¹ analizy strate-
gicznej jest jej kompletnoœæ oraz rozró¿nianie tych zjawisk i czynników, które mog¹
byæ kszta³towane przez sam podmiot oraz tych, które znajduj¹ siê poza zasiêgiem jego
oddzia³ywania.

Drug¹ cech¹ jest natomiast interdyscyplinarny charakter tej analizy oraz wykorzy-
stywanie zarówno metod jakoœciowych, jak i iloœciowych183. Analizê strategiczn¹
charakteryzuje równie¿ wyraŸne okreœlenie granic otoczenia oraz ustalenie odpowied-
niego horyzontu czasowego dla przysz³ych studiów, a tak¿e wyraŸny podzia³ kompeten-
cji, odpowiedni poziom sformalizowania analiz i wreszcie w³aœciwe ich zastosowanie
w opracowywanej strategii184.

W pierwszej kolejnoœci, konieczne jest zatem okreœlenie struktury otoczenia pod-
miotu, rozumianego jako „te czynniki, które nie tylko pozostaj¹ poza kontrol¹ podmio-
tu, lecz s¹ tak¿e zmiennymi okreœlaj¹cymi jego funkcjonowanie”185. Podstawowym
podzia³em otoczenia jest wyró¿nienie otoczenia konkurencyjnego i makrootoczenia186.
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181 Pisz¹ o tym: G. Gierszewska, M. Romanowska, op. cit., s. 30 oraz D. Brownlie, Analiza otocze-
nia, w: Podrêcznik marketingu, red. naukowy M. J. Thomas, Warszawa 1998, s. 75. Rola informacji
w dzia³aniu strategicznym polega w szczególnoœci na „redukcji niepewnoœci, oszacowaniu wielkoœci
ryzyka oraz szans i zagro¿eñ zwi¹zanych z przyjêciem okreœlonej strategii przez dany podmiot”. Cyt.
za: G. Gierszewska, M. Romanowska, op. cit., s. 222. Zob. te¿: I. Rutkowski, System informacji mar-
ketingowej, obszary decyzji i Ÿród³a informacji, „RPEiS” 1994, z. 2 oraz T. Bowles, Formu³owanie
strategii marketingowej, w: Podrêcznik marketingu, red. M. J. Thomas, s. 30–31.

182 G. Gierszewska, M. Romanowska, op. cit., s. 30.
183 Tam¿e, s. 17–18.
184 D. Brownlie, op. cit., s. 84–131.
185 Cyt. za: tam¿e, s. 69.
186 Otoczenie konkurencyjne okreœlane jest w literaturze tak¿e mianem „bezpoœredniego”.

W przypadku wyborów prezydenckich mamy do czynienia z sytuacj¹, w której podmiot stanowi kan-
dydat posiadaj¹cy zaplecze organizacyjne w postaci komitetu wyborczego i (lub) partii politycznej.
Dla okreœlenia tego w³aœnie zaplecza stosowany bêdzie termin „otoczenia bezpoœredniego”, jako od-
rêbnej struktury wobec otoczenia konkurencyjnego. Zob. tam¿e, s. 70.



Pod pojêciem makrootoczenia rozumieæ nale¿y zespó³ warunków funkcjonowania da-
nego podmiotu, wynikaj¹cy z tego, i¿ dzia³a ono w okreœlonym kraju, systemie poli-
tycznym, ekonomicznym oraz prawnym. Cech¹ makrootoczenia jest to, i¿ bardzo silnie
okreœla mo¿liwoœci dzia³ania podmiotu na rynku politycznym oraz wyborczym, zaœ
sam podmiot ma ograniczony wp³yw na nie. Zwykle podmiot odczytuje bodŸce nada-
wane przez ten typ otoczenia jako szanse lub zagro¿enia dla swojego funkcjonowania,
niemniej mo¿liwoœci aktywnego reagowania na te bodŸce nie s¹ du¿e187. Do czynni-
ków makrootoczenia podmiotu wyborczego, jakim jest kandydat na urz¹d prezydenta,
zaliczyæ mo¿na m.in.: prawne i kulturowe regu³y funkcjonowania rynku wyborczego,
bie¿¹ca sytuacja polityczna, a tak¿e aktualna i przewidywana kondycja gospodarki
oraz sytuacja miêdzynarodowa188.

Z kolei w sk³ad otoczenia konkurencyjnego podmiotu wyborczego wchodz¹ wszel-
kie inne podmioty, które maj¹ z danym kandydatem powi¹zania kooperacyjne lub kon-
kurencyjne. Generalnie s¹ to: partie polityczne, inni kandydaci, grupy nacisku,
wyborcy oraz œrodki masowego przekazu. Wœród ka¿dej z tych grup znaleŸæ mo¿na za-
równo potencjalnych wspó³pracowników, jak i konkurentów. Uwaga ta dotyczy tak¿e
innych kandydatów: znane s¹ przypadki rezygnowania z kandydowania i cedowania
swojego poparcia na rzecz innego kandydata. Specyficzn¹ sytuacjê tworzy tak¿e II tura
g³osowania: kandydaci, którzy do niej nie przeszli równie¿ nierzadko opowiadaj¹ siê za
jednym z tych dwóch, którzy siê do niej zakwalifikowali. Cech¹ otoczenia konkuren-
cyjnego jest to, ¿e miêdzy jego elementami a danym podmiotem zachodzi sprzê¿enie
zwrotne: elementy te oddzia³uj¹ na podmiot, ale i podmiot ma mo¿liwoœæ aktywnego
reagowania na te bodŸce oraz inicjowania dzia³añ skierowanych do podmiotów otocze-
nia. Wzajemne stosunki pomiêdzy podmiotem a elementami otoczenia przybieraj¹ po-
staæ gry i jako takie mog¹ byæ nie tylko badane i przewidywane, ale i kszta³towane.
Mo¿liwoœæ oddzia³ywania na otoczenie jest jednak zró¿nicowana i zale¿y od pozycji
konkurencyjnej danego podmiotu.

O ile makrootoczenie tworzy pewien uk³ad szans i zagro¿eñ dla wszystkich pod-
miotów dzia³aj¹cych na rynku politycznym, o tyle otoczenie konkurencyjne okreœla
konkretne warunki funkcjonowania danego podmiotu na rynku wyborczym. Sytuacjê
konkurencyjn¹ podmiotu dzia³aj¹cego na rynku wyborczym okreœlaæ mo¿na za po-
moc¹ dostosowanego do sfery polityki modelu „piêciu si³” M. E. Portera, dostosowane-
go do sfery wyborów i polityki189.

Zgodnie z tym modelem, istniej¹ trzy podstawowe czynniki zwi¹zane z podmiota-
mi politycznymi rywalizuj¹cymi na rynku wyborczym, które kszta³tuj¹ sytuacjê kon-
kurencyjn¹. Pierwszym jest istniej¹ca rywalizacja na rynku politycznym pomiêdzy
poszczególnymi ugrupowaniami politycznymi oraz ich liderami. Czynnik ten obejmu-
je relacje pomiêdzy tradycyjnymi rywalami na rynku politycznym, których ró¿ni¹
wzglêdy ideologiczne, historyczne, b¹dŸ te¿ personalne. Drugim czynnikiem jest gro-
Ÿba pojawienia siê rywalizacji wyborczej ze strony innych „podobnych” podmiotów
funkcjonuj¹cych na rynku politycznym. Z groŸb¹ tak¹ mamy do czynienia np. w sytu-
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187 G. Gierszewska, M. Romanowska, op. cit., s. 32.
188 Por. K. P. Bia³ecki, Marketing, Warszawa 1998, s. 182–199.
189 M. E. Porter, Strategia konkurencji. Metody analizy sektorów i konkurentów, Warszawa 1994.



acji, w której poszczególne partie polityczne tworz¹ce koalicjê rz¹dow¹ zg³aszaj¹ do
wyborów prezydenckich swoich w³asnych kandydatów. Z uwagi na bliskoœæ progra-
mow¹ lub te¿ dotychczasow¹ wspólnotê interesów politycznych tych ugrupowañ ich
kandydaci bêd¹ stanowiæ dla siebie bezpoœredni¹ konkurencjê. Do tego samego czyn-
nika zaliczyæ mo¿na groŸbê pojawienia siê podmiotu posiadaj¹cego podobne cechy po-
strzegane przez wyborców jako wa¿ne i atrakcyjne: wykszta³cenie, doœwiadczenie,
kontakty miêdzynarodowe, b¹dŸ inne. Trzeci zaœ czynnik stanowi groŸba pojawienia
siê nowego podmiotu politycznego, zarówno na rynku wyborczym, jak i politycznym
i tym samym koniecznoœæ rywalizacji z nim podmiotów funkcjonuj¹cych na rynku ju¿
od d³u¿szego czasu190.

Analiza strategiczna obejmuje tak¿e badanie czynników wewnêtrznych, maj¹ce na
celu okreœlenie pozycji kandydata na scenie politycznej w okresie poprzedzaj¹cym wy-
bory. S³u¿y temu w pierwszej kolejnoœci rozpoznanie mocnych stron podmiotu poli-
tycznego (w tym zasobów, rozumianych szeroko jako „wszystko, co pozwala
podmiotowi politycznemu oddzia³ywaæ na drugi”191), z drugiej zaœ strony jego s³abych
punktów. Analiza taka przeprowadzona byæ mo¿e np. za pomoc¹ metody SWOT192
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�ród³o: M. E. Porter, Strategia konkurencji. Metody analizy sektorów i konkurentów, Warszawa 1994 (z modyfi-
kacj¹ w³asn¹).

190 Szerzej: J. Saunders, Analiza konkurencji, w: Podrêcznik marketingu, red. naukowy M. J. Tho-
mas, Warszawa 1998, s. 94–125.

191 R. Dahl, Modern Political Analysis, Yale 1991, s. 35, za: D. Skrzypiñski, op. cit., s. 133.
192 Nazwa SWOT jest akronimem angielskich s³ów: strengths (mocne strony organizacji), we-

aknesses (s³aboœci), opportunities (szanse) i threats (zagro¿enia). 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.



oraz poprzez wskazanie fazy cyklu „¿ycia produktu” na rynku, na którym znajduje siê
okreœlony podmiot (tu: kandydat na prezydenta).

Teoria cyklu ¿ycia politycznego193 opiera siê na za³o¿eniu, ¿e ka¿dy z podmiotów
politycznych przechodzi cykle, których granice wyznacza poparcie wyborców. W ka¿-
dym cyklu wyodrêbniæ mo¿na cztery podstawowe fazy: wprowadzenia na rynek, wzro-
stu, dojrza³oœci i schy³ku194. W odniesieniu do podmiotów politycznych faza
wprowadzenia na rynek bêdzie charakteryzowa³a tych kandydatów, którzy do tej pory
nie funkcjonowali ani na rynku politycznym, ani wyborczym. W fazie wzrostu (rozwo-
ju) bêd¹ znajdowaæ siê ci kandydaci, którzy funkcjonowali ju¿ wczeœniej na rynku poli-
tycznym, ale nie kandydowali jeszcze na urz¹d prezydenta, zaœ udzia³ w wyborach
prezydenckich stanowi przejaw ich „awansu politycznego”. Faza dojrza³oœci charakte-
ryzowaæ bêdzie z kolei kandydatów, którzy od dawna funkcjonuj¹ na rynku politycz-
nym i wyborczym (a zatem ju¿ ubiegali siê o dany urz¹d, b¹dŸ te¿ go sprawowali)
i wreszcie w fazie schy³ku znajdowaæ siê bêd¹ kandydaci, którzy w przesz³oœci pe³nili
istotne funkcje na rynku politycznym, ale od pewnego czasu znajduj¹ siê na uboczu
wydarzeñ politycznych, b¹dŸ te¿ uczestniczyli na rynku wyborczym, osi¹gaj¹c s³abe
wyniki.

Od etapu (fazy), w jakiej w danym okresie znajduje siê podmiot zale¿y strategia
zwi¹zanego z nim dzia³ania, w szczególnoœci zaœ sposób jego promocji. Wyró¿nia siê
przy tym dwa podstawowe typy strategii: stosowane przez kandydatów broni¹cych
w³asnych pozycji politycznych (fazy: rozwoju, dojrza³oœci) oraz strategie stosowane
przez kandydatów ubiegaj¹cych siê po raz pierwszy o dany urz¹d (faza wprowadzania).
O ile w przypadku tzw. osób sprawuj¹cych ju¿ pewne funkcje strategia wyborcza opie-
raæ siê bêdzie na dotychczasowych osi¹gniêciach i obietnicy kontynuowania polityki
przynosz¹cej sukcesy, to w przypadku tzw. pretendentów na przedstawieniu politycz-
nej i personalnej alternatywy195. Natomiast strategiê stanowi¹c¹ swoiste po³¹czenie
obu wy¿ej wymienionych, realizowaæ powinni kandydaci znajduj¹cy siê w schy³kowej
fazie ¿ycia politycznego.

Z kolei analiza SWOT jest oparta na prostym schemacie klasyfikacji: wszystkie
czynniki maj¹ce wp³yw na bie¿¹c¹ i przysz³¹ sytuacjê (pozycjê) danego podmiotu dzie-
li siê na: zewnêtrzne i wewnêtrzne oraz wywieraj¹ce wp³yw pozytywny lub negatywny
na dzia³anie danego podmiotu. Ze skrzy¿owania tych dwóch podzia³ów powstaj¹ czte-
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193 Metoda ta zaczerpniêta jest z marketingu ekonomicznego (produktu). Cykl ¿ycia produktu wy-
ra¿a zale¿noœæ miêdzy wielkoœci¹ sprzeda¿y a d³ugoœci¹ okresu sprzeda¿y. Jest on definiowany jako
zmiany wielkoœci sprzeda¿y w czasie od momentu jego wprowadzenia na rynek do momentu wycofa-
nia z produkcji.

194 Przeniesienie tej metody do sfery polityki wymaga poczynienia kilku uwag. Po pierwsze, popy-
tem na dany podmiot polityczny mo¿na nazwaæ poziom poparcia uzyskiwany w kolejnych wyborach
lub te¿ sonda¿ach przedwyborczych. Wówczas prowadziæ mo¿na badania nad zmianami w wizerun-
ku danego podmiotu politycznego oraz jego odbiorze w oczach wyborców. Z uwagi jednak na fakt, i¿
spoœród uczestników trzech dotychczasowych wolnych elekcji w III RP tylko nieliczni brali udzia³
w wiêcej ni¿ jednej, tego typu badania maj¹ ograniczony zakres. Cykl ¿ycia politycznego wraz z jego
fazami potraktowaæ mo¿na jednak jako podstawê do okreœlenia pozycji wyjœciowej ka¿dego z kandy-
datów, bior¹c pod uwagê jego dotychczasowe doœwiadczenia funkcjonowania na rynku politycznym.
Zob. M. J. Baker, op. cit., s. 52–28 i 61–67.

195 Por. Z. J. Pietraœ, op. cit., s. 412–414.



ry kategorie czynników: zewnêtrzne pozytywne (szanse), zewnêtrzne negatywne (za-
gro¿enia), wewnêtrzne pozytywne (mocne strony), wewnêtrzne negatywne (s³abe
strony). Analiza SWOT polega wiêc na zidentyfikowaniu wymienionych czterech grup
czynników, opisaniu ich wp³ywu na rozwój sytuacji danego podmiotu, a tak¿e mo¿li-
woœci podmiotu os³abiania lub wzmacniania si³y ich oddzia³ywania. W analizie tej nie
jest konieczne systematyczne wyodrêbnianie i opisywane wszystkich czynników, ale
zidentyfikowanie czynników kluczowych, które mog¹ mieæ decyduj¹cy wp³yw na
przysz³oœæ podmiotu196.

Warto przy tym podkreœliæ, i¿ dana cecha mo¿e byæ jednoczeœnie s³ab¹ i mocn¹
stron¹, a tak¿e szans¹ lub zagro¿eniem w zale¿noœci od sposobu jej u¿ycia (wyko-
rzystania) przez podmiot. Generalnie, mocne strony powinny byæ podczas kampanii
wyborczej podkreœlane i intensywnie wykorzystywane, s³abe zaœ ukrywane; szanse
wynikaj¹ce z warunków otoczenia nale¿y wykorzystywaæ, zaœ zagro¿eniom przeciw-
dzia³aæ197. Analiza SWOT przeprowadzona powinna byæ nie tylko dla danego kandy-
data, ale i jego bezpoœrednich rywali. Wynikiem takiej analizy powinno byæ
wyodrêbnienie lustrzanych oraz samodzielnych mocnych i s³abych stron wa¿nych
z punktu widzenia prowadzenia kampanii oraz oczekiwañ elektoratu, o który podmioty
te rywalizuj¹.

Przeprowadzenie analizy strategicznej przez podmiot polityczny spe³nia kilka istot-
nych ról: 1) zwiêksza ogóln¹ œwiadomoœæ podmiotu dotycz¹c¹ zmian zachodz¹cych
w otoczeniu; 2) usprawnia planowanie strategiczne i podejmowanie decyzji; 3) zwiêk-
sza skutecznoœæ dzia³ania; 4) usprawnia sposób wykorzystania zasobów. Niemniej,
przydatnoœæ przeprowadzonej diagnozy stanu wyjœciowego dla w³aœciwego zapla-
nowania i zrealizowania strategii promocyjnej kandydata zale¿y od tego, na ile owa
diagnoza bêdzie: trafna, aktualna i jednoznaczna. Wystêpowanie tych cech uwarunko-
wane jest przede wszystkim dostêpem do wszelkich informacji, opinii i danych
Ÿród³owych o kandydacie z jednej, a o spo³eczeñstwie z drugiej, strony. Niezbêdne jest
przy tym przestrzeganie pewnych zasad badawczych oraz przyjêcie w³aœciwej postawy
wobec wspomnianych podmiotów analizy, w szczególnoœci zaœ przyjmowanie ocen
bez wzglêdu na zawarty w nich stopieñ krytyki oraz unikanie korzystania z nieobiek-
tywnych Ÿróde³ informacji198.
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196 G. Gierszewska, M. Romanowska, op. cit., s. 210.
197 W zale¿noœci od przewagi czynników pozytywnych lub negatywnych w otoczeniu podmiotu

i jego mocnych lub s³abych stron realizowana mo¿e byæ jedna z czterech modelowych strategii. I tak,
w sytuacji, gdy przewa¿aj¹ mocne strony oraz szanse realizowana mo¿e byæ tzw. strategia
„max–max” (silnej ekspansji i zdywersyfikowanego rozwoju). W przypadku, gdy przewa¿aj¹ s³abe
strony, ale podmiotowi sprzyjaj¹ warunki otoczenia mo¿na stosowaæ strategiê „mini–max” (wyko-
rzystywanie szans przy jednoczesnym zmniejszaniu niedoci¹gniêæ wewnêtrznych). W sytuacji zaœ,
gdy mocne strony podmiotu s¹ os³abiane warunkami otoczenia szans¹ jest strategia „max–mini”
(przezwyciê¿enie zagro¿eñ wykorzystuj¹c do maksimum swoje liczne mocne strony) I wreszcie gdy
analiza SWOT prowadzi do wniosku, i¿ podmiot charakteryzuje siê szeregiem s³abych stron, a przy
tym otoczenie mu nie sprzyja najw³aœciwsz¹ decyzj¹ by³oby wycofanie siê 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.

198 K. Wojcik, op. cit., s. 189.



Tabela 4
Analiza SWOT – lista problemów strategicznych

Potencjalne mocne strony Potencjalne s³abe strony

Du¿e zasoby finansowe,

Du¿e zasoby organizacyjne

Dobra opinia wœród wyborców (lider sonda¿owy)

Dobrze przemyœlane strategie funkcjonalne

Korzystanie z efektu doœwiadczeñ

Do œwiadczona kadra w sztabie wyborczym

Spójny program

Znana osobowoœæ

Atrakcyjny image

Brak jasno wytyczonej strategii

Brak spójnego programu

Ma³e zasoby finansowe i organizacyjne

Brak kluczowych umiejêtnoœci

B³êdy we wdra¿aniu strategii

Niemo¿noœæ rozwi¹zania wewnêtrznych problemów
organizacyjnych

Podatnoœæ na naciski konkurencji

Nienad¹¿anie za rozwojem sytuacji na rynku wybor-
czym

S³aby image

Potencjalne szanse Potencjalne zagro¿enia

Pojawienie siê nowych grup wyborców

Mo¿liwoœæ poszerzenia oferty programowej (wypo-
wiedzenia siê na nowe tematy)

Integracja z innymi podmiotami

Ograniczona rywalizacja

Udzia³ w sprawowaniu w³adzy

Efekt nowego uczestnika

Dobre kontakty z mediami

Poparcie autorytetów

Uto¿samianie z noœnymi kwestiami

Poparcie w ró¿nych œrodowiskach

Sprzyjaj¹ca ordynacja

Pojawienie siê nowych uczestników na rynku

Efekt nowego uczestnika

Silna pozycja konkurentów

Niska frekwencja

Niekorzystna ordynacja wyborcza

Zmiana preferencji politycznych wyborców

Agresywne dzia³ania konkurencji (kampania negatyw-
na)

Starzenie siê elektoratu

Udzia³ w sprawowaniu w³adzy

Nieprzychylne media

�ród³o: Opracowanie w³asne na podstawie: R. Mrówka, 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 szczegó³owe informacje dotycz¹ce innych uczestników rynku wyborczego oraz
jego otoczenia warunkuj¹ okreœlenie odpowiedniej strategii, dostosowanej do specyfi-
ki gry na rynku wyborczym. W zale¿noœci od sytuacji wyjœciowej, podmioty wyborcze
realizowaæ mog¹ jedn¹ z nastêpuj¹cych strategii: penetracji rynku, utrzymania pozycji
na rynku, rozwoju lub wzrostu oraz nowych przedsiêwziêæ. Pierwsza z nich ma charak-
ter ofensywny i s³u¿y pe³niejszemu wykorzystaniu okreœlonych mo¿liwoœci istnie-
j¹cych na rynku i funkcjonuj¹cej oferty politycznej. Druga z wymienionych strategii
ma natomiast charakter defensywny i jest konsekwencj¹ lub rozwiniêciem strategii pe-
netracji rynku. Charakteryzuje siê ona poszukiwaniem nowych rozwi¹zañ umo¿li-
wiaj¹cych poszerzenie grupy odbiorców lub uaktualnienia oferty politycznej. Z kolei
strategia rozwoju jest projektowana w sytuacji, gdy dwie poprzednie okazuj¹ siê nie-
skuteczne. Zwykle oznacza ona wychodzenie poza posiadan¹ grupê odbiorców lub te¿
zmianê treœci oferty politycznej (zmianê w stosowanych koncepcjach dzia³ania). Stra-
tegia wzrostu natomiast prowadziæ ma do jednoczesnego poszerzenia grupy odbiorców
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oferty politycznej i jej zmianê i jest stosowana w sytuacji wy¿szego ni¿ zwykle stopnia
niepewnoœci i w konsekwencji doprowadza do zmiany wszystkich elementów struktu-
ry strategii wyborczej. Kontynuacj¹ strategii wzrostu jest strategia nowych przedsiê-
wziêæ199.

Na strategiê wyborcz¹ sk³adaj¹ siê wspomniane wczeœniej elementy, które podczas
kampanii wyborczej przyjmuj¹ konkretn¹ postaæ. I tak, strategia personalna bêdzie
mia³a wp³yw na kreowany wizerunek podmiotu politycznego; sformu³owany program
wyborczy stanie siê podstaw¹ platformy wyborczej oraz tematyki poruszanej w mate-
ria³ach promocyjnych oraz na spotkaniach z dziennikarzami i wyborcami; relacje
miêdzy podmiotami determinowaæ bêd¹ w du¿ej mierze styl (charakter) kampanii: ne-
gatywny lub pozytywny, strategia finansowa zadecyduje o sposobach i intensywnoœci
promocji (w tym o doborze stosowanych narzêdzi marketingowych), zaœ strategia ko-
munikacyjna okreœli sposób wykorzystania tych narzêdzi oraz sposób kontaktowania
siê z przedstawicielami œrodków masowego przekazu.

Ponadto na tym etapie zapada decyzja o tym, która grupa wyborców stanowiæ bê-
dzie najwa¿niejszego odbiorcê oferty wyborczej i tym samym przekazów formu³owa-
nych i rozpowszechnianych w czasie kampanii wyborczej. Segmentacja wyborców
przebiegaæ mo¿e w oparciu o ró¿ne zmienne: podzia³ geograficzny, cechy demogra-
ficzne, cechy psychograficzne (styl ¿ycia, osobowoœæ) czy te¿ lojalnoœæ partyjn¹200.
W przypadku wyborów prezydenckich grupa docelowa, jak siê wydaje, powinna byæ
stosunkowo szeroka (tzw. strategia szerokiej formu³y), ale wyraŸnie okreœlona (scha-
rakteryzowana). Grupê tê powinno wyró¿niaæ b¹dŸ posiadanie okreœlonych cech, b¹dŸ
celów – wówczas mamy do czynienia z definiowaniem pozytywnym, b¹dŸ te¿ posiada-
nie wspólnego wroga lub idei (opcji), której nale¿y siê przeciwstawiæ – definiowanie
negatywne. Ograniczanie grupy docelowej do wê¿szych segmentów jest uzasadnione,
z punktu widzenia marketingu, tylko w przypadku tzw. kandydatów partyjnych, któ-
rych udzia³ w wyborach prezydenckich ma cel inny ni¿ ich wygranie (wówczas zbyt
szerokie definiowanie odbiorców mo¿e prowadziæ do zatarcia identyfikacji partyjnej).
Ka¿da grupa docelowa powinna byæ rozpoznana pod k¹tem nastêpuj¹cych czynników:
spo³ecznych, ekonomicznych, wzorów wczeœniejszych zachowañ wyborczych, prefe-
rencji politycznych, popularnoœci i oceny kandydata201.

Z kolei faza trzecia charakteryzowana jest jako proces wdro¿eniowy. Wszystkie
wczeœniejsze dzia³ania sk³adaj¹ce siê na fazê pierwsz¹ i drug¹ zmierzaj¹ bowiem do
stworzenia precyzyjnego projektu kampanii wyborczej obejmuj¹cej takie czynnoœci
jak: uruchomienie sztabów wyborczych, organizacjê funduszy, wdra¿anie technik
marketingowych. Wydaje siê natomiast, i¿ na tym etapie jest ju¿ zbyt póŸno na ustalanie
tematów kampanii wyborczej (na co wskazuje model Mausera) – tematy te sfor-
mu³owane powinny byæ w fazie drugiej, w trzeciej zaœ mog¹ one byæ jedynie modyfi-
kowane pod wp³ywem okreœlonych zdarzeñ, b¹dŸ dzia³añ konkurencji. Faza druga
(za³o¿enia) i trzecia (realizacja) omówione zostan¹ w rozdzia³ach IV–VI.
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199 Za: R. Wiszniowski, Marketing wyborczy, s. 79.
200 Za: M. Mazur, op. cit., s. 67.
201 Tam¿e, s. 68.



Przyjêty model wskazuje, i¿ w dzia³aniach politycznych okreœlone techniki stoso-
wane przy realizacji strategii zale¿¹ od samego kandydata (podmiotu politycznego), ja-
snoœci i komunikatywnoœci programu wyborczego, wdra¿anych metod pozyskiwania
funduszy oraz samego procesu organizacji kampanii wyborczej. Nie oznacza to, i¿ sys-
tematycznie realizowany proces planowania i organizowania kampanii wyborczej
zawsze zwieñczony zostanie sukcesem wyborczym. Ogromne znaczenie ma tu bo-
wiem tak¿e elastycznoœæ podmiotów politycznych wobec zmian koniunkturalnych za-
chodz¹cych na rynku wyborczym oraz wp³yw dzia³añ podejmowanych przez rywali,
a tak¿e wydarzenia nieprzewidywalne202. Wydaje siê jednak, i¿ dzia³anie strategiczne,
w tym w³aœciwe rozpoznanie potrzeb wyborców oraz ocena sytuacji panuj¹cej w kraju,
a tak¿e w³asnych mo¿liwoœci i atutów w odniesieniu do owych potrzeb i sytuacji po-
zwala unikn¹æ zaskoczenia wynikami g³osowania. W szczególnoœci do bezpoœrednich
korzyœci, jakie podmiot polityczny mo¿e osi¹gn¹æ dziêki strategicznemu dzia³aniu na-
le¿¹: wprowadzenie zasady konfrontacji dzia³añ podmiotu politycznego z dzia³aniami
konkurentów na rynku wyborczym, redukowanie istniej¹cych oraz przysz³ych za-
gro¿eñ dla podmiotu zwi¹zanych z utrat¹ elektoratu oraz kreowanie pozytywnego wi-
zerunku. Podmiot osi¹ga tak¿e okreœlone korzyœci o charakterze poœrednim. Nale¿¹ do
nich: identyfikacja zagro¿eñ podmiotu politycznego i jego najbli¿szego otoczenia,
podnoszenie stanu wiedzy o dzia³aniach podmiotu w otoczeniu, rozszerzanie czynnoœci
prewencyjnych na rzecz dzia³añ w kierunku analizy rynku politycznego i wyborczego
oraz zwiêkszanie satysfakcji cz³onków najbli¿szego otoczenia i elektoratu z rezultatu
wyborów203.

202 B. Dobek-Ostrowska, R. Wiszniowski, op. cit., s. 195–196.
203 Za: R. Wiszniowski, Marketing wyborczy, s. 78.



Rozdzia³ II

RAMY PRAWNE FUNKCJONOWANIA
PODMIOTÓW POLITYCZNYCH

NA RYNKU WYBORCZYM

Jednym z g³ównych elementów rynku politycznego i otoczenia podmiotu politycz-
nego, s¹ czynniki o charakterze prawnym. Jak wspomniano w rozdziale I, w przypadku
rynku wyborczego czynniki te maj¹ charakter nadrzêdny, gdy¿ to w³aœnie okreœlone re-
gulacje prawne konstytuuj¹ rynek i okreœlaj¹ jego strukturê oraz definiuj¹ uczestników.
Standardem w systemach demokratycznych jest prawne okreœlenie zarówno ogólnych
zasad prawa wyborczego1, jak i kwestii o charakterze bardziej szczegó³owym, takich
jak: czas trwania kampanii wyborczej, zasady zg³aszania i rejestrowania kandydatów,
ich obowi¹zki, zasady prowadzenia dzia³alnoœci promocyjnej i Ÿróde³ jej finansowania
oraz ustalania wyników g³osowania, a tak¿e zasady dotycz¹ce dostêpu kandydatów do
œrodków masowego przekazu2. Koniecznoœæ uregulowania dzia³añ podmiotów na ryn-
ku wyborczym wynika przede wszystkim z faktu, i¿ kampania wyborcza poprze-
dzaj¹ca wybory powszechne jest czêsto politycznie nies³ychanie ¿ywio³owa: w jej
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1 Do zasad tych nale¿¹: powszechnoœæ, równoœæ, tajnoœæ i bezpoœrednioœæ. Zasady te zawarte s¹
w Konstytucji RP i powtórzone we wszystkich ordynacjach wyborczych. Zakres pojêciowy i treœcio-
wy „przymiotników 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, Toruñ 1994, s. 10; W. Skrzyd³o, Wprowadzenie, w: Ordynacja prezydencka, Zakamycze
2000, s. 16–22; B. Banaszak, Prawo wyborcze obywateli, Warszawa 1996. Do spe³nienia formu³y
wolnych demokratycznych wyborów potrzeba jednak jeszcze takich ich przymiotów jak: globalnoœæ,
konkurencyjnoœæ, okresowoœæ i ostatecznoœæ. W szczególnoœci istotne s¹ dwa pierwsze, œciœle ze sob¹
powi¹zane, warunki. I tak, globalnoœæ, bêd¹ca rozszerzeniem formu³y powszechnoœci i równoœci,
oznacza, i¿ do udzia³u w wyborach dopuszczeni s¹ na równych prawach wszyscy obywatele oraz gru-
py obywateli, z uwzglêdnieniem oczywiœcie okreœlonych prawem ograniczeñ. Z kolei konkurencyj-
noœæ mo¿e byæ rozumiana dwojako: z jednej strony oznacza zapewnianie wyborcom rzeczywistego
wyboru, z drugiej zaœ nieograniczanie kandydatom ich wolnoœci s³owa, zgromadzeñ i swobodnego
poruszania siê oraz przyznanie im jednakowych warunków prawnych w zakresie upowszechniania
pogl¹dów i programów wyborczych, zw³aszcza w œrodkach masowego przekazu. A. ¯ukowski, op.
cit., s. 46–47. Dwa pozosta³e warunki: okresowoœci i ostatecznoœæ dotycz¹ odpowiednio: regularnoœci
odbywania siê wyborów (kadencyjnoœæ sprawowania w³adzy) oraz akceptacji woli wyborców przez
wszystkie podmioty polityczne uczestnicz¹ce w wyborach po og³oszeniu wyników i stwierdzeniu
przez s¹d ich praworz¹dnego przebiegu. Szerzej: tam¿e, s. 48–50. Zob. te¿: K. Wojtyczek, Konstytu-
cyjne regulacje systemu wyborczego w III Rzeczypospolitej, w: 10 lat demokratycznego prawa wy-
borczego Rzeczypospolitej Polskiej (1990–2000), Pañstwowa Komisja Wyborcza, Warszawa 2001,
s. 122–125. Autor ten, obok konkurencyjnoœci wymienia tak¿e rotacyjnoœæ. To ostatnie pojêcie jest
równoznaczne ze wspomnian¹ wczeœniej kadencyjnoœci¹.

2 A. ¯ukowski, op. cit., s. 71.



trakcie œcieraj¹ siê ró¿ne podmioty polityczne, ich racje i programy oraz prowadzona
jest szeroko zakrojona akcja promocyjno-agitacyjna, co rodzi zagro¿enie jednej
z g³ównych zasad, jak¹ jest równoœæ szans wyborczych. St¹d te¿ normy prawne pe³ni¹
funkcjê swoistych ram dla aktywnoœci podmiotów politycznych: okreœlaj¹ dzia³ania
dozwolone i wskazuj¹ na te, które naruszaj¹ istotê wolnych wyborów, w których wszy-
scy kandydaci, po spe³nieniu okreœlonych wymagañ, maj¹ równe szanse na zostanie
wybranym, a decyzja o tym, który z nich obejmie urz¹d Prezydenta RP nale¿y
wy³¹cznie do wyborców.

Celem niniejszego rozdzia³u jest ukazanie wp³ywu regulacji prawnych na dzia³ania
podmiotów politycznych. Konstrukcja rozdzia³u odpowiada etapom dzia³añ zwi¹za-
nych z organizacj¹ wyborów oraz prezentowania i promocji kandydatów. I tak,
w pierwszej kolejnoœci omówione zostan¹ kwestie prawne zwi¹zane z g³ównymi
uczestnikami procesu wyborczego: osób uprawnionych do g³osowania (elektoratu)
oraz kandydatów. Nastêpnie zaprezentowane bêd¹ regulacje dotycz¹ce organizacji wy-
borów oraz kalendarza wyborczego. Odrêbna czêœæ rozdzia³u zawieraæ bêdzie analizê
przepisów odnosz¹cych siê do etapu zg³aszania i rejestrowania kandydatów oraz zbie-
rania pod ich zg³oszeniami podpisów wyborców. Ponadto omówione zostan¹ regulacje
dotycz¹ce promocji kandydatów, ze szczególnym uwzglêdnieniem kampanii medial-
nej, jak równie¿ finansowanie kampanii wyborczej i stwierdzenie wa¿noœci wyborów.
Przepisy dotycz¹ce finansów stanowi¹ istotne Ÿród³o wiadomoœci o powi¹zaniach kan-
dydatów ze œwiatem biznesu oraz poœrednio – ich elektoracie. Pominiête zostan¹ nato-
miast kwestie, które nie maj¹ bezpoœredniego wp³ywu na dzia³alnoœæ komitetów
wyborczych, b¹dŸ nie s¹ wykorzystywane jako element strategii wyborczej3.

Ze wzglêdu na zakres czasowy pracy, obejmuj¹cy 10 lat, przedstawione zostan¹ sta-
ny prawne z lat: 1990 i 1995 oraz 2000, ze szczególnym uwzglêdnieniem aktualnego4.
Tym samym mo¿liwe bêdzie nie tylko ukazanie najwa¿niejszych zmian, jakie zasz³y
w tym czasie w systemie prawa polskiego, ale i okreœlenie kierunku tych¿e zmian.
Z uwagi zaœ na zakres tematyczny niniejszej pracy szczegó³owej analizie poddane zo-
stan¹ regulacje prawne zawarte w aktach najwy¿szej rangi w danym okresie oraz kolej-
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3 S¹ to takie zagadnienia jak: komisje wyborcze, spis wyborców, karta do g³osowania oraz usta-
lenie wyników g³osowania – jako kwestie o charakterze bardziej „technicznym”. Natomiast etap
stwierdzania wa¿noœci wyborów stwarza zawsze okazjê do sformu³owania refleksji dotycz¹cych nie-
doskona³oœci prawa wyborczego i procedur wyborczych, co prowadzi (choæ nie zawsze) do zmian
w przepisach prawnych. Zmiany te zostan¹ odnotowane, natomiast sama procedura stwierdzania wa¿-
noœci wyborów zostanie pominiêta.

4 W 1990 r. pierwsze powszechne i w pe³ni demokratyczne wybory przebiega³y w oparciu
o uchwalone jednoczeœnie: Ustawê z dnia 27 wrzeœnia 1990 r. o zmianie Konstytucji RP i Ustawê
z dnia 27 wrzeœnia 1990 r. o wyborze Prezydenta RP (Dz. U. 1990, Nr 67, poz. 387 i 398). Z kolei
w 1995 r. obowi¹zywa³a Ustawa konstytucyjna z dnia 17 paŸdziernika 1992 r. o wzajemnych stosun-
kach miêdzy w³adz¹ ustawodawcz¹ i wykonawcz¹ Rzeczypospolitej Polskiej oraz o samorz¹dzie te-
rytorialnym (Dz. U. 1992, Nr 84, poz. 426; dalej: Ma³a Konstytucja), utrzymane w mocy przepisy
Konstytucji Rzeczypospolitej Polskiej z 1952 r. (na mocy art. 77 Ma³ej Konstytucji) oraz znowelizo-
wana do tamtej pory trzykrotnie ustawa o wyborze Prezydenta RP. Miêdzy rokiem 1995 a 2000
u.w.p.r.p. by³a piêciokrotnie zmieniona: w 1997 r. (2 razy) w 1999 r. (2 razy) i raz w 2000 r. Ta ostat-
nia nowelizacja przynios³a szczególnie wiele gruntownych zmian. W 1997 r. uchwalona zosta³a nowa
Konstytucja RP (Dz. U. 1997, Nr 78, poz. 483).



ne wersje ordynacji prezydenckiej5 (przytoczone w tekœcie przypisu 4). Podkreœliæ
jednak nale¿y, i¿ dzia³ania zwi¹zane z udzia³em w wyborach i prowadzeniem kampanii
wyborczej uregulowane s¹ tak¿e poœrednio lub bezpoœrednio w przepisach prawa pra-
sowego, prawa autorskiego i praw pokrewnych, ustawy o radiofonii i telewizji, kodeksu
cywilnego i kodeksu postêpowania cywilnego, kodeksu karnego i kodeksu postêpowa-
nia karnego oraz wielu innych aktach prawnych (ustawach, uchwa³ach, rozporz¹dze-
niach), które zostan¹ przywo³ane w dalszych czêœciach niniejszego rozdzia³u6.

1. POZYCJA USTROJOWA, FUNKCJE I KOMPETENCJE
PREZYDENTA RP

Podobnie jak regulacje dotycz¹ce zasad wyboru Prezydenta RP i prowadzenia kam-
panii wyborczej, równie¿ pozycja, funkcje i kompetencje tego urzêdu by³y w analizo-
wanym dziesiêcioleciu zmieniane (w przeciwieñstwie jednak do wspomnianej materii,
te kwestie regulowane s¹ wy³¹cznie aktami o charakterze konstytucyjnym, a zmian
w tym zakresie by³o mniej). Zagadnienie to omówione zostanie jedynie skrótowo – in-
tencj¹ autorki jest tu ukazanie przede wszystkim przedmiotu walki wyborczej oraz za-
kresu mo¿liwych dzia³añ Prezydenta, który okreœla realnoœæ obietnic wyborczych
sk³adanych przez kandydatów na ten urz¹d, a tak¿e prawnych czynników kszta³tu-
j¹cych normy funkcjonowania tego urzêdu (zasad) i sposobu jego pe³nienia.

Pozycjê ustrojow¹ reaktywowanego w 1989 r. urzêdu Prezydenta PRL okreœla³a
znowelizowana ustaw¹ z 7 kwietnia 1989 r. Konstytucja PRL (wprowadzono wówczas
rozdzia³ 3a, poœwiêcony prezydentowi, choæ pewne jego kompetencje znajdowa³y siê
tak¿e w innych rozdzia³ach konstytucji, wystêpuj¹c tam w œcis³ym zwi¹zku z dan¹ ma-
teri¹ konstytucyjn¹)7. Rola prezydenta okreœlona zosta³a wówczas generalnie jako
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5 Pojawiaj¹ siê czasem sugestie, by – pod¹¿aj¹c za ¿ywym jêzykiem potocznym – nadaæ tej usta-
wie tytu³ „Ordynacja wyborcza na urz¹d Prezydenta Rzeczypospolitej Polskiej”. Niemniej, nazwa
ustawy pozostaje niezmieniona od 1990 r. Tak¿e Konstytucja zawiera w art. 228 ust. 6 bezpoœrednie
odniesienie do „ustawy o wyborze Prezydenta Rzeczypospolitej Polskiej”. Zob. S. Gebethner, Wybo-
ry na urz¹d Prezydenta Rzeczypospolitej Polskiej. Komentarz do Ustawy o wyborze Prezydenta Rze-
czypospolitej Polskiej. Stan prawny z dnia 20 wrzeœnia 2000 r., Warszawa 2000, s. 19. Potoczne,
krótkie nazwy jak: „ordynacja wyborcza”, b¹dŸ „prezydencka ordynacja wyborcza” s¹ jednak przy-
datne w sytuacji, gdy ustawa ta wspominana jest wielokrotnie. Zabieg taki zostanie zastosowany tak-
¿e w niniejszej pracy – w zastêpstwie pe³nej nazwy pojawi siê tak¿e skrót: u.w.p.r.p., b¹dŸ „ustawa”,
gdy z kontekstu wynika, i¿ chodzi w³aœnie o ten akt prawny.

6 Nale¿y przy tym pamiêtaæ o normach zawartych w aktach prawa miêdzynarodowego ratyfiko-
wanych przez Rzeczypospolit¹ Polsk¹ oraz Konstytucji RP i ich wp³ywie na ustawodawstwo polskie,
w szczególnoœci zaœ na wspomniane zasady prawa wyborczego. Zagadnienie to zostanie pominiête
jednak w niniejszej pracy. Szerzej o tym m.in.: A. Zieliñski, Œrodki ochrony wolnoœci i praw wed³ug
nowej Konstytucji, „PiP” 1997, z. 11/12; W. Zakrzewski, Podstawowe wolnoœci, prawa i obowi¹zki
cz³owieka i obywatela, w: Polskie prawo konstytucyjne, red. W. Skrzyd³o, Lublin 1998.

7 Reaktywowanie tego urzêdu by³o wynikiem ustaleñ zapad³ych w trakcie obrad „Okr¹g³ego
sto³u”. Wówczas zapad³a decyzja, i¿ urz¹d ten bêdzie obejmowa³ I Sekretarz PZPR, co mia³o byæ bo-
wiem podstawow¹ gwarancj¹ zachowania w Polsce – przynajmniej przez pewien czas – zasad ustroju
socjalistycznego. Zgodnie z ustaw¹ z dnia 7 kwietnia 1989 r. o zmianie Konstytucji PRL (Dz. U.
1989, Nr 19, poz. 101), prezydent uzyska³ najdalej id¹ce uprawnienia w dotychczasowej historii tego



„najwy¿szy reprezentant Pañstwa oraz stra¿nik Konstytucji, suwerennoœci i bezpieczeñ-
stwa pañstwa, nienaruszalnoœci i niepodzielnoœci jego terytorium oraz przestrzegania
miêdzypañstwowych sojuszy politycznych i wojskowych” (art. 32 ust. 2)8. Do g³ów-
nych kompetencji prezydenta z tego czasu zaliczyæ mo¿na: istotny wp³yw na sk³ad per-
sonalny powo³ywanych przez Sejm rz¹dów (wnioski premiera do Sejmu o powo³anie
ministrów mog³y byæ wysuwane dopiero po porozumieniu z Prezydentem), prawo wy-
stêpowania do Sejmu o odwo³anie premiera (czyli de facto ca³ego rz¹du, co wprowa-
dza³o swoist¹ odpowiedzialnoœæ polityczn¹ rz¹du przed Prezydentem), mo¿liwoœæ
rozwi¹zania Sejmu, gdy ten nie powo³a³ rz¹du i nie uchwali³ bud¿etu, weto ustawodaw-
cze oraz prawo prewencyjnego wnioskowania do Trybuna³u Konstytucyjnego w spra-
wie kontroli uchwalonych przez parlament ustaw, czy tez prawo wprowadzania stanu
wyj¹tkowego i wojennego. Prezydent nie ponosi³ przy tym odpowiedzialnoœci praw-
nej, a jedynie konstytucyjn¹ przez Trybuna³em Stanu. Kolejn¹ istotn¹ zmianê przy-
nios³a nowela konstytucyjna z 27 wrzeœnia 1999 r.9, wprowadzaj¹c wybór prezydenta
w g³osowaniu powszechnym i bezpoœrednim (odt¹d by³ to tak¿e Prezydent RP). W ten
sposób, urz¹d Prezydenta nabra³ dodatkowego znaczenia: bezpoœrednie poparcie naro-
du wzmacnia³o jego rolê jako reprezentanta narodu10. Przepisy te obowi¹zywa³y w mo-
mencie pierwszych wyborów prezydenckich w III RP.

Wypracowan¹ wczeœniej konstrukcjê prezydenta jako arbitra i reprezentanta potwier-
dzi³a ustawa konstytucyjna z dnia 17 paŸdziernika 1992 r. o wzajemnych stosunkach
miêdzy w³adz¹ ustawodawcz¹ i wykonawcz¹ Rzeczypospolitej oraz o samorz¹dzie te-
rytorialnym (tzw. Ma³a Konstytucja)11. Utrzyma³a ona wybór prezydenta w wyborach
powszechnych i bezpoœrednich, ale skróci³a jego kadencjê z 6 do 5 lat. Najwa¿niejsz¹
decyzja ustrojow¹ tej ustawy by³o wyraŸne zaliczenie Prezydenta do organów w³adzy
wykonawczej (art. 1). Bez zmian zachowano natomiast ogólne okreœlenie roli Prezy-
denta – zastêpuj¹c jedynie obowi¹zek stania na stra¿y przestrzegania wspomnianych
wy¿ej „sojuszy politycznych i wojskowych” na obowi¹zek stania na stra¿y przestrze-
gania umów miêdzynarodowych (art. 28)12. Ma³a Konstytucja wprowadzi³a ponadto
wymóg podpisywania „aktów prawnych” Prezydenta przez Prezesa RM albo w³aœci-
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urzêdu. Istotne znaczenie dla jego pozycji mia³a równie¿ ustawa z dnia 29 maja 1989 r. o przekazaniu
dotychczasowych kompetencji Rady Pañstwa Prezydentowi PRL i innym organom pañstwowym
(Dz. U. 1989, Nr 34, poz. 178), na mocy której zosta³ on generalnym sukcesorem kompetencji dotych-
czasowej „kolegialnej g³owy pañstwa”. Z uwagi na fakt, i¿ zakres czasowy niniejszej pracy obejmuje
okres 1990–2000, a rzeczowy powszechne wybory prezydenckie, zagadnienia zwi¹zane z Prezyden-
tem PRL zostan¹ pominiête. Szerzej o tym m.in.: P. Sarnecki, Prezydent Rzeczypospolitej Polskiej.
Komentarz do przepisów, Zakamycze 2000, s. 23–25; T. Szymczak, Instytucja Prezydenta RP wed³ug
noweli kwietniowej i w praktyce, „PiP” 1990, z. 10; M. Bernhard, The Polish Presidency: A Retro-
spective, w: Kultura, osobowoœæ, polityka, pod red. P. Chmielewskiego, T. Krauze, W. Weso³owskie-
go, Warszawa 2002, s. 118–119.

8 Szerzej: P. Sarnecki, Prezydent jako organ czuwaj¹cy nad przestrzeganiem Konstytucji, „PiP”
1990, z. 11.

9 Ustawa z dnia 27 wrzeœnia 1990 r. o zmianie Konstytucji RP (Dz. U. 1990, Nr 67, poz. 387).
10 Szerzej o tym m.in.: D. Górecki, Ewolucja przepisów dotycz¹cych wyboru Prezydenta w pol-

skim prawie konstytucyjnym, „Przegl¹d Sejmowy” 1996, nr 2.
11 P. Sarnecki, W³adza wykonawcza w Ma³ej Konstytucji, „PiP” 1995, z. 7.
12 Por. P. Sarnecki, Prezydent, s. 25–26.



wego ministra (wymóg kontrasygnaty) – sytuacja, w której akty Prezydenta uzyski-
wa³y wa¿noœæ z mocy samego podjêcia i bez potrzeby kontrasygnaty stanowi³y
wyj¹tek od tej zasady, choæ liczba tych wyj¹tków by³a doœæ pokaŸna i obejmowa³a
kompetencje istotne (art. 47). Co wiêcej, podtrzymana zosta³a regulacja dotycz¹ca je-
dynie konstytucyjnej odpowiedzialnoœci Prezydenta.

Ma³a Konstytucja przynios³a Prezydentowi kilka nowych kompetencji: sprawowa-
nie „ogólnego kierownictwa” w dziedzinie stosunków zagranicznych i w dziedzinie
wewnêtrznego i zewnêtrznego bezpieczeñstwa pañstwa (art. 32 i 34), prawo zarz¹dza-
nia referendum (choæ ograniczone wymogiem uzyskania zgody Senatu), stawiania
wniosków do Sejmu o wszczêcie postêpowania o postawienie ministrów przed Trybu-
na³em Stanu. Ponadto w tym akcie prawnym wyraŸnie zaznaczono szczególn¹ pozycjê
Prezydenta w odniesieniu do kwestii m.in.: polityki zagranicznej (ratyfikacja i wypowiada-
nia umów miêdzynarodowych), si³ zbrojnych (najwy¿szy zwierzchnik), obywateli (orê-
dzie, nadawanie i zwalniania z obywatelstwa polskiego), nagród (nadawanie orderów
i odznaczeñ) sêdziów (powo³ywanie ich na wniosek Krajowej Rady S¹downictwa) itd.13

Ponadto, ustawa konstytucyjna z dnia 23 kwietnia 1992 r. o trybie przygotowania i uchwa-
lenia Konstytucji RP14 przyzna³a Prezydentowi m.in. prawo zg³oszenia w³asnego projektu
Konstytucji – art. 2 ust. 1 pkt. 3 (co zosta³o wykonane przez prezydenta L. Wa³êsê)15. Regu-
lacje obowi¹zuj¹ce przy okazji wyborów prezydenckich w 1995 r. zawiera³y wiêc zasadê
aktywnej prezydentury, co podkreœla³y takie s³owa jak: czuwa, stoi na stra¿y, strze¿e. Prze-
pisy te okreœla³y tak¿e wyj¹tkowy charakter tego urzêdu, czyni¹c z Prezydenta nie tylko
reprezentanta, ale i pierwszego obywatela, ¿ywy symbol pañstwowoœci, wystêpuj¹cy
wszêdzie tam, gdzie trzeba zaznaczyæ obecnoœæ pañstwa polskiego16.

Podczas wyborów w 2000 r. pozycjê ustrojow¹ Prezydenta RP okreœla³y przepisy
Konstytucji RP z 1997 r.17 Art. 10 Konstytucji RP zalicza Prezydenta do organów
„sprawuj¹cych” w³adzê wykonawcz¹ obok Rady Ministrów. W myœl tych regulacji,
podobnie jak Ma³ej Konstytucji, pe³ni on kilka podstawowych funkcji: reprezentanta
(metaforyczne uobecnianie Pañstwa Polskiego), gwaranta ci¹g³oœci w³adzy pañstwo-
wej (realizowanie w³adzy pañstwowej), arbitra politycznego (czynne zaanga¿owanie
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13 Szerzej o tym: W. W. Wo³piuk, Uprawnienia Prezydenta RP z art. 28 „Ma³ej Konstytucji”, w:
Ma³a Konstytucja w procesie przemian ustrojowych, Warszawa 1993, s. 223.

14 Dz. U. 1992, Nr 67, poz. 336.
15 Ponadto Prezydent mia³ prawo delegowania swojego przedstawiciela do udzia³u w obradach

Komisji Konstytucyjnej ZN (art. 4 ust. 2), prawo zg³aszania poprawek do projektu pomiêdzy drugim
a trzecim czytaniem (art. 8 ust. 2), a tak¿e obowi¹zek zarz¹dzenia referendum nad uchwalonym
w trzecim czytaniu tekstem (art. 9 ust. 1) i obowi¹zek podpisania przyjêtej w referendum Konstytucji
(art. 11 ust. 2).

16 Zob. Prawo konstytucyjne, pod. red. P. Tulei, Warszawa 1997, s. 41–43.
17 Szerzej o przepisach Konstytucji RP dotycz¹cych pozycji ustrojowej Prezydenta RP pisz¹ nie-

mal wszyscy autorzy publikacji poœwiêconych prawu konstytucyjnemu. Zob. m.in. B. Banaszak, op.
cit., s. 499–515; L. Grolicki, Polskie prawo konstytucyjne. Zarys wyk³adu, Warszawa 2000; S. Sagan,
op. cit., s. 155–160; R. Mojak, Instytucja Prezydenta RP w okresie przekszta³ceñ ustrojowych
1989–1992, Lublin 1995; J. Ciapa³a, Prezydent w systemie ustrojowym Polski (1989–1997), Warsza-
wa 1999 i wiele innych publikacji, które zostan¹ przywo³ane w niniejszej pracy. Zagadnieniu temu
poœwiêcono tak¿e szereg artyku³ów zawartych w czasopismach naukowych. Zob. m.in. P. Kieroñ-
czyk, Regulacja instytucji Prezydenta w nowej Konstytucji RP, „Gdañskie Studia Prawnicze”, t. III,
red. A. Szmyt, Gdañsk 1998 oraz inne prace przywo³ywane w dalszej czêœci tego rozdzia³u.



siê i wspó³kszta³towanie rozwoju spo³ecznego w ramach danej pañstwowoœci)18. Z ko-
lei do g³ównych zadañ (celów) Prezydenta nale¿¹: 1) czuwanie nad przestrzeganiem
Konstytucji (a wiêc troska o to, by jej przepisy nie doznawa³y uszczerbku); 2) stanie na
stra¿y suwerennoœci pañstwa (czyli szczególna dba³oœæ o zachowanie mo¿liwie pe³ni
w³adztwa publicznego przez organy pañstwa polskiego wobec wszelkich spraw pu-
blicznych na jego terytorium i wobec wszystkich podmiotów tam funkcjonuj¹cych;
3) troska o bezpieczeñstwo pañstwa (czyli œledzenie, przeciwdzia³anie, a tak¿e zwal-
czanie wszelkich mo¿liwych zagro¿eñ normalnego funkcjonowania pañstwa polskiego
i jego obywateli); 4) troska o nienaruszalnoœæ terytorium pañstwowego (czyli przeciw-
dzia³anie wszelkim próbom cesji najmniejszej choæby czêœci obszaru terytorialnego
Polski); 5) troska o niepodzielnoœæ tego terytorium (przeciwdzia³anie próbom politycz-
nej dezintegracji terytorium Polski, powstawaniu zró¿nicowanych porz¹dków publicz-
nych, wykraczaj¹cych poza konstytucyjnie dopuszczaln¹ decentralizacjê w³adzy)19.

Charakter urzêdu, a zw³aszcza funkcja arbitra, wzmocniona bezpoœredni¹ desygna-
cj¹ przez Naród, przemawia³by za ca³kowit¹ samodzielnoœci¹ w realizacji przyznanych
kompetencji. Tymczasem zarówno kompetencje konstytucyjne, jak i kompetencje
ustawowe niejednokrotnie dopuszczaj¹ dzia³ania Prezydenta dopiero „na wniosek” ja-
kiegoœ innego podmiotu, w warunkach „wspó³dzia³ania” z kimœ innym, „za poœrednic-
twem” lub „za zgod¹” kogoœ innego (przyk³adem na to zjawisko jest tak¿e zasada
kontrasygnaty aktów urzêdowych Prezydenta – dotyczy to jednak tych sytuacji, w któ-
rych Prezydent wykracza niejako poza funkcjê symbolu pañstwowoœci polskiej, b¹dŸ
arbitra i stra¿nika). Z funkcji okreœlonych w art. 126 Konstytucji, których zawartoœæ
zosta³a przytoczona wy¿ej nie wynikaj¹ jeszcze ¿adne w³adcze kompetencje Prezyden-
ta – z realizacj¹ tych funkcji wi¹¿¹ siê jednak pewne niew³adcze zachowania, które
z punktu widzenia spo³eczeñstwa mog¹ mieæ równie¿ istotne znaczenie: wyg³aszanie
przemówieñ, udzielanie wywiadów, sk³adanie wieñców, odbywanie podró¿y zagra-
nicznych i spotykanie siê z zagranicznymi mê¿ami stanu, odwiedzanie instytucji
i osób20; wszystkie te dzia³ania nie s¹ regulowane konkretnymi przepisami prawnymi –
wyznaczaj¹ natomiast pozaprawne normy zachowania osoby, sprawuj¹cej ten urz¹d.

Kompetencje Prezydenta podzieliæ mo¿na natomiast na kilka kategorii w zale¿noœci
od typu zadania21. I tak, wœród kompetencji Prezydenta RP jako najwy¿szego przedsta-
wiciela pañstwa polskiego wymieniæ nale¿y: kompetencje reprezentacyjne o charakte-
rze miêdzynarodowym22 oraz wewn¹trzpañstwowym23. Z kolei wœród kompetencji
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18 P. Sarnecki, Prezydent, s. 31–32 oraz R. Mojak, Pozycja ustrojowa Prezydenta RP w œwietle
nowej Konstytucji, „PiP” 1997, z. 11–12.

19 Za: tam¿e, s. 32–34.
20 Tam¿e, s. 38.
21 Podzia³ za: tam¿e, s. 61 i n.
22 M.in. uprawnienie do ratyfikacji i wypowiadania umów miêdzynarodowych, zarz¹dzanie

og³oszenia umowy miêdzynarodowej w Dzienniku Ustaw RP, mianowanie i odwo³ywanie pe³nomoc-
nych przedstawicieli RP w innych pañstwach i przy organizacjach miêdzynarodowych, przyjmowa-
nie listów uwierzytelniaj¹cych i odwo³uj¹cych od przedstawicieli innych pañstw i organizacji
miêdzynarodowych.

23 M.in. proklamowanie stanu wojny – o ile Sejm nie mo¿e siê zebraæ na posiedzenie, najwy¿sze
zwierzchnictwo nad Si³ami Zbrojnymi, mianowanie i odwo³ywanie Szefa Sztabu Generalnego oraz
dowódców Si³ Zbrojnych, zarz¹dzanie powszechnej lub czêœciowej mobilizacji, podpisywanie ustaw,



Prezydenta jako gwaranta ci¹g³oœci funkcjonowania w³adzy pañstwowej wymienia siê:
1) uprawnienia prawotwórcze (m.in. wydawanie rozporz¹dzeñ, wydawanie zarz¹dzeñ
o charakterze normatywnym, wydawanie rozporz¹dzeñ o mocy ustawy w okresach sta-
nu wojennego); 2) uprawnienia w sferze dzia³alnoœci Sejmu i Senatu, w tym: a) upraw-
nienia o charakterze organizacyjnym, stwarzaj¹ce izbom parlamentarnym formalne
mo¿liwoœci dzia³ania, do których zaliczyæ mo¿na zarz¹dzanie wyborów do Sejmu i Se-
natu, powo³ywanie cz³onków PKW, zwo³ywanie pierwszych posiedzeñ Sejmu i Senatu
itd.; b) uprawnienia o charakterze inspiracyjnym (zachêcanie izb parlamentu do po-
dejmowania dzia³añ, stanowi¹cych realizacjê ich kompetencji)24; c) Uprawnienia do
dokonywania korekty rozstrzygniêæ parlamentu25; d) uprawnienia stwarzaj¹ce Prezy-
dentowi mo¿liwoœæ skrócenia kadencji Sejmu26; 3) uprawnienia w sferze dzia³ania
Rady Ministrów, w tym: a) uprawnienia o charakterze organizacyjnym27, b) uprawnie-
nia o charakterze inspiracyjnym28, c) uprawnienia o charakterze koryguj¹cym (m.in.
zaskar¿enie do TK aktów normatywnych zarówno RM, jak i jej cz³onków), d) wspólne
wykonywanie dzia³añ z zakresu w³adzy wykonawczej przez Prezydenta i RM (wyni-
kaj¹ce z Konstytucji i innych ustaw), e) uprawnienia o charakterze sankcji niepra-
wid³owej dzia³alnoœci29; 4) uprawnienia w sferze dzia³ania s¹dów, NBP i KRRiT30.

Podstawow¹ odpowiedzialnoœci¹ ponoszon¹ przez Prezydenta jest odpowiedzial-
noœæ konstytucyjna przed Trybuna³em Stanu31. Prezydent nie ponosi natomiast od-
powiedzialnoœci politycznej przed parlamentem czy partiami politycznymi (izby
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nadawanie obywatelstwa polskiego, nadawanie odznaczeñ i orderów, stosowanie prawa ³aski, po-
wo³ywanie sêdziów, powo³ywanie prezesów najwy¿szych instancji s¹dowych RP, zwracanie siê do
TK z wnioskiem o sprawdzenie z Konstytucj¹ celów lub dzia³alnoœci partii politycznych.

24 M.in. inicjatywa ustawodawcza, inicjatywa w sprawie zmiany Konstytucji, prawo otrzymania
od Marsza³ka Sejmu projektów wszystkich wniesionych do tej izby ustaw, prawo wnoszenia do Sej-
mu projektów uchwa³, prawo wyst¹pienia z orêdziem.

25 M.in. kontrola konstytucyjnoœci ustawy, przed³o¿onej do podpisu, podpisywanie ustaw z pomi-
niêciem tych czêœci, które TK uzna³ za niezgodne z Konstytucj¹, kontrola celowoœci ustawy
przed³o¿onej do podpisu i mo¿liwoœæ przekazania ustawy Sejmowi do ponownego rozpatrzenia.

26 Mo¿liwoœæ ta zachodzi w dwóch konkretnych przypadkach: gdy Sejm nie udziela wotum za-
ufania RM, powo³anej przez Prezydenta oraz nie jest w stanie samodzielnie dokonaæ wyboru RM
(art. 155 ust. 2) oraz gdy po 4 miesi¹cach od przed³o¿enia Sejmowi przez Rz¹d projektu ustawy bud¿e-
towej nie zosta³a ona przes³ana do podpisu Prezydentowi (art. 225). Przepisy o podobnym brzmieniu
zawiera³a Ma³a Konstytucja (odpowiednio art. 62 i 66 ust. 5).

27 M.in. powo³ywanie RM na wniosek Premiera powo³anego przez Sejm, samoistne desygnowa-
nie premiera i powo³ywanie na jego wniosek RM, w sytuacji, gdy Sejm nie zdo³a³ wybraæ premiera.

28 M.in. zwo³ywanie i przewodniczenie obradom Rady Gabinetowej, odmowa przyjêcia sk³adnej
przez Prezesa RM dymisji tej Rady, mo¿liwoœæ wspó³dzia³ania z Prezesem RM oraz ministrem
w³aœciwym w sprawach polityki zagranicznej w zakresie tej¿e polityki.

29 W tym: zlecanie NIK przeprowadzenie dzia³añ kontrolnych okreœlonego dzia³ania rz¹dowego
oraz mo¿liwoœæ z³o¿enia tzw. wstêpnego wniosku do Sejmu o wszczêcie postêpowania, maj¹cego do-
prowadziæ do oskar¿enia ministra przed Trybuna³em Stanu, przyjmowanie dymisji RM i odwo³ywa-
nie ministrów.

30 W tym m.in. przyjmowanie od Pierwszego Prezesa SN informacji o istotnych problemach wy-
nikaj¹cych z dzia³alnoœci i orzecznictwa tego S¹du, wnioskowanie do Sejmu o powo³anie Pierwszego
Prezesa SN, odwo³ywanie Prezesów SN, wnioskowanie do Sejmu o powo³anie okreœlonej osoby na
stanowisko Prezesa NBP, powo³ywanie 3 cz³onków RPP oraz powo³ywanie 3 spoœród 9 cz³onków
KRRiT.

31 Zob. art. 145 ust. 1 Konstytucji RP. Szerzej o tym: m.in. P. Sarnecki, Prezydent, s. 114–116.



parlamentarne nie posiadaj¹ prawa ani bezpoœredniego odwo³ywania Prezydenta z pia-
stowanego urzêdu, ani te¿ uchwalania pod jego adresem „wotum nieufnoœci”, które
skutkowa³oby koniecznoœci¹ ust¹pienia lub prawa wszczynania procedury polityczne-
go kwestionowania aktualnej obsady tego urzêdu). Mo¿liwoœci¹ zamanifestowania
swojej dezaprobaty wobec dzia³añ Prezydenta jest dla tych podmiotów wyra¿enie
okreœlonego stosunku do jego inicjatyw ustawodawczych poprzez negatywne g³osowa-
nie, b¹dŸ te¿ poprzez treœæ uchwa³ podejmowanych przez parlament. Prezydent
(a dok³adniej osoba pe³ni¹ca ten urz¹d) ponosi swoist¹ odpowiedzialnoœæ wyborcz¹
przed elektoratem. Co prawda, w czasie trwania kadencji wyborcy nie maj¹ mo¿liwo-
œci odwo³ania urzêduj¹cego Prezydenta, mog¹ natomiast po zakoñczonej kadencji nie
dopuœciæ do jego reelekcji (gdy dotychczasowy prezydent o ni¹ siê ubiega).

2. KALENDARZ WYBORCZY I TRYB WYBORÓW

Nieformalnie kampania wyborcza rozpoczyna siê na wiele miesiêcy przed up³y-
wem kadencji urzêduj¹cego prezydenta, nawet przed oficjalnym og³oszeniem terminu
wyborów przez Marsza³ka Sejmu RP. Partie polityczne, organizacje wyborców oraz
poszczególne osoby zainteresowane kandydowaniem podejmuj¹ wówczas pierwsze
decyzje oraz wyra¿aj¹ wolê udzia³u w wyborach. Niemniej, od nowelizacji z 2000 r.,
ordynacja prezydencka wyraŸnie okreœla moment formalnego rozpoczêcia kampanii
wyborczej – jest nim moment og³oszenia postanowienia Marsza³ka Sejmu o wyborach
(zgodnie z art. 76b u.w.p.r.p.). Tym samym ustawa porz¹dkuje dzia³ania kandydatów
i ich komitetów wyborczych i okreœla „rytm funkcjonowaniu rynku politycznego”32.
Szczegó³owe terminy, w których okreœlone w ustawie czynnoœci powinny byæ podjête
lub zakoñczone okreœla kalendarz wyborczy do³¹czony do zarz¹dzenia Marsza³ka Sej-
mu o wyborach Prezydenta RP33.

Po pierwsze, kalendarz wyborczy zawiera dok³adn¹ datê g³osowania, przy czym
istotne jest to, i¿ istnieje obowi¹zek takiego ustalenia kalendarza wyborczego, by wy-
bory mog³y siê odbyæ w dniu wolnym od pracy, by umo¿liwiæ udzia³ w wyborach sze-
rokim rzeszom spo³eczeñstwa34. Choæ ani z Konstytucji RP, ani z u.w.p.r.p. nie wynika
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32 J. Muszyñski, Marketing polityczny, s. 84.
33 Zarz¹dzeniu Marsza³ka Sejmu towarzyszy³o, zgodnie z dawnym brzmieniem ustawy, „ustale-

nie kalendarza wyborczego”, w którym okreœlano terminy wykonywania poszczególnych czynnoœci
wyborczych. W aktualnym brzmieniu ustawy to nie zarz¹dzenie, a Marsza³ek Sejmu ustala „dni,
w których up³ywaj¹ terminy wykonania czynnoœci wyborczych przewidzianych w ustawie (kalendarz
wyborczy)”, przy czym czyni to po zasiêgniêciu opinii Pañstwowej Komisji Wyborczej (art. 8 ust. 2
u.w.p.r.p.). Fakt, i¿ to do kompetencji Marsza³ka Sejmu nale¿y zarz¹dzanie wyborów Prezydenta RP
potwierdzony jest w art. 128 ust. 2 Konstytucji RP. Zarz¹dzenie wyborów, podobnie jak i kalendarz
wyborczy nie maj¹ charakteru aktu normatywnego. Nie jest te¿ trafne stwierdzenie, ¿e to Marsza³ek
Sejmu okreœla terminy wykonywania poszczególnych czynnoœci wyborczych – s¹ one bowiem okre-
œlone w ustawie. W kalendarzu wyborczym podane zostaj¹ jedynie konkretne daty dni, w których
okreœlone czynnoœci wyborcze w konkretnych wyborach musz¹ byæ podjête b¹dŸ zrealizowane. Sze-
rzej: S. Gebethner, Wybory, s. 32.

34 J. Buczkowski, op. cit., s. 90. Przeprowadzenie wyborów w dniu wolnym od pracy jest jednym
z gwarantów zasady powszechnoœci wyborów. Por. B. Banaszak, Prawo konstytucyjne, Warszawa
1999, s. 276.



wymóg organizowania wyborów w niedzielê, to jednak taka w³aœnie tradycja
ukszta³towa³a siê35. W kalendarzu wyborczym nie podaje siê natomiast terminu ewen-
tualnego przeprowadzenia ponownego g³osowania (II tury). Nie jest to konieczne z te-
go wzglêdu, i¿ art. 127 ust. 4 Konstytucji RP z 1997 r. wyraŸnie okreœla, i¿ je¿eli ¿aden
z kandydatów nie uzyska wymaganej wiêkszoœci, 14. dnia po pierwszym g³osowaniu
przeprowadza siê ponowne g³osowanie.

Z kolei w zakresie ram czasowych kampanii wyborczej regulacje zmienia³y siê pod-
czas analizowanej dekady. Po pierwsze, przyspieszono moment zarz¹dzenia wyborów
(do uchwalenia Konstytucji RP w 1997 r. Marsza³ek Sejmu zarz¹dza³ wybory Prezy-
denta RP nie wczeœniej ni¿ na 4 i nie póŸniej ni¿ na 3 miesi¹ce przed up³ywem kadencji
urzêduj¹cego Prezydenta RP36, zaœ obecnie nie wczeœniej ni¿ na 7 miesiêcy i nie póŸ-
niej ni¿ na 6 miesiêcy przed up³ywem kadencji urzêduj¹cego Prezydenta Rzeczypospo-
litej); po drugie zmieniony zosta³ sposób wyznaczania daty wyborów (do 1997 r.
wybory mia³y siê odbyæ w dniu wolnym od pracy przypadaj¹cym w ci¹gu 60 dni od
dnia zarz¹dzenia wyborów, a od czasu obowi¹zywania Konstytucji RP Marsza³ek Sej-
mu zarz¹dza wybory na dzieñ przypadaj¹cy nie wczeœniej ni¿ na 100 dni i nie póŸniej
ni¿ na 75 dni przed up³ywem kadencji urzêduj¹cego Prezydenta RP)37. Bez zmian nato-
miast obowi¹zuj¹ od 1990 r. przepisy okreœlaj¹ce sposób postêpowania w przypadku
wczeœniejszego opró¿nienia urzêdu Prezydenta RP. W takiej sytuacji Marsza³ek Sejmu
zarz¹dza wybory nie póŸniej ni¿ w 14. dniu po opró¿nieniu urzêdu i wyznacza datê wy-
borów na dzieñ wolny od pracy przypadaj¹cy w ci¹gu 60 dni od dnia zarz¹dzenia wy-
borów (art. 7 ust. 2)38.

Wspomniane wy¿ej zmiany w praktyce sprowadza³y siê do faktu, i¿ w 2000 r. wy-
bory zostaj¹ og³oszone znacznie wczeœniej ni¿ w przypadku dwóch wczeœniejszych.
Zgodnie z art. 76b wprowadzonym do u.w.p.r.p. przez ostatni¹ nowelizacjê z 28 kwiet-
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35 Warto w tym miejscu wspomnieæ o próbie z 1993 r. zobowi¹zania Prezydenta RP do przepro-
wadzenia wyborów do Sejmu i Senatu RP w sobotê. Wniosek taki zg³osi³a mniejszoœæ i zosta³ on
przyjêty przez Sejm w uchwalonej 15 kwietnia 1993 r. ordynacji wyborczej. Intencj¹ wnios-
kodawców by³o wyeliminowanie zjawiska prowadzenia agitacji wyborczej przez ksiê¿y podczas nie-
dzielnych mszy. Ostatecznie jednak w tekœcie ordynacji sejmowej przyjêtej 28 maja 1993 r. taki zapis
siê nie znalaz³. Po³¹czone Komisje Senatu (Inicjatyw i Prac Ustawodawczych, Konstytucyjna i Praw
Cz³owieka) zaproponowa³y ustalenie, by wybory odbywa³y siê w dniu wolnym od pracy, bez wymie-
niania niedzieli czy soboty i tym samym pozostawienie tej decyzji w gestii prezydenta lub marsza³ka
sejmu (w zale¿noœci od wyborów). Za: J. Buczkowski, op. cit., s. 91. Por. te¿: S. Gebethner, Wybory,
s. 30.

36 Zapis o takiej treœci znajdowa³ siê w Konstytucji RP w 1990 r. po wprowadzeniu zmiany do-
tycz¹cej wyboru Prezydenta RP (wprowadzenie wyborów 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
znalaz³ siê w art. 29 ust. 7 Ma³ej 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.
38 W ustawie wszystkie terminy na wykonanie czynnoœci wyborczych s¹ jednakowe dla wyborów

zarz¹dzonych w zwi¹zku z up³ywem kadencji, jak i dla wyborów przedterminowych. W przypadku
wyborów przedterminowych pozostaje wiêc co najwy¿ej 5 dni na zarejestrowanie komitetów wybor-
czych. Tak krótki czas mo¿e spowodowaæ k³opoty z zebraniem 1000 podpisów poparcia koniecznych
do rejestracji komitetu wyborczego. Jak pisze S. Gebethner, „w praktyce tylko dobrze zorganizowana
partia polityczna bêdzie w stanie zarejestrowaæ komitet wyborczy, a nastêpnie samego kandydata”.
Zob. S. Gebethner, Wybory, s. 31. Aktualne przepisy s³u¿¹ wiêc tym kandydatom, którzy dysponuj¹
silnym partyjnym zapleczem.



nia 2000 r.39, kampania wyborcza rozpoczyna siê z dniem og³oszenia postanowienia
Marsza³ka Sejmu o wyborach. Jeœli mo¿na przyj¹æ, i¿ w sytuacji braku tak jednoznacz-
nego okreœlenia pocz¹tku kampanii przed rokiem 2000, kampania i tak zaczyna³a siê
w dniu og³oszenia zarz¹dzenia o wyborach, to w chwili obecnej czas trwania kampanii
wyborczej zosta³ wyd³u¿ony z dwóch do czterech miesiêcy40. Ponadto, choæ audycje
wyborcze w publicznej i niepublicznej radiofonii i telewizji mog¹ byæ prezentowane
tak jak przed nowelizacj¹, czyli od 15 dnia przed dniem zakoñczenia kampanii, to jed-
nak pozosta³e formy promocji mog¹ byæ wykorzystane ju¿ wczeœniej. Mowa tu choæby
o spotkaniach przedwyborczych, rozwieszaniu bilboardów czy te¿ zamieszczaniu p³at-
nych reklam w prasie drukowanej41. W 2000 r., czas na podejmowanie tego typu
dzia³añ by³ wiêc d³u¿szy ni¿ w latach: 1990 i 1995.

Z kolei do terminów, których zobowi¹zane s¹ przestrzegaæ komitety wyborcze na-
le¿¹: termin zg³aszania Pañstwowej Komisji Wyborczej komitetów wyborczych kan-
dydatów na Prezydenta RP do zarejestrowania42, ostateczna data zg³aszania do PKW
kandydatów na urz¹d Prezydenta RP do zarejestrowania, zg³aszanie mê¿ów zaufania
do PKW, wojewódzkich komisji wyborczych i obwodowych komisji wyborczych oraz
termin rozpoczêcia emisji audycji wyborczych w programach publicznych i niepu-
blicznych nadawców radiowych i telewizyjnych przygotowanych przez komitety wy-
borcze, a tak¿e data, od której obowi¹zuje zakaz prowadzenia kampanii wyborczej
(tzw. cisza przedwyborcza)43. Niedotrzymanie któregoœ z tych terminów mo¿e spowo-
dowaæ wy³¹czenie komitetu wyborczego i kandydata z walki o urz¹d prezydenta. Fakt
ten poci¹ga za sob¹ konsekwencje zarówno 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 odnosz¹ce siê do wyborów i zwi¹zane z kampani¹ wyborcz¹, opublikowane
w prasie, podlegaj¹ sprostowaniu w ci¹gu 48 godzin. A zatem czas, w którym kandyda-
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39 Ustawa z dnia 28 kwietnia 2000 r. o zmianie ustawy o wyborze Prezydenta Rzeczypospolitej
Polskiej oraz niektórych innych ustaw.

40 W 1990 r. zarz¹dzenie wyborów prezydenta nast¹pi³o 1 paŸdziernika, a datê wyborów ustalono
na 25 listopada (I tura). Zob. Zarz¹dzenie Marsza³ka Sejmu RP z dnia 2 paŸdziernika 1990 r. w spra-
wie wyboru Prezydenta Rzeczypospolitej Polskiej, Dz. U. 1990, Nr 68, poz. 399. Z kolei w 1995 r.
zarz¹dzenie o wyborach og³oszone zosta³o 6 wrzeœnia, same wybory ustalono na 5 listopada (I tura).
Zob. Zarz¹dzenie Marsza³ka Sejmu RP z dnia 6 wrzeœnia 1995 r. w sprawie wyboru Prezydenta Rze-
czypospolitej Polskiej (Dz. U. 1995, Nr 103, poz. 509). Natomiast w 2000 r. postanowienie o za-
rz¹dzeniu wyborów zosta³o og³oszone przez Marsza³ka Sejmu 16 czerwca, a zatem tu¿ przed
wakacjami. Termin wyborów wyznaczono na 8 paŸdziernika. Co ciekawe, zarówno przed zmian¹
ustawy w tym zakresie, jak i po jej nowelizacji z 2000 r., wybory Prezydenta RP odbywa³y siê zawsze
w ostatnim z mo¿liwych terminów. Por. S. Gebethner, Wybory, s. 30.

41 Tymczasem w literaturze znaleŸæ mo¿na postulaty, by nie dopuszczaæ do zbytniego prze-
d³u¿ania siê kampanii wyborczej w „trosce o ochronê autorytetu urzêduj¹cego prezydenta i pretende-
ntów do jego fotela”. Zob. R. Mojak, Instytucja, s. 161.

42 Zgodnie z art. 40c ust. 4 u.w.p.r.p. po ostatniej nowelizacji z 2000 r. zg³oszenie komitetu wy-
borczego do zarejestrowania mo¿e byæ dokonane najpóŸniej w 55 dniu przed dniem wyborów. Nato-
miast przed nowelizacj¹ z 2000 r. zg³aszanie kandydatów musia³o nast¹piæ w ci¹gu 20 dni od daty
og³oszenia zarz¹dzenia Marsza³ka Sejmu w sprawie wyboru Prezydenta (dawne brzmienie art. 40.
ust. 3 wspomnianej ustawy). Teraz termin zg³aszania kandydatów do rejestracji up³ywa o godzinie
24.00 45 dnia przed dniem wyborów.

43 Na podstawie postanowienia Marsza³ka Sejmu Rzeczypospolitej Polskiej z dnia 16 czerwca
2000 r. o zarz¹dzeniu wyborów Prezydenta Rzeczypospolitej Polskiej (Dz. U. 2000, Nr 49, poz. 565).



tom i ich sztabom wyborczym przys³uguje prawo do szybkiego rozpatrzenia sprawy
przeciwko dzia³aniom prasy jest teraz d³u¿szy.

Ustawa reguluje tak¿e szczegó³owo kwestie zwi¹zane z II tur¹ wyborów. Otó¿,
w myœl ust. 5 tego artyku³u, w ponownym g³osowaniu wyboru dokonuje siê spoœród
dwóch kandydatów, którzy w pierwszym g³osowaniu otrzymali kolejno najwiêksz¹
liczbê g³osów. Je¿eli którykolwiek z tych dwóch kandydatów wycofa zgodê na kandy-
dowanie, utraci prawo wyborcze lub umrze, w jego miejsce do wyborów w ponownym
g³osowaniu dopuszcza siê kandydata, który otrzyma³ kolejno najwiêksz¹ liczbê g³osów
w pierwszym g³osowaniu. W takim przypadku datê g³osowania odracza siê o dalszych
14 dni. Na Prezydenta RP wybrany zostaje kandydat, który w ponownym g³osowaniu
otrzyma³ wiêcej g³osów (ust. 6 art. 127 Konstytucji RP).

Przepisy dotycz¹ce przeprowadzania II tury by³y w analizowanej dekadzie kilka-
krotnie zmieniane44. Zgodnie z pierwotnym brzmieniem u.w.p.r.p. z 1990 r., za wybra-
nego uwa¿a³o siê kandydata, który otrzyma³ wiêcej ni¿ po³owê g³osów wa¿nych.
Postêpowanie wyborcze zostawa³o wówczas zakoñczone. Je¿eli natomiast ¿aden
z kandydatów nie uzyska³ takiej wiêkszoœci, przeprowadzane by³o g³osowanie ponow-
ne. Odbywaæ siê ono mia³o w czternastym dniu od daty zarz¹dzonych wyborów45 i braæ
w nim udzia³ mieli dwaj kandydaci, którzy otrzymali najwiêksz¹ liczbê g³osów
w pierwszym g³osowaniu i nie wycofali swojej kandydatury46. Ówczesne ustawodaw-
stwo przewidywa³o jednak sytuacjê, w której pomimo nie zdobycia przez ¿adnego
z kandydatów wiêcej ni¿ po³owy wa¿nych g³osów, ponowne g³osowanie (II tura)
mog³oby siê nie odbyæ. Sta³oby siê tak wówczas, je¿eli na liœcie kandydatów pozo-
sta³aby jedna osoba. By³o to mo¿liwe w nastêpuj¹cych przypadkach: kiedy drugi kan-
dydat wycofa³ zgodê na kandydowanie, zmar³ b¹dŸ te¿ utraci³ prawo wybieralnoœci.
Kandydat, który pozosta³ na liœcie zosta³by w takim przypadku prezydentem bez prze-
prowadzania ponownego g³osowania47.

W 1995 r., nied³ugo przed zaplanowanymi na jesieñ wyborami prezydenckimi,
pojawi³y siê propozycje zmian w tym zakresie, których g³ównym celem by³o dostoso-
wanie przepisów zawartych w ordynacji wyborczej do przepisów ustawy Ma³ej Kon-
stytucji: art. 29 tej¿e ustawy wprowadza³ bowiem koniecznoœæ przeprowadzania
drugiej tury wyborów, gdyby w pierwszym g³osowaniu ¿aden z kandydatów nie uzy-
ska³ wymaganej wiêkszoœci g³osów. Mieli braæ w niej udzia³ dwaj kandydaci, którzy
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44 W myœl ustawy z dnia 7 kwietnia 1989 r. o zmianie Konstytucji PRL, w której swoje odbicie
znalaz³y ustalenia „Okr¹g³ego sto³u”, je¿eli w pierwszym g³osowaniu ¿aden z kandydatów na prezy-
denta nie uzyska³ wymaganej wiêkszoœci g³osów, a wiêc wiêkszoœci bezwzglêdnej w obecnoœci co
najmniej po³owy ogólnej liczby cz³onków Zgromadzenia Narodowego, w ka¿dym kolejnym g³oso-
waniu wykluczano kandydata, który uzyska³ najmniejsz¹ liczbê g³osów.

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

46 R. Chruœciak, System wyborczy i wybory w Polsce 1989–1998. Parlamentarne spory i dyskusje,
Warszawa 1999, s. 51.

47 Tam¿e, s. 52. R. Mojak wskazuje wrêcz, ¿e taka regulacja mog³a w skrajnych przypadkach do-
prowadziæ do tego, i¿ wybory prezydenckie by³yby rozstrzygane z pominiêciem wyborców. Zob.
R. Mojak, op. cit., s. 165.



otrzymali najwiêksz¹ liczbê g³osów w pierwszej turze i nie wycofali swojej kandyda-
tury48.

Podobne rozwi¹zanie znalaz³o siê we wspomnianym ju¿ art. 127 (ust. 4). Konstytu-
cji RP z 1997 r. Treœæ zawarta w tych przepisach zosta³a w zasadzie powtórzona
w art. 8b u.w.p.r.p.49 Co wiêcej, ustawa zawiera³a procedurê postêpowania w sytuacji,
w której g³osowanie w drugiej turze mia³oby byæ przeprowadzone tylko na jednego
kandydata (art. 8c ust. 1). Wówczas Pañstwowa Komisja Wyborcza stwierdza ten fakt
w drodze uchwa³y, któr¹ przekazuje Marsza³kowi Sejmu, podaje do publicznej wiado-
moœci i og³asza w Dzienniku Ustaw Rzeczypospolitej Polskiej. W takim przypadku
Marsza³ek Sejmu ponownie zarz¹dza wybory nie póŸniej ni¿ 14 dnia od dnia og³osze-
nia uchwa³y PKW w Dzienniku Ustaw.

Zarówno fakt przeprowadzania II tury wyborów, jak i sposób wy³aniania jej
uczestników ma bezpoœredni wp³yw na strukturê rynku wyborczego oraz na strategiê
wyborcz¹ podmiotów politycznych. Po pierwsze, brak rozstrzygniêcia wyborów
w pierwszym g³osowaniu powodujê, i¿ dla dwóch kandydatów kampania wyborcza zo-
staje przed³u¿ona o dwa tygodnie. W tym czasie przys³uguje im dodatkowa liczba go-
dzin na prezentacjê audycji wyborczych w publicznej radiofonii i telewizji, o czym
mowa bêdzie w dalszej czêœci niniejszego rozdzia³u. Rywalizacja wyborcza przybiera
na tym etapie formê pojedynku, st¹d te¿ koniecznoœæ uwzglêdnienia osoby konkurenta
rzutuje istotnie na strategiê wyborcz¹, w szczególnoœci zaœ wizerunek, relacje miêdzy
podmiotami oraz strategie komunikacyjn¹. Z kolei kandydaci, którzy nie zakwalifiko-
wali siê do dalszego etapu procedury wyborczej, musz¹ ustaliæ swoj¹ strategiê: scedo-
wania poparcia na jednego z dwóch kandydatów i zachêcanie swoich wyborców do
oddania na niego g³osu w II turze wyborów lub wycofania siê i pozostawienie wybor-
com decyzji.
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48 Zosta³y wówczas z³o¿one w Sejmie trzy inicjatywy ustawodawcze. Jedn¹ z nich zg³osi³a Komi-
sja Ustawodawcza. Jej projekt zawiera³ propozycjê, by w sytuacji, w której dwóch kandydatów w II
turze uzyska³o równ¹ liczbê g³osów uprawniaj¹c¹ do uznania za wybranych na urz¹d Prezydenta RP,
za wybranego uwa¿aæ tego kandydata, który ³¹cznie w obu turach g³osowania uzyska³ wiêcej wa¿nie
oddanych g³osów. Jednoczeœnie projekt ten przewidywa³ skreœlenie art. 68 ust. 4 i 5 u.w.p.r.p., zawie-
raj¹cych wspomnian¹ wy¿ej mo¿liwoœæ nie przeprowadzenia II tury g³osowania. Zaproponowano ró-
wnie¿, aby kandydaci przechodz¹cy do II tury g³osowania sk³adali oœwiadczenie o zgodzie na
dalsze kandydowanie, b¹dŸ te¿ o rezygnacji z dalszego udzia³u w wyborach. Ostatecznie pomys³
sumowania liczby g³osów w przypadku równej liczby g³osów w II turze nie zyska³ poparcia. Argu-
mentowano, i¿ jest to niezgodne z konstytucj¹. Przyjêto bardziej jednoznaczny, odrêbny przepis,
który stanowi³, ¿e w przypadku rezygnacji jednego z kandydatów z udzia³u w II turze g³osowania do-
puszcza siê kolejnego kandydata, który w pierwszej turze uzyska³ kolejno najwiêksz¹ liczbê g³osów
i nie wycofa³ swojej kandydatury. Szerzej o tym: R. Chruœciak, op. cit., s. 164–169 oraz J. Buczkow-
ski, op. cit., s. 322–324.

49 Do czasu uchwalenia Konstytucji RP w 1997 r. kwestia ta by³a uregulowana wy³¹cznie w usta-
wie o 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, Wroc³aw 1998, s. 213.



3. G£ÓWNI UCZESTNICY RYNKU WYBORCZEGO

Zgodnie z za³o¿eniami poczynionymi w rozdziale I, dalsze rozwa¿ania koncentro-
waæ siê bêd¹ wokó³ dzia³añ podejmowanych przez kandydatów oraz ich najbli¿sze oto-
czenie (komitet wyborczy, sztab wyborczy). Niemniej, konieczne jest okreœlenie
sytuacji prawnej (w szczególnoœci zaœ praw i obowi¹zków) innych uczestników rynku
wyborczego: wyborców jako decydentów w procesie wyborczym oraz œrodków maso-
wego przekazu jako samodzielnego uczestnika rynku wyborczego. O mediach w jako
kanale przesy³ania audycji wyborczych (i reklam) od podmiotów politycznych do wy-
borców (jako odbiorców) mowa bêdzie w dalszej czêœci niniejszego rozdzia³u.

A. Wyborcy

Ustawodawstwo polskie okreœla, jakie wymogi spe³niaæ musi jednostka, by zostaæ
uznan¹ za uczestnika rynku wyborczego. Innymi s³owy, okreœla, kto posiada prawo
wybierania Prezydenta RP. Zgodnie z art. 127 ust. 1 Konstytucji RP oraz art. 2 u.w.p.r.p.
prawo to przys³uguje ka¿demu obywatelowi polskiemu, który najpóŸniej w dniu g³oso-
wania koñczy 18 lat. WyraŸnie jest tak¿e okreœlone, kto, pomimo spe³nienia obu wy-
mogów, nie ma prawa wyboru. I tak, s¹ to: osoby pozbawione praw publicznych
prawomocnym orzeczeniem s¹du, pozbawione praw wyborczych prawomocnym orze-
czeniem Trybuna³u Stanu oraz osoby ubezw³asnowolnione prawomocnym orzecze-
niem s¹du50. W literaturze przedmiotu zwraca siê przy tym uwagê na niebezpieczn¹
niespójnoœæ przepisów. Jedn¹ z przyczyn ograniczenia czynnego (i biernego) prawa
wyborczego jest, jak wspomniano wy¿ej, pozbawienie praw publicznych. Tymczasem
w myœl art. 43 par. 3 kodeksu karnego, skutki takiej kary dodatkowej biegn¹ dopiero po
odbyciu kary zasadniczej, czyli kary pozbawienia wolnoœci. A zatem prawo dopuszcza
sytuacjê, w której osoba przebywaj¹ca w zak³adzie karnym i odbywaj¹ca w nim pod-
stawow¹ karê mo¿e braæ udzia³ w g³osowaniu (obwody g³osowania s¹ tworzone rów-
nie¿ w zak³adach karnych), a nawet kandydowaæ, o czym bêdzie mowa póŸniej51.

Od czasu nowelizacji ustawy z 2000 r. w obu g³osowaniach mog¹ braæ udzia³ obywa-
tele polscy przebywaj¹cy za granic¹52. Do momentu wprowadzenia tej zmiany g³osowali
oni tylko w pierwszej turze wyborów i fakt ten od dawna spotyka³ siê z krytyk¹ nie tylko
samych zainteresowanych (czego przejawem by³y protesty wyborcze), ale i konstytucjo-
nalistów53. Jak pisa³ P. Winczorek: „Istotnie, jest coœ osobliwego w tym, ¿e wyborcy
przebywaj¹cy poza Polsk¹ mog¹ uczestniczyæ tylko w pierwszym stadium elekcji, pod-
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50 Jest to powtórzenie treœci art. 62 ust. 2 Konstytucji RP. Przed nowelizacj¹ z 2000 r. trzeci¹ przy-
czyn¹ wykluczenia z grona osób uprawnionych do g³osowania by³o orzeczone prawomocnym orzecze-
niem s¹du ca³kowite lub czêœciowe ubezw³asnowolnienie z powodu choroby psychicznej lub
niedorozwoju umys³owego. Zapis taki by³ zgodny z ówczesnym brzmieniem przepisów konstytucyjnych.

51 Z kolei pozbawienie praw wyborczych jako kara dodatkowa zosta³o jak dot¹d orzeczone tylko
raz, przy czym w odniesieniu do dwóch skazanych, Trybuna³ Stanu orzek³ utratê jedynie biernego
prawa wyborczego na 5 lat. Za: S. Gebethner, Wybory, s. 24–25.

52 Udzia³ obywateli polskich przebywaj¹cych za granic¹ reguluj¹ m.in. przepisy zawarte w art. 23
i 49 ust. 2 u.w.p.r.p.

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



czas gdy decyduj¹ce znaczenie ma druga tura wyborów. Tak by³o zarówno w 1990, jak
i w 1995 r.”54 St¹d te¿ w dwóch projektach nowelizacji u.w.p.r.p., które pojawi³y siê jesie-
ni¹ 1999 r. (senackim i grupy pos³ów Akcji Wyborczej „Solidarnoœæ”) upominano siê
o prawa wyborcze Polaków zamieszka³ych za granic¹, przy czym podkreœlano, i¿ Konsty-
tucja RP nie upowa¿ni³a do wprowadzania takich ograniczeñ55. W konsekwencji tej zmia-
ny poszerzony zosta³ zasiêg terytorialny prowadzenia kampanii wyborczej, co z kolei
wp³ywa zarówno na proces planowania, jak i realizowania strategii komunikacyjnej i co
prowadzi do istotnego podniesienia kosztów dzia³alnoœci promocyjnej.

Kolejn¹ istotn¹ kwesti¹ jest to, komu przys³uguje prawo zg³aszania kandydatów na
urz¹d Prezydenta RP. Przepisy reguluj¹ce to zagadnienie pojawi³y siê ju¿ wraz z no-
wel¹ konstytucyjn¹ z 27 wrzeœnia 1990 r. Prawo zg³aszania kandydatów przyznano
wówczas organizacjom politycznym i spo³ecznym oraz wyborcom. Zg³oszenie kandy-
data mia³o byæ podparte osobistymi podpisami co najmniej 100 tysiêcy wyborców
(art. 40 Konstytucji RP z 1952 r.)56. Regulacje te zosta³y zmienione w 1997 r. – zgodnie
z art. 127 ust. 3 Konstytucji RP kandydata zg³asza co najmniej 100 000 obywateli
maj¹cych prawo wybierania do Sejmu57. Brzmienie tego artyku³u i wskazuje na inten-
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54 P. Winczorek, Dyskusje konstytucyjne, Warszawa 1996, s. 49.
55 Za: ¯. Sempich, Ile projektów, tyle koncepcji, „Rzeczpospolita” 6.10.1999 r. Warto jednak

wspomnieæ, i¿ art. 3 I Protoko³u Europejskiej Konwencji Praw Cz³owieka dopuszcza dodatkowe
uniemo¿liwianie przez pañstwo udzia³u w wyborach jego obywateli, którzy stale zamieszkuj¹ za gra-
nic¹. Stanowisko to motywowane jest przekonaniem, ¿e osoby takie nie maj¹ dostatecznego rozezna-
nia w problemach kraju, ani te¿ znacz¹cego wp³ywu na zg³aszania kandydatów, czy te¿ formu³owanie
programów politycznych. Niemniej ustawodawca polski zdawa³ siê uwzglêdniaæ fakt, i¿ wielu Pol-
aków opuœci³o w ostatnich kilkudziesiêciu latach kraj w poszukiwaniu pracy, lepszych warunków
bytu b¹dŸ te¿ z powodu wojny oraz represji politycznych i religijnych. Wielu z nich zachowa³o oby-
watelstwo polskie i nadal ma silne zwi¹zki z Ojczyzn¹. St¹d te¿ z krytyk¹ spotyka³y siê wszelkie
próby ograniczenia prawa do czynnego udzia³u w wyborach lub te¿ wprowadzania pe³nomocnika
bêd¹cego w kraju. Rozwi¹zanie takie postulowali A. Patrza³ek i W. Skrzyd³o, uznaj¹c, i¿ to by
„zmniejszy³o iloœæ zabiegów organizacyjnych i zminimalizowa³o koszty przedsiêwziêæ”. Zob. A. Pa-
trza³ek, W. Skrzyd³o, Cele i zasady kodyfikacji prawa wyborczego w Polsce, „Przegl¹d Sejmowy”
1997, nr 2, s. 16. Za: B. Banaszak, Prawo konstytucyjne, s. 272.

56 W 1995 r. w Sejmie przed³o¿one zosta³y w sumie trzy inicjatywy ustawodawcze zawieraj¹ce
propozycje zmian w tym zakresie w ustawie o wyborze Prezydenta RP. Komisja Ustawodawcza za-
proponowa³a, by prawo zg³aszania kandydatów mia³y nie tylko organizacje polityczne i spo³eczne,
ale i koalicje tworzone przez te organizacje. Koalicja taka zosta³aby jednoczeœnie zobowi¹zana do
utworzenia komitetu wyborczego. Zaproponowano tak¿e dodanie przepisu wyraŸnie stwierdza-
j¹cego, ¿e wyborca mo¿e udzieliæ poparcia wiêcej ni¿ jednemu kandydatowi oraz uœciœlenie procedu-
ry przyjmowania przez PKW zg³oszeñ kandydatów. Drugi projekt, podpisany przez pos³ów UP,
zawiera³ w omawianym zakresie nastêpuj¹ce propozycje zmian. Po pierwsze, zaproponowano, aby
wszystkie podmioty na czas kampanii wyborczej przybiera³y postaæ komitetów wyborczych. Dziêki
takiemu rozwi¹zaniu nast¹pi³oby, zdaniem autorów projektu, uporz¹dkowanie i skonkretyzowanie
prawnego kszta³tu podmiotów zg³aszaj¹cych kandydatów, a tak¿e u³atwione by³oby okreœlenie odpo-
wiedzialnoœci za ewentualne naruszenia prawa wyborczego. Z kolei propozycje zawarte w trzecim
projekcie (zg³oszonym przez pos³ów PSL) w du¿ej mierze pokrywa³y siê z tymi, które postulowano
w projekcie Komisji Ustawodawczej. Niemniej, w ostatecznie przyjêtej wersji nowelizacji ustawy
o wyborze prezydenta nie zosta³y wprowadzone ¿adne zmiany odnoœnie tego, kto jest uprawniony do
zg³aszania kandydatów. Zob. R. Chruœciak, op. cit., s. 164–165.

57 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.



cjê „odpartyjnienia” procedury zg³aszania kandydatów na urz¹d g³owy pañstwa i tym sa-
mym nadanie tym wyborom rzeczywiœcie obywatelskiego, powszechnego charakteru58.

U.w.p.r.p. w art. 40 ust. 1 powtarza zapis zawarty w Konstytucji RP, przy czym pre-
cyzuje, i¿ zg³oszenie musi byæ poparte podpisami zg³aszaj¹cych. Jednak¿e, wbrew
wspomnianej wy¿ej intencji, ustawa ponownie nadaje bardziej partyjny charakter pro-
cedurze zg³aszania kandydatów na urz¹d Prezydenta RP. Przejawia siê to, m.in., w spo-
sobie instytucjonalizacji komitetów wyborczych – dla ich zarejestrowanie potrzebne
jest 1000 podpisów wyborców (zgodnie z art. 40c ust. 1 u.w.p.r.p.) – dok³adnie tyle
samo, ilu trzeba do utworzenia partii politycznej w myœl ustawy o partiach politycz-
nych z 1997 r., co w uprzywilejowanej sytuacji stawia komitety wyborcze tworzone
przez partie, a utrudnia zaistnienie tzw. spo³ecznych (obywatelskich) komitetów59.

Wyborcom przys³uguje tak¿e prawo wniesienia protestu przeciwko wyborowi Pre-
zydenta Rzeczypospolitej z powodu naruszenia przepisów niniejszej ustawy albo z po-
wodu dopuszczenia siê przestêpstwa przeciwko wyborom, je¿eli to naruszenie lub
przestêpstwo mia³o wp³yw na wynik wyborów (art. 72 u.w.p.r.p.). Protest ten mo¿e
wnieœæ wyborca, który w dniu wyborów by³ umieszczony w spisie wyborców w jed-
nym z obwodów g³osowania (a zatem nawet, który w samym akcie g³osowania nie
uczestniczy³)60.

B. Kandydaci

Regulacje prawne okreœlaj¹ tak¿e, kto mo¿e ubiegaæ siê o urz¹d Prezydenta RP,
przy czym polskie rozwi¹zania nie odbiegaj¹ zasadniczo od standardu europejskiego,
wymagaj¹c od kandydatów na urz¹d Prezydenta RP osi¹gniêcia okreœlonego wieku
(35 lat)61, posiadania obywatelstwa polskiego oraz pe³ni praw wyborczych do Sejmu
RP. Ustanowienie tego typu wymogów formalnych jest procedur¹ typow¹ dla syste-
mów, w których wybory prezydenckie maj¹ charakter powszechny. O ile bowiem
w przypadku wyborów dokonywanych przez kolegia elektorskie, gwarancj¹ wyboru
osoby odpowiedniej jest sk³ad owego kolegium, o tyle przy wyborach powszechnych
rodzi siê pytanie, kto da zabezpieczenie, poza gwarancjami konstytucyjnymi, wyboru
na prezydenta kandydata o w³aœciwych kwalifikacjach osobistych, odpowiednim auto-
rytecie i godnego najwy¿szego urzêdu w pañstwie62.

Wspomniane wymagania zmienia³y siê w ci¹gu analizowanej dekady kilkakrotnie.
Pierwsz¹ istotn¹ zmian¹, dokonan¹ art. 1 ustawy z dnia 27 wrzeœnia 1990 r. o zmianie
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58 S. Gebethner, Wybory, s. 88.
59 Zob. art. 11 ust. 3 pkt 2 ustawy z dnia 27 czerwca 1997 r. o partiach politycznych, Dz. U. 1997,

Nr 98, poz. 604.
60 Prawo to przys³uguje tak¿e podmiotom zg³aszaj¹cym kandydatom i komisjom wyborczym.
61 Bariera wieku dla kandydatów w Polsce jest identyczna z t¹, jak¹ przyjêto w Stanach Zjedno-

czonych. Wy¿sza granica wiekowa zosta³a przyjêta m.in. w Niemczech, Czechach i na Litwie – 40 lat
oraz we W³oszech – 50 lat. Natomiast ni¿sza granica wiekowa obowi¹zuje na przyk³ad we Francji.
Tam wymaga siê od kandydata ukoñczenia 23 lat. Za: J. Buczkowski, op. cit., s. 80. Por. tak¿e: B. Ba-
naszak, Prawo konstytucyjne, s. 247–275.

62 R. Mojak, Instytucja, s. 138– 139 oraz W. Skrzyd³o, op. cit., s. 28 i n.



Konstytucji RP63, by³o podniesienie bariery wieku. Wczeœniej, 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 wówczas przez Zgroma-
dzenie Narodowe, móg³ byæ ka¿dy obywatel PRL, który korzysta³ z pe³ni praw
wyborczych do Sejmu, a zatem taki, który ukoñczy³ 21 lat64.

Rok póŸniej, wœród wymogów formalnych stawianych kandydatom na urz¹d prezy-
denta pojawi³ siê obowi¹zek sta³ego zamieszkania w Polsce przez co najmniej 5 lat65.
Zapis ten pojawi³ siê w konsekwencji wydarzeñ z wyborów prezydenckich w 1990 –
casus Stanis³awa Tymiñskiego – emigranta z Polski, posiadaj¹cego obywatelstwo Pol-
ski, Kanady i Peru66. Ograniczenie to jednak doœæ szybko przesta³o funkcjonowaæ
w odniesieniu do kandydatów na urz¹d Prezydenta RP: wymogu takiego nie stawia³a
im ju¿ Ma³a Konstytucja. Zgodnie z brzmieniem jej art. 29 ust. 5, Prezydentem RP
móg³ byæ wybrany ka¿dy obywatel polski, który ukoñczy³ 35 lat i korzysta z pe³ni praw
wyborczych. Nie zapisano, i¿ chodzi tu o pe³niê praw wyborczych do Sejmu, a zatem
art. 96 Konstytucji RP z 1952 r. nie mia³ odt¹d zastosowania do kandydatów na urz¹d
Prezydenta. St¹d te¿ dosz³o do swoistego paradoksu – przyczyn¹ wprowadzenia cenzu-

su domicylu by³y wydarzenia z wyborów prezydenckich, a zacz¹³ on obowi¹zywaæ
w odniesieniu do kandydatów na pos³ów i senatorów, gdy tymczasem na powrót stwo-
rzono mo¿liwoœci prawne ubiegania siê o urz¹d Prezydenta RP osobom zamiesz-
kuj¹cym poza granicami Polski67. W pracach pisanych przed rokiem 1997 znaleŸæ
mo¿na przekonanie, i¿ w nowej konstytucji znajdzie siê zapis bezpoœrednio wska-
zuj¹cy na istnienie takiego wymogu. Jak pisa³ J. Buczkowski: „wykazanie siê przez
kandydata œcis³¹ wiêzi¹ z krajem – którego chce byæ najwy¿szym przedstawicielem
i gwarantem ci¹g³oœci w³adzy pañstwowej – przez fakt zamieszkiwania na jego teryto-
rium przez okreœlony czas wydawa³o siê czynnikiem koniecznym i wymóg ten powi-
nien bezpoœrednio wynikaæ z przepisów konstytucyjnych, ³¹cznie z innymi warunkami
okreœlaj¹cymi elementy wybieralnoœci”68. Sta³o siê jednak inaczej69.
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63 R. Chruœciak, op. cit, s. 49.
64 Kwestia wieku kandydatów na prezydenta nie by³a okreœlona wprost, ale wynika³a z brzmienia

art. 96 Konstytucji PRL oraz art. 3 ordynacji sejmowej z 1989 r. – zgodnie z tymi przepisami móg³ to
byæ ka¿dy obywatel polski, który ukoñczy³ 21 lat. Przypomnieæ te¿ warto, i¿ w czasie prac legislacyj-
nych zg³aszane by³y propozycje œcis³ego okreœlenia wieku kandydatów na urz¹d Prezydenta PRL na
30 lub 35 lat. Zob. R. Mojak, Instytucja, s. 140.

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

66 J. Buczkowski, op. cit., s. 76.
67 Szerzej o tej kwestii: J. Buczkowski, op. cit., s. 77 oraz S. Gebethner, Wybory, s. 105.
68 Autor ten przytacza przyk³ady projektów ustaw o zmianie u.w.p.r.p. przed³o¿onych 12 maja

1995 r. przez Komisjê Ustawodawcz¹ Sejmu oraz w dniu 8 czerwca 1995 r. przez pos³ów PSL, które
wyraŸnie domaga³y siê objêcia 5-letnim domicylem tak¿e kandydatów na urz¹d prezydenta. Z kolei
projekt Konstytucji zg³oszony przez Senat I kadencji zawiera³ zupe³nie inne rozwi¹zanie. Zgodnie
z tym projektem – prezydentem móg³ byæ wybrany ka¿dy obywatel polski, który ukoñczy³ 35 lat i ko-
rzysta z czynnego prawa wyborczego do obu izb parlamentu. Cyt. za: tam¿e, s. 77. Zob. te¿ R. Mojak,
op. cit., s. 141.

69 Warto wspomnieæ o propozycjach treœci tego artyku³y zawartych w projektach Konstytucji RP:
zapis niemal identyczny z Ma³¹ Konstytucj¹ zawiera³ projekt „Solidarnoœci”: „na prezydenta mo¿e
byæ wybrany ka¿dy obywatel, który ukoñczy³ 35 lat i korzysta z pe³ni praw wyborczych”. Z kolei pro-



Z kolei wymóg posiadania przez kandydatów na urz¹d Prezydenta RP polskiego
obywatelstwa jest oczywisty i nie budzi ¿adnych w¹tpliwoœci. Pojawia³y siê natomiast
propozycje wprowadzenia wyraŸnego zapisu, aby osoba ubiegaj¹ca siê o urz¹d prezy-
dencki w Polsce, a posiadaj¹ca podwójne obywatelstwo zrzek³a siê obywatelstwa inne-
go pañstwa. Wskazywano przy tym, i¿ momentem w³aœciwym do podjêcia takich
dzia³añ by³by okres pomiêdzy wyborem a dniem z³o¿enia œlubowania przed Zgroma-
dzeniem Narodowym70.

Od prawnych warunków wybieralnoœci prezydenta odró¿niæ nale¿y natomiast ist-
nienie pewnych ograniczeñ w wyborze na ten urz¹d. Pierwsze polega na tym, prezy-
dent mo¿e byæ ponownie wybrany tylko jeden raz na piêcioletni¹ kadencjê (art. 8a ust. 1
u.w.p.r.p.). Co prawda, w literaturze spotkaæ mo¿na pogl¹d, jakoby ograniczenie do
jednorazowej reelekcji nie oznacza³o, i¿ dana osoba, która piastowa³a ten urz¹d przez
dwie kolejne kadencje, nie mog³a obj¹æ go w przysz³oœci. Niemniej, wydaje siê to byæ
sprzeczne z intencj¹ ustawodawcy, która wskazuje, i¿ ograniczenie dotyczy w ogóle
dwóch kadencji, a nie dwóch kolejnych kadencji71. Nie ma natomiast w prawie ¿ad-
nych ograniczeñ, co liczby udzia³ów w wyborach przez tê sam¹ osobê, jeœli dotychcza-
sowe nie zakoñczy³y siê wyborem72.

Drugie tego typu ograniczenie wynika z zasady incompatibilitas, czyli zakazu
³¹czenia jednego urzêdu z innymi73. W literaturze podkreœla siê, ¿e zapis (zawarty w art.
132 Konstytucji RP) okreœlaj¹cy wprost, i¿ „Prezydent Rzeczypospolitej Polskiej nie
mo¿e piastowaæ innego urzêdu ani pe³niæ ¿adnej funkcji publicznej, z wyj¹tkiem tych,
które s¹ zwi¹zane ze sprawowaniem urzêdu” s³u¿y przede wszystkim dwóm celom. Po
pierwsze ma zapobiegaæ kumulowaniu w rêkach jednej osoby zbyt wielu stanowisk pa-
ñstwowych i tym samym chroniæ zasadê trójpodzia³u w³adzy w pañstwie. Z drugiej
strony, poprzez oddzielenie urzêdu prezydenta od obszarów dzia³alnoœci, które
mog³yby podwa¿yæ majestat g³owy pañstwa, s³u¿y kreowaniu odpowiedniego wize-
runku i budowaniu presti¿u tego urzêdu74.
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jekt prezydencki wymaga³ od kandydatów na urz¹d prezydenta sta³ego zamieszkania w kraju od co
najmniej 10 lat i korzystania z pe³ni praw wyborczych. Najmniej wymogów stawia³ kandydatom pro-
jekt Unii Demokratycznej, domagaj¹c siê jedynie posiadania obywatelstwa polskiego i ukoñczenia
35 lat, Projekty Konstytucji 1993–1997, cz. I. Cyt. za: J. Buczkowski, op. cit., s. 78, przypis 121. Wœród
poprawek zg³oszonych do projektu Konstytucji RP podczas drugiego czytania w Zgromadzeniu Na-
rodowym w dniach 24–28 lutego 1997 r. znalaz³a siê tylko jedna dotycz¹ca biernego prawa wy-
borczego na urz¹d prezydencki, ale nie dotyczy³a ona cenzusu domicylu, a jedynie zast¹pienia
wyrazów „który ukoñczy³ 35 lat” wyrazami „który najpóŸniej w dniu wyborów koñczy 35 lat”, co zo-
sta³o zaakceptowane przez Komisjê Konstytucyjn¹ i nastêpnie przyjête przez Zgromadzenie Narodo-
we.

70 Pogl¹d taki wyra¿a J. Buczkowski, op. cit., s. 80. Wydaje siê, ¿e takie podejœcie jest w³aœciwsze
ni¿ wymaganie rezygnacji z obywatelstwa innego pañstwa kandydatów na urz¹d prezydenta RP jesz-
cze przed wyborami. Problem podwójnego obywatelstwa kandydatów na urz¹d Prezydenta RP do-
strzega tak¿e: S. Gebethner, Wybory, s. 105.

71 R. Mojak, Instytucja, s. 143.
72 P. Winczorek, op. cit., s. 170.
73 Zasada obowi¹zywa³a ju¿ wczeœniej w odniesieniu do wielu urzêdów pañstwowych. Zob. Pra-

wo konstytucyjne, pod red. P. Tulei, s. 201.
74 J. Buczkowski, op. cit., s. 81. Zob. te¿: jak wy¿ej; B. Banaszak, Prawo konstytucyjne,

s. 275–276; R. Mojak, Instytucja, s. 145–147.



Na problem ten zwrócono szczególn¹ uwagê w czasie kampanii wyborczej w 1995 r.,
kiedy to o urz¹d prezydenta ubiegali siê: I Prezes S¹du Najwy¿szego (Adam Strzem-
bosz), Rzecznik Praw Obywatelskich (Tadeusz Zieliñski) oraz Prezes Narodowego
Banku Polskiego (Hanna Gronkiewicz-Waltz)75. Podnoszono wówczas, ¿e „³¹czenie
w okresie kampanii wyborczej wa¿nych funkcji pañstwowych z polityczn¹ gr¹ o g³osy
wyborców musi prowadziæ do nadu¿ywania tych urzêdów i podejmowania dzia³añ,
które w normalnych warunkach nie zosta³yby podjête”76. Wymienione wy¿ej osoby
(oraz Aleksander Kwaœniewski, który by³ wtedy przewodnicz¹cym Komisji Konstytu-
cyjnej Zgromadzenia Narodowego i Jacek Kuroñ – przewodnicz¹cy Sejmowej Komisji
Mniejszoœci Narodowych) wezwane zosta³y do rezygnacji, wraz z rozpoczêciem kam-
panii wyborczej, z pe³nionych funkcji77.

Niemniej, w literaturze spotkaæ mo¿na pogl¹d, i¿ ¿¹danie to by³o nieco przesadzone
w odniesieniu do osób pe³ni¹cych funkcje o charakterze politycznym (politycy zostali
wybrani na te stanowiska by „realizowaæ swoje pogl¹dy polityczne, a ponadto poddali
siê wczeœniej wyborczej weryfikacji”78), zaœ uzasadnione w przypadku przedstawicieli
tych urzêdów b¹dŸ organów, których warunkami istnienia s¹ w³aœnie apolitycznoœæ
i bezstronnoœæ (nale¿y do nich zaliczyæ zarówno NBP, S¹d Najwy¿szy i Rzecznika
Praw Obywatelskich, jak równie¿ Naczelny S¹d Administracyjny, Trybuna³ Konstytu-
cyjny oraz Trybuna³ Stanu). Osoby piastuj¹ce okreœlone funkcje w tych ostatnich wy-
brane zosta³y nie ze wzglêdu na opcjê polityczn¹, ale posiadan¹ wiedzê i oczekuje siê
od nich, by sprawuj¹c urz¹d nie kierowa³y siê swoimi pogl¹dami politycznymi. I to
w³aœnie ich udzia³ w wyborach prezydenckich jest co najmniej niewskazany79. Wydaje
siê, ¿e najw³aœciwsze by³oby uregulowanie tej kwestii poprzez odpowiedni zapis
w ustawie o wyborze Prezydenta RP. Jednak¿e, pomimo kilku nowelizacji tego aktu
prawnego po 1995 r., nic takiego nie nast¹pi³o.

Obowi¹zuj¹ce od 2000 r. regulacje zawiera³y jeszcze jeden, dodatkowy wymóg sta-
wiany kandydatom na urz¹d Prezydenta RP. Jest to obowi¹zek z³o¿enia oœwiadczenia
okreœlonego w ustawie z dnia 11 kwietnia 1997 r. o ujawnieniu pracy lub s³u¿by w orga-
nach bezpieczeñstwa pañstwa lub wspó³pracy z nimi w latach 1944–1990 osób
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75 Por. R. Chruœciak, op. cit., s. 174.
76 Cyt. za: B. Dziemidok, op. cit., s. 49.
77 Do tego typu dzia³añ wezwa³ ich w lipcu 1995 r. ówczesny wiceprzewodnicz¹cy Unii Pracy –

W. Borowik. Na apel ten odpowiedzia³ jedynie J. Kuroñ, rezygnuj¹c 21 VII 1995 r. ze sprawowanej
funkcji. Za: jak wy¿ej.

78 Tam¿e, s. 49–50.
79 Andrzej Szczypiorski napisa³ w „Gazecie Wyborczej”: „Jest bowiem abecad³em demokracji,

¿e ludzie, którzy z racji pe³nionych urzêdów stoj¹ na stra¿y prawa, nie mog¹ mieszaæ siê do walki po-
litycznej”. Autor ten stwierdzi³ te¿, i¿ H. Gronkiewicz-Waltz, A. Strzembosz i T. Zieliñski „naruszyli
obyczaj polityczny” i „œwiadomie dzia³aj¹ wbrew zasadom ¿ycia zbiorowego, aby osi¹gn¹æ partyku-
larne, polityczne korzyœci”. Zob. A. Szczypiorski, Ala ma kota, „Gazeta Wyborcza”, 12 IX 1995. Cyt.
za: tam¿e, s. 50. Z kolei Stefan Bratkowski zwróci³ uwagê, i¿ w „normalnej demokracji osobom spra-
wuj¹cym apolityczne stanowiska kandydowaæ po prostu by nie wypada³o, poniewa¿ musz¹ byæ poza
wszelkimi podejrzeniami i nie mog¹ w trakcie swojej kadencji uczestniczyæ w grze politycznej”. Zob.
S. Bratkowski, Krajobraz w trakcie bitwy, „Rzeczpospolita” 10–12 XI 1995. Cyt. za: B. Dziemidok,
op. cit., s. 50.



pe³ni¹cych funkcje publiczne (zwana dalej: ustaw¹ lustracyjn¹)80. Ustawa lustracyjna
pozwala na wybranie na prezydenta cz³owieka, który pracowa³ lub wspó³pracowa³ ze
s³u¿bami specjalnymi PRL, jeœli siê do tego przyzna³ w swoim oœwiadczeniu. Nato-
miast, jeœli któryœ z kandydatów sk³ama³by w oœwiadczeniu, nie móg³by przez 10 lat
sprawowaæ wa¿nych funkcji publicznych – a zatem nie móg³by tak¿e kandydowaæ
w wyborach prezydenckich (zgodnie z art. 30 ustawy lustracyjnej). Treœæ oœwiadczenia
kandydata na Prezydenta RP stwierdzaj¹cego fakt jego pracy lub s³u¿by w organach
bezpieczeñstwa lub wspó³pracy z nimi podaje siê do publicznej informacji w obwiesz-
czeniu wyborczym81. A zatem, co jest niezwykle istotne z punktu widzenia strategii
wyborczej – kwestiê tê poddaje siê ocenie potencjalnych wyborców.

Kolejn¹ kwesti¹ wart¹ poruszenia jest mo¿liwoœæ kandydowania na urz¹d Prezy-
denta RP osoby, przeciwko której toczy siê postêpowanie s¹dowe. Problematyka ta
sta³a siê aktualna w 2000 r. w odniesieniu do Andrzeja Leppera – lidera „Samoobrony”,
przeciwko któremu toczy³o siê kilka procesów i za którym wys³ano list goñczy. Wed³ug
ówczesnego przewodnicz¹cego Pañstwowej Komisji Wyborczej – Ferdynanda Ryma-
rza ten fakt nie mia³ wp³ywu na rejestracjê. „Na rejestracjê maj¹ wy³¹cznie wp³yw wa-
runki wymienione w ustawie, takie jak poparcie 100 tysiêcy podpisów i z³o¿enie
niezbêdnych dokumentów. Kwestia spraw s¹dowych nie ma ¿adnego wp³ywu na reje-
stracjê”82. Sprawa takiej kandydatury by³a jednak bardzo kontrowersyjna, zw³aszcza
w kontekœcie permanentnego nie stawiania siê b¹dŸ pozwanego, b¹dŸ jego obroñców
na rozprawach s¹dowych. Jako ¿e A. Lepper z sytuacji tej uczyni³ jeden z g³ównych
elementów promocji swojej osoby, mowa bêdzie o tym szerzej w czêœci poœwiêconej
wizerunkom kandydatów.

Warto w tym miejscu jeszcze zdefiniowaæ najbli¿sze otoczenie kandydata i wska-
zaæ na ró¿nice pomiêdzy komitetem wyborczym a sztabem wyborczym. Jak wynika
z ustawy, komitet wyborczy to grupa obywateli, których to¿samoœæ weryfikuje siê
zgodnie z przepisami zawartymi w art. 40a ust. 7 u.w.p.r.p.83 Grupa ta ustanawia swoje-
go pe³nomocnika i pe³nomocnika finansowego. W praktyce, jak pisze S. Gebethner,
„cz³onkami za³o¿ycielami komitetu wyborczego s¹ politycy lub znane osobistoœci ¿y-
cia publicznego niekoniecznie zwi¹zane z bie¿¹c¹ polityk¹ partyjn¹. Wobec opinii pu-
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80 Dz. U. 1997, Nr 70, poz. 443 z póŸn. zm. Ju¿ w projekcie zg³oszonym w 1995 r. przez pos³ów
UP pojawi³a siê propozycja stworzenia komitetowi wyborczemu mo¿liwoœci zwrócenia siê do MSW
z zapytaniem, czy kandydat zg³oszony przez ten komitet by³ tajnym wspó³pracownikiem MSW i jego
odpowiedników w latach 1944–1990. Minister nie móg³by odmówiæ udzielenia odpowiedzi na takie
zapytanie. Zarówno ta propozycja, jaki i poprawki UP do projektu zg³oszonego przez PSL (zawie-
raj¹ce m.in. mo¿liwoœæ lustracji kandydatów) zosta³y odrzucone. W obszernej nowelizacji u.w.p.r.p.
z 1995 r. nie znalaz³ siê zatem zapis zezwalaj¹cy na sprawdzenie, czy kandydat pracowa³ dla s³u¿b
specjalnych lub wspó³pracowa³ z nimi w latach 1994–1990. Zob. R. Chruœciak, op. cit., s. 165–170.

81 Zgodnie z brzmieniem ustalonym przez art. 1 ust. 5 ustawy z dnia 18 czerwca 1998 r. o zmianie
ustawy o ujawnieniu pracy lub s³u¿by w organach bezpieczeñstwa pañstwa lub wspó³pracy z nimi
w latach 1994–1990 osób pe³ni¹cych funkcje publiczne oraz o zmianie niektórych innych ustaw
(Dz. U. 1998, Nr 131, poz. 860).

82 Za: Szeœciu kandydatów zapowiada na jutro z³o¿enie podpisów w PKW, informacja PAP
21 VIII 2001.

83 Obywatele ci oœwiadczaj¹ na piœmie o utworzeniu komitetu wyborczego, podaj¹c swoje imiona
i nazwiska, adresy zamieszkania i numery ewidencyjne PESEL.



blicznej maj¹ oni uwiarygodniæ poparcie dla danej kandydatury ze strony okreœlonych
krêgów spo³ecznych lub partii politycznych”84. Komitet wyborczy ponosi odpowie-
dzialnoœæ za prowadzenie kampanii wyborczej na rzecz okreœlonego kandydata na za-
sadzie wy³¹cznoœci – wynika to z zasady, ¿e kandydat mo¿e udzieliæ tylko jednemu
komitetowi zgody na dzia³anie na jego rzecz i w jego imieniu (art. 40a ust. 3
u.w.p.r.p.)85.

Natomiast sztab wyborczy nie ma ¿adnego bytu prawnego. Jest to grupa ludzi (akty-
wistów partyjnych, wolontariuszy, mened¿erów, specjalistów do reklamy i public rela-
tions), którzy zajmuj¹ siê organizacj¹ dzia³añ zwi¹zanych z prowadzeniem promocji
kandydata w czasie kampanii wyborczej. Samoistnego bytu prawnego nie maj¹ te¿
lokalne oddzia³y sztabu wyborczego lub komitetu wyborczego. Za dzia³alnoœæ tych
drugich odpowiada pe³nomocnik i pe³nomocnik finansowy komitetu wyborczego zare-
jestrowanego w PKW.

C. Œrodki masowego przekazu

Zasady funkcjonowania œrodków masowego przekazu jako samodzielnego uczest-
nika rynku wyborczego okreœla prawo prasowe rozumiane szeroko, jako nie tylko usta-
wa z dnia 26 stycznia 1984 r. – prawo prasowe (dalej: p.p.)86, ale i towarzysz¹ce jej
przepisy wykonawcze i zwi¹zkowe, jak równie¿ inne akty prawne wraz z rozporz¹dze-
niami wykonawczymi dotycz¹ce zasad funkcjonowania prasy87, wykonywania zawodu
dziennikarza i granic wolnoœci prasy88. W tym miejscu, w centrum zainteresowania
znajd¹ siê przepisy wspomnianej ustawy wraz z uwzglêdnieniem najwa¿niejszych
kwestii regulowanych przez ustawê o radiofonii i telewizji oraz rozporz¹dzenia Krajo-
wej Rady radiofonii i Telewizji (dalej: KRRiT), które z uwagi na poruszan¹ materiê
maj¹ wp³yw na funkcjonowanie mediów we wspominanej wy¿ej roli.

Szczególne znaczenie ma tu wiêc art. 1 ustawy p.p. g³osz¹cy, i¿, prasa korzysta
z wolnoœci wypowiedzi i urzeczywistnia prawo obywateli do ich rzetelnego informo-
wania, jawnoœci ¿ycia publicznego oraz kontroli i krytyki spo³ecznej89. Zadaniem orga-
nów pañstwowych jest przy tym stwarzanie prasie warunków niezbêdnych do
wykonywanie jej funkcji i zadañ, w tym umo¿liwianie dzia³alnoœci redakcjom dzienni-
ków i czasopism zró¿nicowanych pod wzglêdem programu, zakresu tematycznego
i prezentowanych postaw (zasada pluralizmu mediów – art. 2). Dziêki temu na rynku
prasowym mog¹ funkcjonowaæ tytu³y prasowe œciœle zwi¹zane z okreœlonymi opcjami
politycznymi, b¹dŸ prezentuj¹cych ró¿ne œwiatopogl¹dy – z punktu widzenia odbior-
ców istotna jest tu kwestia ewentualnej deklaracji neutralnoœci sk³adanej przez tego
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84 S. Gebethner, Wybory, s. 91.
85 Jak wy¿ej.
86 Ustawa z dnia 26 stycznia 1984 r. Prawo Prasowe, Dz. U. 1984, Nr 5, poz. 24 z póŸn. zm.
87 Pod pojêciem prasa, zgodnie z brzmieniem art. 7, ust. 2 pkt 1.
88 J. Sobczak, Prawo prasowe, ustawa o radiofonii i telewizji, Toruñ 1996, s. 7.
89 Szerzej o koncepcji wolnoœci mediów m.in. I. Dobosz, Polskie prawo prasowe, w: Transforma-

cja prasy polskiej (1989–1992). Materia³y pomocnicze do najnowszej Historii Dziennikarstwa,
t. XXII, pod red. A. S³omkowskiej, Warszawa 1992, s. 174–178.



typu periodyki i tym samym wprowadzanie owych odbiorców w b³¹d. Co wiêcej, zakaz
ograniczania swobody wypowiedzi dotyczy tak¿e pracowników poligrafii i kolporta¿u:
nie mog¹ oni ograniczaæ ani w jakikolwiek inny sposób utrudniaæ drukowania i naby-
wania przez przedsiêbiorstwo do druku i rozpowszechniania dzienników, czasopism
lub innych publikacji z powodu ich linii programowej lub treœci.

Zasadniczym prawem, jakie przys³uguje dziennikarzom jest prawo do informacji.
Informacji o swojej dzia³alnoœci zobowi¹zane s¹ udzielaæ m.in. organy pañstwowe,
zwi¹zki zawodowe i inne organizacje spo³eczne (art. 4 i 11 p.p.)90, zaœ z obowi¹zku
tego zwolnieni s¹ obywatele91. A zatem, kandydaci zajmuj¹cy stanowiska w wy¿ej wy-
mienionych instytucjach nie s¹ zobowi¹zani do udzielania dziennikarzom informacji
o kwestiach wykraczaj¹cych poza zakres dzia³ania tych¿e instytucji, organów b¹dŸ or-
ganizacji. Drugim wa¿nym prawem gwarantowanym dziennikarzowi przez p.p. jest
prawo do krytyki prasowej (art. 6 ust. 4). Publikowanie zgodnych z prawd¹ i rzetelnych
sprawozdañ z jawnych posiedzeñ Sejmu i organów gminy, a tak¿e publikowanie rzetel-
nych, zgodnych z zasadami wspó³¿ycia spo³ecznego ujemnych ocen dzie³ naukowych
lub innej dzia³alnoœci twórczej, zawodowej lub publicznej s³u¿y (zgodnie z art. 41 p.p.)
realizacji zadañ okreœlonych w art. 1 p.p. i pozostaje pod ochron¹ prawa. Przepis ten
stosuje siê te¿ do satyry i karykatury. Prawo prasowe zawiera przy tym uregulowania
o charakterze gwarancyjnym i okreœla odpowiedzialnoœæ prawn¹ osób, które u¿ywaj¹
przemocy lub groŸby, by zmusiæ dziennikarza do opublikowania lub zaniechania publi-
kacji materia³u prasowego albo do podjêcia lub zaniechania interwencji prasowej
(art. 43 p.p.), a tak¿e osób, które utrudniaj¹ lub t³umi¹ krytykê prasow¹ lub te¿ nadu¿y-
waj¹c swojego stanowiska lub funkcji dzia³aj¹ na szkodê innej osoby z powodu krytyki
prasowej opublikowanej w spo³ecznie uzasadnionym interesie (art. 44 p.p.). Przepisy
te maj¹ s³u¿yæ niezale¿noœci dziennikarskiej, niemniej, w ustawie znajduje siê tak¿e
przepis uniemo¿liwiaj¹cy niezale¿noœæ zawodow¹ w ramach stosunku pracy: zgodnie
z art. 10, dziennikarz ma obowi¹zek realizowania ustalonej w statucie lub regulaminie
linii programowej redakcji, z któr¹ w takim stosunku pozostaje92. Z kolei ka¿dy obywa-
tel ma prawo udzielaæ informacji prasie, przy czym, zgodnie z art. 5 p.p., nikt nie mo¿e
byæ nara¿ony na uszczerbek lub zarzut z powodu udzielania informacji prasie, jeœli
dzia³a³ w granicach prawem dozwolonych.

Znacznie bardziej obszerna jest lista obowi¹zków dziennikarza i regulacji do-
tycz¹cych jego dzia³añ. Mo¿na je podzieliæ na kilka grup. Do pierwszej nale¿¹ przepisy
ustanawiaj¹ce obowi¹zki zawodowe dziennikarzy (rozdzia³ II p.p.), dotycz¹ce wszyst-
kich kategorii dziennikarzy bez wzglêdu na miejsce ich zatrudnienia (prasa drukowana,
radio, telewizja) oraz powi¹zania œrodka masowego przekazu z okreœlonym wydawc¹.
Punktem wyjœcia jest w tym przypadku definicja dziennikarza, zawarta w art. 7 ust. 2
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90 Tryb udostêpniania prasie informacji i zadania w tym zakresie rzeczników prasowych w urzê-
dach organów administracji pañstwowej okreœla rozporz¹dzenie Rady Ministrów z dnia 7 listopada
1995 (Dz. U. 1995, Nr 132, poz. 642). Odmowa udzielenie informacji mo¿e nast¹piæ jedynie ze
wzglêdu na ochronê tajemnicy pañstwowej i s³u¿bowej lub innej tajemnicy chronionej ustaw¹.
Szczegó³ow¹ procedurê dzia³ania w tym przypadku zawieraj¹ ust. 3 do 6 art. 4 p.p.

91 Szerzej o tym: I. Dobosz, Prawo prasowe, w: Dziennikarstwo i œwiat mediów, pod red. Z. Bauera
i E. Chudziñskiego, Kraków 1996, s. 250.

92 Szerzej: A. Karpowicz, Czego nie wolno dziennikarzowi, „Rzeczpospolita” 17 VIII 1998, s. 15.



pkt 5 p.p., jako osoby, która pozostaje w stosunku pracy z redakcj¹ lub te¿ dzia³a z upo-
wa¿nienia i na rzecz redakcji (art. 7 ust. 2 pkt 5 prawa prasowego). Wiele z tych obo-
wi¹zków znanych by³o ju¿ wczeœniej z Dziennikarskiego Kodeksu Obyczajowego,
jednak¿e dziêki odpowiednim zapisom w ustawie zosta³y one podniesione do rangi
prawa93.

Podstawowym zadaniem dziennikarza jest s³u¿ba spo³eczeñstwu i pañstwu. Ma on
obowi¹zek prawdziwego przedstawiania omawianych zjawisk (art. 6 ust. 1 prawa
prasowego) oraz dzia³ania zgodnie z etyk¹ i zasadami wspó³¿ycia spo³ecznego, w gra-
nicach okreœlonych przepisami prawa (art. 10 ust. 1). Ponadto jest zobowi¹zany zacho-
waæ szczególn¹ starannoœæ i rzetelnoœæ przy zbieraniu i wykorzystywaniu materia³ów
prasowych, a zw³aszcza ma obowi¹zek sprawdziæ zgodnoœæ z prawd¹ uzyskanych wia-
domoœci lub podaæ ich Ÿród³o94. Obowi¹zkiem dziennikarza jest tak¿e ochrona dóbr
osobistych oraz interesów dzia³aj¹cych w dobrej wierze informatorów i innych osób,
które okazuj¹ mu zaufanie (art. 12 ust. 1 prawa prasowego). Dziennikarzowi nie wolno
tak¿e prowadziæ ukrytej dzia³alnoœci reklamowej wi¹¿¹cej siê z uzyskaniem korzyœci
maj¹tkowej lub osobistej od osoby lub jednostki organizacyjnej zainteresowanej re-
klam¹ (art. 12 ust. 2). Zakaz kryptoreklamy wprowadzono, jak siê wydaje, z dwóch po-
wodów. Pierwszym z nich jest ochrona w³asnych interesów maj¹tkowych redakcji.
Reklama bowiem stanowi dla wiêkszoœci z nich podstawowe Ÿród³o dochodów. St¹d
te¿ zmniejszenie tych kwot na rzecz dziennikarza jest sprzeczne z interesem zatrud-
niaj¹cej go redakcji95. Drugim powodem jest ochrona interesów czytelnika czy odbior-
cy przed nieoczekiwan¹ informacj¹ reklamow¹96. Prawo prasowe (jak równie¿ ustawa
o radiofonii i telewizji) nak³ada na redakcjê obowi¹zek wyraŸnego oddzielenia tekstów
od innych materia³ów prasowych. Trudno jest jednak ustaliæ, kiedy przypadek reklamy
ukrytej ma miejsce97.

Do grupy obowi¹zków zawodowych zaliczyæ mo¿na tak¿e obowi¹zek przestrzega-
nia tajemnicy zawodowej (art. 15 ust. 2 prawa prasowego), która w œwietle ustawy ma
charakter bezwzglêdny (jedyny wyj¹tek mo¿e zaistnieæ wówczas, gdy dziennikarz dys-
ponuje informacjami dotycz¹cymi zabójstwa lub przestêpstwa przeciwko podstawowym

91

93 Por. J. Dobosz, Polskie, op. cit., s. 182.
94 S¹ to co prawda elementarne wymogi dziennikarskiego warsztatu, jednak zapis w ustawie ma

swoje uzasadnienie. W razie zarzutu osób dotkniêtych materia³em prasowym s¹d bêdzie dochodzi³,
czy jego autor zachowa³ tê szczególn¹ starannoœæ oraz czy sprawdzi³ wszystkie Ÿród³a i zebra³ ró¿ne
opinie. Por. A. Karpowicz, op. cit.

95 Por. E. Nowiñska, Niektóre prawne aspekty dzia³alnoœci reklamowej, „Przegl¹d Ustawodaw-
stwa Gospodarczego” 1993, nr 10, s. 136.

96 B. Piwowar, Ograniczenia prawne reklamy w Polsce (I), „Aida media” 1995, nr 2, s. 36.
97 Zdaniem B. Piwowara z Departamentu Reklamy KRRiT „o reklamie ukrytej mo¿na mówiæ wó-

wczas, gdy stwierdzi siê z ca³¹ pewnoœci¹, i¿ zamiarem dziennikarza by³o tylko »przemycenie« treœci
reklamowych poza wydzielonym blokiem reklamowym”. Jeœli siê ustali, i¿ celem danej wypowiedzi
by³o zwiêkszenie popytu poprzez bezpoœredni¹ informacjê o produkcie, nale¿y jeszcze stwierdziæ
uzyskania przez dziennikarza okreœlonych ustaw¹ korzyœci. W przypadku kontaktu z partiami poli-
tycznymi, gdy¿ to stanowi przedmiot niniejszej pracy, mog¹ byæ to zazwyczaj korzyœci osobiste (swo-
bodniejszy dostêp do osób publicznych i informacji, które one posiadaj¹, ewentualnie stanowisko po
osi¹gniêciu sukcesu wyborczego przez dane ugrupowanie). Zapewne jest to zjawisko znacznie trud-
niejsze do uchwycenia ni¿ sytuacja, w której dziennikarz uzyskuje bezpoœrednie korzyœci materialne.
Cyt. jak wy¿ej.



interesom pañstwa). Co wiêcej, dziennikarz ma obowi¹zek zachowania w tajemnicy
danych umo¿liwiaj¹cych identyfikacjê danych osób (autora publikacji, listu do redak-
cji lub innego materia³u), które zastrzeg³y sobie ich nieujawnianie oraz wszelkich in-
formacji, których ujawnienie mog³oby naruszyæ chronione prawem interesy osób
trzecich. Obowi¹zek ten dotyczy równie¿ innych osób 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)98.

Drug¹ grupê stanowi¹ ograniczenia dotycz¹ce treœci publikacji, których przestrze-
ganie jest obowi¹zkiem dziennikarza. Prawo prasowe nie zawiera norm pozwalaj¹cych
stosowaæ cenzurê prewencyjn¹ wobec prasy drukowanej. Istniej¹ jednak pewne przepi-
sy nakazuj¹ce publikowanie okreœlonych materia³ów (a wiêc swoboda decyzji w zakre-
sie doboru publikowanych treœci jest ograniczona). Zgodnie z art. 34, redaktor naczelny
jest zobowi¹zany opublikowaæ nieodp³atnie, w miejscu i czasie w³aœciwym ze wzglêdu
na tematykê i charakter publikacji, komunikat urzêdowy, pochodz¹cy od naczelnych
i centralnych organów pañstwowych, w tym pochodz¹cy od naczelnych i centralnych
organów administracji pañstwowej, je¿eli zosta³ nades³any przez rzecznika prasowego
rz¹du ze wskazaniem, ¿e publikacja jest obowi¹zkowa. To samo dotyczy równie¿ wy-
danych na podstawie ustaw, obwieszczeñ, uchwa³ lub zarz¹dzeñ pochodz¹cych od na-
czelnych i centralnych organów w³adzy i administracji pañstwowej oraz organów
gminy nades³anych w formie zwiêz³ych komunikatów. W przypadku wyborów zapis
ten obejmuje np. komunikaty PKW lub OKW.

Odrêbn¹ kategoriê w ramach tej grupy stanowi¹ regulacje wydane z myœl¹ o ochro-
nie dóbr osobistych. Do nich nale¿y art. 14 ust. 2 prawa prasowego, który g³osi, i¿
dziennikarz nie mo¿e odmówiæ osobie udzielaj¹cej informacji autoryzacji dos³ownie
cytowanej wypowiedzi, o ile nie by³a ona uprzednio publikowana. W zwi¹zku z takim
zapisem rodzi siê problem œwiadomoœci osoby udzielaj¹cej odnoœnie przys³uguj¹cego
jej prawa do autoryzacji. Nie mo¿na bowiem przedstawiæ zasadnego zarzutu dzienni-
karzowi, ¿e nie zapewni³ informatorowi autoryzacji, gdy ten jej nie za¿¹da³. Kwestia
pouczenia informatora przez dziennikarza o mo¿liwoœci autoryzowania wypowiedzi
nale¿y zatem do zakresu etyki zawodowej.

Je¿eli dziennikarz dysponuje nagraniem wypowiedzi i cytuje j¹ w ca³oœci – zarzut
o brak autoryzacji nie stanowi dla niego powa¿nego zagro¿enia. Natomiast w sytuacji,
gdy wypowiedŸ zosta³a skrócona, sformu³owany mo¿e zostaæ zarzut manipulacji lub
zmiany sensu wypowiedzi, czemu autoryzacja mog³aby zapobiec. Istotne jest to, i¿ au-
toryzacja mo¿e dotyczyæ tylko wypowiedzi osoby udzielaj¹cej informacji, a nie ca³ego
materia³u dziennikarskiego99. Natomiast, jeœli materia³ zawieraj¹cy cudz¹ wypowiedŸ
zosta³ ju¿ opublikowany, inni dziennikarze mog¹ j¹ cytowaæ i procedura uzyskania
zgody i autoryzacji ju¿ ich nie obowi¹zuje. Nie ma tak¿e obowi¹zku autoryzowania
dwuzdaniowej wypowiedzi (tak/nie).

Nie mo¿na jednak uzale¿niaæ udzielenia informacji (z zastrze¿eniem dotycz¹cym
autoryzacji) od sposobu jej skomentowania lub uzgodnienia tekstu wypowiedzi dzien-
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98 „Czyli nieujawniania nikomu nazwisk autorów materia³ów prasowych, którzy pragn¹ pozostaæ
anonimowi”. Cyt. za: J. Dobosz, Polskie, op. cit., s. 183.

99 A. Karpowicz, op. cit.



nikarskiej. Dziennikarz nie mo¿e tak¿e opublikowaæ informacji, jeœli osoba udzielaj¹ca
jej zastrzeg³a to ze wzglêdu na tajemnicê s³u¿bow¹ lub zawodow¹. Wreszcie, nie wolno
bez zgody osoby zainteresowanej publikowaæ informacji oraz danych dotycz¹cych
prywatnej sfery ¿ycia, chyba ¿e wi¹¿e siê to bezpoœrednio z dzia³alnoœci¹ publiczn¹ da-
nej osoby. Regu³a ta eliminuje wiêc wkraczanie w cudz¹ prywatnoœæ i intymnoœæ
wy³¹cznie po to, by zaspokoiæ ciekawoœæ czytelników lub odbiorców.

Kolejn¹ grupê ograniczeñ stanowi¹ ograniczenia dotycz¹ce rozpowszechniania.
Prawo prasowe przewiduje istnienie tzw. embarga prasowego – to znaczy mo¿liwoœci
zastrze¿enia terminu i zakresu opublikowania informacji (osoba udzielaj¹ca informacji
mo¿e to uczyniæ z wa¿nych powodów spo³ecznych lub osobistych – art. 14 ust. 3 prawa
prasowego). Z kolei publikowanie lub rozpowszechnianie w inny sposób informacji
utrwalonych za pomoc¹ zapisów fonicznych i wizualnych wymaga zgody osób udzie-
laj¹cych informacji. W przypadku radia, dziennikarz powinien uprzedziæ, ¿e rozmowa
bêdzie nagrana, a nastêpnie odtworzona. Zgoda na opublikowanie wypowiedzi nie
mo¿e byæ tak¿e dorozumiana – sam fakt udzielenia wypowiedzi nie jest to¿samy z wy-
ra¿eniem zgody na jej publikacjê. Kwestie ochrony wizerunku reguluj¹ tak¿e przepisy
prawa autorskiego oraz kodeksu cywilnego. Art. 23 tego kodeksu wymienia (jednak
nie w sposób enumeratywny) dobra osobiste podlegaj¹ce ochronie. Nale¿¹ do nich: na-
zwisko, pseudonim, twarz, postaæ, g³os, czeœæ oraz sfera intymna. Dobra osobiste
przys³uguj¹ nie tylko osobom fizycznym, ale i prawnym, a wiêc m.in. partiom politycz-
nym. Jako dobra osobiste, na mocy art. 17 ustawy o partiach politycznych traktowane
s¹ tak¿e: nazwa, skrót nazwy, symbol graficzny partii politycznej zg³oszonej do ewi-
dencji.

W razie umyœlnego naruszenia dóbr osobistych osoby fizycznej przez publikacjê
materia³ów prasowych, a w szczególnoœci w przypadku naruszenia art. 14 ust. 6 (infor-
macje dotycz¹ce prywatnej sfery ¿ycia), s¹d mo¿e przyznaæ poszkodowanemu sumê
pieniê¿n¹ tytu³em zadoœæuczynienia za doznan¹ krzywdê. Odpowiedzialnoœæ prawna
dziennikarza za naruszenie dóbr osobistych jest bowiem regulowana równie¿ art. 24
k.c. Od momentu nowelizacji prawa prasowego w 1996 r., wysokoœæ zadoœæuczynienia
nie jest niczym ograniczona, Jest to zgodne z wczeœniej g³oszonymi opiniami prawni-
ków, i¿ potrzebne s¹ „drastycznie wysokie kwoty, które pe³ni³yby swoist¹ funkcjê pre-
wencji generalnej”100.

4. ZG£ASZANIE I REJESTRACJA KANDYDATÓW

Nowelizacja u.w.p.r.p. z 2000 r. wprowadzi³a kilkuetapow¹ procedurê zg³aszania
kandydatów: w dwóch etapach konstytuuje siê komitet wyborczy oraz w dwóch eta-
pach nastêpuje samo zg³oszenie kandydata na urz¹d prezydenta. Przed t¹ nowelizacj¹
procedura by³a znacznie prostsza – wystarczy³o, aby partia polityczna lub grupa wy-
borców zebra³a co najmniej 100 tysiêcy podpisów popieraj¹cych kandydaturê, a sam
kandydat ustanowi³ pe³nomocnika, dzia³aj¹cego w jego imieniu. Teraz konieczne jest
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100 Cyt. za: S. Waltoœ, Prawo do tajemnicy dziennikarskiej a dowód prawdy na tle europejskich st-
andardów ochrony praw cz³owieka, „PiP” 1996, z. 4, s. 144.



formalne powo³anie komitetu wyborczego, w celu zg³oszenia kandydata oraz wykony-
wania innych, przewidzianych ustaw¹ czynnoœci zwi¹zanych z rejestracj¹ kandydata
i prowadzenia kampanii wyborczej na jego rzecz.

Etap zg³aszania i rejestracji kandydatów na urz¹d prezydenta jest niezwykle istotny
z punktu widzenia ca³ej procedury wyborczej. Celem dzia³añ podejmowanych przez
Pañstwow¹ Komisjê Wyborcz¹ jest m.in. weryfikacja zg³oszeñ kandydatów pod
wzglêdem formalnym. Wagê tego etapu procesu wyborczego podkreœlano przede
wszystkim w 1995 r., kiedy to Aleksander Kwaœniewski w zg³oszeniu swojej kandyda-
tury zamieœci³ nieprawdziw¹ informacjê dotycz¹c¹ posiadanego wykszta³cenia101. Na
znaczenie faktu naruszenia przepisów zwi¹zanych z pierwsz¹ czêœci¹ procedury wy-
borczej wskazywali wówczas przede wszystkim sêdziowie S¹du Najwy¿szego, którzy
zg³osili zdania odrêbne do uchwa³y z 9 grudnia 1995 r. w sprawie wa¿noœci wyboru
Prezydenta RP. I tak, Teresa Romer podkreœla³a, i¿ „ju¿ postêpowanie rejestracyjne
kandydata zosta³o dotkniête wad¹ i to wad¹ istotn¹, która mia³a decyduj¹ce znaczenie
dla przebiegu kampanii wyborczej i wyniku g³osowania w II turze”102. Z kolei sêdzia
Jerzy KuŸniar w swoim uzasadnieniu zdania odrêbnego stwierdzi³, i¿ „dla przes¹dzenia
wa¿noœci wyborów konieczne jest ustalenie, ¿e ca³y proces wyborczy jest z punktu wi-
dzenia prawa nale¿yty i tyczy to równie¿ fazy rejestracji kandydata”103. Zdaniem tego
sêdziego „nie mo¿e budziæ w¹tpliwoœci, ¿e w toku procedury wyborczej dosz³o do na-
ruszenia prawa i to na etapie zg³oszenia i rejestracji kandydatów na urz¹d Prezydenta
RP [...]”. Natomiast sêdzia Jerzy Kwaœniewski uwa¿a³, i¿ naruszenie prawa przez
Aleksandra Kwaœniewskiego „trafi³o w regu³ê wyborcz¹ istotn¹ z punktu widzenia
ustawowo okreœlonych zasad wybierania Prezydenta. Chodzi przecie¿ o naruszenie
przepisów, których funkcj¹ jest zabezpieczenie godnoœci obywatela, maj¹cego prawo
do uczestniczenia w wyborach Prezydenta ze znajomoœci¹ okreœlonych w prawie wy-
borczym informacji o kandydacie na Prezydenta”104.

W zwi¹zku z tym, i¿ po wyborach wp³ynê³o do S¹du Najwy¿szego 592 710 prote-
stów wyborczych (w ustawowo okreœlonym terminie) zawieraj¹cych zarzut wprowa-
dzenia w b³¹d wyborców, co do wykszta³cenia A. Kwaœniewskiego105 (na ³¹czn¹ sumê
593 238 protestów), podjêto dzia³ania maj¹ce na celu udzielenie odpowiedzi na cztery
zasadnicze pytania, z czego trzy mia³y charakter niezwykle istotny dla przysz³ego
kszta³tu przepisów praw wyborczego i tym samym dla funkcjonowania rynku wy-
borczego w 2000 r., jedno zaœ dotyczy³o bezpoœrednio kwestii wa¿noœci wyborów
z 1995 r.: 1. W jakim stopniu i zakresie PKW powinna sprawdzaæ informacje dostar-
czane przez pe³nomocnika komitetu wyborczego danego kandydata? 2. Czy podanie
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101 Zgodnie z ówczesnym brzmieniem art. 41 ust. 1 u.w.p.r.p., zg³oszenie kandydata powinno za-
wieraæ: imiona, nazwisko, wiek, wykszta³cenie, zawód, miejsce pracy i miejsce zamieszkania wraz ze
wskazaniem ewentualnej przynale¿noœci kandydata do organizacji politycznej lub spo³ecznej.

102 Zdanie odrêbne do uchwa³y pe³nego sk³adu IAPiUS SN z dnia 9 grudnia 1995 r. w sprawie
wa¿noœci wyboru Prezydenta RP.

103 Jak wy¿ej.
104 Jak wy¿ej.
105 R. Chruœciak, op. cit., s. 178 oraz Uchwa³a S¹du Najwy¿szego z dnia 9 grudnia 1995 r. o wa¿-

noœci wyboru Prezydenta Rzeczypospolitej Polskiej dokonanego w dniu 19 listopada 1995 r., sygn.
akt III SW 1102/95 (Dz. U. 1996, Nr 144, poz. 708).



nieprawdziwej informacji przez kandydata mo¿e byæ przedmiotem protestu wyborcze-
go? 3. Na ile obwieszczenie PKW stanowi Ÿród³o informacji o kandydatach? 4. Czy
wspomniana fa³szywa informacja mog³a wp³yn¹æ na wynik wyborów, a zatem, czy
protesty wyborców by³y zasadne?

Pierwszej ze wspomnianych kwestii nie trzeba by³oby rozstrzygaæ, gdyby przepisy
prezydenckiej ordynacji wyborczej by³y bardziej precyzyjne. Zgodnie ze stanem praw-
nym z 1995 r., PKW rejestrowa³a kandydata na prezydenta, je¿eli zg³oszenia dokonano
zgodnie z przepisami u.w.p.r.p. Jeœli natomiast zg³oszenie to wykazywa³o wady, PKW
mia³a odmówiæ rejestracji kandydata i niezw³ocznie wezwaæ pe³nomocnika do usuniê-
cia wskazanych zg³oszenia w ustalonym przez PKW terminie (dawne brzmienie art. 42
ust. 1 i 2 u.w.p.r.p.). Problem sprowadza³ siê zatem do tego, czy z przytoczonych regu-
lacji wynika³o prawo PKW do sprawdzenia, czy podane przez pe³nomocnika informa-
cje dotycz¹ce kandydata s¹ zgodne z prawd¹. Wiêkszoœæ sk³adów SN (a zajmowa³y siê
t¹ kwesti¹ wszystkie sk³ady rozpatruj¹ce protesty wyborcze w 1995 r.), jak równie¿ au-
torzy zdañ odrêbnych do uchwa³y ca³ej IAPiUS SN z dnia 9 grudnia 1995 r. w sprawie
wa¿noœci wyboru Prezydenta RP byli zdania, ¿e odpowiedŸ na tak postawione pytanie
by³a pozytywna, natomiast PKW konsekwentnie twierdzi³a, ¿e nie mia³a takiego pra-
wa106. Po nowelizacji z 2000 r., zgodnie z art. 42 ust. 2 u.w.p.r.p. PKW, sprawdzaj¹c
prawid³owoœæ zg³oszenia kandydata, bada: czy kandydat spe³nia warunki okreœlone
w art. 127 ust. 3 zdanie pierwsze Konstytucji RP z 1997 r., zgodnoœæ danych, o których
mowa w art. 40a ust. 4, na podstawie dostêpnych urzêdowo dokumentów oraz czy
zg³oszenie kandydatury popar³o podpisami co najmniej 100 000 obywateli. Dalsze
ustêpy tego artyku³u reguluj¹ sytuacjê, w której zg³oszenie wskazuje wady (art. 42
ust. 3–5). Ponadto, nowelizacja ta wprowadzi³a zmiany w treœci art. 42 ust. 1 i 2. Obecnie
wykszta³cenie kandydata musi byæ udokumentowane, a zamiast informacji o przynale¿-
noœci do organizacji politycznej b¹dŸ spo³ecznej wymagana jest informacja o ewentual-
nej przynale¿noœci do partii politycznej (obecnie kwestie te reguluje art. 43 u.w.p.r.p.)107.

Na drugie ze wspomnianych pytañ wiêkszoœæ sk³adów SN orzekaj¹cych w spra-
wach protestów sformu³owa³a odpowiedŸ pozytywn¹ – uznano, ¿e podanie niepraw-
dziwych informacji jest naruszeniem ustawy i nie ma ju¿ potrzeby ustalania, czy jest to
tak¿e przestêpstwo przeciwko wyborom oraz i¿ przes³anka zosta³a spe³niona przez fakt
podania w obwieszczeniu PKW nieprawdziwej informacji108.
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106 Stanowisko PKW oraz szczegó³owe jego uzasadnienie dokonane przez PKW znajduje siê m.in.
w postanowieniu IAPiUS SN z dnia 4 XII 1995 r. o sygn. akt III SW 38/95. Warto zauwa¿yæ, i¿ o ile
np. sk³ad S¹du Najwy¿szego orzekaj¹cy w sprawie o sygn. akt III SW 353/95 nie podzieli³ stanowiska
PKW, podobnie jak sk³ad SN z 4 XII 1995 r. (sygn. akt III SW 1091/95), to natomiast sk³ad orze-
kaj¹cy w sprawie o sygnaturze akt III SW 38/95 stwierdzi³, i¿ zgodnie z obowi¹zuj¹cym wówczas
prawem, ¿aden przepis nie nak³ada³ na kandydata obowi¹zku udokumentowania informacji wskaza-
nych w zg³oszeniu, ani ¿aden przepis nie upowa¿nia³ PKW do ¿¹dania takiego udokumentowania czy
do weryfikacji wskazanej informacji. St¹d te¿ ten sk³ad orzekaj¹cy akceptowa³ stanowisko przedsta-
wione przez PKW (nie by³a uprawniona do weryfikacji danych zawartych w zg³oszeniu).

107 Obecnie odrêbnie uregulowane s¹ wymogi dotycz¹ce zawartoœci zgody kandydata na kandydo-
wanie (art. 40a ust. 4) oraz wspomnianego zg³oszenia kandydata. W obu powtarza siê koniecznoœæ
udokumentowania wykszta³cenia.

108 Por. opinie sk³adu orzekaj¹cego SN z dnia 4 XII 1995 o sygnaturach: III SW 38/95 i SW 1091/95.



Trzecia poruszona kwestia stanowi³a konsekwencjê faktu, i¿ wed³ug osób sk³a-
daj¹cych protesty fa³szywa informacja o wykszta³ceniu A. Kwaœniewskiego zosta³a,
poprzez obwieszczenie PKW powielona, co w konsekwencji sta³o siê przyczyn¹ wpro-
wadzenia w b³¹d milionów wyborców109. Tymczasem PKW utrzymywa³a, ¿e „lista
wyborcza” nie jest dokumentem urzêdowym, lecz zbiorcz¹ informacj¹ o podjêtych
uchwa³ach w sprawie rejestracji kandydatów na Prezydenta, zawieraj¹c¹ dane o kandy-
datach, podane przez podmioty ich zg³aszaj¹ce. Nie jest wiêc, jej zdaniem, uzasadnione
twierdzenie, ¿e poœwiadczy³a nieprawdê w dokumencie urzêdowym110. Sk³ady orze-
kaj¹ce SN zajmuj¹ce siê t¹ kwesti¹ zgodnie zwraca³y uwagê na rolê, jak¹ w tej sytuacji
odegra³y œrodki masowego przekazu. Zarzut braku wy¿szego wykszta³cenia zosta³ bo-
wiem postawiony i bardzo nag³oœniony przez mass media jeszcze przed wyborami.
Przewa¿aj¹ca czêœæ wyborców dysponowa³a zatem wystarczaj¹cym zasobem informa-
cji w tej sprawie111 (by³ to zreszt¹ koronny argument obrony Komitetu Wyborczego
A. Kwaœniewskiego). Podkreœlano, i¿ taka sytuacja umo¿liwia³a zainteresowanym wy-
borcom zmianê preferencji wyborczych i oddanie g³osu na innego kandydata lub po-
wstrzymanie siê od g³osowania112. Warto przy tym podkreœliæ, i¿ sk³ady rozpatruj¹ce
protesty zajmowa³y siê wy³¹cznie prawnym aspektem omawianej kwestii, nie podej-
muj¹c siê oceny moralnej tego typu dzia³alnoœci. Taka ocena pozostawiona jest bo-
wiem wyborcom.

Sformu³owanie odpowiedzi na czwarte z postawionych pytañ okaza³o siê najtrud-
niejszym zadaniem, opinie na ten temat poszczególnych sk³adów SN by³y bardzo zró¿-
nicowane i nawet ostatecznie przygotowanej treœci postanowienia IAPiUS SN z dnia
9 grudnia 1995 r. towarzyszy³y zdania odrêbne113. Z jednej strony, g³oszono pogl¹d, i¿
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109 Za: uzasadnienie postanowienia IAPiUS SN z dnia 4 XII 1995 r., sygn. akt III SW 38/95.
110 Jak wy¿ej.
111 Za: uzasadnienie postanowienia IAPiUS SN z dnia 6 grudnia 1995 r., sygn. akt III SW

1090/95.
112 Nie ma w tym przypadku znaczenia, kto by³ bezpoœrednim sprawc¹ podania nieprawdziwych

informacji, gdy¿ ka¿dy z kandydatów odpowiada prawnie, moralnie i politycznie za dzia³ania osób,
które dobra³ sobie do wspó³pracy. G³osów kwestionuj¹cych wy¿sze wykszta³cenie A. Kwaœniewskie-
go by³o wiele. Warto w tym miejscu wspomnieæ o niektórych z nich: Prezydium Konferencji
M³odych wys³a³o 30 paŸdziernika 1995 r. do PKW pismo kwestionuj¹ce wy¿sze wykszta³cenie
A. Kwaœniewskiego. Zosta³o te¿ z³o¿one doniesienie do prokuratury o pope³nieniu przestêpstwa. Pu-
bliczne oœwiadczenie w tej sprawie z³o¿y³ te¿ prorektor Uniwersytetu Gdañskiego (16 listopada 1995 r.).
Z publikacji wymieniæ mo¿na choæby: „¯ycie Warszawy” z dnia 4–5 listopada 1995 r., „Rzeczpospo-
lita” z 11 paŸdziernika 1995 r., „Polityka” nr 48 z dnia 2 grudnia 1995 r. St¹d te¿ jeden ze sk³adów
orzekaj¹cych wprost stwierdzi³, ¿e by³o zatem ma³o prawdopodobne, by wielu wyborców dopiero
z obwieszczenia PKW dowiedzia³o siê o wykszta³ceniu Aleksandra Kwaœniewskiego. Zdaniem tego
sk³adu SN, podanie w obwieszczeniu PKW, ¿e A. Kwaœniewski ma wy¿sze wykszta³cenie nie mia³o
istotnego znaczenia, gdy¿ w tym przypadku trudno traktowaæ owo obwieszczenie jako Ÿród³o infor-
macji dla wyborców o osobach kandydatów. G³ówn¹ rolê odegra³y w tym przypadku œrodki masowe-
go przekazu. Za: uzasadnienie postanowienia IAPiUS SN z dnia 4 grudnia 1995 r., sygn. akt III
SW 38/95.

113 Por. S. Gebethner, Wybory, op. cit., s. 139; J. Buczkowski, op. cit., s. 301; Z. Szonert, S¹dowa
kontrola procedur wyborczych, wyników wyborów i referendów, w: Demokratyczne prawo wyborcze
Rzeczypospolitej Polskiej (1990–2000), Warszawa 2000, s. 65–66. Analizê procesu weryfikacji wy-
borów prezydenckich na tle omówionej wy¿ej uchwa³y SN o wa¿noœci przeprowadzonych w 1995 r.
wyborów prezydenckich przeprowadzili m.in. J. Majewski i B. Naleziñski z Uniwersytetu Jagiel-



wymieniona wy¿ej przes³anka nie polega³a na teoretycznej, abstrakcyjnej mo¿liwoœci
wp³yniêcia na wynik wyborów, bez wskazania na konkretne okolicznoœci sprawy oraz
bez udowodnienia rzeczywistego wp³ywu na wynik wyboru. W przeciwnym razie,
by³aby ona pozbawiona jakiegokolwiek znaczenia prawnego. Rozumowanie takie
oznacza³oby bowiem, i¿ jakiekolwiek naruszenie ustawy mog³oby byæ uznane za
spe³niaj¹ce tak¿e drug¹ przes³ankê zasadnoœci protestu. A zatem nie spe³nia przes³anki
naruszenie ustawy, które wprawdzie wp³ynê³o na wynik wyborów, czyli liczbê g³osów
uzyskanych przez poszczególnych kandydatów, ale nie by³ to wp³yw uzasadniaj¹cy
zmianê ostatecznego wyniku g³osowania – czyli wybrania okreœlonego kandydata na
urz¹d Prezydenta RP, wskutek uzyskania przez niego wiêkszej liczby g³osów w II turze
ni¿ jego konkurent114. Co wiêcej, „zale¿noœci miêdzy naruszeniami ustawy a ostatecz-
nymi wynikami wyborów nie mo¿na jedynie domniemywaæ” – ustawa o wyborze Pre-
zydent RP nie daje podstaw do przyjêcia, i¿ w razie w¹tpliwoœci co do zwi¹zku miêdzy
naruszeniami ustawy a wynikami wyborów „poczytuje siê, ¿e naruszenia te wywar³y
wp³yw na wynik wyborów. Taka regulacja oznacza³aby mo¿liwoœæ niemal dowolnego
kwestionowania wyników g³osowania”115.

Z drugiej strony, pojawi³y siê opinie, i¿ „druga przes³anka zasadnoœci protestu
wyborczego zostaje spe³niona ju¿ wtedy, gdy naruszenie przepisów ustawy mog³o wy-
wrzeæ wp³yw na wynik wyborów, bez wzglêdu na mierzalnoœæ skali takiego wp³y-
wu”116. Co prawda, gdyby skalê tê uto¿samiaæ z liczb¹ protestów, to nale¿a³oby
zak³adaæ, ¿e informacja PKW mog³a nawet zmieniæ ostateczne wyniki, to jednak takie
rozumowanie nie jest uprawnione. Zauwa¿ono bowiem, ¿e „nie mo¿na wykluczyæ, i¿
protesty wnieœli tak¿e wyborcy, którzy de facto w II turze nie uczestniczyli, a ci, którzy
brali udzia³ w g³osowaniu 19 listopada znali najczêœciej w¹tpliwoœci dziêki nag³oœnie-
niu tej sprawy przez œrodki masowego przekazu”117. Przywo³ywano tak¿e opinie
bieg³ych socjologów i psychologów, którzy orzekli, i¿ jest bardzo prawdopodobne, ¿e
podanie nieprawdziwej informacji przez komitet wyborczy A. Kwaœniewskiego wp³ynê-
³o na wynik g³osowania, tzn. na liczbê g³osów oddanych w II turze na A. Kwaœniewskie-
go, choæ ustalenie, a tym bardziej zmierzenie si³y owego wp³ywu nie jest mo¿liwe118.
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loñskiego w pracy pt. Wybór wa¿ny, w¹tpliwoœci pozosta³y, zamieszczonej w: „Prawo co dnia” nr 22,
26 I 1996.

114 W przypadku omawianych wyborów, zasadny mo¿e byæ wiêc tylko taki protest, który stwier-
dza i udowadnia, i¿ podanie informacji prawdziwej o wykszta³ceniu A. Kwaœniewskiego i umieszcze-
nie jej w obwieszczeniu PKW mog³o spowodowaæ, ¿e A. Kwaœniewski otrzyma³by o tyle g³osów
mniej, albo Lech Wa³êsa o tyle g³osów wiêcej, ¿e wynik wyborów by³by odmienny, przy uwzglêdnie-
niu ró¿nicy 650 000 g³osów, jaka wyst¹pi³a miedzy kandydatami. Tymczasem tego w³aœnie udowod-
niæ, zdaniem SN, nie sposób. Za: opini¹ sk³adu orzekaj¹cego SN w dniu 4 grudnia 1995 r. w sprawie
o sygnaturze akt III SW 38/95. Por. Z. Szonert, op. cit., s. 72.

115 Opinia sk³adu orzekaj¹cego SN z dnia 6 XII 1995 r. (III SW 1090/95).
116 Opinia sk³adu orzekaj¹cego SN w dniu 4 XII 1995 r. (III SW 1091/95).
117 Za: jak wy¿ej. Zgodnie z art. 72 ust. 2 u.w.p.r.p. reguluje, i¿ protest przeciwko wyborowi Prezy-

denta RP mo¿e wnieœæ wyborca, który w dniu wyborów by³ umieszczony w spisie wyborców w jed-
nym z obwodów g³osowania, a zatem nie musia³ braæ udzia³u w samym g³osowaniu.

118 Za: opinia sk³adu orzekaj¹cego w sprawie o sygn. akt III SW 353/95. Zob. A. Su³ek, „Wy¿sze
wykszta³cenie” Aleksandra Kwaœniewskiego a wynik wyborów prezydenckich 1995. Opinia bieg³ego
dla S¹du Najwy¿szego, w: A. Su³ek, Sonda¿ polski. Przygarœæ rozpraw o badaniach ankietowych,
Warszawa 2001, s. 265–271.



Kontrowersje wokó³ dzia³añ Aleksandra Kwaœniewskiego i jego komitetu wy-
borczego oraz wypowiedzi sêdziów zwróci³y uwagê ustawodawcy na niedoskona³oœæ
zapisów zawartych w ustawie o wyborze Prezydenta RP. W konsekwencji, nowelizacja
z 2000 r. zmieni³a treœæ wspominanego art. 72 ust. 1. Odt¹d zawiera sformu³owanie:
„je¿eli naruszenie mia³o wp³yw na wynik wyborów [podkr. A.S.]”.

Jak ju¿ wspomniano wczeœniej, ustawa nak³ada na komitet wyborczy wymóg ze-
brania i do³¹czenia do zg³oszenia kandydata 100 000 podpisów obywateli popie-
raj¹cych kandydata (zgodnie z art. 40 ust. 1). Ustawowy wymóg zebrania okreœlonej
liczby podpisów wprowadzony zosta³ ju¿ w 1990 r. i pocz¹tkowo trwa³y dyskusje nad
wysokoœci¹ tego „progu spo³ecznego poparcia”. Proponowano 30, 50 i 100 tysiêcy pod-
pisów, a ostatecznie zdecydowano siê na najwy¿szy z proponowanych progów119.
W 1990 r. spoœród 16 ubiegaj¹cych siê o urz¹d Prezydenta RP, tylko 6 uda³o siê zdobyæ
wymagan¹ liczbê podpisów. Uwa¿ano wówczas, i¿ próg 100 tysiêcy by³ ustawiony bar-
dzo wysoko, skoro nie zdo³ali go osi¹gn¹æ liderzy UPR (Janusz Korwin-Mikke) czy Par-
tii Wolnoœci (Kornel Morawiecki). Co wiêcej, wyniki wyborów wykaza³y, i¿ ka¿dy z 6
kandydatów dysponowa³ znacznie wiêkszym poparciem spo³ecznym, ni¿ to wyra¿one
w postaci podpisów na listach. Leszek Moczulski, który zaj¹³ ostatnie miejsce w wyborach
mia³ blisko cztery razy wiêcej g³osów ni¿ podpisów popieraj¹cych jego kandydaturê120.

O ile w 1990 r. okreœlenie progu w postaci 100 tysiêcy podpisów spe³ni³o oczekiwa-
nia – sta³o siê skutecznym mechanizmem wstêpnej selekcji kandydatów na urz¹d pre-
zydenta, to w przypadku kolejnych elekcji warunek zgromadzenia takiej liczby zosta³
³atwo spe³niony. Tym samym przesta³ byæ realizowany cel ustawodawcy, jakim by³o
ograniczenie nadmiernej liczby przypadkowych pretendentów. W 1995 r. spoœród
oko³o 30 ubiegaj¹cych siê o urz¹d prezydencki, przynajmniej 100 000 podpisów zdo-
by³o a¿ 18 kandydatów121, jednak¿e ostatecznie PKW zarejestrowa³a 17 kandyda-
tów122. Tymczasem wyniki wyborów w 1995 r. wyraŸnie ukaza³y, ¿e kilku kandydatów
nie zdoby³o nawet tylu g³osów, ile osób teoretycznie popar³o ich kandydaturê123. Z ko-
lei w 2000 r. a¿ 21 kandydatów zarejestrowa³o swoje komitety wyborcze. Warto przy
tym wspomnieæ, i¿ po nowelizacji u.w.p.r.p. z 2000 r., zwiêkszono wymagania tak¿e
w stosunku do komitetów wyborczych – do tego czasu wystarczy³o 15 osób, które two-
rzy³y komitet, obecnie zaœ, zgodnie z art. 40c ust. 1 ustawy, do rejestracji komitetu wy-
borczego potrzebnych jest co najmniej 1000 podpisów obywateli maj¹cych prawo do
wybierania do Sejmu i popieraj¹cych kandydata124. Wymóg zebrania 100 tysiêcy pod-
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119 Por. R. Chruœciak, op. cit., s.
120 A. Dudek, Przed prezydenckim wyœcigiem, „¯ycie” 12 IX 2000.
121 Odmówiono rejestracji B. Tejkowskiemu „z powodu fa³szerstw z podpisami”. Cyt. za: B. Dzie-

midok, op. cit., s. 47. Pracownicy PKW odkryli, ¿e czêœæ z dostarczonych przez niego wykazów by³a
kserokopiami. Zakwestionowano tak¿e niektóre podpisy, podejrzewaj¹c, ¿e s¹ sfa³szowane. Osoby
wystêpuj¹ce na listach nie ¿y³y, albo w ogóle nie istnia³y. Zob. Wyœcig z czasem, „¯ycie” 28 VIII 2000 r.

122 Uchwa³a PKW z dnia 10 paŸdziernika 1995 r. w sprawie listy wyborczej kandydatów na Prezy-
denta RP w wyborach zarz¹dzonych na dzieñ 5 listopada 1995 r. (M.P. Nr 52 poz. 576).

123 I tak, Leszek Bubel zdoby³ 6825 g³osów, Tadeusz KoŸluk – 27 259, a Kazimierz Piotrowicz –
21 591.

124 Zmiana ta jest zbie¿na z regulacjami zawartymi w ustawie o partiach politycznych z 1997 r.
Wzajemne zbie¿noœci zosta³y okreœlone w art. 77 ust. 3 Ustawy z dnia 28 maja 1993 r. – ordynacja
wyborcza do Sejmu RP, zgodnie z którym do komitetów wyborczych stosuje siê odpowiednio przepi-



pisów spe³ni³o 13 kandydatów i podobnie, jak w 1995 r., kilku z nich w samym g³oso-
waniu nie zdo³a³o zdobyæ tylu wyborców125.

W takiej sytuacji konieczne staje siê podjêcie próby odpowiedzi na dwa podstawo-
we pytania: po pierwsze, dlaczego tak wiele osób pretenduje do urzêdu Prezydenta RP
i po drugie, dlaczego tak wielu jest w stanie przekroczyæ próg 100 tysiêcy podpisów
osób popieraj¹cych ich kandydaturê, co nie zawsze ma prze³o¿enie na wynik wybo-
rów? Pierwsze z nich jest pytaniem o motywacjê udzia³u w wyborach, drugie zaœ o za-
chowania wyborcze spo³eczeñstwa polskiego. Obie kwestie zanalizowane zostan¹
w dalszej czêœci niniejszej pracy. W tym miejscu wskazane zostan¹ jedynie prawne
uwarunkowania du¿ej otwartoœci rynku wyborczego.

Konstytucjonaliœci od dawna zwracaj¹ uwagê na fakt, ¿e liczba 100 tysiêcy podpi-
sów „nie jest specjalnie wygórowana, bior¹c pod uwagê fakt, i¿ w Polsce uprawnionych
do g³osowania jest ponad 28 mln obywateli”126. W bogatej literaturze poœwiêconej re-
gulacjom prawnym wyborów prezydenckich znaleŸæ mo¿na ró¿ne propozycje i postu-
laty, przy czym nierzadko powo³ywano siê przy tym na rozwi¹zania funkcjonuj¹ce
w innych pañstwach. Postulowano m.in. podwy¿szenie do 200, 300 lub nawet 500 ty-
siêcy wymaganej liczny podpisów wyborców (co znacznie by podro¿y³o koszt udzia³u
w wyborach dla tych kandydatów, którzy podpisy zdobywali nie zawsze w legalny spo-
sób), b¹dŸ te¿ ustanowienie wysokiej kaucji pieniê¿nej, która przepada³aby w przypadku
zdobycia przez kandydata mniejszej liczby g³osów ni¿ wymagany limit rejestracyjny.
Oba te rozwi¹zania maj¹ jednak jedn¹ podstawow¹ wadê: wzmocnienie selekcji pre-
tendentów do urzêdu odbywa³oby siê wy³¹cznie w oparciu o kryterium maj¹tkowe, co
jest niezgodne z zasad¹ równoœci szans. Jeszcze inn¹ propozycj¹ by³o zastosowanie
przepisów na wzór obowi¹zuj¹cych we Francji – mo¿liwoœæ zg³aszania kandydatów
mieliby ci, którzy sami zostali obdarzeni mandatem zaufania spo³ecznego, a zatem
cz³onkowie rad samorz¹du terytorialnego, parlamentarzyœci127. Wreszcie proponowa-
no wprowadzenie dok³adniejszej weryfikacji list oraz zastosowanie d³u¿szej i spraw-
niejszej procedury ich sprawdzania128.

Tymczasem nie bez znaczenia dla omawianego zagadnienia jest sama procedura
zbierania podpisów. Po pierwsze, ustawa o wyborze prezydenta nie precyzuje, czy wy-
borca mo¿e udzieliæ poparcia wiêcej ni¿ jednemu kandydatowi. Oznacza to, ¿e obywa-
tel mo¿e poprzeæ dowoln¹ liczbê kandydatów. Ordynacja nie rozstrzyga tak¿e istotnej
kwestii pocz¹tkowego terminu rozpoczêcia akcji zbierania podpisów. I tak na przyk³ad,
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sy ustawy o partiach politycznych – z wyj¹tkiem przepisów dotycz¹cych ewidencji partii politycz-
nych – oraz przepisy innych ustaw dotycz¹cych partii politycznych. I choæ przepisy dotycz¹ce
rejestracji s¹ regulowane odrêbnie w poszczególnych ordynacjach wyborczych, to jednak nadal ist-
nieje du¿e podobieñstwo, co do wymogów. Ustawa o partiach politycznych wymaga do³¹czenia do
zg³oszenia partii do ewidencji wykazu zawieraj¹cego imiona, nazwiska adresy zamieszkania, numery
ewidencyjne PESEL oraz w³asnorêczne podpisy popieraj¹cych zg³oszenie co najmniej 1000 osób
obywateli polskich, którzy ukoñczyli 18 lat i maj¹ pe³n¹ zdolnoœæ do czynnoœci prawnych (art. 11
ust. 1).

125 100 tysiêcy g³osów nie zdobyli: Bogdan Paw³owski (17 164 g³osów), Tadeusz Wilecki
(28 805), Piotr Ikonowicz (38 672) oraz Dariusz Grabowski (89 002).

126 P. Winczorek, op. cit., s. 45.
127 Zob. P. Winczorek, op. cit., s. 47.
128 Zob. M. Subotiæ, Mocno dziurawe sito, „Rzeczpospolita” 7–8 X 1995.



w 1995 r. akcja zosta³a rozpoczêta ju¿ w lipcu, na d³ugo przed ustawowym terminem
og³oszenia wyborów129.

Brak szczegó³owych regulacji dotycz¹cych zbierania podpisów doprowadzi³ do
pojawienia siê negatywnych zjawisk, takich jak p³acenie za uzyskanie g³osów przez
kandydatów nieposiadaj¹cych ani silnego poparcia w spo³eczeñstwie, ani komórek or-
ganizacyjnych b¹dŸ partyjnych130. Zdarza³y siê i przypadki zbierania g³osów na listach
bez nazwiska kandydata – listy te mia³y byæ sprzedane tym, którzy sk³onni byliby
zap³aciæ najwiêcej131. Doniesienia prasowe z 1995 r. ujawnia³y sposoby ³atwego dostê-
pu do tzw. baz danych. Nale¿a³y do nich: wypo¿yczalnie kaset wideo, biblioteki oraz
firmy ubezpieczeniowe, a nawet ZUS132. Najbardziej spektakularn¹ akcj¹ zbierania
podpisów, szeroko opisywan¹ w œrodkach masowego przekazu by³o zbieranie ich
w Nadwiœlañskich Jednostkach Wojskowych MSW133. Doniesienia te i obawy zwi¹za-
ne z ewentualnym stosowaniem nielegalnych sposobów uzyskania list budzi³y uzasad-
niony niepokój i w istotny sposób podwa¿a³y obywatelski sens aktu wyborczego.
Niepokoje te by³y tym bardziej uzasadnione, i¿ powszechnie znany by³ fakt, ¿e Polacy
niezbyt chêtnie sk³adali swoje podpisy134. W 2000 r. 3,5 mln Polaków z³o¿y³o podpisy
poparcia dla kandydatów (na oko³o 28 mln uprawnionych do g³osowania)135.

W konsekwencji tego typu dzia³añ w 1995 r. listê z podpisami PKW zakwestiono-
wa³a T. KoŸlukowi, w rezultacie czego ich liczba spad³a poni¿ej wymaganego progu.
Z³o¿enie wniosku przed wyznaczonym terminem umo¿liwi³o sztabowi wyborczego
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129 NajpóŸniej natomiast, bo dopiero we wrzeœniu zaczêto zbieraæ podpisy pod kandydatur¹
W. Pawlaka. Zw³oka ta spowodowana by³a niepodjêciem decyzji o wyborze kandydata przez PSL.
Wydaje siê, ¿e momentem najw³aœciwszym by³by dzieñ og³oszenia terminu wyborów przez Mar-
sza³ka Sejmu RP. Od tego momentu trwa bowiem kampania wyborcza i zaczynaj¹ byæ realizowane
procedury przygotowawcze do wyborów.

130 W 1995 r. S. Tymiñski oferowa³ dolara za g³os, podobnie postêpowali K. Piotrowicz (mia³
p³aciæ za 1 g³os 50 gr) i J. Pietrzak. K. Piotrowicz ujawni³, ¿e wysy³a³ zbieraczy ze studenckiej agencji
do pasa¿erów poci¹gów, którzy w czasie podró¿y mieli wiêcej czasu i nie mogli odejœæ i tym samym
byli bardziej podatni na perswazjê. Za: A. Sofu³, Pierwsze przymiarki do fotela prezydenta, „Nowa
Europa” 29 IX 1995 oraz J. Raciborski, Polskie wybory, s. 77.

131 Tak czynili np. studenci z £odzi. Za: M. Jagie³³o, Podpisy oddam drogo, „Gazeta Wyborcza”,
25 VIII 1995 r.

132 Zob. M. Subotiæ, Mocno dziurawe sito; A. Godajewski, M. Sarjusz-Wolski, Political fiction,
„Wprost” 10 IX 1995. Za: B. Dziemidok, op. cit., s. 46. Warto przy tym wspomnieæ, ¿e przed noweli-
zacj¹ z 2000 r. wymagane by³o – dla identyfikacji i weryfikacji wiarygodnoœci podpisów – podanie
numeru dowodu osobistego, ewentualnie paszportu lub ksi¹¿eczki wojskowej. Obecnie wymaga siê
podania wy³¹cznie numeru ewidencyjnego PESEL. A zatem w pewnym stopniu wymagania te zo-
sta³y uproszczone, choæ nale¿a³o siê spodziewaæ ich zaostrzenia.

133 Na problem nieprawid³owoœci w procesie zbierania podpisów pod kandydaturami na urz¹d Pre-
zydenta RP w 1995 r. zwraca³ uwagê m.in. P. Winczorek, op. cit., s. 46. Z kolei S. Gebethner wskazuje
na zmiany w ustawie o wyborze Prezydenta RP bêd¹ce wynikiem „doœwiadczeñ i wiedzy o swoistych
patologiach wystêpuj¹cych w zakresie zbieranie podpisów poparcia dla kandydatów”. W wersji
uchwalone w 1990 r. wspomniana ustawa nie zawiera³a ¿adnych przepisów dotycz¹cych zbierania
podpisów wyborców popieraj¹cych zg³oszenie kandydata na Prezydenta RP. Wprowadzi³a je dopiero
nowelizacja ustawy z 2000 r.

134 Za: B. Dziemidok, op. cit., s. 46.
135 J. Paradowska, Lato œnie¿nej kuli, „Polityka” 2000, nr 36.



tego kandydata na uzupe³nienie brakuj¹cych podpisów136. Nie sta³o siê tak natomiast
w przypadku B. Tejkowskiego, gdy¿ jego pe³nomocnik z³o¿y³ wniosek o rejestracjê tu¿
przed pó³noc¹ ostatniego dnia, czyli 28 wrzeœnia.

W 2000 r. przepisy reguluj¹ce zbieranie podpisów zosta³y istotnie zaostrzone.
W ustawie o wyborze Prezydenta RP znalaz³ siê zapis g³osz¹cy, i¿ zbieranie podpisów
osób popieraj¹cych zg³oszenie kandydata na Prezydenta RP mo¿e byæ dokonywane tyl-
ko w miejscu, czasie i w sposób wykluczaj¹cy groŸbê, podstêp lub stosowanie jakich-
kolwiek nacisków zmierzaj¹cych do uzyskania podpisów (art. 40g ust. 1). Ponadto
zabrania siê udzielania wynagrodzenia pieniê¿nego w zamian za z³o¿enie podpisu pod
zg³oszeniem kandydata na Prezydenta RP (art. 40g ust. 2)137. Zabronione jest tak¿e
zbieranie podpisów osób popieraj¹cych zg³oszenie kandydata na terenie jednostek
wojskowych i innych jednostek organizacyjnych podleg³ych ministrowi obrony naro-
dowej oraz oddzia³ów obrony cywilnej, a tak¿e skoszarowanych jednostek podleg³ych
ministrowi w³aœciwemu do spraw wewnêtrznych (art. 40g ust. 2). Co prawda niektórzy
kandydaci w trakcie kampanii wyborczej informowali œrodki masowego przekazu
i swoich wyborców, i¿ posiadaj¹ wiedzê na temat p³acenia przez niektóre komitety wy-
borcze tym, którzy zbieraj¹ podpisy, jednak ogólnie mo¿na uznaæ, i¿ handel podpisami
zosta³ zredukowany do minimum138.

Nie zosta³a natomiast zmieniona, pomimo wczeœniejszych dyskusji, wymagana
liczba podpisów. W takiej sytuacji ogromn¹ rolê odgrywa samo spo³eczeñstwo: jego
poziom œwiadomoœci i odpowiedzialnoœci wyborczej. Kolejne elekcje wskazuj¹ na to,
¿e wyborcy sami eliminuj¹ z procesu wyborczego kandydatów „egzotycznych” – ze
zg³oszonych komitetów wyborczych zaledwie po³owie udaje siê zarejestrowaæ kandy-
data. Równie¿ same wyniki wyborów wskazuj¹, ¿e istnieje wyraŸna czo³ówka kandy-
datów, a reszta zdobywa minimalne poparcie w g³osowaniu. Dla pretendentów do
prezydentury, którzy marz¹ o karierze politycznej mo¿e byæ to bardzo wymowna wska-
zówka. Jednak „rozs¹dek spo³eczeñstwa” mo¿e nie uchroniæ wyborów przez osobami,
których motywacje wykraczaj¹ poza rzeczywist¹ chêæ zdobycia prezydenckiego fote-
la, a ponadto wydaje siê, ¿e ów rozs¹dek nie powinien byæ jedynym rzeczywistym
mechanizmem weryfikacyjnym, zw³aszcza w kraju o m³odych strukturach demokra-
tycznych.
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136 Zastosowano tu art. 42 ust. 2 u.w.p.r.p. (w brzmieniu, które obowi¹zywa³o w 1995 r.): je¿eli
zg³oszenie kandydata wyka¿e wady PKW odmawia rejestracji i niezw³ocznie wzywa pe³nomocnika
do usuniêcia wad w zg³oszeniu w ustalonym przez Komisjê terminie.

137 B. Paw³owski przyzna³, i¿ wiele podpisów zebra³ przy pomocy prywatnej firmy. Komitet
zap³aci³ 40 groszy od podpisu przed z³o¿eniem list do PKW, a kolejne 20 groszy po ich zweryfikowa-
niu. Ponadto g³osy zbierano, chodz¹c po domach, g³ównie w Poznaniu. J. Kubrak, A. Sarzyñska, Lu-
bimy te wybory, „¯ycie”, 26 VIII 2000.

138 Marian Krzaklewski ujawni³ w czasie swojej wizyty na Podbeskidziu, i¿ wie, ¿e niektóre komi-
tety wyborcze p³ac¹ zbieraj¹cym podpisy od 1 do 4 z³otych za jeden podpis. Tak¹ sytuacjê nazwa³ pa-
tologi¹ i g³osi³, i¿ po kampanii wyborczej trzeba siê zastanowiæ, jak przeciwdzia³aæ takiemu zjawisku.
„Komisja wyborcza nie jest w stanie zweryfikowaæ, czy ktoœ rzeczywiœcie podpisa³ siê pod popar-
ciem dla jakiegoœ kandydata, czy te¿ jego fa³szywy podpis umieœci³a tam osoba znaj¹ca nazwisko, adres
i PESEL obywatela, do czego wystarczy mieæ bazê danych jakiejœ instytucji” – mówi³ M. Krzaklew-
ski. Cyt. za: M. Czy¿ewski, O czystoœæ podpisu wyborcy, „Gazeta Wyborcza” 22 VIII 2000. Por.
J. Paradowska, Lato œnie¿nej kuli.



5. G£ÓWNE ZASADY PROMOCJI I KONKURENCJI WYBORCZEJ

Kampania wyborcza to czas ostrej rywalizacji pomiêdzy pretendentami do urzêdu
Prezydenta RP. W du¿ej mierze walka ta toczy siê poprzez audycje wyborcze oraz inne
formy agitacji czy te¿ promocji wyborczej. Granice prawne tej dzia³alnoœci wyznaczaj¹
przede wszystkim przepisy zawarte w rozdziale prezydenckiej ordynacji wyborczej,
a tak¿e w przepisach innych ustaw, które przywo³ane bêd¹ w dalszej czêœci niniejszego
podrozdzia³u. Z uwagi na du¿¹ dynamikê wydarzeñ podczas kampanii wyborczej,
a tak¿e postêpuj¹cy proces jej komercjalizacji, profesjonalizacji i mediatyzacji, jaki za-
chodzi od po³owy lat 90., regulacje dotycz¹ce promocji kandydatów wymaga³y wielu
zmian, z których wiêkszoœæ zosta³a wprowadzona nowelizacj¹ z 2000 r. Przepisy pre-
zydenckiej ordynacji wyborczej reguluj¹ trzy podstawowe formy promocji kandyda-
tów: 1) bezpoœredni¹, 2) przy u¿yciu plakatów, 3) w œrodkach masowego przekazu. Co
prawda, sam ustawodawca nie wprowadza stricte takiego podzia³u, to zastosowanie go
w niniejszej pracy pozwoli uzyskaæ wiêksz¹ przejrzystoœæ omawianej problematyki.
W tej czêœci omówione zostan¹ dwie pierwsze formy, zaœ kwestie prawne dotycz¹ce
prezentacji audycji wyborczych w œrodkach masowego przekazu omówione zostan¹
w kolejnym, odrêbnym podrozdziale.

Po pierwsze, jak ju¿ wspomniano wczeœniej, wyraŸnie okreœlone s¹ prawnie ramy
czasowe kampanii: odt¹d trwa ona od dnia og³oszenia postanowienia Marsza³ka Sejmu
o wyborach (art. 76b ust. 1) do wprowadzenia tzw. ciszy przedwyborczej na 24 godziny
przed g³osowaniem i w dniu g³osowania a¿ do jego zakoñczenia (ust. 2), zaœ w przypad-
ku przeprowadzania II tury promocja kandydatów zostaje zawieszona na 48 godzin
(dzieñ g³osowania i dzieñ go poprzedzaj¹cy) i nastêpnie wznowiona. Wprowadzenie
ciszy przedwyborczej oznacza zakaz podejmowania kilku ró¿nych typów dzia³añ,
sk³adaj¹cych siê na kampaniê wyborcz¹. I tak, zabronione jest podawanie do wiadomo-
œci publicznej wyników przedwyborczych badañ (sonda¿y) opinii publicznej doty-
cz¹cych przewidywanych zachowañ wyborczych i wyniku wyborów, a tak¿e wyników
sonda¿y wyborczych przeprowadzonych w dniu g³osowania oraz zwo³ywanie zgroma-
dzeñ, organizowanie pochodów i manifestacji, wyg³aszanie przemówieñ, rozdawanie
ulotek, jak równie¿ prowadzenie w inny sposób agitacji na rzecz kandydatów (art. 77
ust. 1). Poza tym, zakazane s¹ wszelkie formy agitacji w lokalu wyborczym (ust. 2)139.
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139 Ordynacje wyborcze do Sejmu i Senatu do nowelizacji z 2001 r. zawiera³y co prawda termin za-
koñczenia kampanii wyborczej na 24 godziny przed dniem g³osowania, ale zawiera³y równie¿ zakaz
podawania do wiadomoœci publicznej wyników przedwyborczych sonda¿y (badañ) opinii publicznej,
dotycz¹cych zachowañ wyborczych od 12 dnia przed wyborami a¿ do ich zakoñczenia (zgodnie
z art. 136). Przepis ten wzbudza³ gor¹ce dyskusje. Dziennikarze oraz niektórzy politycy domagali siê
likwidacji tego zakazu b¹dŸ te¿ jego ograniczenia. Uwa¿ali bowiem, i¿ taki zapis narusza zasadê swo-
body wypowiedzi. Z kolei przedstawiciele doktryny s¹dzili, ¿e tym przepisem odebrano spo³eczeñ-
stwu prawo do kontroli partyjnych hase³ za pomoc¹ solidnych badañ opinii publicznej i tym samym
przedk³ada siê wyborcz¹ agitacjê nad w miarê rzeteln¹ informacjê. Na brak konsekwencji w przepisach
ró¿nych ordynacji zwracali uwagê m.in.: P. Winczorek, op. cit., s. 49–50; Z. Jackiewicz, Ordynacja wy-
borcza do Sejmu RP w œwietle doœwiadczeñ wyborów 1993 r., „PiP” 1994, z. 3, a tak¿e A. Su³ek, Opinia
w sprawie zakazu publikacji wyników sonda¿y przedwyborczych przewidzianego w przygotowywanej
ordynacji wyborczej, w: A. Su³ek, op. cit., s. 259–263. Obecnie kwestie te uregulowane s¹ tak samo jak
w ordynacji prezydenckiej (art. 85–87 ordynacji wyborczej do Sejmu RP i Senatu RP).



Podstawowym celem ciszy przedwyborczej jest pozostawienie wyborcom czasu na
swobodne rozwa¿enie poszczególnych propozycji programowych i personalnych140.
Tymczasem regulacje maj¹ce na celu gwarancjê swobody decyzji nie s¹ sformu³owane
precyzyjnie. Po pierwsze, z zapisu ustawy nie wynika jasno, jakiej formy podawania do
publicznej wiadomoœci wyników sonda¿y przedwyborczych i wyników tzw. exit polls

dotyczy ów zakaz. Jeœli bowiem dotyczy nie tylko tradycyjnych mediów (prasa druko-
wana, radio, telewizja), ale i Internetu, to, jak zauwa¿a autor komentarza do analizowa-
nej ustawy S. Gebethner, pojawi siê problem egzekucji w przypadku z³amania zakazu,
gdy¿ okreœlenie nadawcy mo¿e byæ co najmniej trudne. Co wiêcej, w dobie powszech-
noœci mass mediów i ich szerokiego zasiêgu terytorialnego, mo¿e zaistnieæ sytuacja,
w której wyniki wspomnianych sonda¿y upowszechniane bêd¹ przez zagraniczn¹ sta-
cjê b¹dŸ redakcjê141. Ponadto, choæ zarówno art. 76b, jak i 77 dotycz¹ zakazu okreœlo-
nych form agitacji przedwyborczej w czasie ciszy przedwyborczej, to ró¿ni je kwestia
sankcji prawnych za z³amanie tego zakazu: o ile naruszenie przepisów art. 76b objête
jest w art. 88b definicj¹ czynu uznanego za wykroczenie podlegaj¹ce karze grzywny,
o tyle naruszenie drugiego z wymienionych przepisów nie poci¹ga za sob¹ ¿adnych
konsekwencji prawnych. Prowadzi to sytuacji, w której np. fakt rozlepiania nowych
plakatów wyborczych (o nierzadko chwytliwej, kontrowersyjnej treœci) na dzieñ przed
wyborami nie stanowi ³amania prawa142.

Ustawa (art. 78) okreœla równie¿ miejsca, w których prowadzenie kampanii wybor-
czej jest zabronione: na terenie zak³adów pracy lub instytucji publicznych w sposób
i formach zak³ócaj¹cych ich normalne funkcjonowanie (ust. 1) oraz na terenie jedno-
stek wojskowych i innych jednostek organizacyjnych podleg³ych ministrowi obrony
narodowej oraz oddzia³ów obrony cywilnej, a tak¿e skoszarowanych jednostek pod-
leg³ych ministrowi w³aœciwemu do spraw wewnêtrznych (ust. 2)143.

Ponadto, ustawa wprowadza obowi¹zek wyraŸnego oznaczenia materia³ów, od
kogo one pochodz¹ (art. 78a) oraz wyznacza miejsca, w których materia³y te mog¹ siê
znaleŸæ: na œcianach budynków, ogrodzeniach, latarniach, urz¹dzeniach energetycz-
nych, telekomunikacyjnych i innych, ale wy³¹cznie po uzyskaniu zgody w³aœciciela lub
zarz¹dcy nieruchomoœci (art. 79 ust. 1). Zabronione jest natomiast umieszczanie plaka-
tów i hase³ wyborczych na zewn¹trz i wewn¹trz budynków administracji rz¹dowej i sa-
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140 J. Buczkowski, op. cit., s. 283; W. Skrzyd³o, Ordynacja wyborcza, wprowadzenie, s. 48.
141 Naruszenie omawianego zakazu jest w rozumieniu ustawy wystêpkiem zagro¿onym bardzo

wysok¹ grzywn¹ – od 500 000 do miliona z³otych (art. 88c u.w.p.r.p.).
142 Zwraca na to uwagê S. Gebethner, Wybory, s. 154. Autor ten wskazuje na jeszcze jedn¹ kwe-

stiê: jeœli przyjê³oby siê za³o¿enie, ¿e zakazem prowadzenia kampanii wyborczej, o którym mowa jest
w art. 76b ust. 2 objête jest coœ wiêcej ni¿ zakaz uprawiania aktywnej promocji wyborczej wymienio-
nej w art. 77, to wówczas pojawia siê problem apeli g³oszonych w dniu wyborów z ambony o g³oso-
wanie „zgodnie z sumieniem chrzeœcijanina”. Tymczasem wnioski o ustanowienie w ustawach
wyborczych bezpoœredniego zakazu prowadzenia agitacji wyborczej w koœcio³ach zawsze by³y od-
rzucane. Tam¿e, s. 154. Zob. te¿: J. Ciapa³a, op. cit., s. 105.

143 Zakaz prowadzenia kampanii wyborczej w instytucjach publicznych (s¹dach, urzêdach admi-
nistracji rz¹dowej i samorz¹dowej oraz podleg³ych im jednostkach organizacyjnych) zosta³ w³¹czony
do wspomnianych przepisów nowelizacj¹ z 2000 r. Z kolei pierwsza czêœæ przytoczonego wy¿ej prze-
pisu jest pozosta³oœci¹ po sytuacji z pocz¹tku lat 90., kiedy to dominowa³y przedsiêbiorstwa pañstwo-
we i obecnie jego obecnoœæ wydaje siê byæ coraz mniej zasadna. Por. S. Gebethner, Wybory, s. 155.



morz¹dowej oraz s¹dów, a tak¿e na terenie jednostek wojskowych i oddzia³ów obrony
cywilnej oraz skoszarowanych jednostek podleg³ych ministrowi w³aœciwemu do spraw
wewnêtrznych (art. 79 ust. 2), jak równie¿ istnieje mo¿liwoœæ zakazu umieszczania pla-
katów lub hase³ na niektórych budynkach ze wzglêdu na ochronê zabytków lub œrodo-
wiska (ust. 3). Sztaby wyborcze mog¹ przy tym przygotowywaæ w³asne urz¹dzenia
og³oszeniowe dla celów prowadzenia kampanii wyborczej, nale¿y przy tym jednak sto-
sowaæ obowi¹zuj¹ce przepisy porz¹dkowe (ust. 4) oraz umieszczaæ te urz¹dzenia w ta-
ki sposób, aby mo¿na je by³o nastêpnie usun¹æ bez powodowania szkód (ust. 5)144.

Licznym zakazom i nakazom nie zawsze towarzysz¹ odpowiednie zapisy zapew-
niaj¹ce skutecznoœæ ustanawianych norm. I tak, np. obowi¹zek policji lub stra¿y miej-
skiej usuwania, na koszt komitetu wyborczego, plakatów odnosi siê jedynie do
sytuacji, gdy sposób ich umieszczenia mo¿e zagra¿aæ ¿yciu lub zdrowiu fizycznemu
ludzi albo bezpieczeñstwu mienia b¹dŸ w ruchu drogowym, a nie dotyczy ju¿ sytuacji
wspomnianej w ust. 3 (tj. budynków zabytkowych czy te¿ kwestii ochrony œrodowi-
ska). Ponadto sytuacja przedstawiona w ust. 4 stwarza niebezpieczeñstwo nadu¿ycia
w³adzy w celu „zakamuflowanego dyskryminowania poszczególnych komitetów wy-
borczych”145: obok szeregu restrykcyjnych przepisów zabrak³o postanowieñ gwaran-
tuj¹cych równy dostêp do miejsc wyznaczonych na ich umieszczanie.

W ustawie wskazane s¹ tak¿e niedozwolone dzia³ania towarzysz¹ce promocji bez-
poœredniej (czyli spotkañ, wieców, konferencji). A mianowicie, zabronione jest organi-
zowanie w ramach kampanii wyborczej na rzecz kandydata na Prezydenta RP gier
losowych i konkursów, w których wygranymi s¹ nagrody pieniê¿ne lub przedmioty
o wartoœci wy¿szej ni¿ wartoœæ przedmiotów zwyczajowo u¿ywanych w celach reklamo-
wych lub promocyjnych (ust. 3) oraz podawania i dostarczania, w ramach kampanii
wyborczej na rzecz kandydata Prezydenta RP, napojów alkoholowych nieodp³atnie lub
po cenach sprzeda¿y netto mo¿liwych do uzyskania, nie wy¿szych od cen nabycia lub
kosztów wytworzenia (ust. 4). Naruszenie zakazu dotycz¹cego gier losowych trakto-
wane jest jako wystêpek zagro¿ony kar¹ grzywny, zaœ naruszenie zakazu dotycz¹cego
podawania alkoholu uznano za wykroczenie zagro¿one tak¿e kar¹ grzywny.

W ci¹gu omawianej dekady zmieni³ siê wyraŸnie kierunek i zakres regulacji do-
tycz¹cych wymienionych form promocji kandydatów. Na pocz¹tku lat 90. najwa¿niej-
sze by³o stworzenie takich warunków, w których mo¿liwe by³y wolne, demokratyczne
wybory oraz nieskrêpowane promowanie kandydatów. St¹d te¿ ju¿ w ordynacji wybor-
czej do rad gmin z 1990 r. pojawi³ siê zapis, zgodnie z którym do plakatów i hase³ wy-
borczych nie mia³ zastosowania art. 63a Kodeksu wykroczeñ. Z kolei w ustawie
o wyborze Prezydenta RP w wersji z 1990 r. wprowadzono jedynie zakaz umieszczania
plakatów wyborczych na zewn¹trz i wewn¹trz budynków, w których mieœci³y siê loka-
le wyborcze oraz siedziby organów pañstwowych i samorz¹dowych lub te¿ s¹dów.
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144 Policja (stra¿ miejska) jest obowi¹zana usuwaæ na koszt komitetu plakaty i has³a, których spo-
sób umieszczenia mo¿e zagra¿aæ ¿yciu lub zdrowiu fizycznemu ludzi albo bezpieczeñstwu mienia
b¹dŸ w ruchu drogowym (ust. 6). Plakaty, has³a wyborcze oraz urz¹dzenia og³oszeniowe w³aœciwe
komitety wyborcze zobowi¹zane s¹ usun¹æ w terminie 30 dni po dniu wyborów (ust. 7). Jeœli tego nie
uczyni¹ – zarz¹d gminy postanawia o ich usuniêciu, a koszty usuniêcia ponosz¹ w³aœciwe komitety
(ust. 8).

145 S. Gebethner, Wybory, s 159.



Ograniczenia w tym zakresie by³y wiêc bardzo niewielkie. Ponadto, ustawy wyborcze
z pocz¹tku lat 90. wiêcej uwagi poœwiêca³y ochronie prawnej plakatów, hase³ i ulotek
wyborczych, jeœli tylko zawiera³y oznaczenie, od kogo pochodz¹.

Natomiast od koñca lat 90. zaobserwowaæ mo¿na tendencjê przeciwn¹: ustanawia
siê rozbudowane i restrykcyjne przepisy reguluj¹ce umieszczanie plakatów i hase³
wyborczych w miejscach publicznych. WyraŸnie widaæ, ¿e obecnie wa¿niejsze od
swobody promocji jest zachowanie porz¹dku oraz wzglêdy bezpieczeñstwa (np. na
drogach)146. Co wiêcej, aktualne brzmienie art. 78a u.w.p.r.p. wymaga oznaczenia ma-
teria³ów (od kogo pochodz¹), nie gwarantuj¹c im jednoczeœnie ochrony – intencj¹ usta-
wodawcy by³o wiêc w tym przypadku u³atwienie egzekwowania nakazów i zakazów
dotycz¹cych ich rozmieszczenia147. Wraz z nowelizacj¹ u.w.p.r.p. z 2000 r. znik³ te¿ za-
pis g³osz¹cy, i¿ w stosunku do materia³ów wyborczych, o których mowa w art. 79
ust. 1, nie obowi¹zuje art. 63a Kodeksu wykroczeñ148.

Regulacjami ordynacji wyborczej objêta jest nie tylko forma promocji, ale i treœæ
przekazów rozpowszechnianych podczas kampanii wyborczej149. W szczególnoœci usta-
wodawca zadba³ o ochronê kandydatów przed dzia³aniami maj¹cymi charakter nieuczci-
wej konkurencji ze strony rywali. Œwiadomoœæ tego, ¿e kandydaci bêd¹ siê podczas
walki wyborczej uciekaæ do rozpowszechniania fa³szywych informacji o swoich rywa-
lach, obecna by³a ju¿ w 1990 r. Wprowadzono wówczas przepisy maj¹ce na celu uzyska-
nie przez zainteresowanych jeszcze w toku trwania kampanii wyborczej s¹dowego
zakazu rozpowszechniania takich informacji oraz wymuszenie szybkiego ich sprostowa-
nia. Przepis reguluj¹cy konsekwencje sytuacji, w której plakaty, has³a, ulotki, wypowie-
dzi albo inne formy propagandy i agitacji zawieraj¹ dane i informacje nieprawdziwe150
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146 Tam¿e, s. 158.
147 Nale¿y jednak w tym miejscu zauwa¿yæ, i¿ ordynacja wyborcza do Sejmu i Senatu z 2001 r.

w art. 89 ust. 2 zapewnia ochronê prawn¹ wspomnianym materia³om wyborczym.
148 Zgodnie z art. 63a Kodeksu wykroczeñ wykroczeniem, podlegaj¹cym karze ograniczenia wol-

noœci albo grzywny, jest umieszczanie w miejscu publicznym do tego nie przeznaczonym og³oszeñ,
plakatów, afiszy, ulotek, napisów lub rysunków albo wystawianie ich na widok publiczny w innym
miejscu bez zgody zarz¹dzaj¹cego tym miejscem. W przypadku pope³nienia tego wykroczenia mo¿na
orzec tak¿e przepadek przedmiotów stanowi¹cych przedmiot wykroczenia oraz nawi¹zkê w wysoko-
œci do 1500 z³otych albo obowi¹zek przywrócenia stanu poprzedniego. Obecnie ani ustawa o wyborze
prezydenta, ani ordynacja wyborcza do Sejmu i Senatu nie zawieraj¹ zapisów o tym, i¿ do umieszcza-
nia plakatów wyborczych nie maj¹ zastosowania przepisy art. 63a Kodeksu wykroczeñ. Przed nowe-
lizacj¹ z 2001 r. przepis taki znajdowa³ siê w ordynacji sejmowej (art. 137).

149 Odrêbn¹ kwesti¹ jest natomiast ochrona prawna dzie³a reklamowego i jego twórcy przez prawo
autorskie. Za³o¿yæ mo¿na, i¿ o ile reklama wyborcza jest twórcza, ma indywidualny charakter i prze-
jaw ten jest ustalony w jakiejœ konkretnej postaci to brak jest wyraŸnych przeciwwskazañ dla uznania
jej za utwór chroniony prawem autorskim, okreœlonym w Ustawie z dnia 4 lutego 1994 r. o prawie au-
torskim i prawach pokrewnych (Dz. U. 1994, Nr 24 poz. 83 z póŸn. zm. Szerzej o tym: J. Sobczak,
Prawo autorskie i prawa pokrewne, Warszawa–Poznañ 2000; K. Grzybczyk, Dzie³o reklamowe i jego
twórca, Warszawa 1999; J. Barta, M. Czajkowska-D¹browska, Z. Æwi¹kalski, 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 miêdzynarodowe, Warszawa 1997.

150 Pos³u¿ono siê w tym miejscu innym okreœleniem ni¿ to, które znaleŸæ mo¿na w prawie praso-
wym („dane i informacje (wiadomoœci) nieprawdziwe lub nieœcis³e”), co doprowadzi³o do powstania
rozbie¿noœci w tym zakresie.



jest niezwykle istotny dla prowadzenia kampanii wyborczej, gdy¿ okreœla granice tzw.
kampanii negatywnej.

Zgodnie z art. 80, ust. 1, ka¿dy zainteresowany ma prawo wnieœæ do s¹du okrêgowe-
go wniosek o: orzeczenie konfiskaty takich materia³ów, wydanie zakazu publikowania
takich danych i informacji, nakazanie sprostowania informacji, nakazanie przeprosze-
nia pomówionego, nakazanie uczestnikowi postêpowania wp³acenia kwoty do 50 000
z³otych na rzecz instytucji charytatywnej, czy wreszcie: zas¹dzenie od uczestnika po-
stêpowania na rzecz wnioskodawcy kwoty do 50 000 z³otych tytu³em odszkodowa-
nia151.

W zwi¹zku ze specyfik¹ sytuacji kampanii wyborczej (ograniczony czas, du¿a
dynamika dzia³añ) terminy rozpatrywania tego typu wniosków s¹ krótkie, a sama pro-
cedura – uproszczona: s¹d okrêgowy rozpoznaje wniosek w ci¹gu 24 godzin w postê-
powaniu nieprocesowym w sk³adzie jednego sêdziego (art. 80, ust. 2). Natomiast
w przypadku z³o¿enia na postanowienie tego s¹du za¿alenia, ca³a procedura trwaæ
mo¿e jeszcze maksymalnie 48 godzin d³u¿ej152. Co wiêcej, równie krótkie terminy wy-
znaczone zosta³y na wykonanie postanowienia s¹du w zakresie opublikowania sprosto-
wania w prasie (48 godzin bez wzglêdu na to, czy by³ to dziennik czy inny rodzaj prasy;
w tym drugim przypadku s¹d wskazuje dziennik, w którym sprostowanie ma byæ za-
mieszczone na koszt zobowi¹zanego w ci¹gu 48 godzin – ust. 3 i 4). Ochrona osoby po-
mówionej siêga dalej: w razie odmowy lub nie zamieszczenia sprostowania przez
zobowi¹zanego lub wskazanego w postanowieniu s¹du, s¹d na wniosek zainteresowa-
nego zarz¹dza opublikowanie sprostowania w trybie egzekucyjnym na koszt zobo-
wi¹zanego (ust. 5). Istotne jest przy tym to, i¿ tego typu sytuacje nie s¹ objête terminem
24-godzinnej ciszy przedwyborczej. Inaczej kszta³tuje siê natomiast sytuacja w przy-
padku materia³ów innych ni¿ prasowe: sprostowanie w prasie treœci zawartych w ulot-
kach czy plakatach mia³oby niewielk¹ skutecznoœæ. Dokonane nawet w bardzo
poczytnym dzienniku, nie dotrze bowiem do tego samego grona odbiorców. St¹d te¿
zasadniczym œrodkiem przeciwdzia³ania skutkom rozpowszechniania ulotek, transpa-
rentów i plakatów musi pozostaæ zakaz ich publikowania lub konfiskata.

Z uwagi na fakt, i¿ treœæ art. 80 odnosi siê do kwestii regulowanych tak¿e odpowied-
nimi przepisami prawa prasowego, konieczne sta³o siê okreœlenie zale¿noœci pomiêdzy
tymi dwoma aktami: interpretacja prowadzi do wniosku, ¿e zawarty w ordynacji prezy-
denckiej, ujednolicony termin 48 godzin publikacji sprostowania (bez wzglêdu na ro-
dzaj periodyku, w którym ukaza³ siê materia³ bêd¹cy przedmiotem wniosku) stanowi

106

151 Przepis ten ujawnia tendencjê do zaostrzania prawa i sankcji za z³amanie nakazów i zakazów
poprzez regularne podnoszenie kwot mo¿liwych do wymierzenia sankcji pieniê¿nych. Na ¿¹danie po-
szkodowanego s¹d mo¿e orzec nakaz wp³acenia odpowiedniej kwoty pieniêdzy na rzecz instytucji
charytatywnej albo zas¹dziæ odszkodowanie na rzecz wnioskodawcy: w ordynacji sejmowej z 1993 r.
by³o to 2000 z³otych, w samorz¹dowej ordynacji wyborczej z 1998 r.: 10 000 z³otych. Za: S. Gebeth-
ner, Wybory, s. 163.

152 Na postanowienie s¹du okrêgowego przys³uguje w ci¹gu 24 godzin za¿alenie do s¹du apela-
cyjnego. S¹d ten obowi¹zany jest do rozpatrzenia za¿alenia w ci¹gu kolejnych 24 godzin. Od posta-
nowienia s¹du apelacyjnego nie przys³uguje œrodek prawny i podlega ono natychmiastowemu
wykonaniu.



modyfikacjê prawa prasowego, w konkretnie art. 31–33 prawa prasowego, regu-
luj¹cych owe terminy153.

Przy tej okazji warto wskazaæ na dwie cechy sprostowania prasowego wed³ug mo-
delu polskiego154. „Po pierwsze, granica pomiêdzy sprostowaniem wypowiedzi praso-
wej jako oœwiadczeniem co do faktów oraz odpowiedzi¹ jako ustosunkowaniem siê do
zawartych w materiale stwierdzeñ zagra¿aj¹cych dobrom osobistym jest p³ynna. Ka¿da
bowiem wypowiedŸ nieprawdziwa lub nieœcis³a jest te¿ stwierdzeniem zagra¿aj¹cym
dobrom osobistym zainteresowanego, skoro narusza prawo jednostki do bycia przed-
stawionym w prawdziwym œwietle”. Drug¹ cech¹ jest przekonanie, prezentowane w li-
teraturze, i¿ redaktor naczelny zobowi¹zany jest opublikowaæ równie¿ sprostowanie
nieprawdziwe. Proponuje siê uwzglêdniaæ i dawaæ pierwszeñstwo subiektywnemu
przeœwiadczeniu zainteresowanego (nawet przed faktami), ¿e dana wiadomoœæ jest nie-
prawdziwa i wymaga sprostowania155. Opublikowane mo¿e byæ wiêc nawet sprosto-
wanie nieprawdziwe.

Opisana konstrukcja prawna opiera siê na przekonaniu, ¿e ostatecznym arbitrem
wszelkich sporów prowadzonych na forum publicznym za poœrednictwem œrodków
masowego przekazu powinna byæ opinia publiczna. Zasada ta tym bardziej musi do-
tyczyæ sporów toczonych w trakcie kampanii wyborczej przez jej uczestników156.
„Koncepcja demokratycznego pañstwa zawiera bowiem wolne wybory i zak³ada
nieskrêpowan¹ przez organy pañstwowe, tocz¹c¹ siê w granicach prawa i oparta na
zasadach wolnej konkurencji, wymianê racji i pogl¹dów oraz swobodny przep³yw in-
formacji. Wartoœæ programów politycznych, spo³ecznych, gospodarczych, czy wresz-
cie propozycji personalnych przedstawianych przez komitety wyborcze w »wolnej«
kampanii oceniana jest przez wyborców w »wolnym« akcie g³osowania”157. Dlatego
te¿ ingerencja organów pañstwowych nie mo¿e w ¿adnym przypadku polegaæ na od-
mawianiu wyborcom zdolnoœci rozró¿niania na podstawie podawanych im progra-
mów, hase³ oraz wypowiedzi i innych materia³ów propagandowych prawdy od fa³szu
i rzeczywistej treœci od ró¿nych figur retorycznych. Aby wyborcy mieli podstawê do
podjêcia decyzji, niezbêdne jest zapewnienie ka¿demu zainteresowanemu podmiotowi
politycznemu prawa do polemicznej wypowiedzi158.
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153 Zgodnie z art. 31, na wniosek zainteresowanej osoby (fizycznej, prawnej lub innej jednostki or-
ganizacyjnej) redaktor naczelny ma obowi¹zek opublikowaæ bezp³atnie rzeczowe i odnosz¹ce siê do
faktów sprostowanie wiadomoœci nieprawdziwej i nieœcis³ej oraz rzeczow¹ odpowiedŸ na stwierdze-
nie zagra¿aj¹ce dobrom osobistym. Szczegó³owo zosta³y uregulowane w prawie prasowym tak¿e ta-
kie kwestie, jak miejsce i sposób oznaczenia sprostowania (art. 32 ust. 5 prawa prasowego), zakaz
dokonywania skrótów lub innych zmian, bez zgody wnioskodawcy oraz zakaz komentowania tekstu
sprostowania w tym samym numerze lub audycji (art. 32 ust. 6) oraz d³ugoœæ tekstu sprostowania
(ust. 7). Szerzej o tym: K. Go³yñski, Orzecznictwo s¹dowe w prawach z art. 139 ordynacji wyborczej
do Sejmu (wybrane zagadnienia), Helsiñska Fundacja Praw Cz³owieka 1994 oraz K. Go³yñski,
W sprawie interpretacji artyku³u 139 ordynacji wyborczej do Sejmu, „PiP” 1994, z. 6.

154 Przytacza je K. Go³yñski w: Orzecznictwo s¹dowe, s. 16–17.
155 Jak wy¿ej.
156 K. Go³yñski, W sprawie, op. cit., s. 56.
157 Cyt. za: tam¿e, s. 57.
158 Jak wy¿ej.



Nale¿y przy tym wyjaœniæ kilka kwestii. Po pierwsze, niezwykle wa¿ne jest uœwia-
domienie sobie, ¿e nie ka¿da wypowiedŸ prasowa dotycz¹ca osoby uczestnicz¹cej
w kampanii wyborczej ma charakter propagandowy czy agitacyjny. Charakter ten nie
wynika bowiem z samego faktu ukazania siê materia³u w trakcie kampanii wyborczej.
Propaganda i agitacja s¹ zazwyczaj definiowane jako dzia³ania nakierowane na pozy-
skanie zwolenników i po wywo³aniu u nich odpowiednich d¹¿eñ sk³onienie ich do
okreœlonego dzia³ania. Ponadto wa¿n¹ cech¹ materia³ów propagandowych jest ich pu-
bliczny charakter. A zatem ordynacja wyborcza ma zastosowanie tylko do takich przy-
padków, gdy podjêto dzia³ania z zamiarem dotarcia do szerokiego krêgu adresatów
i wp³yniêcia na ich decyzjê i poœrednio na wynik wyborów159. Przepisu o charakterze
szczególnym, jakim jest art. 80 ust. 1 u.w.p.r.p. nie mo¿na wiêc stosowaæ do wszelkich
publikacji. Tak szeroka wyk³adnia by³aby bowiem niezwykle szkodliwa dla prasy160.
Po drugie, nale¿y odró¿niæ informacje od opinii, pogl¹dów i krytyki (tych ostatnich siê
nie prostuje, ani siê za nie przeprasza) i nie daæ siê zwieœæ figurom stylistycznym, po-
wszechnie nadu¿ywanym w jêzyku propagandowych wypowiedzi przedwyborczych.

Generalnie rzecz ujmuj¹c, wspomniane wy¿ej regulacje maj¹ na celu ochronê do-
brego imienia i prywatnoœci kandydatów na urz¹d prezydencki. Co wiêcej, w myœl
art. 82, wykonanie uprawnieñ wynikaj¹cych z ordynacji prezydenckiej nie ogranicza
mo¿liwoœci dochodzenia przez osoby pokrzywdzone lub poszkodowane uprawnieñ na
podstawie innych ustaw równie¿ po zakoñczeniu kampanii wyborczej161. Chodzi tu
przede wszystkim o Kodeks cywilny (art. 24) oraz Kodeks karny (art. 212–216)162.

Zagadnienie ochrony osób bior¹cych udzia³ w walce o urz¹d prezydenta dotyka
problemu znacznie szerszego, a mianowicie kwestii granicy pomiêdzy prawem do pry-
watnoœci, a prawem do informacji. Podstawow¹ trudnoœci¹ w tej materii jest w³aœciwa
delimitacja pomiêdzy ¿yciem prywatnym, a publicznym danej osoby; miêdzy tym co
wy³¹cznie osobiste, a tym, co wa¿ne dla opinii spo³ecznej. Wydaje siê, ¿e w³aœciwe roz-
strzygniêcie tej kwestii zale¿a³oby zawsze od ca³okszta³tu okolicznoœci indywidualnej
sprawy. W wyznaczeniu tej granicy przydatne mo¿e okazaæ siê odwo³anie do idei pra-
wa do prywatnoœci (right of privacy)163. Co prawda, art. 23 wymieniaj¹c przyk³adowo
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159 Do form agitacji i propagandy nie zalicza siê wiêc np. rozmów miêdzy dwiema osobami, nawet
jeœli by³y one zas³yszane przez innych, z³o¿enie pisma do sztabu wyborczego. Szerzej o tym:
K. Go³yñski, tam¿e, s. 30–31.

160 Ustalenie, czy tekst publicystyczny zawiera oszczerstwo, pomówienie lub inne naruszenie dóbr
osobistych nale¿y do postêpowania procesowego.

161 W literaturze znaleŸæ mo¿na pogl¹d, i¿ art. 82 utraci³ swoje pierwotne znaczenie. Jeœli bowiem
ju¿ zostanie zas¹dzony w trybie przewidzianym w art. 80 nakaz przeproszenia pomówionego albo
orzeczony przez s¹d, na ¿¹danie poszkodowanego nakaz wp³acenia odpowiedniej kwoty pieniêdzy na
rzecz instytucji charytatywnej, b¹dŸ odszkodowania na rzecz wnioskodawcy, czy mo¿na dochodziæ
jeszcze „zadoœæuczynienia pieniê¿nego lub zap³aty odpowiedniej sumy pieniê¿nej na wskazany cel
spo³eczny” w odrêbnym postêpowaniu cywilnym lub w procesie karnym z oskar¿enia prywatnego
domagaæ siê „zas¹dzenia nawi¹zki na rzecz pokrzywdzonego b¹dŸ na rzecz PCK albo inny cel
spo³eczny?”. Zdaniem S. Gebethnera, w takiej sytuacji „mamy tu do czynienia ze spraw¹ ju¿
os¹dzon¹ (res iudicata)”, Za: S. Gebethner, Wybory, s. 166.

162 Przestêpstwa przeciwko czci i nietykalnoœci cielesnej – obecnie s¹ to art. 212–217, przy czym
pomówienia, inaczej znies³awienia dotyczy art. 212, natomiast zniewagi – art. 216.

163 Konstrukcja ta jest dzie³em doktryny amerykañskiej. Prawo do prywatnoœci (The Privacy Act)
ma stanowiæ tam przeciwwagê dla prawa do informacji. D¹¿y siê bowiem do takiego ograniczenia do-



13 dóbr osobistych nie wspomina o niej164, to jednak idea ta jest obecna w polskich
przepisach. Kwestiê tê porusza prawo prasowe, zabraniaj¹c publikowania bez zgody
zainteresowanego informacji dotycz¹cych prywatnej sfery ¿ycia, chyba ¿e wi¹¿e siê to
bezpoœrednio z jego dzia³alnoœci¹ publiczn¹ (art. 14 ust. 6 prawa prasowego). Tak¿e
kodeks karny w przepisach o znies³awieniu (art. 213) sferê ¿ycia prywatnego wy³¹cza
z publicznej krytyki, chyba ¿e ujawnienie faktów mia³oby zapobiec niebezpieczeñstwu
dla ¿ycia lub zdrowia cz³owieka albo demoralizacji ma³oletniego. ¯aden z tych aktów
prawnych nie wyjaœnia jednak, co do sfery ¿ycia prywatnego siê zalicza, st¹d te¿ ko-
nieczne jest siêgniêcie do doktryny.

Punktem wyjœcia dla okreœlenia prywatnoœci jest ustalenie „informacji, których
ujawnienie narusza spokój psychiczny przeciêtnej osoby”165. Generalnie zalicza siê do
niej informacje dotycz¹ce: stanu zdrowia, higieny, zabiegów kosmetycznych, ¿ycia
uczuciowego, seksualnego, religijnego, pogl¹dów politycznych, stanu maj¹tkowego,
¿ycia rodzinnego, wieku, wykszta³cenia, urz¹dzenia mieszkania, sposobu spêdzania
wolnego czasu, nawyków, ¿ycia towarzyskiego itp.166 Konieczne jest jednak odró¿nie-
nie w tej kwestii osób, które œwiadomie bior¹ udzia³ w ¿yciu publicznym (do których
zalicza siê kandydatów na urz¹d Prezydenta RP) od osób które przypadkowo sta³y siê
przedmiotem spo³ecznego zainteresowania (do tej grupy nale¿eæ mog¹ cz³onkowie ro-
dziny, przyjaciele).

Kandydaci – jako osoby publiczne, musz¹ siê liczyæ ze wzmo¿on¹ obserwacj¹ swo-
jego ¿ycia ze wzglêdu na zajmowane przez siebie stanowisko, pozycjê spo³eczn¹ lub
zawodow¹, czy wreszcie wydarzeñ, w których bra³a udzia³. Oficjalne wyst¹pienia osób
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stêpu do informacji, by nie stanowi³o ono zagro¿enia dla interesu obywatela, a z drugiej strony, by
ograniczenie to nie k³óci³o siê z interesem zbiorowym spo³eczeñstwa i pañstwa. Por. A. Paw³owska,
Prawo do informacji czy prawo do prywatnoœci?, w: Rewolucja informacyjna i spo³eczeñstwo, red.
L.W. Zacher, Warszawa 1997, s. 108.

164 Katalog wartoœci wymienionych w art. 23 jest zbiorem otwartym. Wartoœci wymienione w nim
nie s¹ enumeratywnym, a jedynie przyk³adowym wyliczeniem i w zwi¹zku z tym istnieje sta³a ten-
dencja do rozszerzania tego katalogu (np. ¿ycie, nietykalnoœæ cielesna, kult po zmar³ej bliskiej osobie
i inne). W³¹czenie do katalogu tak¿e prywatnoœci by³oby zgodne z kierunkami legislacyjnymi prawa
miêdzynarodowego (art. 17 ust. 1 Miêdzynarodowego Paktu Praw Obywatelskich i Politycznych).
Szerzej o tym: tam¿e, s. 63–64.

165 Jest to opinia T. Grzeszczak z Uniwersytetu Warszawskiego. Cyt. za: M. Domagalski, Mniej
paragrafów, wiêcej taktu, „Rzeczpospolita”, 11 II 1999, s. 14.

166 Privacy jest pojêciem szerokim i z³o¿onym, bowiem obejmuje swoim zasiêgiem szereg warto-
œci, wœród których znajduj¹ siê: dobre imiê, wizerunek, ¿ycie osobiste, wolnoœæ, tajemnica danych
osobowych, przesz³oœæ danej osoby i wiele innych. Naruszenie prawa do prywatnoœci mo¿e przybraæ
ró¿norakie formy, które w zale¿noœci od sytuacji podzieliæ mo¿na na: ingerencjê w ¿ycie prywatne,
rodzinne, domowe; naruszenie integralnoœci psychofizycznej cz³owieka; naruszenie wolnoœci prze-
konañ lub obyczajów cz³owieka; naruszenie czci, honoru lub opinii; ukazanie osoby w niekorzystnym
œwietle; ujawnienie intymnych lub krêpuj¹cych faktów odnosz¹cych siê do ¿ycia prywatnego osoby;
przyw³aszczenie cudzego nazwiska, pseudonimu lub osi¹gniêcia; niepokojenie osoby poprzez œledze-
nie, narzucanie swego towarzystwa lub w inny sposób; naruszanie korespondencji oraz rozpowszech-
nianie cudzego wizerunku bez zgody osoby portretowanej; nadu¿ycie informacji uzyskanych
prywatnie oraz ujawnienie informacji uzyskanych od zainteresowanego lub udzielonych w warun-
kach poufa³oœci. Zob. K.W. Kubiñski, Ochrona ¿ycia prywatnego cz³owieka, „RPEiS” 1993, z. 1,
s. 61; A. Kopff, Koncepcja praw do intymnoœci i prywatnoœci ¿ycia osobistego (zagadnienia konstruk-
cyjne), „Studia Cywilistyczne” 1972, t. XX.



powszechnie znanych w powa¿nym stopniu zawê¿a ochronê niektórych ich dóbr oso-powszechnie znanych w powa¿nym stopniu zawê¿a ochronê niektórych ich dóbr oso-
bistych, a przede wszystkim ich prywatnoœci. Dotyczy to nie tylko wizerunku, ale te¿
pogl¹dów politycznych, wieku i wykszta³cenia. Co wiêcej, osoba publiczna musi siê li-
czyæ z ocen¹ potencjalnych wyborców, dziennikarzy, czy te¿ swoich konkurentów.

Oddzielnym zagadnieniem jest ochrona kandydatów na urz¹d Prezydenta RP, któ-
rzy s¹ funkcjonariuszami publicznymi (w myœl art. 115 par. 13 Kodeksu karnego)167.
Kategoria ta jest bardzo szeroka. Funkcjonariuszem jest, m.in. prezydent, pose³ i sena-
tor, osoba bêd¹ca pracownikiem administracji rz¹dowej lub innego organu pañstwowego
lub samorz¹du terytorialnego, chyba, ¿e pe³ni wy³¹cznie funkcje us³ugowe, a tak¿e inna
osoba w zakresie, w którym uprawniona jest do wydawania decyzji administracyjnych,
jak równie¿ osoba zajmuj¹ca kierownicze stanowisko w innej instytucji pañstwowej.

Osobom pe³ni¹cym wy¿ej wymienione funkcje lub urzêdy, przys³uguje szczególna
ochrona. Kodeks karny okreœla odpowiedzialnoœæ za zniewa¿enie funkcjonariusza pu-
blicznego (at. 226 ust. 1) oraz zniewa¿enie lub poni¿enia konstytucyjnego organu Rze-
czypospolitej Polskiej (ust. 2). Jednoczeœnie przepisy k.k. nie zawieraj¹ ani definicji
organu konstytucyjnego (mo¿na jedynie wnioskowaæ, ¿e jest nim ka¿dy organ wymie-
niony w Konstytucji RP), ani te¿ definicji poni¿enia czy zniewagi. Autorzy komentarza
do kodeksu mianem poni¿ania okreœlaj¹: „obrzucanie obelgami, wydrwiwanie, wysta-
wianie na poœmiewisko, upokarzanie, poniewierania nawet gestem lub wizerun-
kiem”168. Z kolei zniewag¹ mo¿e byæ nie tylko s³owne sponiewieranie, ale i niestosow-
ny gest, mina, zniewa¿aj¹cy wizerunek169.

Przepisy te wywo³a³y szerok¹ dyskusjê w œrodowisku dziennikarskim, które oba-
wia³o siê i¿ zapewnienie wiêkszej ochrony osobom pe³ni¹cym okreœlone funkcje pañ-
stwowe spowodowaæ mo¿e ograniczenie swobody wypowiedzi, w tym krytyki170.
Przywo³ywano przy tym art. 10 Konwencji o Ochronie Praw Cz³owieka i Podstawo-
wych Wolnoœci171 oraz orzeczenia Europejskiego Trybuna³u Praw Cz³owieka, wydane
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167 Zapisy dotycz¹ce szczególnej ochrony funkcjonariuszy publicznych i organów konstytucyj-
nych znajduj¹ siê w rozdziale: „Przestêpstwa przeciwko dzia³alnoœci instytucji pañstwowych oraz sa-
morz¹du terytorialnego” (XXIX) k.k.

168 Por. S. Podemski, Poni¿ony organ, „Polityka” 1997, nr 16. Odt¹d wiêc œcigane bêdzie przez
prokuraturê ka¿de zniewa¿enie np. pos³a w ka¿dym czasie i miejscu w jakikolwiek sposób zwi¹za-
nym z poselsk¹ funkcj¹. W Polsce odnotowano ju¿ kilka takich zamachów, m.in.: na Prezydenta RP –
A. Kwaœniewskiego we W³odawie 19 V 1997 r. Por. P. Pytlakowski, Piach ukarany, „Polityka” 1998,
nr 4, s. 66–67 oraz A. Goszczyñski, Czeœæ funkcjonariusza publicznego, „Press” 1998, nr 3, s. 32.

169 Por. S. Podemski, Sieci na pismaka, „Gazeta Wyborcza”, 10 VII 1998, s. 18. Zamach na niety-
kalnoœæ, jak twierdz¹ komentatorzy tego kodeksu, to „nie tylko popchniêcie, zrzucenie kapelusza, tar-
ganie za klapy, uszczypniêcie, ale te¿ oblanie farb¹, nieczystoœciami lub nawet zwyk³¹ wod¹”.

170 Podobne przepisy znajduj¹ siê w niemieckim kodeksie karnym (art. 187a). Tymczasem czêsto
rodzi siê pytanie o sens takiej ochrony prawnej. „Zasady demokracji wymagaj¹ od polityka nienagan-
nego postêpowania w sferze publicznej, a tak¿e nienagannoœci ¿ycia prywatnego, obyczajowego itp.
Jest to trudny dylemat: czy chroniæ np. przepisami prawa karnego sferê dzia³alnoœci publicznej, urzê-
dowej, czy te¿ pozwoliæ na nieograniczenie ostre ataki, gdy w grê wchodzi dobro spo³eczne, krytyka
zachowañ godnych potêpienia?”. Cyt. za: A. Tobis, Prawnokarna ochrona czci w ¿yciu politycznym
RFN, „PiP” 1994, z. 4, s. 70.

171 Konwencja o Ochronie Praw Cz³owieka i Podstawowych Wolnoœci ratyfikowana by³a przez
Prezydenta RP w dniu 15 grudnia 1992 r. na podstawie uprzedniej ustawy Sejmu z 2 paŸdziernika
1992. Dz. U. 1992, Nr 85 poz. 427.



na podstawie tego artyku³u, w których znaleŸæ mo¿na m.in. opiniê, i¿ „polityk skazany
jest na du¿o wiêksz¹ obserwacjê i krytykê ni¿ przeciêtny obywatel”172. Co wiêcej,
„ramy dopuszczalnej krytyki s¹ znacznie szersze w odniesieniu do polityków i ich
dzia³añ publicznych ni¿ do osób prywatnych. Politycy œwiadomie wystawiaj¹ siê na
ostr¹ reakcjê na ka¿de wypowiedziane s³owo i ka¿de podjête dzia³anie. Musz¹ byæ wiêc
bardziej tolerancyjni wobec ataków szczególnie wtedy, gdy wypowiadaj¹ siê publicz-
nie w sposób prowokuj¹cy gwa³town¹ reakcjê. Nie oznacza to, ¿e polityk ma byæ po-
zbawiony prawa do ochrony swego dobrego imienia. Jednak zakres ochrony jego
reputacji musi byæ zawsze rozwa¿any w konfrontacji z wartoœci¹, jak¹ stanowi otwarta
debata publiczna”173.

6. REKLAMY WYBORCZE W ŒRODKACH MASOWEGO PRZEKAZU

Jednym z najwa¿niejszych zagadnieñ zwi¹zanych z kampani¹ wyborcz¹, regulowa-
nych przez prezydenck¹ ordynacjê wyborcz¹, jest kwestia prezentowania kandydatów
i ich programów wyborczych w œrodkach masowego przekazu. Warto przy tym zazna-
czyæ, i¿ kwestie promocji kandydatów w mass mediach regulowane s¹ przez przepisy
zawarte w kilku aktach prawnych. W samej ordynacji znaleŸæ mo¿na tylko przepisy do-
tycz¹ce promocji kandydatów w publicznej radiofonii i telewizji. Z kolei kwestie za-
mieszczania p³atnych og³oszeñ w prasie drukowanej reguluj¹ odpowiednie przepisy
prawa prasowego. U.w.p.r.p. nie zawiera tak¿e przepisów, które regulowa³yby obo-
wi¹zki publicznych nadawców radiowych i telewizyjnych co do sposobu relacjonowa-
nia kampanii wyborczej, czy te¿ organizowania debat z udzia³em zarejestrowanych
kandydatów. W tym przypadku obowi¹zuj¹ jedynie ogólne zasady wynikaj¹ce z usta-
wy o radiofonii i telewizji oraz odpowiednie wytyczne KRRiT. Wydaje siê oczywiste,
¿e i w tym zakresie obowi¹zywaæ powinna zasada równoœci. O tym, ¿e w odczuciu kan-
dydatów i ich komitetów wyborczych nie zawsze jest ona przestrzegana œwiadcz¹ licz-
ne protesty kierowane do KRRiT w okresie poprzedzaj¹cym wybory.

Ju¿ w 1990 r. istnia³a œwiadomoœæ tego, i¿ spraw¹ wielkiej wagi jest zagwarantowa-
nie kandydatom równoœci w zakresie korzystania z dostêpu do mediów. U.w.p.r.p.
w swoim pierwotnym brzmieniu zawiera³a zasadê „równego i bezp³atnego dostêpu do
pañstwowego radia i telewizji” (art. 83 ówczesnego brzemienia ustawy), niemniej poza
ten ogólny zapis ju¿ nie wykracza³a174. Szczegó³owe zasady prezentowania progra-
mów wyborczych oraz sk³adania oœwiadczeñ w pañstwowym radiu i telewizji okreœla³a
wówczas, zgodnie z delegacj¹ zawart¹ w ordynacji, Pañstwowa Komisja Wyborcza
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172 Cyt za: A. Goszczyñski, op. cit. s. 33.
173 Cyt. za: jak wy¿ej.
174 Zgodnie z tym aktem prawnym dostêp do programu radiowego i telewizyjnego oznacza³ mo¿li-

woœæ wykorzystania czasu antenowego przez kandydatów w celu nadawania audycji wyborczych na
warunkach okreœlonych w uchwale. Ponadto, zasada równego i bezp³atnego dostêpu do pañstwowego
radia i telewizji mog³a byæ realizowana tylko w specjalnych blokach audycji wyborczych, emitowa-
nych jedynie w ogólnopolskich programach Polskiego Radia i Telewizji, przy czym w ka¿dym z bl-
oków wszyscy kandydaci mieli dysponowaæ jednakowym czasem antenowym. Por. J. Sobczak,
Ustawa o radiofonii i telewizji. Komentarz, Poznañ 1994, s. 135.



w porozumieniu z Przewodnicz¹cym Komitetu do Spraw Radia i Telewizji. Zasady te
sformu³owane zosta³y w uchwale PKW z dnia 19 paŸdziernika 1990 r.175

Postêpuj¹ca profesjonalizacja oraz komercjalizacja kampanii wyborczych, stoso-
wanie ró¿norodnych form perswazji, a nade wszystko wzrost kosztów dzia³añ promo-
cyjnych zagra¿aj¹ jednej z g³ównych zasad prawa wyborczego – równoœci. St¹d te¿
pojawi³a siê koniecznoœæ wprowadzenia zmian do dotychczasowych norm obowi¹zu-
j¹cych w tym zakresie. Ponadto, zmiany w ordynacji prezydenckiej sta³y siê konieczne
tak¿e pod wzglêdem formalnym po uchwaleniu Konstytucji RP w 1997 r. – zgodnie
z Konstytucj¹ wspomniane kwestie powinny byæ regulowane co najmniej rozporz¹dze-
niem, a PKW rozporz¹dzeñ wydawaæ nie mo¿e.

Po nowelizacji u.w.p.r.p. z 2000 r. przepisy dotycz¹ce tej materii zosta³y umieszczo-
ne bezpoœrednio w ustawie, natomiast zagadnienia o wysokim stopniu szczegó³owoœci
regulowane s¹ przez rozporz¹dzenia Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji. Nale¿y
przy tym podkreœliæ, i¿ sformu³owane w 1990 r. g³ówne zasady prezentowania kandy-
datów na urz¹d Prezydenta RP w publicznych mediach generalnie nie straci³y swej wa¿-
noœci i w wiêkszoœci zosta³y przeniesione do ustawy. Pojawi³a siê jednak koniecznoœæ
uzupe³nienia tych pierwotnych regulacji (m.in. o regulacje dotycz¹ce odp³atnych audy-
cji wyborczych)176 oraz zmiany niektórych szczegó³owych rozwi¹zañ.

Celem regulacji zawartych w artyku³ach 83, 83a i 83b ordynacji prezydenckiej, do-
tycz¹cych bezpoœrednio promocji kandydatów na urz¹d Prezydenta RP w publicznej
radiofonii i telewizji jest zapewnienie równoœci szans wszystkim zarejestrowanym pre-
tendentom do najwy¿szego urzêdu w pañstwie. Niemniej, ustawa nie zawiera ani zapisu
gwarantuj¹cego równoœæ wszystkich kandydatów, w dostêpie do publicznej radiofonii
i telewizji (co czyni³a wspomniana uchwa³a PKW) ani równego czasu antenowego (co
czyni Rozporz¹dzenie KRRiT z dnia 31 sierpnia 2000 r. o trybie postêpowania w spra-
wach podzia³u czasu nieodp³atnego 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
RP177). Natomiast ustawa gwarantuje wszystkim komitetom wyborczym zarejestrowa-
nych kandydatów na urz¹d Prezydenta RP prawo do nieodp³atnego rozpowszechniania
swoich audycji wyborczych w programach ogólnokrajowych publicznego radia i tele-
wizji178. W zwi¹zku z tym wyraŸnie okreœlony zosta³ ³¹czny czas rozpowszechniania
nieodp³atnie 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)179, zaœ w przypadku zarz¹dzenia

112

175 M.P. 1990, Nr 40, poz. 313, zm.: 1990, Nr 41, poz. 326.
176 Uchwa³a nie regulowa³a natomiast sprawy odp³atnych audycji wyborczych. Z ówczesnego brzmienia

ustawy oraz uchwa³y wynika, i¿ w ogóle nie brano pod uwagê tego typu dzia³añ. NajwyraŸniej nie przewidy-
wano wówczas p³atnych audycji jako formy kampanii wyborczej. Por. J. Sobczak, Ustawa, s. 136.

177 Dz. U. 2000, Nr 73, poz. 854.
178 Ze wzglêdu na ogólnokrajowy charakter wyborów prezydenckich i tym samym kampanii wy-

borczej, nie rozpowszechnia siê audycji w programach regionalnych. Natomiast wa¿n¹ rolê odgry-
waj¹ wówczas programy przeznaczone dla zagranicy.

179 Zgodnie ze stanem prawnym z 1990 r., ³¹czny czas antenowy przeznaczony dla wszystkich
kandydatów wynosi³ 15 godzin w dwóch ogólnopolskich programach telewizyjnych i 30 godzin



ponownego g³osowania, w okresie od 9 dnia przed dniem g³osowania do dnia zakoñ-
czenia kampanii wyborczej ³¹czny czas wynosi 6 godzin w Telewizji Polskiej i 8 go-
dzin w Polskim Radiu180.

Ponadto, ustawa wskazuje okres, w którym rozpowszechniane byæ mog¹ nieodp³at-
nie audycje wyborcze – od 15 dnia przed dniem g³osowania do dnia zakoñczenia kam-
panii wyborczej, czyli do tzw. ciszy przedwyborczej (art. 83 ust. 1). Takie same ramy
czasowe obowi¹zuj¹ w przypadku rozpowszechniania odp³atnego audycji wyborczych
w programach publicznych i niepublicznych nadawców radiowych i telewizyjnych
(art. 83a ust. 1). O kolejnoœci rozpowszechniania audycji wyborczych w poszczegól-
nych dniach ma rozstrzygaæ losowanie przeprowadzone w obecnoœci pe³nomocników
komitetów wyborczych. Ustawa okreœla tak¿e czas przeprowadzenia tego losowania:
nie póŸniej ni¿ na 18 dni przed dniem pierwszej tury i nie póŸniej ni¿ 10 dni przed
dniem ponownego g³osowania. Do ustawy wprowadzono tak¿e, na wzór uchwa³y
PKW z 1990 r., zakaz odstêpowania czasu antenowego innemu komitetowi wyborcze-
mu (art. 83 ust. 6). Uchwa³a zawiera³a tak¿e zapis, i¿ czas antenowy nie wykorzystany
w jednym bloku audycji wyborczych, z przyczyn le¿¹cych po stronie kandydata nie
móg³ byæ rekompensowany wyd³u¿eniem czasu antenowego w innych blokach (obec-
nie zapis taki znajduje siê w par. 4 pkt 2 wspomnianego wy¿ej rozporz¹dzenia KRRiT
z 31 sierpnia 2000 r.

Do aktualnie obowi¹zuj¹cych aktów prawa wyborczego nie przeniesiono natomiast
innego zapisu znajduj¹cego siê we wspomnianej uchwale: a mianowicie regulacji do-
tycz¹cej sytuacji, kiedy dwóch lub wiêcej kandydatów równoczeœnie wykorzystywa³o
czas antenowy (np. wspólna dyskusja). Uznawano wówczas, i¿ ka¿dy z kandydatów
wykorzysta³ w ramach nale¿nego mu czasu antenowego czas równy czasowi trwania
wspólnej audycji wyborczej. W takim przypadku chwa³a nakazywa³a umieszczanie
dyskusji dwóch lub wiêcej kandydatów na pocz¹tku bloku audycji wyborczych, nato-
miast audycje wyborcze kandydatów nie bior¹cych udzia³u w dyskusji w dalszej czê-
œci, w kolejnoœci okreœlonej losowaniem. Nie dotyczy³o to jednak kampanii wyborczej
przed II tur¹ (par. 7 ust. 1 i 2 uchwa³y PKW). Natomiast, gdy w dyskusji brali udzia³
wszyscy kandydaci na urz¹d Prezydenta, czasu takiej dyskusji nie wlicza³o siê do czasu
antenowego kandydatów (par. 7 ust. 2a).

Z uchwa³y PKW przejêto z kolei inn¹ wa¿n¹ zasadê: wolnoœci w kszta³towaniu for-
my i treœci audycji wyborczych (oczywiœcie w granicach wyznaczonych prawem)181.
Zasadê tê wyra¿a obecnie (choæ w zmienionej formie) art. 83 ust. 7 g³osz¹cy, i¿: „Tele-
wizja Polska i Polskie Radio bez prawomocnego orzeczenia s¹du nie mog¹ ingerowaæ
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w czterech ogólnopolskich programach radiowych, przy czym czas antenowy przeznaczony dla
jednego kandydata nie móg³ przekroczyæ 2 godzin w programach telewizyjnych i 4 godzin w radio-
wych.

180 Zgodnie z uchwa³¹ PKW z 1990 r. w przypadku przeprowadzania II tury g³osowania czas ante-
nowy przeznaczony dla ka¿dego z kandydatów wynosi³ wówczas po jednej godzinie ³¹cznie
w ogólnopolskich programach telewizyjnych i po pó³torej godziny ³¹cznie w ogólnopolskich progra-
mach radiowych. Do czasu antenowego wliczano czas wykorzystany na ewentualne sprostowania
i odpowiedzi w ramach kampanii wyborczej (par. 4 i 5 uchwa³y PKW).

181 Par. 8 ust. 1 uchwa³y PKW z 1990 r.. Pod pojêciem tych granic nale¿y rozumieæ ogó³ norm sys-
temu prawnego, a nie tylko kodeks karny. Zob. J. Sobczak, Ustawa, s. 136.



w treœæ i czas audycji komitetu”182. I wreszcie, ustalenia dotycz¹ce podzia³u czasu ante-
nowego mog¹ byæ przez pe³nomocnika komitetu wyborczego zaskar¿one do PKW
(w ci¹gu 24 godzin od dokonania tych ustaleñ; komisja musi tak¹ skargê niezw³ocznie
rozpatrzyæ i wydaæ postanowienie, od którego nie przys³uguje ju¿ ¿adne za¿alenie).

Kwesti¹, która potencjalnie zagra¿a równoœci szans wyborczych kandydatów na
urz¹d Prezydenta RP jest mo¿liwoœæ odp³atnego rozpowszechniania audycji wybor-
czych w programach nadawców publicznych i niepublicznych. Brak regulacji w tym
zakresie (w szczególnoœci zaœ ograniczeñ) stawia³oby w uprzywilejowanej sytuacji
komitety bogate, które rozpowszechnia³yby zdecydowanie wiêcej przekazów ni¿ po-
zosta³e. Co wiêcej, jak ju¿ wspomniano, ustawa nie dopuszcza rozpowszechniania
p³atnych audycji wyborczych przed terminem 15 dni przed dniem wyborów – w prze-
ciwnym razie bogatsze komitety zaczyna³yby promocjê swoich kandydatów du¿o
wczeœniej ni¿ te, których nie staæ by³oby na zakupienie dodatkowego czasu antenowego.
Co wiêcej, ustawa okreœla w tym zakresie dodatkowy limit dla komitetów wyborczych:
³¹czny czas rozpowszechniania odp³atnie audycji wyborczych nie mo¿e przekraczaæ
15% ³¹cznego czasu przyznanego danemu komitetowi na rozpowszechnianie nie-
odp³atnie audycji wyborczych (art. 83a ust. 1).

Wyrównaniu szans kandydatów na ich zaistnienie w œrodkach masowego przekazu
s³u¿yæ ma tak¿e zapis nak³adaj¹cy na nadawców (publicznych i niepublicznych) obo-
wi¹zek wyemitowania p³atnych audycji wyborczych (ust. 2), a tak¿e pobierania op³at
za czas emitowanych audycji wyborczych w wysokoœci jednakowej dla wszystkich
i ustalanej wed³ug cennika obowi¹zuj¹cego w dniu postanowienia o zarz¹dzaniu wybo-
rów, przy czym wysokoœæ tych op³at nie mo¿e przekraczaæ 50% stawek cen pobiera-
nych za reklamy u danego nadawcy (ust. 3). Regulacje te maj¹ chroniæ kandydatów
przed ewentualnymi, „okazjonalnymi” podwy¿kami cen, które chcieliby wprowadziæ
nadawcy. Z powy¿ej wymienionych regulacji wynika³oby, i¿ ustawodawca na³o¿y³ na
nadawców przykry obowi¹zek, nie przynosz¹cy ¿adnych wymiernych korzyœci. Jed-
nak¿e tych „mniej op³acalnych” audycji nie wlicza siê do limitu ograniczaj¹cego
nadawców co do czasu nadawania reklam, okreœlonego w art. 16 ustawy o radiofonii
i telewizji183.

W 2000 r. dwa komitety wyborcze (A. Olechowskiego i M. Krzaklewskiego)
z³ama³y wspomniany wy¿ej art. 83a ust. 1, emituj¹c w programach niepublicznych
nadawców telewizyjnych swoje p³atne przekazy przed dopuszczalnym terminem. O ile
komitet M. Krzaklewskiego t³umaczy³ ten fakt potrzeb¹ „wyrównania szans swojego
kandydata” (w odczuciu komitetu by³ on lekcewa¿ony przez publiczn¹ telewizjê), o ty-
le komitet A. Olechowskiego g³osi³, i¿ emitowane przekazy nie by³y audycjami wybor-
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182 Ustawa nie okreœla, w jakim trybie ma dojœæ do uzyskania prawomocnego orzeczenia s¹du
w spornej sprawie. Zdaniem S. Gebethnera, móg³by tu zostaæ wykorzystany tryb art. 80 ust. 1 i 2
u.w.p.r.p. Postêpowanie w takiej sprawie powinno siê wówczas zakoñczyæ najpóŸniej po 3 dniach –
w takiej sytuacji nadawca móg³by odroczyæ dzieñ emisji kontrowersyjnej audycji, co w krañcowym
przypadku sprowadziæ by siê mog³o do odmowy emisji (gdyby orzeczenie s¹du zbieg³o siê z koñcem
kampanii wyborczej).

183 Zgodnie z tym artyku³em, reklamy nie mog¹ zajmowaæ wiêcej ni¿ 15% dziennego czasu nada-
wania programu i nie wiêcej ni¿ 12 minut w ci¹gu godziny.



czymi, wymienionymi w ustawie, a spotami reklamowymi, o których ustawa nie
wspomina184.

Sprawa komitetu wyborczego A. Olechowskiego zwróci³a uwagê na problem, ja-
kim jest brak w ustawie definicji audycji wyborczej. Definicja taka znajdowa³a siê
w uchwale PKW z 1990 r., jednak po zmianach z 2000 r. nie zosta³a przeniesiona do tek-
stu ustawy. Zgodnie ze wspomnian¹ uchwa³¹ PKW, audycj¹ wyborcz¹ by³a „przedstawio-
na przez jednego kandydata wyodrêbniona czêœæ programu radiowego lub telewizyjnego
opatrzona zapowiedzi¹ wskazuj¹c¹ osobê kandydata”. Uchwa³a definiowa³a tak¿e po-
jêcie bloku audycji wyborczych: („uporz¹dkowany zestaw kolejno emitowanych audycji
wyborczych”). Obecnie zaœ ustawa definiuje jedynie pojêcie rozpowszechniania nie-
odp³atnie audycji wyborczych (jest nim zarówno rejestracja i emisja wyst¹pieñ przed-
stawicieli komitetów b¹dŸ kandydatów na Prezydenta RP, jak i rejestracja oraz emisja
audycji wyborczych przygotowanych przez komitety (art. 81 ust. 3)185. Warto przy tym
zwróciæ uwagê na fakt wyró¿nienia dwóch typów przekazów: wyst¹pieñ przedstawi-
cieli komitetów wyborczych lub kandydatów oraz audycji wyborczych przygotowa-
nych przez te komitety. Dok³adnych definicji w ustawie nie zamieszczono, jednak
wydaje siê, ¿e g³ówna ró¿nica polegaæ ma, zgodnie z intencj¹ ustawodawcy, na tym, i¿
pierwszy rodzaj przekazów powstaje przy wykorzystaniu pomocy Telewizji Polskiej,
b¹dŸ Polskiego Radia i przy u¿yciu ich sprzêtu, a drugi przygotowany jest ca³kowicie
we w³asnym zakresie przez komitet wyborczy186. Ponadto audycja wyborcza realizo-
wana jest wed³ug okreœlonego scenariusza, z mo¿liwoœci¹ wykorzystania wszelkich
dostêpnych technik. Natomiast wyst¹pienie to wydarzenie, które ma miejsce poza ra-
mami audycji wyborczej187.

Wyjaœnienie takie nie jest wystarczaj¹co jednoznaczne, przez co treœæ art. 83 ordyna-
cji prezydenckiej wci¹¿ pozostawia szereg w¹tpliwoœci interpretacyjnych. Na przyk³ad,
wynika z niego, i¿ wyst¹pienia przedstawicieli komitetu wyborczego lub kandydata
tak¿e maj¹ byæ rejestrowane i emitowane w czasie antenowym przydzielonym komite-
towi wyborczemu na jego audycje wyborcze (ust. 3), co oznacza³oby, ¿e wszystkie
wyst¹pienia powinny byæ rejestrowane i emitowane na antenie przy wykorzystaniu
tak¿e wozu transmisyjnego wysy³anego do ka¿dego zak¹tka Polski lub nawet za grani-
cê. Doprecyzowaniu tego przepisu mia³ s³u¿yæ par. 7 przytaczanego ju¿ rozporz¹dzenia
KRRiT z 31 sierpnia 2000 r., jednak i on nie spe³ni³ swego zadania. Zdefiniowanie po-
jêcia „audycja wyborcza” i ewentualne rozró¿nienie jej od „spotu reklamowego” sta-
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184 Zob. Komitet Olechowskiego nie wycofa reklamówek, Komunikat PAP 18 VIII 2000; Sztab nie
z³ama³ prawa, Komunikat PAP 17.08.2000; Argumentacjê tak¹ przytacza³ pe³nomocnik Komitetu
Wyborczego A. Olechowskiego, Robert Smoktunowicz.

185 Trzeba przy tym pamiêtaæ, ¿e owa nieodp³atnoœæ oznacza tylko tyle, i¿ to komitety wyborcze
nie s¹ obci¹¿one kosztami: ponosi je natomiast nadawca, czyli odpowiednio publiczna telewizja lub
radio (czyli w ostatecznoœci koszty te ponosi bud¿et pañstwa, gdy¿ koszty te po wyborach zwracane
s¹ przez Krajowe Biuro Wyborcze).

186 Za: S. Gebethner, Wybory, s. 171. Autor podaje tak¿e definicje „rejestracji” oraz „emisji”. Re-
jestracja to inaczej nagranie przy u¿yciu odpowiedniego sprzêtu (od strony technicznej wyposa¿one-
go studia lub wozu transmisyjnego) na noœnik (taœmê magnetyczn¹), z którego mo¿liwe jest emisja
audycji wyborczej – czyli jej odtworzenie, wzglêdnie transmisja bezpoœrednia (na ¿ywo).

187 Tam¿e, s. 172.



nowi wiêc jedno z najwa¿niejszych przysz³ych zadañ ustawodawcy w zakresie prawa
wyborczego188.

U.w.p.r.p. wspomina jeszcze o dwóch wa¿nych kwestiach. Po pierwsze, zgodnie
z art. 83 ust. 5, Krajowa Rada Radiofonii i Telewizji, po zasiêgniêciu opinii zarz¹dów
spó³ek publicznej radiofonii i telewizji oraz w³aœciwej rady programowej ustala: czas
przeznaczony na rozpowszechnianie nieodp³atnie audycji wyborczych w ka¿dym
z programów ogólnopolskich, a tak¿e ramowy podzia³ ³¹cznego czasu rozpowszech-
niania nieodp³atnie audycji wyborczych189. Po drugie zaœ, zgodnie z art. 83b Telewizja
Polska i Polskie Radio zapewniaj¹ PKW w okresie od zarz¹dzenia wyborów Prezydenta
RP mo¿liwoœæ nieodp³atnego przedstawiania w programach ogólnokrajowych telewi-
zyjnych i radiowych informacji, wyjaœnieñ i komunikatów zwi¹zanych z zarz¹dzonymi
wyborami i obowi¹zuj¹cymi przepisami prawa wyborczego190.

Ogólne zasady zamieszczania odp³atnych og³oszeñ i reklam w prasie drukowanej
zawiera zaœ art. 36 p.p. Nie mog¹ byæ one sprzeczne z prawem i zasadami wspó³¿ycia
spo³ecznego i musz¹ byæ oznaczone w sposób nie budz¹cy w¹tpliwoœci, i¿ nie stanowi¹
materia³u redakcyjnego. Wydawca i redaktor maj¹ prawo odmówiæ zamieszczenia
og³oszenia lub reklamy, jeœli ich treœæ lub forma jest sprzeczna z lini¹ programow¹,
b¹dŸ charakterem publikacji191. Co prawda, art. 42 prawa prasowego g³osi, i¿ redaktor
nie ponosi odpowiedzialnoœci za treœæ publikacji nades³anych przez Polsk¹ Agencjê
Prasow¹ oraz za treœæ komunikatów urzêdowych i og³oszeñ, i reklam, to jednak sytuacja
nie jest tak jednoznaczna. Zgodnie bowiem z art. 25 ust 4, redaktor naczelny odpowiada
za treœæ przygotowanych przez redakcjê materia³ów prasowych oraz sprawy redakcyj-
ne i finansowe redakcji w granicach okreœlonych w statucie lub w³aœciwych przepisach.
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188 PKW zajê³a odmienne stanowisko od tego, jakie g³osi³ pe³nomocnik komitetu wyborczego
A. Olechowskiego w tej sprawie. Zgodnie z wydan¹ opini¹, ka¿dy film prezentuj¹cy kandydata – nie-
zale¿nie czy jego emisja jest p³atna, czy bezp³atna i bez wzglêdu na czas jego trwania – jest audycj¹
wyborcz¹ i komitety mog¹ takie filmy emitowaæ nie wczeœniej ni¿ 15 dnia przed wyborami. Zob.
PKW: Komitet Wyborczy Olechowskiego naruszy³ prawo, Komunikat PAP 17 VIII 2000.

189 Kolejnoœæ rozpowszechniania w ka¿dym dniu audycji wyborczych ustalaj¹ kieruj¹cy redakcja-
mi w³aœciwych ogólnokrajowych programów telewizyjnych, w tym TV Polonia, oraz radiowych
w drodze losowania przeprowadzanego w obecnoœci pe³nomocników, najpóŸniej w 18 dniu przed
dniem g³osowania (ust. 6). Zapis ten budzi obiekcje – dzia³ania tu wymienione nale¿¹ do zarz¹du
spó³ek i bezpoœrednie wkraczanie w nie KRRiT wskazuje na intencjê sterowania. Co wiêcej, taka in-
gerencja jest sprzeczna z istot¹ spó³ki akcyjnej, jak¹ jest zarówno Telewizja Polska, jak i Polskie Ra-
dio. Nie wiadomo równie¿, jakiego rodzaju aktem KRRiT mia³aby tê kwestiê rozstrzygaæ. Warto
zauwa¿yæ, ¿e sejmowa ordynacja wyborcza przewiduje, ¿e to zarz¹dy spó³ek „Telewizja Polska S.A.”
i „Polskie Radio S.A.” podejmuj¹ decyzje w tych sprawach, po zasiêgniêciu opinii w³aœciwej rady
programowej.

190 Obecnie kwestiê tê reguluje rozporz¹dzenie KRRiT z dnia 6 lipca 2000 r. w sprawie trybu po-
stêpowania w zakresie nieodp³atnego przedstawiania w programach ogólnokrajowych telewizyjnych
i radiowych informacji, wyjaœnieñ i komunikatów zwi¹zanych z zarz¹dzonymi wyborami Prezydenta
Rzeczypospolitej Polskiej i obowi¹zuj¹cymi przepisami prawa wyborczego (Dz. U. 2000, Nr 59,
poz. 692).

191 Zapis ten znajduje siê w kolizji z art. 145 ordynacji wyborczej, który zastrzega, i¿ redakcje nie
mog¹ odmówiæ przyjêcia i rozpowszechnienia odp³atnej audycji wyborczej. Jednak¿e nale¿y w tym
przypadku przyj¹æ priorytet ordynacji wyborczej jako ustawy reguluj¹cej szczegó³owo zasady pro-
wadzenia kampanii wyborczej. Tak interpretacjê proponuje: B. Piwowar, Zasady politycznego mar-
ketingu, „Biuletyn Informacyjny KRRiT” 1997, nr 7, s. 4.



Po zestawieniu tego artyku³u z zapisem o mo¿liwoœci odmówienia zamieszczenia re-
klamy lub og³oszenia – pojawia siê koniecznoœæ owej odpowiedzialnoœci. Ponosi j¹ za-
równo ten, kto da³ og³oszenie, jak i ten, kto je wydrukowa³192.

7. FINANSOWANIE KAMPANII WYBORCZEJ

Jak pisze Michael Pinto-Duschinsky: „Zarówno w systemie demokratycznym, jak
i autorytarnym politycy potrzebuj¹ pieniêdzy na swoj¹ dzia³alnoœæ publiczn¹, tak samo
jak ich organizmy potrzebuj¹ pokarmu do sprawnego funkcjonowania. W demokracji
kampanie wyborcze nie mog³yby siê odbywaæ bez funduszy, kandydaci nie mogliby
komunikowaæ siê ze swoimi wyborcami, partie polityczne nie mog³yby funkcjono-
waæ”193. Wynika to jasno z faktu postêpuj¹cych wci¹¿ procesów profesjonalizacji, ko-
mercjalizacji i mediatyzacji kampanii wyborczej, które istotnie podnosz¹ koszty pro-
wadzenia kampanii promocyjnych kandydatów na urzêdy pañstwowe. W efekcie,
pog³êbiaj¹ siê zwi¹zki pomiêdzy polityk¹ a gospodark¹, a to z kolei rodziæ mo¿e sze-
reg negatywnych konsekwencji nie tylko dla systemu wyborczego, ale i demokracji
w ogóle194.

Przede wszystkim osoby, które mog¹ op³acaæ g³ówne media s¹ w stanie wp³ywaæ na
percepcjê i decyzje obywateli. Rodzi to niebezpieczeñstwo udzia³u w wyborach osób
bez ¿adnej bazy organizacyjnej (partyjnej czy spo³ecznej), które w ten sposób bêd¹ re-
alizowaæ w³asne, partykularne interesy. Z drugiej strony, brak œrodków finansowych
ogranicza dostêp do polityki przedstawicieli niektórych grup spo³ecznych. W konse-
kwencji, niezamo¿ne grupy spo³eczne i jednostki nie posiadaj¹ swoich reprezentantów
na scenie politycznej. Ponadto, kontrolowanie pieniêdzy ma wp³yw na hierarchiê wew-
nêtrzn¹ i podzia³ w³adzy w partii. Zwa¿ywszy na silne zaanga¿owanie polskich partii
politycznych w wybory prezydenckie, niezwykle wa¿ne jest, by uwzglêdniæ i ten ele-
ment, analizuj¹c sytuacjê przedwyborcz¹. I wreszcie, pamiêtaæ nale¿y o tym, ¿e
w momencie, gdy kandydat zostanie wybrany, pieni¹dze zaczynaj¹ odgrywaæ zu-
pe³nie now¹ rolê w jego dzia³alnoœci politycznej. Co prawda, prezydent w Polsce nie
ma mo¿liwoœci wp³ywu na ustawê bud¿etow¹, ale posiadaj¹c prawo inicjatywy usta-
wodawczej i prawo weta mo¿e przynajmniej oddzia³ywaæ na kierunek polityki go-
spodarczej kraju.

Zagadnienie tzw. pieniêdzy politycznych staje siê w Polsce coraz istotniejszym pro-
blemem. Charakterystyczna w latach 1989–1991 spontanicznoœæ kampanii wybor-
czych zosta³a stosunkowo szybko zast¹piona przez sztaby specjalistów w zakresie
reklamy, promocji i kreowania wizerunku. Wybory parlamentarne w 1993 r., a w szcze-
gólnoœci wybory prezydenckie w 1995 r., wyraŸnie pokaza³y kierunek, w którym bêd¹
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192 Jeœli informacja zawarta w og³oszeniu lub reklamie jest nieprawdziwa, a redakcja wie o tym –
opublikowanie og³oszenia niezgodnego z prawd¹ stanowi naruszenia prawa. Por. J. Sobczak, Prawo
prasowe (wyk³ad dla studentów III roku politologii UAM), kwiecieñ 1997.

193 M. Pinto-Duschinsky, Rola pieniêdzy politycznych, w: Finansowanie polityki. Wybory, pie-
ni¹dze, partie polityczne, pod red. M. Waleckiego, Warszawa 2000, s. 9.

194 Konsekwencje te wymienia M. Pinto-Duschinsky w cytowanym wy¿ej artykule.



zmierzaæ zmiany w prowadzeniu kampanii195. Zjawisko ci¹g³ego zwiêkszania siê kwot
wydawanych na promocjê kandydatów stanowi przedmiot badañ naukowych196 i analiz
finansowych, zw³aszcza, ¿e niemal ka¿de demokratyczne pañstwo doœwiadczy³o skan-
dali zwi¹zanych z pieniêdzmi politycznymi197. Materia ta jest tak¿e szczególnie istotna
z punktu widzenia jednej z najwa¿niejszych zasad wyborczych: równoœci. St¹d te¿ za-
gadnieniu finansowania wyborów poœwiêca siê du¿o uwagi w ustawodawstwie pañstw
demokratycznych.

W Polsce zasada jawnoœci finansowania partii politycznych jest zasad¹ konstytu-
cyjn¹ (zawiera j¹ art. 11 ust. 2 Konstytucji RP z 1997 r.). Co prawda, zapis ten dotyczy
partii, niemniej jest rzecz¹ oczywist¹, ¿e jednym z podstawowych przejawów dzia³al-
noœci partii politycznych jest ich aktywny udzia³ w wyborach do organów w³adzy pu-
blicznej (parlamentu i obieralnych zgromadzeñ samorz¹du terytorialnego) oraz
w wyborach na Prezydenta RP. W konsekwencji, realizacja konstytucyjnej zasady jaw-
noœci finansowania dzia³alnoœci partii dotyczy przede wszystkim postêpowania wy-
borczego. Doœwiadczenia innych pañstw demokratycznych wyraŸnie pokazuj¹, ¿e
wszelkie metody spo³ecznej kontroli nad finansami partii musz¹ byæ œciœle zwi¹zane
z kontrol¹ finansowania kampanii wyborczych, w których partie bezpoœrednio lub po-
œrednio uczestnicz¹198.

Poza regulacjami zawartymi w akcie prawnym o najwy¿szej randze, które ze swojej
natury maj¹ charakter ogólny, potrzebne s¹ jeszcze odpowiednie zapisy szczegó³owe.
Wysi³ek podjêty przez polskich parlamentarzystów podczas zmiany u.w.p.r.p. w 2000 r.
zdaje siê wskazywaæ na dojrzewaj¹c¹ œwiadomoœæ koniecznoœci stworzenia takich ram
prawnych, które w jak najwiêkszym stopniu eliminowa³yby patologie systemu finanso-
wania ¿ycia politycznego, w szczególnoœci zaœ wyborów199.

Zasadniczym celem wprowadzonych wówczas zmian by³o stworzenie skutecznych
warunków prawnych dla zapewnienia w polskim systemie politycznym realizacji
dwóch zasad: jawnoœci (transparencji) finansowania kampanii wyborczych i dzia³alno-
œci partii politycznych oraz zasady publicznej kontroli (opartej na profesjonalnym au-
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195 Szerzej: M. Walecki, Finansowanie kampanii wyborczej, w: Kampania wyborcza. Strategia –
taktyka – komunikacja, pod red. S. Wilkos i W. Ferenca, Warszawa 2001, s. 144.

196 Listê publikacji poœwiêconych tej tematyce w odniesieniu do Stanów Zjednoczonych i krajów
Europy Zachodniej podaje M. Pinto-Duschinsky, tam¿e, s. 11–12.

197 Tam¿e, s. 12–16. Co prawda, w Polsce wydatki na kampaniê nie osi¹gaj¹ tak zawrotnych wiel-
koœci, jak ma to miejsce w Stanach Zjednoczonych czy Japonii, jednak¿e kampania z 2000 r. poka-
za³a, ¿e i w Polsce profesjonalna kampania wyborcza mo¿e kosztowaæ 3 mln dolarów, a kolejne
wybory staj¹ siê coraz powa¿niejszymi przedsiêwziêciami finansowym. Szerzej: S. Wilkos, Finanso-
wanie partii politycznych przez du¿e korporacje, w: Finansowanie polityki.

198 Tam¿e, s. 180. Zob. te¿: 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: tam¿e, 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-
¿e, s. 39–47.

199 W kwietniu 1999 Sejmowa Komisja Administracji i Spraw Wewnêtrznych powo³a³a Podkomi-
sjê Nadzwyczajn¹ ds. przygotowania antykorupcyjnych zmian w ustawie o partiach politycznych
oraz ustawie o wyborze Prezydenta RP i ordynacjach wyborczych do Sejmu, Senatu, rad gmin, powi-
atów i sejmików wojewódzkich. O pracach tej komisji i ich efektach pisze: L. Dorn, Finansowanie
dzia³alnoœci politycznej w Polsce. Obecna praktyka i jej reforma, w: Finansowanie polityki, s. 141.



dycie) finansów partii politycznych oraz organizacji bior¹cych udzia³ w wyborach200.
Co wiêcej, ustawa z 28 kwietnia 2000 r. nowelizuj¹ca ustawê o wyborze Prezydenta RP
by³a pierwszym w Polsce aktem prawnym z zakresu prawa wyborczego, który w tak
rozleg³ym zakresie regulowa³ sprawy finansowania kampanii wyborczej i uwzglêdnia³
wszystkie za³o¿enia proponowanej reformy finansów politycznych. By³a to jednocze-
œnie zapowiedŸ zmian w pozosta³ych ordynacjach wyborczych201. Dziêki wspomnianej
nowelizacji w ordynacji prezydenckiej znalaz³y siê przepisy reguluj¹ce takie kwestie
jak: odpowiedzialnoœæ komitetów wyborczych za gospodarkê finansami (dziêki nada-
niu komitetom podmiotowoœæ prawnej oraz ustanowieniu pe³nomocnika finansowego
komitetu wyborczego), dozwolone Ÿród³a finansowania oraz limity wydatków pono-
szonych przez komitety wyborcze w zwi¹zku z promocj¹ kandydata.

I tak, zgodnie z nowymi regulacjami, tylko komitet wyborczy kandydata na urz¹d
Prezydenta RP, mo¿e pozyskiwaæ i wydatkowaæ œrodki finansowe, które powinny byæ
przeznaczone wy³¹cznie na cele zwi¹zane z wyborami. Niemniej, nadanie komitetom
wyborczym osobowoœci prawnej umo¿liwia wykonywanie zadañ jedynie w zakresie
wynikaj¹cym z u.w.p.r.p. Komitety wyborcze nie mog¹ zatem prowadziæ ani dzia³alno-
œci gospodarczej, ani gromadziæ œrodków finansowych z przeznaczeniem na inne cele,
np. na rzecz partii politycznej (art. 84a obecnego kszta³tu u.w.p.r.p.).

Z kolei wspomniany pe³nomocnik finansowy komitetu wyborczego (obok którego
dzia³a tak¿e pe³nomocnik komitetu wyborczego, który wystêpuje w imieniu i na rzecz
komitetu wobec organów wyborczych), ponosi pe³n¹ odpowiedzialnoœæ prawn¹ (a zatem
i karn¹) za to, czy gospodarka finansami jest zgodna z przepisami ustawy. Pe³nomocnik
finansowy, podobnie jak pe³nomocnik komitetu, zgodnie z art. 40 a ust. 7 u.w.p.r.p.,
powinien byæ powo³any w momencie konstytuowania siê komitetu wyborczego. Prze-
pisy okreœlaj¹ ponadto, kto nie mo¿e byæ pe³nomocnikiem finansowym: kandydat na
Prezydenta RP, pe³nomocnik komitetu wyborczego oraz funkcjonariusz publiczny
w rozumieniu art. 115 par. 13 Kodeksu karnego202. Ten ostatni zapis wynika z faktu, i¿
pe³nomocnik finansowy nie mo¿e siê uchylaæ od odpowiedzialnoœci karnej, a funkcjo-
nariusze publiczni korzystaj¹ ze szczególnej ochrony prawnej. Natomiast to, ¿e nie mo-
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200 Podkreœliæ przy tym nale¿y, i¿ g³ówna zasada – jawnoœci finansowania kampanii wyborczej na
urz¹d Prezydenta RP by³a w tej ustawie obecna od samego pocz¹tku. W brzmieniu z 1990 r. zawiera³
j¹ art. 88 ust. 1, obecnie zaœ zawiera j¹ art. 84 – pierwszy w rozdziale 12, poœwiêconym w ca³oœci
finansowaniu wyborów. Zob. S. Gebethner, Zasady jawnoœci i publicznej kontroli finansowania pre-
zydenckiej kampanii wyborczej w œwietle znowelizowanej ustawy o wyborze Prezydenta Rzeczypo-
spolitej, w: Finansowanie polityki, s. 179.

201 W nowej ordynacji wyborczej do Sejmu i Senatu kwestii finansowania kampanii wyborczej po-
œwiêcono obszerny rozdzia³ 13 (art. 107–128). Ponadto, ustawa zawiera odrêbny rozdzia³ 14 pt. „Fi-
nansowanie wyborów z bud¿etu pañstwa” oraz szczególne regulacje w odniesieniu do wyborów do
Sejmu i do Senatu RP.

202 Zgodnie ze wspomnianym artyku³em Kodeksu karnego funkcjonariuszem publicznym jest Pre-
zydent RP, pose³, senator, radny, sêdzia, ³awnik, prokurator, komornik, zawodowy kurator s¹dowy,
cz³onek kolegium ds. wykroczeñ (lub osoba orzekaj¹ca w organach dyscyplinarnych), osoba bêd¹ca
pracownikiem administracji rz¹dowej, innego organu pañstwowego lub samorz¹du terytorialnego,
osoba bêd¹ca pracownikiem organu kontroli pañstwowej lub organu kontroli samorz¹du terytorialne-
go (np. kolegium odwo³awczego, regionalnej izby obrachunkowej), osoba zajmuj¹ca kierownicze
stanowisko innej instytucji pañstwowej, funkcjonariusz organu ochrony bezpieczeñstwa publicznego
albo funkcjonariusz S³u¿by Wiêziennej, a tak¿e osoba pe³ni¹ca czynn¹ s³u¿bê wojskow¹.



¿na byæ jednoczeœnie pe³nomocnikiem finansowym kilku komitetów wyborczych
wydaje siê byæ oczywiste.

Spraw¹ ogromnej wagi dla przebiegu kampanii wyborczej jest ustalenie z jednej
strony dozwolonych (b¹dŸ zakazanych) Ÿróde³ finansowania, z drugiej zaœ granic wy-
datków ponoszonych przez komitety wyborcze na dzia³alnoœæ zwi¹zan¹ z promocj¹
kandydata. Do wspomnianej nowelizacji z 2000 r. przepisy reguluj¹ce te kwestie by³y
bardzo skromne. Ordynacja z 1990 r. stwierdza³a jedynie, ¿e osoby prawne i osoby fi-
zyczne mog¹ przekazywaæ œrodki finansowe na cele kampanii wyborczej, ale tylko na
rzecz zarejestrowanego kandydata (art. 85 ust. 1 ówczesnego brzmienia ustawy), przy
czym osoby prawne mog³y przekazywaæ œrodki pochodz¹ce wy³¹cznie z zysku i zasada
ta dotyczy³a tak¿e nieodp³atnego œwiadczenia przez nie us³ug203. Dopiero po noweliza-
cji z 2000 r. wspomniany artyku³ sta³ siê bardziej pojemny treœciowo i tym samym zy-
ska³ kluczowe znaczenie dla wielu wa¿nych kwestii zwi¹zanych z finansowaniem
kampanii wyborczej, gdy¿ okreœlono w nim szczegó³owe zasady pozyskiwania œrod-
ków oraz sposób ich ewidencjonowania.

Przy tworzeniu zasad finansowania kampanii wyborczej nie uda³o siê jednak
unikn¹æ b³êdów. Nie wszystkie przepisy s¹ wystarczaj¹co jednoznaczne, a niektóre
z nich w swym obecnym brzmieniu zagra¿aj¹ wrêcz b¹dŸ zasadzie jawnoœci finanso-
wania wyborów, b¹dŸ równoœci szans wyborczych. Warto wskazaæ i omówiæ te nie-
œcis³oœci i zagro¿enia na tle ogólnych starañ ustawodawcy o zagwarantowanie
realizacji wspomnianych zasad. I tak, obok wymienionych pierwotnie w art. 85 ust. 1
osób fizycznych i prawnych, pojawi³y siê „inne jednostki organizacyjne”, co istotnie
k³óci siê z dzia³aniami podejmowanymi w celu zapobiegania pojawiania siê niewiado-
mego pochodzenia Ÿróde³ finansowania kampanii i realizacji nadrzêdnej zasady jawno-
œci finansowania kampanii wyborczej.

Ponadto, obecnie odpowiedzi na pytanie, kto mo¿e przekazywaæ œrodki na cele
kampanii wyborczej prowadzonej przez komitet wyborczy na rzecz okreœlonego kan-
dydata na Prezydenta RP szukaæ trzeba w dwóch artyku³ach: 85 ust. 1 i 86 (drugi z nich
zawiera listê zakazanych Ÿróde³ finansowania dzia³alnoœci komitetów wyborczych).
Ogólnie rzecz ujmuj¹c, komitety wyborcze nie mog¹ byæ finansowane ze Ÿróde³
publicznych (w tym samorz¹dowych, ale z pominiêciem partii politycznych i spó³ek
publicznych) oraz ze Ÿróde³ zagranicznych204. Zabrak³o w tym miejscu natomiast ure-
gulowañ prawnych sytuacji, w której o urz¹d Prezydenta RP ubiegaj¹ siê osoby
pe³ni¹ce funkcje lub stanowiska publiczne, w tym urzêduj¹cy prezydent. Dopiero
w odpowiedzi na zapytanie komitetu wyborczego A. Kwaœniewskiego, PKW wyjaœ-
ni³a, ¿e koszty podró¿y urzêduj¹cego Prezydenta RP zwi¹zane z prowadzon¹ kampani¹
wyborcz¹ maj¹ byæ pokrywane ze œrodków komitetu, a koszty nale¿nej Prezydentowi
RP ochrony osobistej z bud¿etu pañstwa.
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203 M. Walecki, Wydatki, s. 120–121.
204 Zakaz finansowania komitetów wyborczych ze Ÿróde³ zagranicznych zosta³ wprowadzony do

treœci ustawy dopiero wskutek przeg³osowania wniosku mniejszoœci. Pocz¹tkowo jednak pierwotnie
poprawka ta zosta³a odrzucona w Komisji Ustawodawczej. Zak³adano zatem pocz¹tkowo, i¿ dopusz-
czalne bêdzie korzystanie w kampanii wyborczej z finansów pochodz¹cych z zagranicy, choæ zakaz
tego typu finansowania obowi¹zywa³ wówczas w odniesieniu do partii politycznych. Szerzej o tym:
R. Mojak. Instytucja, s. 164 i tam¿e, przypis 184 ze s. 197.



Przedsiêwziêciem maj¹cym na celu realizacjê zasady jawnoœci finansowania kam-
panii wyborczej by³o na³o¿enie na komitet wyborczy obowi¹zku gromadzenia swoich
œrodków finansowych na koncie bankowym. Co wiêcej, na koncie ka¿dego komitetu
wyborczego musz¹ byæ wyodrêbnione rachunki (subkonta) oddzielnie dla œrodków
pieniê¿nych pochodz¹cych od osób prawnych i oddzielenie dla pochodz¹cych od ano-
nimowych ofiarodawców ze zbiórek publicznych (wi¹¿e siê to z tym, ¿e wydatki
z okreœlonych Ÿróde³ te¿ podlegaj¹ limitowaniu). Mia³o to u³atwiæ kontrolê gospodarki
finansowej komitetów wyborczych, jednak¿e regulacje prawne w tej materii zawieraj¹
kilka niedoci¹gniêæ. Po pierwsze, o czym jeszcze bêdzie mowa, wprowadzaj¹ nierów-
ne traktowanie osób prawnych i partii – œrodków pochodz¹cych od tych ostatnich nie
trzeba zak³adaæ odrêbnego subkonta. Po drugie, brakuje w nich konsekwencji w wy-
ró¿nianiu Ÿróde³ finansowania: skoro ustawodawca zdecydowa³ siê, obok osób praw-
nych i fizycznych, uwzglêdniæ „inne jednostki organizacyjne”, to powinno to mieæ
swoje odzwierciedlenie w przepisach dotycz¹cych subkont205.

Ustawa okreœla tak¿e limity w stosunku do datków pochodz¹cych od ofiarodaw-
ców, przy czym ¿aden limit nie dotyczy pieniêdzy przekazywanych komitetowi wybor-
czemu przez partiê polityczn¹. A zatem i w tej czêœci u.w.p.r.p. znajduj¹ siê przepisy
stawiaj¹ce w sytuacji uprzywilejowanej komitety wyborcze tworzone przez partie poli-
tyczne, a dyskryminuj¹ce tych kandydatów obywatelskich komitetów wyborczych.
Wynika to przede wszystkim z faktu, i¿ zgodnie z art. 35 ustawy o partiach politycz-
nych, mog¹ one (jeœli przewiduje to ich statut) utworzyæ Fundusz Wyborczy. Œrodki
z tego funduszu mog¹ byæ wykorzystane m.in. na finansowanie udzia³u partii politycz-
nej w wyborach na urz¹d Prezydenta RP. Œrodki finansowe gromadzone w ramach tego
funduszu pochodziæ mog¹ z wp³at w³asnych partii, zbiórek publicznych, darowizn,
spadków i zapisów (art. 36 ustawy o partiach politycznych).

Pomijanie partii politycznych w kontekœcie limitów wp³at na rzecz komitetu wy-
borczego kandydata na urz¹d Prezydenta RP stanowi lukê prawn¹ prowadz¹c¹ do za-
gro¿enia zasady jawnoœci finansowania kampanii wyborczej oraz równoœci szans
wyborczych. Jeœli bowiem, jakaœ spó³ka lub podmiot gospodarczy chcia³by legalnie na
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205 Zob. tam¿e, s. 186–187. Ustawa nie nak³ada jednak na komitet wyborczy obowi¹zku ¿adnej
weryfikacji ofiarodawców. W 2000 r. komitet wyborczy M. Krzaklewskiego spotka³ siê z zarzutami,
i¿ „przekazy by³y wype³nione tym samym charakterem pisma, nazwiska i adresy spisano z ksi¹¿ki te-
lefonicznej, a rzekomi ofiarodawcy zaprzeczaj¹, jakoby wspomagali finansowo kampaniê lidera
AWS”. Za: I. Dañko, J. Kosiba, A. Nowakowska, Akcja Wyborcza Pcim, „Gazeta Wyborcza” 24–25
II 2001. Donoszono ponadto, i¿ „nadawcy korzystali g³ównie z urzêdów pocztowych w wojewó-
dztwach pomorskim i ma³opolskim. Czêsto nie mieszkali nawet w miejscowoœciach, w których doko-
nywali wp³at. Wp³acane sumy wynosi³y zwykle od 1 tys., 1,2 tys. 5 tys. i 10 tys. z³otych. W niektórych
urzêdach bywa³o, ¿e tego samego dnia ktoœ nadawa³ od kilkudziesiêciu do kilkuset przekazów”. Jako
przyk³ad podawano niewielk¹ wioskê Pcim, z której 19 paŸdziernika 2000 r. wys³ano 72 razy po
1,2 tys. z³otych, a z pobliskich Myœlenic – 108 razy. Pe³nomocnik finansowy komitetu wyborczego
M. Krzaklewskiego – Aleksandra Mietlicka powiedzia³a wówczas: „ustawa nie nak³ada na nas obo-
wi¹zku sprawdzania, czy ofiarodawcy aby na pewno wspomogli kandydata. Dla nas wa¿ne by³o, czy
wp³ata nie jest wy¿sza, ni¿ dopuszcza ustawa i czy s¹ dane nadawcy”. Ponadto, zdaniem A. Mietlic-
kiej, „nie mo¿na wykluczyæ prowokacji”. Za: jak wy¿ej. Sprawa ta ujawnia kolejn¹ niejasnoœæ w re-
gulacjach prawnych, a mianowicie, czy PKW ma prawo, przy okazji badania sprawozdania
finansowego komitetu wyborczego, prowadziæ œledztwo.



wiêksz¹ skalê wesprzeæ finansowo kampaniê wyborcz¹ kandydata na prezydenta, to
mo¿e dowolnie wysok¹ kwotê wp³aciæ na konto partii politycznej popieraj¹cej tego
kandydata, a ta z kolei przeka¿e te pieni¹dze na konto jego komitetu wyborczego.

Realizacji zasady jawnoœci finansowania wyborów ma s³u¿yæ tak¿e wymóg, we-
d³ug którego kwoty wy¿sze ni¿ dwukrotnoœæ najni¿szego miesiêcznego wynagrodze-
nia za pracê musz¹ byæ wp³acane wy³¹cznie czekiem, przelewem lub kart¹ p³atnicz¹
(at. 85 ust. 7 u.w.p.r.p.). Wymóg ten nie dotyczy jednak pieniêdzy wp³acanych na dany
komitet wyborczy podczas organizowanych przez komitet wyborczy zbiórek publicz-
nych206. Wreszcie, komitet mo¿e przyjmowaæ darowizny niepieniê¿ne, ale ich wartoœæ
ma byæ wliczana do wydatków komitetu (art. 85 ust. 8).

U.w.p.r.p. zabrania przekazywania œrodków finansowych i wartoœci niepieniê¿nych
przez jeden komitet na rzecz innego komitetu oraz pozyskiwania i wydawania œrodków
po dniu z³o¿enia sprawozdania (art. 87a)207. A zatem, nawet w sytuacji, gdy jeden kan-
dydat wycofuje siê z wyborów nie mo¿e on zgromadzonych ju¿ funduszy przekazaæ in-
nemu – fundusze te komitet wyborczy musi przekazaæ instytucji charytatywnej.

Zakaz pozyskiwania (i wydatkowania) przez komitet wyborczy œrodków finanso-
wych po z³o¿eniu sprawozdania wyborczego w PKW wydaje siê naturalny i logiczny –
to w³aœnie z tym momentem komitet koñczy swoj¹ podstawow¹ dzia³alnoœæ. Niemniej,
z tego przepisu wynika, i¿ nie ma przeciwwskazañ dla zdobywania i wydawania pieniê-
dzy po dniu wyborów, a przed z³o¿eniem sprawozdania. Zwa¿ywszy, ¿e komitety wy-
borcze maj¹ 3 miesi¹ce na przygotowanie i dostarczenie sprawozdania – okres,
w którym odbywaæ siê mog¹ jeszcze operacje finansowe jest doœæ d³ugi. Rodzi to nie-
bezpieczeñstwo wykorzystania go do przeprowadzenia nielegalnych operacji. Jeœli bo-
wiem wyniki wyborów s¹ ju¿ znane, jaki jest sens wspierania finansowo kandydata
przegranego?208

Drug¹ niezwykle istotn¹ kwesti¹ jest zagadnienie wydatków komitetów wybor-
czych. Co prawda, próbê ograniczenia górnej granicy wydatków na kampaniê wy-
borcz¹ kandydata na urz¹d Prezydenta RP podjêto ju¿ w 1995 r., jednak¿e wówczas
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206 Przed nowelizacj¹ w 2000 r. u.w.p.r.p. przewidywa³a, ¿e zbiórki publiczne œrodków finanso-
wych (czyli gotówki lub datków w naturze) na cele kampanii wyborczej móg³ organizowaæ pe³no-
mocnik zarejestrowanego kandydata na Prezydenta RP. Obecnie, zgodnie z art. 87 u.w.p.r.p., prawo
to przys³uguje pe³nomocnikowi finansowemu komitetu wyborczego, który odpowiada za jej przepro-
wadzenie zgodnie z obowi¹zuj¹cym prawem, czyli zgodnie z przepisami ustawy z dnia 15 marca
1933 r. o zbiórkach publicznych (Dz. U. Nr 22, poz. 162 z póŸn. zm.). Zbiórka publiczna mo¿e przyj-
mowaæ ró¿ne formy: zbiórki pieniêdzy do puszki, kwesty, ale i sprzedawania za gotówkê cegie³ek
o okreœlonym nominale. Na przeprowadzenie takiej zbiórki nie jest wymagane odpowiednie zezwole-
nie.

207 Naruszenie tych zakazów stanowi wykroczenie zagro¿one kar¹ grzywny (art. 88h).
208 Taka sytuacja mia³a miejsce w 2000 r. Prasa donosi³a, i¿ 2,9 tys. z³otych z oko³o 3,5 tys.

przekazów pieniê¿nych na rzecz komitetu wyborczego M. Krzaklewskiego zasili³o jego konto ju¿ po
przegranych przez tego kandydata wyborach. Ostatnie pieni¹dze pochodzi³y nawet ze stycznia 2001 r.
Takie informacje zosta³y przez PKW przekazane tarnowskiej prokuraturze. Najwiêcej uwagi poœwiê-
ci³ temu problemowi tygodnik „Nie”. Tygodnik ten w liœcie otwartym do przewodnicz¹cego PKW
Ferdynanda Rymarza sugerowa³ wrêcz, ¿e komitet próbowa³ w ten sposób zalegalizowaæ kwoty ju¿
wydane na kampaniê wyborcz¹. Zob. I. Dañko, J. Kosiba, A. Nowakowska, Akcja Wyborcza Pcim,
„Gazeta Wyborcza” 24–25 II 2001; D. Wielowieyska, Kandydaci z b³êdami, „Gazeta Wyborcza”
9 V 2001.



okaza³a siê ona bezskuteczna. Dopiero w roku 2000 po raz pierwszy w polskim prawie
wyborczym wprowadzono górny dopuszczalny pu³ap wydatków ponoszonych przez
komitet wyborczy w zwi¹zku z prowadzon¹ kampani¹ wyborcz¹ (zgodnie z art. 84d
jest to 12 000 000 z³otych). Limit ten stanowi podstawê do obliczania limitów wydat-
ków na poszczególne formy agitacji wyborczej. Zgodnie z art. 87b wydatki na kampa-
niê prowadzon¹ w formach i na zasadach w³aœciwych dla reklamy, w tym w prasie
w rozumieniu prawa prasowego, nie mog¹ przekraczaæ 80% kwoty okreœlonej we
wspomnianym art. 84d, czyli 12 000 000 z³otych (co daje kwotê 9 600 000 z³otych).
Stosowanie tego przepisu jest doœæ utrudnione, gdy¿ wydaje siê on byæ ma³o precyzyj-
ny. Jak ju¿ wspomniano wczeœniej, polskie prawo nie definiuje pojêcia „kampania wy-
borcza”, a przepisy dotycz¹ce reklamy s¹ rozproszone i w zasadzie nie okreœlaj¹ form
i zasad, na jakich ma byæ ona uprawiana. Co wiêcej, polskie akty prawne w tym zakre-
sie charakteryzuj¹ siê brakiem spójnoœci oraz tym: stanowi¹ one tylko o tym, komu nie
wolno prowadziæ dzia³alnoœci reklamowej lub te¿ jakie formy reklamy s¹ zakazane209.
Jak zatem ustaliæ, co konkretnie nale¿y wliczyæ do kosztów objêtych limitem okreœlo-
nym w art. 87b?

Aby odpowiedzieæ na to pytanie nale¿y skorzystaæ z innych aktów prawnych. Ich
analiza prowadzi do nastêpuj¹cych wniosków: owego limitu nie mog¹ przekroczyæ
wydatki na materia³y reklamowe zamieszczone w prasie, które s¹ oznaczone w sposób
nie budz¹cy w¹tpliwoœci, od kogo pochodz¹210. Warto przy tym zwróciæ uwagê na
przydatnoœæ dla niniejszych rozwa¿añ szerokiego rozumienia pojêcia „prasa”, jakie
jest zawarte w art. 7.1 pkt. 2 ustawy – p.p. Dziêki temu mo¿na analizowaæ „formy i za-
sady w³aœciwe dla reklamy” zarówno w prasie drukowanej, jak i radiu i telewizji oraz
wielu innych noœnikach przekazu. Prasa oznacza tam bowiem „publikacje periodyczne
[...], a w szczególnoœci: dzienniki i czasopisma, serwisy agencyjne, sta³e przekazy te-
leksowe, biuletyny, programy radiowe i telewizyjne oraz kroniki filmowe”; pras¹ s¹
tak¿e „wszelkie istniej¹ce i powstaj¹ce w wyniku postêpu technicznego œrodki maso-
wego przekazywania [...]”.

Niemniej, jak zauwa¿a S. Gebethner, wydaje siê, i¿ wymóg przestrzegania w kam-
panii wyborczej form i zasad w³aœciwych dla reklamy ma zasiêg szerszy ni¿ w odnie-
sieniu do tradycyjnych mediów, wymienionych we wspomnianej ustawie. Dotyczy to
tak¿e zarówno bilboardów, plakatów, hase³ i ulotek – czyli wydawnictw nieperiodycz-
nych, tworz¹cych zamkniêt¹ jednorodn¹ ca³oœæ, ukazuj¹c¹ siê rzadziej ni¿ raz w roku
itd. St¹d te¿ koszty sporz¹dzania, druku i upowszechniania tych form prezentacji kan-
dydata i jego programu wyborczego powinny byæ wliczone do wydatków objêtych li-
mitem okreœlonym w art. 87b u.w.p.r.p. Tymczasem nie wszystkie noœniki przekazu
stosowane podczas kampanii wyborczej maj¹ charakter agitacyjny – czêœæ z nich niesie
ze sob¹ jedynie przekazy o charakterze informacyjnym (np. informuj¹ o zaplanowa-
nym spotkaniu wyborców z kandydatem). Rodzi siê problem, czy i takie przekazy kwa-
lifikuj¹ siê do objêcia ich art. 87b u.w.p.r.p. Jeœli wiêc przyjmiemy rozró¿nienie na
przekazy o charakterze agitacyjnym i informacyjnym, to poci¹ga to za sob¹ nastêpuj¹ce
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209 Zob. J. Sobczak, Ustawa prawo prasowe. Komentarz, Warszawa 1999, s. 354 oraz S. Gebeth-
ner, Wybory, s. 193.

210 Zgodnie z art. 36 ust. 3 prawa prasowego oraz art. 16 ustawy o radiofonii i telewizji.



konsekwencje: po pierwsze, rozró¿nienie takie musimy wprowadziæ zarówno w odnie-
sieniu do przekazów medialnych, jak i innych form prezentacji kandydata, a po drugie,
ta druga kategoria nie mo¿e byæ zaliczana do dzia³alnoœci regulowanej art. 87b
u.w.p.r.p.

S. Gebethner wskazuje na jeszcze jeden problem: w rozumieniu prawa podatkowe-
go wydatkami na reklamê s¹ koszty imprezy organizowanej w celu zachêty do kupna
okreœlonego towaru, na której to imprezie pojawiaj¹ siê nagrody rzeczowe. Tymczasem
art. 78 ust. 3 u.w.p.r.p. zakazuje organizowania w ramach kampanii wyborczej gier lo-
sowych i konkursów. Jednak¿e zakaz ten dotyczy tylko takich gier losowych i konkur-
sów, w których wygranymi s¹ nagrody pieniê¿ne lub przedmioty o wartoœci mniejszej
ni¿ wartoœæ przedmiotów zwyczajowo u¿ywanych w celach reklamowych lub promo-
cyjnych. Oznacza to wiêc, ¿e w ogóle takie imprezy s¹ dopuszczalne i nale¿y je trakto-
waæ jako przejaw agitacji wyborczej prowadzonej w formie i na zasadach w³aœciwych
dla reklamy i tym samym jako objête limitem wydatków okreœlonym w art. 87b211.

Nowelizacja u.w.p.r.p. z 2000 r. wprowadzi³a (obok wspomnianych wy¿ej limitów
kwot, które mog¹ byæ przekazywane przez ró¿ne podmioty), pu³apy wydatków komite-
tów wyborczych pochodz¹cych z tych ró¿nych Ÿróde³ (art. 87c)212. Z grupy tych Ÿróde³
wy³¹czone zosta³y partie polityczne, co jest kolejnym przyk³adem uprzywilejowanej
pozycji komitetów wyborczych kandydatów na Prezydenta RP tworzonych przez te
podmioty. Ponadto, z treœci wspomnianego artyku³u wynika, i¿ limitowi w nim wymie-
nionemu nie podlegaj¹ równie¿ wydatki finansowane ze œrodków pochodz¹cych od in-
nych jednostek organizacyjnych nie bêd¹cych osobami prawnymi, jak np. spó³ki prawa
cywilnego, czy te¿ spó³ki komandytowe.

Tak¿e i kolejny artyku³ (87d), dotycz¹cy tzw. „cegie³ek” sprzedawanych przez ko-
mitety wyborcze nie jest wolny od kontrowersji. Uchwaleniu przepisów reguluj¹cych
to zagadnienie towarzyszy³a o¿ywiona dyskusja w Sejmie podczas prac nad noweliza-
cj¹ u.w.p.r.p. w 2000 r. Pos³owie nie mogli siê zdecydowaæ na wysokoœæ limitu:
w g³osowaniu po trzecim czytaniu wymaganej wiêkszoœci nie zyska³ ani wniosek
o ustanowieniu go w wysokoœci 3%, jak i 10%, a wniosek o wprowadzeniu limitu
w wysokoœci 15% zosta³ w ogóle wycofany. Ostatecznie ustawa, która trafi³a do Senatu
nie zawiera³a ¿adnego limitu wydatków ze œrodków publicznych pochodz¹cych od
anonimowych ofiarodawców ze zbiórek publicznych. Senat zaproponowa³ ponownie
limit w wysokoœci 10% i poprawkê tê Sejm przyj¹³213.
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211 Brak precyzji i jasnoœci w sformu³owaniu omawianego artyku³u u.w.p.r.p. s¹ tym bardziej nie-
korzystne dla komitetów wyborczych, i¿ przekroczenie limitu ustawionego w omawianym art. 87b
traktowane jest jako wykroczenie i w myœl art. 88h zagro¿one jest kar¹ grzywny.

212 I tak, wydatki komitetu ze œrodków pochodz¹cych od osób prawnych, z wy³¹czeniem partii poli-
tycznych, nie mog¹ przekraczaæ 60%, a od anonimowych ofiarodawców ze zbiórek publicznych 10%
ogólnego limitu wydatków ponoszonych przez komitet wyborczy w zwi¹zku z prowadzon¹ prezy-
denck¹ kampani¹ wyborcz¹ (okreœlonego w art. 84d). A zatem, zgodnie ze stawkami obowi¹zuj¹cymi
w 2000 r. komitety wyborcze mog³y wydaæ na kampaniê wyborcz¹ kandydata na prezydenta nie wiêcej
ni¿ 7 200 000 z³otych ze œrodków pochodz¹cych od osób prawnych, z wy³¹czeniem partii politycznych,
i nie wiêcej ni¿ 1 200 000 z³otych ze œrodków pochodz¹cych ze zbiórek publicznych (art. 87c i 87d).

213 Zob. L. Dorn, op. cit., s. 168–169 oraz M. Walecki, Dochody, s. 108. Przekroczenie limitu okre-
œlonego w obu wspomnianych wy¿ej artyku³ach jest czynem karalnym (wystêpkiem) zagro¿onym
kar¹ grzywny od 1000 do 100 000 z³otych (zgodnie z art. 88g u.w.p.r.p.).



Pewne zaskoczenie budzi natomiast treœæ art. 87c, który nak³ada na komitet wybor-
czy obowi¹zek umieszczania we wszelkich wezwaniach i informacjach pisemnych
dostarczanych przez niego, a maj¹cych na celu pozyskanie œrodków na wybory, infor-
macji o treœci przepisów art. 85 ust. 2, 3 i 5–7, art. 86, art. 87f, art. 88f pkt 1 i 3 oraz
art. 88g pkt 2214. Treœæ tego artyku³u czyni komitet wyborczy w pewnym sensie odpowie-
dzialnym za zgodnoœæ z prawem dzia³añ podejmowanych przez podmioty zaintereso-
wane wsparciem kampanii wyborczej kandydata na prezydenta. Rozdzia³ poœwiêcony
finansowaniu wyborów zawiera tak¿e sankcje karne gro¿¹ce za z³amanie okreœlonych
przepisów u.w.p.r.p.215, a tak¿e regulacje dotycz¹ce obowi¹zku przed³o¿enia przez
pe³nomocnika kandydata sprawozdania finansowego przewodnicz¹cemu PKW po wy-
borach216. Sprawozdanie to ma dotyczyæ przychodów, wydatków i zobowi¹zañ finan-
sowych komitetu. Istotne jest przy tym to, i¿ obowi¹zek ten ci¹¿y zarówno na tych
komitetach wyborczych, które zarejestrowa³y kandydata, jak i na tych, którym nie
uda³o siê tego zrobiæ. Z punktu widzenia strategii wyborczej kwestie te s¹ o tyle istotne,
i¿ sprawozdania poddawane s¹ tak¿e ocenie spo³ecznej: ju¿ w pierwotnej wersji ordy-
nacji znajdowa³ siê zapis nakazuj¹cy og³oszenie sprawozdania wyborczego w prasie.
Obecnie PKW zobowi¹zana jest w ci¹gu 7 dni od dnia otrzymania sprawozdania do
urzêdowego og³oszenia go w Monitorze Polskim. £atwo siê domyœliæ, i¿ sprawozdania
te staj¹ siê przedmiotem zainteresowania dziennikarzy i (nierzadko) ich dociekañ.
Jako, ¿e zgodnie z art. 87h ust. 1 u.w.p.r.p., PKW ma cztery miesi¹ce na zweryfikowa-
nie sprawozdania wyborczego, w wyniku czego podejmuje decyzjê o przyjêciu lub od-
rzuceniu sprawozdania217, przez ca³y ten czas media mog¹ podejmowaæ samodzielne
dzia³ania maj¹ce na celu wyjaœnienie niektórych w¹tpliwych ich zdaniem Ÿróde³ do-
chodów lub wydatków danego komitetu wyborczego. Dodatkowo, w 2000 r. dzia-
³aniem maj¹cym na celu realizacjê zasady jawnoœci finansowania wyborów by³o
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214 Art. 85 ust. 2 i 3 g³osi, ¿e œrodki finansowe przekazywane na cele kampanii wyborczej przez
osoby prawne musz¹ pochodziæ wy³¹cznie z zysku, a koszty nieodp³atnie œwiadczonych us³ug równi-
e¿ powinny byæ finansowane z zysku osoby prawnej. £¹czna suma wp³at wniesionych na poczet jed-
nego komitetu wyborczego nie mo¿e przekraczaæ okreœlonej kwoty: od osoby prawnej w 2000 r. by³o
to 70 000 z³otych, a od osoby fizycznej: 10 500 z³otych, z tym, ¿e kwoty przekraczaj¹ce limit 1400
z³otych powinny byæ wp³acane na konto komitetu kart¹ p³atnicz¹, przelewem lub czekiem (art. 85 ust.
5–7). Obowi¹zkiem komitetu wyborczego jest tak¿e poinformowanie o sankcjach karnych, jakie
gro¿¹ za z³amanie przepisów ustawy dotycz¹cych finansowania komitetów wyborczych kandydatów
na prezydenta.

215 I tak, korzyœci maj¹tkowe przekazane lub przyjête przez komitet z naruszeniem zakazów okre-
œlonych w art. 84d, art. 85 ust. 2–7, art. 86, art., 87a, art. 87b, art. 87c, art. 87d podlegaj¹ przepadkowi
na rzecz Skarbu Pañstwa. Jeœli korzyœæ maj¹tkowa zosta³a zu¿yta lub utracona, przepadkowi podlega
jego wartoœæ. Zob. S. Gebethner, Wybory, s. 200.

216 Zgodnie z przepisami obowi¹zuj¹cymi od 1990 r. do 2000 r. pe³nomocnik kandydata mia³ na to
2 miesi¹ce. Obecnie na wype³nienie tego obowi¹zku pe³nomocnik finansowy komitetu wyborczego
ma trzy miesi¹ce od dnia wyborów. Za niedope³nienie tego obowi¹zku pe³nomocnik finansowy komi-
tetu wyborczego ponosi odpowiedzialnoœæ karn¹ wskazan¹ w art. 88i: podlega grzywnie, karze ogra-
niczenia wolnoœci albo pozbawienia wolnoœci do lat 2. Por. M. Walecki, Wydatki, s. 121 oraz
S. Gebethner, Wybory, s. 202.

217 Przyjêcie sprawozdania wyborczego stanowi swoiste „absolutorium” udzielone komitetowi
wyborczemu przez PKW. Z kolei odrzucenie sprawozdania wyborczego nastêpuje w przypadku
stwierdzenia naruszenia przez komitet wyborczy przepisów ustawy dotycz¹cych finansowania kam-
panii wyborczej.



opublikowanie przez PKE nie tylko listy firm osób prawnych, ale i osób fizycznych,
które przekaza³y pieni¹dze na kampaniê wyborcz¹ poszczególnych kandydatów.

Wp³yw systemu prawa na opracowanie i realizowanie strategii wyborczej przez
kandydata na urz¹d Prezydenta RP i jego komitet wyborczy oraz sztab wyborczy prze-
jawia siê wielotorowo. Po pierwsze, w aktach prawnych okreœlone s¹ czynniki instytu-
cjonalne o kluczowym znaczeniu dla struktury rynku wyborczego oraz strategii
podmiotów politycznych. Istniej¹cy system oraz charakter systemu wyborczego w od-
niesieniu do wyborów prezydenckich maj¹ istotne znaczenie dla projektowanej strate-
gii wyborczej (personalnej, programowej, komunikacyjnej)218. Po drugie, uczestnicy
wyborów zobowi¹zani s¹ stosowaæ siê do regulacji prawnych dotycz¹cych organizacji
i przebiegu demokratycznych wyborów. Po trzecie zaœ, zarówno kandydatowi, jak i je-
go komitetowi wyborczemu ustawy gwarantuj¹ okreœlone prawa. £amanie przez komi-
tet wyborczy lub samego kandydata zasad okreœlonych w aktach prawnych poci¹ga za
sob¹ konsekwencje dwojakiego rodzaju: prawne i pozaprawne. Ustawy okreœlaj¹, jakie
sankcje gro¿¹ za z³amanie okreœlonego artyku³u i tym samym wskazuj¹ granice praw-
nych dzia³añ zwi¹zanych z procedurami wyborczymi. Postêpowanie wykraczaj¹ce
poza te granice mo¿e spowodowaæ równie¿ negatywn¹ reakcjê opinii publicznej (sank-
cja rozsiana). Nieprzestrzeganie prawa mo¿e byæ odbierane na przyk³ad jako objaw
zbytniej pewnoœci siebie, poczucia bezkarnoœci lub te¿ próby osi¹gniêcia zwyciêstwa
poprzez nieczyst¹ grê i tym samym przyczyniæ siê do ostatecznego wyniku g³osowania.
Istotn¹ rolê odgrywaj¹ w tym przypadku œrodki masowego przekazu, które informacje
o tego typu dzia³aniach rozpowszechniaj¹ wœród spo³eczeñstwa.

Prezentowane zagadnienie – czyli okreœlenie ram prawnych dzia³añ kandydatów
i ich komitetów wyborczych – ma dodatkowo ogromne znaczenie dla samego procesu
wyborczego. Po pierwsze, jakoœæ stanowionego prawa, w tym i regulacji procedur wy-
borczych œwiadczy o stopniu ugruntowania demokratycznych zasad sprawowania
w³adzy w danym pañstwie. Z kolei stopieñ, w jakim prawo przestrzegane jest zarówno
przez osoby ubiegaj¹ce siê o wysokie i odpowiedzialne stanowiska w pañstwie oraz sa-
mych obywateli jest miernikiem kultury politycznej i wychowania obywatelskiego.

Niemniej, zauwa¿yæ nale¿y, i¿ okreœlenie regulacji prawa wyborczego219 doty-
cz¹cego dzia³alnoœci podmiotów politycznych jest istotnie utrudnione z kilku po-
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218 Wp³yw czynników instytucjonalnych na strategie wyborcze stanowi g³ówny problem badaw-
czy w cytowanej ju¿ pracy R. Wiszniowskiego, Marketing wyborczy. O wp³ywie tym tak¿e 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
okreœla uprawnienie jednostki (obywatela) do uczestnictwa w wyborach poprzez g³osowanie oraz po-
dejmowanie innych czynnoœci wyborczych (czynne prawo wyborcze), a tak¿e uprawnienie obywatela
do kandydowania i bycia wybranym (bierne prawo wyborcze). Z kolei przedmiotowe znaczenie pojê-
cia „prawa wyborczego” definiowane jest jako ca³okszta³t norm prawnych obowi¹zuj¹cych w pañ-
stwie i reguluj¹cych tryb wyboru okreœlonych organów pañstwa. W tym miejscu pojêcie to jest
traktowane szeroko, z uwzglêdnieniem obu tych znaczeñ. Taki sposób rozumowania znaleŸæ mo¿na
w: J. Galster, W. Szyszkowski, Z. Witkowski, op. cit., s. 9; W. Krêcisz, System wyborczy, w: Polskie
prawo konstytucyjne, red. W. Skrzyd³o, s. 211; S. Sagan, Prawo konstytucyjne Rzeczpospolitej Pol-
skiej, Warszawa 2001, s. 106. Z kolei J. Buczkowski definiuje prawo wyborcze podmiotowe jako
„ogó³ obywatelskich uprawnieñ wyborczych nadanych przez prawo w znaczeniu przedmiotowym”.
Zob. J. Buczkowski, Podstawowe zasady prawa wyborczego III Rzeczypospolitej, Lublin 1998, s. 17.



wodów. Po pierwsze, przepisy reguluj¹ce kwestie zwi¹zane z wyborami s¹ nadal
rozproszone w ró¿nych aktach o ró¿nej mocy prawnej. Kolejnymi wa¿nymi manka-
mentami s¹: wewnêtrzna niespójnoœæ zapisów, powtarzanie rozwi¹zañ oraz przyj-
mowanie w jednych ordynacjach sformu³owañ podobnych, jedynie nieznacznie
odmiennych od sformu³owañ zawartych w innych, a tak¿e wychodzenie przez normy
zawarte w ordynacji poza ramy okreœlone jej nazw¹, czy wreszcie brak definicji nie-
zwykle istotnych pojêæ, wielokrotnie powtarzanych we wszystkich ordynacjach wy-
borczych, do których nale¿¹: kampania wyborcza i agitacja220.

Nale¿y przy tym stwierdziæ, i¿ z powy¿szej analizy regulacji prawnych zawartych
w polskim prawie wyborczym wynika kilka istotnych wniosków dla podmiotów ry-
walizuj¹cych o urz¹d prezydencki. Po pierwsze, przepisy te wyraŸnie preferuj¹ kan-
dydatów posiadaj¹cych silne i jednolite zaplecze partyjne (i tym samym zaplecze
organizacyjne i finansowe). Uprzywilejowana sytuacja kandydatów partyjnych wynika
przede wszystkim z faktu pomijania partii politycznych w regulacjach dotycz¹cych li-
mitów zwi¹zanych z finansowaniem oraz ustanawiania stosunkowo krótkich terminów
na dope³nienie wymogów formalnych, zwi¹zanych np. z rejestracj¹ kandydata. Kandy-
daci, którzy nie dysponuj¹ takim zapleczem próbuj¹ zrekompensowaæ ten brak b¹dŸ
posiadaniem dostêpu do œrodków finansowych, b¹dŸ te¿ pozyskaniem poparcia kilku
ugrupowañ politycznych lub szerszych œrodowisk. Swoboda zastosowania tego pierw-
szego rozwi¹zania jest jednak ograniczona limitami wydatków na kampaniê wyborcz¹
(nie mo¿na zatem dowolnie op³acaæ wszystkich dzia³añ, które w przypadku kandyda-
tów partyjnych czêsto podejmowane s¹ przez struktury partyjne), drugie zaœ obci¹¿one
jest niebezpieczeñstwem konfliktu interesów poszczególnych podmiotów wspiera-
j¹cych kandydata, którego efektem mo¿e byæ brak wyrazistoœci oferty wyborczej.

Po drugie, przepisy prawne, okreœlaj¹c stosunkowo wysoko limit wydatków na
kampaniê wyborcz¹, przyczyniaj¹ siê do wyraŸnego ró¿nicowania kandydatów pod
wzglêdem profesjonalnoœci ich kampanii: bardziej zasobne komitety wyborcze staæ bê-
dzie na przygotowanie atrakcyjnych i nowoczesnych form promocji, podczas gdy ko-
mitety nie posiadaj¹ce istotnych Ÿróde³ finansowania mog¹ byæ z tego powodu
marginalizowane (brak wyraŸnego zaistnienia w œwiadomoœci wyborców). Uwaga ta
dotyczy wszystkich form promocji: zarówno audycji wyborczych, jak i bezpoœrednich
spotkañ z wyborcami i organizowania tzw. wydarzeñ medialnych.

Po trzecie, regulacje prawne stwarzaj¹ mo¿liwoœæ powstania wielkiego i otwartego
rynku wyborczego, na którym podmioty polityczne dysponuj¹ du¿¹ ³atwoœci¹ wejœcia
(nietrudne do spe³nienia wymogi dotycz¹ce rejestracji komitetu wyborczego i kandy-
data), jak i wyjœcia (brak prawnych konsekwencji rezygnacji z udzia³u w wyborach
w czasie trwania kampanii wyborczej). Analiza warunków prawnych okreœlaj¹cych
mo¿liwoœæ zaistnienia podmiotu na rynku wyborczym prowadzi tak¿e do wniosku, i¿
w Polsce weryfikacja kandydatów w du¿ej mierze nale¿y do wyborców.
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220 B. Banaszak, op. cit., s. 266. Tak¿e fakt powtarzania postanowieñ Konstytucji w treœci ustawy
spotyka siê z krytyk¹ konstytucjonalistów. Z Jackiewicz uwa¿a to za wrêcz „ra¿¹c¹ manierê legisla-
cyjn¹”. Zob. Z. Jackiewicz, O prawie wyborczym reguluj¹cym wybory do Sejmu I kadencji, „PiP”
1993, z. 5, s. 53. Przy analizowaniu regulacji prawnych dotycz¹cych kampanii wyborczej obowi¹zy-
waæ bêd¹ definicje przyjête w rozdziale I.



Tak¿e grupa osób uprawnionych do g³osowania zakreœlona zosta³a szeroko. Obecne
regulacje, umo¿liwiaj¹ce g³osowanie Polakom przebywaj¹cym poza granicami kraju,
powoduj¹, i¿ rynek wyborczy swym zasiêgiem terytorialnym wykracza poza jedno
pañstwo. Ma to istotne konsekwencje organizacyjne dla podmiotów wyborczych – ró¿-
ne formy promocji kandydata docieraæ powinny tak¿e wyborców rozproszonych g³ów-
nie w USA i krajach Europy Zachodniej.

I wreszcie, przepisy prawne okreœlaj¹ w pewnym stopniu granice swobody wypo-
wiedzi kandydatów i osób z ich otoczenia. Ograniczenia wynikaj¹ przede wszystkim
z faktu istnienia szczególnej ochrony, któr¹ jest objêty funkcjonariusz publiczny ubie-
gaj¹cy siê o urz¹d prezydencki (gdy¿ rozdzielenie funkcji od cz³owieka – kandydata
mo¿e byæ czasem bardzo trudne) oraz dba³oœci o rzetelnoœæ i prawdziwoœæ informacji
rozpowszechnianych w czasie kampanii wyborczej. Z drugiej strony, brak jest praw-
nych konsekwencji sk³adania obietnic sprzecznych z rzeczywistymi mo¿liwoœciami
prezydenta, wynikaj¹cymi z jego konstytucyjnych uprawnieñ.



Rozdzia³ III

SYTUACJA WYJŒCIOWA I STRUKTURA
RYNKU WYBORCZEGO

Zgodnie z zasadami wspó³czesnego marketingu (tak¿e politycznego), jak równie¿
z punktu widzenia skutecznoœci procesu komunikowania, planowanie wszelkich dzia-
³añ powinno byæ w pierwszej kolejnoœci poprzedzone dok³adanym zbadaniem stanu
wyjœciowego, w jakim znajduje siê rynek. Drugim zadaniem jest przeanalizowanie
sytuacji, w jakiej znajduje siê dany podmiot, zaœ trzecim ustalenie po¿¹danego kierun-
ku wp³ywu na otoczenie1. Inaczej mówi¹c, konieczne jest „odkrycie stanu istniej¹cego,
który powinien byæ przekszta³cony w stan po¿¹dany”2. W tym celu analizie poddane
powinny byæ wszystkie elementy rynku wyborczego oraz czynniki wp³ywaj¹ce na jego
strukturê i wielkoœæ. Kluczowym zadaniem podmiotów wyborczych jest przy tym zdo-
bycie informacji o g³ównych odbiorcach ich przekazów – tj. wyborcach. Dopiero po
zrozumieniu ich specyfiki oraz poznaniu oczekiwañ, formu³owane powinny byæ prze-
kazy programowe, kszta³towane wizerunki oraz projektowane kana³y i formy komuni-
kacji wyborczej.

Celem niniejszego rozdzia³u jest ukazanie sytuacji panuj¹cej na prezydenckim rynku
wyborczym przy okazji kolejnych elekcji. Czynniki o charakterze prawnym, kszta³tu-
j¹ce rynek wyborczy, zosta³y omówione w rozdziale II. Dwa nastêpne: spo³eczne i eko-
nomiczne ukazane bêd¹ przez specyficzny pryzmat: przytoczone zostan¹ nie tyle
rzeczywiste problemy czy wydarzenia, ale sposób ich postrzegania i oceny przez
spo³eczeñstwo. W centrum zainteresowania znajd¹ siê ponadto: socjoekonomiczne,
demograficzne i przestrzenne zró¿nicowanie preferencji politycznych i zachowañ wy-
borczych, a tak¿e nastroje spo³eczne. Analiza opieraæ siê bêdzie na ogólnodostêpnych
wynikach badañ prowadzonych w analizowanym dziesiêcioleciu przez oœrodki badañ
opinii publicznej oraz jednostki naukowo-badawcze. Dziêki temu mo¿liwe bêdzie
stworzenie charakterystyki elektoratu polskiego jako zbiorowego uczestnika rynku
wyborczego, któr¹ mieli mo¿liwoœæ poznaæ tak¿e kandydaci na urz¹d prezydencki.
Wyniki tej analizy stanowiæ bêd¹ swoiste t³o analizy rzeczywistych dzia³añ podejmo-
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1 Na wagê tego etapu zwracaj¹ uwagê autorzy niemal wszystkich prac poœwiêconych marketin-
gowi. Zob. m.in.: M. Cichosz, D. Skrzypiñski, Co to jest marketing polityczny, „Aida media” 1997,
nr 2, s. 18; K. Wojcik, op. cit., s. 185; T. Sztucki, Marketing, s. 149 i n.; Z. J. Pietraœ, op. cit., s. 92–93;
Studia z komunikowania masowego, pod red. B. Dobek-Ostrowskiej, Wroc³aw 1999, s. 92–93; D. Do-
liñski, Dla kogo ta reklama, czyli o wa¿noœci grupy docelowej, „Aida media” 1995, nr 12; Klient
klientowi nierówny, „Aida media” 1995, nr 8; K. Huber, Image, czyli jak byæ gwiazd¹ na rynku [War-
szawa 1996], s. 58–59; W. Ciechomski, Obszary i etapy badañ 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.



wanych przez kandydatów (rozdzia³y IV–VI). Tym samym mo¿liwa stanie siê ocena
stopnia zgodnoœci decyzji podmiotów wyborczych z oczekiwaniami spo³ecznymi.

W dalszej czêœci rozdzia³u scharakteryzowana zostanie sytuacja konkurencyjna pa-
nuj¹ca na prezydenckich rynkach wyborczych w latach 1990, 1995 i 2000. Ze wzglêdu
na du¿¹ liczebnoœæ uczestników dwóch ostatnich elekcji Prezydenta RP, niemo¿liwe
staje siê w tej czêœci szczegó³owe przedstawienie sytuacji wyjœciowej ka¿dego z kan-
dydatów. Zaprezentowany zostanie zatem ogólny obraz rynku wyborczego, zaœ bar-
dziej szczegó³owe informacje na ten temat zawieraæ bêdzie rozdzia³ IV. Liczba,
pozycja na rynku oraz potencjalna si³a rywali wyborczych jest podstaw¹ projektowania
strategii relacji miêdzypodmiotowych oraz strategii komunikacyjnej. Decyzjom tym
zaœ towarzyszyæ musi œwiadomoœæ roli, jak¹ odegraæ mog¹ podczas kampanii wybor-
czej media, o czym mowa bêdzie w rozdziale IV.

1. ELEKTORAT POLSKI JAKO ELEMENT RYNKU WYBORCZEGO

Wyjaœnianie zachowañ wyborczych w kategoriach konsumenckich opiera siê na
przekonaniu, i¿ ludzie dokonuj¹ decyzji politycznych pod wp³ywem kampanii wybor-
czych. Model taki „okazuje siê jednak zawodny w konfrontacji z faktem, ¿e niektórzy
ludzie decyduj¹, na kogo zag³osowaæ na d³ugo przed rozpoczêciem kampanii wybor-
czej, lub w ogóle jej nie œledz¹c”3. Ponadto model ten nie uwzglêdnia wp³ywu cech
demograficzno-spo³ecznych, które – jak wskazuj¹ wyniki badañ – determinuj¹ zacho-
wania wyborcze. Elementy te zawiera natomiast model spo³eczno-psychologiczny,
sformu³owany w latach 50. przez badaczy z uniwersytetu w Michigan4. Badali oni
wp³yw czynników o charakterze: socjologicznym, ekonomicznym i demograficznym
oraz etnicznym, a przy tym k³adli nacisk na analizê roli trzech postaw: przywi¹zania
jednostki do poszczególnych ugrupowañ politycznych, stosunku do podnoszonych
w czasie kampanii kwestii oraz stosunku do poszczególnych kandydatów. Model ten
odgrywa wci¹¿ najsilniejszy wp³yw na badania zachowañ wyborczych na œwiecie i zo-
stanie zastosowany tak¿e w niniejszej pracy5.

Konsekwencj¹ okreœlonego kszta³tu przepisów prawa wyborczego jest swoiste
przeniesienie odpowiedzialnoœci nie tylko za wynik wyborów (co wynika z formu³y
wyborów bezpoœrednich), ale i sk³ad grupy konkurentów wyborczych. Warto zatem
poœwiêciæ wiêcej uwagi charakterystyce g³ównych odbiorców wszelkich dzia³añ po-
dejmowanych przez kandydatów i ich sztaby wyborcze. Analizuj¹c zachowania wy-
borcze Polaków i ich wp³yw na strategie wyborcze kandydatów na urz¹d Prezydenta
RP, w pierwszej kolejnoœci nale¿y mieæ na uwadze zjawiska i tendencje, które
ukszta³towa³y siê w ci¹gu analizowanego dziesiêciolecia. Warto przy tym uwzglêdniæ
równie¿ kwestie oddzia³uj¹ce na wyborców w okresach bezpoœrednio poprzedzaj¹cych
kolejne wybory prezydenckie. Do pierwszej grupy nale¿¹ takie cechy jak: niski poziom
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3 K. Korzeniowski, Psychospo³eczne uwarunkowania zachowañ wyborczych, w: Psychologia
polityczna, pod red. K. Skar¿yñskiej, Poznañ 1999, s. 200.

4 A. Campbell, G. Gurin, W. A. Miller, The Voter Decides, Evanston III, Row, Peterson 1954.
5 Obok wspomnianych modeli funkcjonuje tak¿e model racjonalnego wyborcy – szczególnie po-

pularny w latach 70.



aktywnoœci politycznej (w tym g³ównie niska frekwencja wyborcza), wystêpowanie
okreœlonych podzia³ów spo³eczno-politycznych oraz geograficzne uwarunkowania za-
chowañ wyborczych. Do drugiej zaœ: nastroje spo³eczne, kwestie spo³ecznie wa¿ne
(lêki i obawy) oraz elementy sk³adaj¹ce siê na tzw. makrootoczenie: wydarzenia o cha-
rakterze spo³ecznym, politycznym, ekonomicznym czy te¿ miêdzynarodowym.

Z uwagi na fakt, i¿ badania nad zachowaniami wyborczymi elektoratu polskiego
maj¹ ju¿ swoj¹ tradycjê – s¹ prowadzane przy okazji ka¿dej elekcji, a ich wyniki s¹ pu-
blikowane, nie wydaje siê konieczne (ani te¿ mo¿liwe) przytaczanie szczegó³owych
danych. W niniejszej pracy podjêta zostanie próba sformu³owania wniosków o charak-
terze bardziej ogólnym, czemu s³u¿yæ ma wtórna analiza danych pozyskanych przez
ró¿nych badaczy. W szczególnoœci, celem autorki jest wskazanie na te cechy polskich
wyborców, które wp³ywaj¹ na wielkoœæ i strukturê rynku wyborczego. Prezentacja tych
zagadnieñ wymaga pewnej ostro¿noœci: co prawda, niektórzy autorzy uwa¿aj¹, i¿ „kry-
stalizacja podzia³ów politycznych na poziomie regionalnym nast¹pi³a ju¿ w trzy lata po
pierwszych ca³kowicie wolnych wyborach parlamentarnych z roku 1991”6, to jednak
wydaje siê, ¿e mówienie o tradycjach zwi¹zanych z wyborami oraz o trwa³oœci zacho-
wañ wyborczych jest dzia³aniem nieco na wyrost – doœwiadczenie polskie w tym za-
kresie jest wci¹¿ raczej skromne. St¹d te¿ mówiæ nale¿y o pewnych zauwa¿alnych
tendencjach i procesie kszta³towania siê okreœlonych tradycji i postaw wyborczych.
Ponadto, w sytuacji, gdy polski rynek polityczny podlega ci¹g³ym przeobra¿eniom
(powstaj¹ nowe podmioty polityczne, nierzadko w wyniku przeobra¿eñ podmiotów ist-
niej¹cych wczeœniej) okreœlenie stopnia lojalnoœci wyborczej elektoratu jest utrudnio-
ne. I wreszcie, z uwagi na personalny charakter wyborów prezydenckich mo¿liwa jest
sytuacja, w której wyborcy poprzez g³osowanie wyra¿aj¹ poparcie dla danej osoby, nie
zaœ dla ugrupowania, które reprezentuje, co mo¿e istotnie zmieniæ rozk³ad g³osów (co
mia³o miejsce w 2000 r.).

A. Aktywnoœæ wyborcza i jej spo³eczno-demograficzne uwarunkowania

W latach 1990–2000, w zale¿noœci od wyborów, poziom frekwencji wyborczej
waha³ siê od 42,27% w wyborach samorz¹dowych w 1990 r. do 68,23% w drugiej turze
wyborów prezydenckich w 1995 r. Z poni¿szego zestawienia widaæ wyraŸnie, i¿ naj-
wy¿sza frekwencja odnotowana by³a przy okazji wyborów na urz¹d Prezydenta RP7.
Niemniej, nawet w przypadku tych wyborów oko³o 30–40% osób uprawnionych do
g³osowania z tego przywileju nie korzysta8.

131

6 Cyt. za: S. Gebethner, System wyborczy: deformacja czy reprezentacja?, w: Wybory parlamen-
tarne 1991 i 1993 a polska scena polityczna, pod red. S. Gebethnera, Warszawa 1995, s. 48.

7 Poziom frekwencji w wyborach prezydenckich w Polsce jest zbli¿ony do tego, jaki kszta³tuje
siê od pocz¹tku XIX wieku w USA, ale ni¿szy zdecydowanie od œredniego poziomu frekwencji w Euro-
pie Zachodniej, gdzie osi¹ga zwykle oko³o 70%. Zob. A. ¯ukowski, Systemy wyborcze. Wprowadzenie,
Olsztyn 1999, s. 116 oraz J. Raciborski, Polskie wybory. Zachowania spo³eczne spo³eczeñstwa polskie-
go 1989–1995, Warszawa 1997, s. 246.

8 W Polsce nie ma obowi¹zku g³osowania, jest ono w³aœnie przywilejem obywateli i nawet jeœli
rezygnuj¹ oni z niego, nadal zachowuj¹ pe³niê praw i obowi¹zków obywatelskich (np. mog¹ z³o¿yæ
protest wyborczy). Por. A. ¯ukowski, op. cit., s. 114–116.



Tabela 5
Frekwencja w wyborach w Polsce w latach 1990–2000 (dane w %)

1990
p

1990
S

1991
SiS

1993
SiS

1994
S

1995
P

1997
SiS

1998
S

2000
P

I tura 60,6 42,27 43,2 52,13 33,78 64,69 47,9 49,52 61,1

II tura 54,4 68,23 –

�ród³o: A. K. Piasecki, Wybory i referenda w Polsce (1989–2000), Zielona Góra 2001.

Wyjaœnienia oznaczeñ: P – wybory prezydenckie, SiS – wybory do Sejmu i Senatu, S – wybory samorz¹dowe.

Wyniki badañ nad zachowaniami wyborczymi w Polsce z pierwszej po³owy lat 90.
wskazywa³y, i¿ do grupy zwykle uczestnicz¹cych w wyborach nale¿y 37% wyborców
polskich, zaœ do grupy permanentnie nie g³osuj¹cych – 8%9. Z kolei wyniki badañ prze-
prowadzonych w drugiej po³owie lat 90. by³y nastêpuj¹ce: 19% nie g³osuj¹cych perma-
nentnie, blisko 23% – wyborców stabilnych i 58% – chwiejnych10. Najliczniejsz¹
grupê tworz¹ zatem ci, którzy bior¹ udzia³ tylko w niektórych g³osowaniach. Analiza
potencjalnego elektoratu uwzglêdniæ musi powody takiego stanu rzeczy oraz doprowa-
dziæ do sformu³owania odpowiedzi na pytanie, komu i w jaki sposób mo¿e udaæ siê
zmobilizowanie i przejêcie chwiejnego elektoratu. Omówione w rozdziale II czynniki
prawno-instytucjonalne zdaj¹ siê s³u¿yæ wysokiej frekwencji, powodów absencji szu-
kaæ nale¿y wiêc w innych sferach.

Po pierwsze, nie bez znaczenia dla aktualnych zachowañ wyborczych Polaków s¹
doœwiadczenia wyborcze wyniesione z okresu powojennego, a w szczególnoœci z lat
1952–1989. Przeprowadzane w tym czasie wybory mia³y dostarczaæ legitymizacji
rz¹dz¹cej partii przez quasi-elekcjê, podczas której obywatele faktycznie nikogo ani ni-
czego nie wybierali, a jedynie g³osowali. W konsekwencji, g³ównie w latach 60. i 70.
utrwali³ siê wzorzec g³osowania rytualnego (zrytualizowanego)11. Z kolei o wyborach
z 1989 r. mówi siê, ¿e mia³y charakter plebiscytarny, przy czym dominuj¹c¹ postaw¹
wyborcz¹ by³ wówczas protest wobec istniej¹cego re¿imu (tzw. protest vote), a zatem
wyra¿enie negatywnego stanowiska wobec czegoœ, a nie manifestowanie poparcia dla
konkretnych partii12. Absencja w latach 90., a w szczególnoœci silnie utrwalony wzór
kontestacji systemu politycznego stanowi dziedzictwo tych doœwiadczeñ. Istotnym
spostrze¿eniem jest przy tym, i¿ wzorzec politycznego zdystansowania utrzymuje siê,
choæ zanik³y ju¿ przes³anki uzasadniaj¹ce takie zachowanie wyborcze.

Badania prowadzone w Polsce w latach 90. wskazuj¹, i¿ podobnie jak w spo³eczeñ-
stwach zachodnich, zachowania wyborcze obywateli s¹ zdeterminowane m.in. czynni-
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9 K. Skar¿yñska, Aktywnoœæ i biernoœæ polityczna, w: Psychologia polityczna, pod red. K. Skar-
¿yñskiej, Poznañ 1999, s. 43.

10 K. Pe³czyñska-Na³êcz, 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. Ma³kiewicz, 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. te¿: J. Raciborski, Zachowania wyborcze Polaków w warunkach zmiany
systemu politycznego, w: Wybory i narodziny demokracji w krajach Europy Œrodkowej i Wschodniej,
pod red. J. Raciborskiego, Warszawa 1991, s. 113.



kami spo³eczno-demograficznymi. Istotny jest przy tym zarówno ca³okszta³t cech,
sk³adaj¹cych siê na pozycjê w strukturze spo³ecznej i okreœlaj¹cy fazê ¿ycia, w której
znajduje siê jednostka, jak i wp³yw poszczególnych cech13. I tak, wszystkie badania
nad zachowaniami wyborczymi wskazuj¹, ¿e ludzie lepiej wykszta³ceni czêœciej
uczestnicz¹ w wyborach14. Niemniej, potwierdzaj¹ siê w Polsce wyniki badañ amery-
kañskich: wprawdzie wraz ze wzrostem wykszta³cenia wzrasta poziom uczestnictwa
w wyborach, ale wœród najlepiej wykszta³conych poziom rzeczywistego uczestnictwa
jest umiarkowany, a tylko poziom deklaracji zamiaru uczestnictwa jest najwy¿szy15.
Wynika to zapewne z „wiêkszej wra¿liwoœci na aprobatê spo³eczn¹”16 oraz „pe³niej-
szego przyswojenia przez te grupy norm ideologicznych ³adu demokratycznego”17.
Z kolei do grupy trwale nie g³osuj¹cej nale¿¹ g³ównie osoby o najni¿szym poziomie
wykszta³cenia (nie maj¹ce ukoñczonej szko³y podstawowej lub te¿ posiadaj¹cy wy-
kszta³cenie podstawowe). Niski poziom zainteresowania partycypacj¹ wyborcz¹ wœród
osób o najni¿szym wykszta³ceniu potwierdzaj¹ wyniki badañ dotycz¹cych korelacji
pomiêdzy cechami spo³eczno-demograficznymi a pogl¹dami, opiniami i postawami.
Wskazañ na wa¿noœæ „aktywnoœci publicznej obywateli jako cechy demokracji”
w grupie osób z wykszta³ceniem podstawowym by³o o po³owê mniej ni¿ w grupie osób
z wykszta³ceniem wy¿szym18.

Drug¹ cech¹ silnie skorelowan¹ z aktywnoœci¹ publiczn¹ i polityczn¹ (a zatem i z
udzia³em w g³osowaniu) jest przynale¿noœæ (aktualna lub przesz³a) do organizacji
spo³ecznych i politycznych, w tym do partii politycznych19. Najlepszym predykatorem
uczestnictwa w wyborach jest zaœ wspó³wystêpowanie wykszta³cenia wy¿szego z przy-
nale¿noœci¹ do partii politycznej oraz aktywny udzia³ w kampanii wyborczej.
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13 O kondycji spo³eczeñstwa polskiego w latach 90., poza wspomnianymi wczeœniej pracami,
szerzej m.in. w: A. Giza-Poleszczuk, M. Marody, A. Rychard, Strategie i system. Polacy w obliczu
zmiany spo³ecznej, Warszawa 2000.

14 R. Markowski, Milcz¹ca wiêkszoœæ. O biernoœci politycznej spo³eczeñstwa polskiego, w: Wy-
bory’91 a polska scena polityczna; K. Skar¿yñska, K. Chmielewski, Dlaczego ludzie nie g³osuj¹?, w:
Wartoœci i postawy Polaków 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 dziesiêæ lat po sierpniu, w: Dlaczego tak g³osowa-
no. Wybory Prezydenckie’90 (Analiza polityczna i socjologiczna), pod red. S. Gebethnera i K. Jasie-
wicza, Warszawa 1993, s. 111; K. Pe³czyñska-Na³êcz, op. cit., s. 258; Badania powyborcze, CBOS
XI 1993 (zgodnie z tymi badaniami, w wyborach wziê³o udzia³ 90% spoœród osób z wy¿szym wy-
kszta³ceniem, a tylko 58% spoœród osób z wykszta³ceniem podstawowym).

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

16 K. Skar¿yñska, K. Chmielewski, op. cit.
17 J. Raciborski, Polskie wybory, s. 255 oraz K. Pe³czyñska-Na³êcz, op. cit., s. 256–257.
18 Podobne wyniki osi¹gniêto w przypadku kwestii „wolnoœci s³owa i organizowania siê” oraz

„doboru najlepszych do rz¹dzenia”. Stosunek wskazañ wynosi³ odpowiednio: 4:10, 3:10, 30:41, przy
czym badani mieli wskazaæ na dwie najwa¿niejsze cechy demokracji. Za: J. Haman, W. Weso³owski,
Elementy myœlenia o pañstwie 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, Milcz¹ca wiêkszoœæ, s. 82 i n.



Kolejn¹ cech¹ silnie oddzia³uj¹c¹ na poziom frekwencji jest poziom dochodu.
Czynnik ten ma charakter uniwersalny – jego wp³yw objawia siê identycznie we
wszystkich badaniach prowadzonych w ró¿nych krajach. W Polsce ludzie biedni naj-
rzadziej uczestnicz¹ w wyborach, zaœ œredniozamo¿ni tak samo czêsto g³osuj¹, jak za-
mo¿ni20. Podobnie kszta³tuje siê wp³yw zawodu, a szczególnie zró¿nicowania na
zawodowe stanowiska kierownicze i szeregowe: najni¿szy poziom frekwencji odnoto-
wywany jest wœród bezrobotnych i biernych zawodowo, zaœ najwy¿szy wœród przed-
stawicieli kadry kierowniczej, wolnych zawodów i inteligencji21.

Innym czynnikiem powoduj¹cym nierówne roz³o¿enie absencji, którego wystêpo-
wanie stwierdzano w wielu krajach i którego wp³yw zaobserwowaæ mo¿na tak¿e
w Polsce jest wiek. Najm³odsi (do 24 lat) i najstarsi (pow. 60 lat) polscy wyborcy rela-
tywnie rzadziej uczestnicz¹ w wyborach22, przy czym ostatnia grupa stanowi bardzo
specyficzny typ wyborcy jako elementu rynku wyborczego. Po pierwsze, poziom zain-
teresowania polityk¹ jest w niej stosunkowo niski. Po drugie, wywierana jest na nich
mniejsza presja spo³eczna w kwestii uczestnictwa w wyborach. Po trzecie zaœ, m³o-
dzie¿ nie kryje swojej absencji w sonda¿ach, st¹d te¿ dane dotycz¹ce tej grupy wydaj¹
siê byæ najbardziej wiarygodne23. Tym co ponadto ³¹czy m³ode pokolenia polskich
wyborców jest: negatywny stosunek do polityki („dziedzina mocno podejrzana, skom-
promitowana”), akceptacja dla praw wolnego rynku, polityczny liberalizm, ale o zabar-
wieniu „socjalnym, lewicowym”. Ponadto, najm³odsi wyborcy czêsto pozostaj¹ pod
silnym wp³ywem sugestii innych ludzi (np. rodziców) w zakresie decyzji wybor-
czych24.

Z kolei wp³yw czynnika p³ci na poziom frekwencji wyborczej nie jest w polskich
warunkach istotny: badania z lat 90. wskazuj¹ na niemal identyczny poziom frekwencji
wyborczej wœród mê¿czyzn i kobiet lub wskazuj¹ na jedynie kilkuprocentowe ró¿ni-
ce25. Wyniki te ró¿ni¹ siê istotnie od klasycznych modeli non – voters, zgodnie z który-
mi kobiety generalnie rzadziej uczestnicz¹ w wyborach i które t³umacz¹ tê pra-
wid³owoœæ tzw. kontekstem strukturalnym: kobiety s¹ s³abiej reprezentowane w grupie
ludzi o najwy¿szym wykszta³ceniu i najwy¿szych dochodach, a zatem w grupie, któr¹

134

20 J. Raciborski, Zachowania wyborcze, s. 142 i n.; R. Markowski, Milcz¹ca wiêkszoœæ, s. 82 i n.
21 Jak wy¿ej.
22 Jak wy¿ej; K. Skar¿yñska, K. Chmielewski, Najm³odsi wyborcy – jak g³osowali 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.

23 Jak wy¿ej. Warto przy tym zauwa¿yæ, i¿ przyczyny absencji m³odych Polaków ró¿ni¹ siê od
przyczyn niskiej frekwencji w tej grupie wiekowej w demokracjach zachodnich (mniejsza stabilizacja
i wiêksza ruchliwoœæ przestrzenna oraz mniejsze zainteresowanie polityk¹ bez wzglêdu na wy-
kszta³cenie). Zob. K. Skar¿yñska, K. Chmielewski, Najm³odsi; J. Podgórska, M. Janicki, Debiutancka
trema, „Polityka” 1997, nr 31; S. M. Lipset, Homo politicus. Spo³eczne podstawy polityki, Warszawa
1998.

24 Jak wy¿ej.
25 Zob. R. Markowski, Milcz¹ca wiêkszoœæ, s. 58; J. Raciborski, Zachowania wyborcze, s. 123;

J. Bartkowski, J. Raciborski, Wybory prezydenta RP, s. 142. Jednak¿e, bior¹c pod uwagê wspomniany
wczeœniej fakt zawy¿ania frekwencji, wyniki badañ mog¹ wskazywaæ na to, i¿ kobiety ³atwiej przy-
znaj¹ siê do absencji, co wynikaæ mo¿e z mniejszego nacisku kulturowego na ich uczestnictwo w ¿y-
ciu publicznym.



charakteryzuje najwy¿sza aktywnoœæ polityczna. I wreszcie, wskazuje siê na pewne
zró¿nicowanie we frekwencji wœród mieszkañców wsi i miast. Co prawda, czynnik ten
najsilniej oddzia³uje na preferencje polityczne, o czym mowa bêdzie póŸniej, to ujaw-
nia siê on tak¿e w zró¿nicowaniu poziomu frekwencji. Od 1989 r. mieszkañcy wsi rza-
dziej ni¿ miast uczestnicz¹ w wyborach. Choæ nie s¹ to ró¿nice wielkie (od ok. 2% do
6%) potwierdzaj¹ wczeœniejsze spostrze¿enia dotycz¹ce wp³ywu wieku i wykszta³ce-
nia na frekwencjê (na wsi mieszka relatywnie wiêcej ludzi o niskim wykszta³ceniu
i wieku powy¿ej 65 lat, a zatem nale¿¹cych do grup charakteryzuj¹cych siê nisk¹ ak-
tywnoœci¹ wyborcz¹)26.

Wskazane wy¿ej spo³eczno-demograficzne determinanty aktywnoœci politycznej
(wyborczej) nie ró¿ni¹ siê zasadniczo od tych, które zawieraj¹ modele sformu³owane
na podstawie badañ prowadzonych w krajach Europy Zachodniej27. Generalnie czê-
œciej bior¹ udzia³ w wyborach ludzie lepiej wykszta³ceni, zamo¿niejsi, nale¿¹cy do or-
ganizacji politycznych lub spo³ecznych, nale¿¹cy do nastêpuj¹cych grup zawodowych:
kadra kierownicza, wolne zawody, inteligencja, w wieku od 35 do 55 lat. Mniejsz¹ ni¿
w badaniach nad spo³eczeñstwami zachodnioeuropejskimi rolê odgrywa w Polsce
czynnik p³ci oraz miejsca zamieszkania (wieœ/miasto).

B. G³ówne osie podzia³ów socjopolitycznych

Fakt istnienia w danym spo³eczeñstwie okreœlonego podzia³u socjopolitycznego
lub struktury podzia³ów ma wp³yw na sposób ukszta³towania przestrzeni rywalizacji
politycznej, a zatem rynku politycznego i wyborczego28. Z punktu widzenia uczestni-
ków rynku politycznego i wyborczego osie podzia³ów pe³ni¹ funkcjê poznawcz¹
i porz¹dkuj¹c¹29. Umiejscowienie podmiotów politycznych i wyborczych na jednej,
b¹dŸ kilku skalach, pozwala innym uczestnikom rynku politycznego (wyborczego)
okreœliæ wzajemne relacje pomiêdzy poszczególnymi podmiotami i tym samym obraæ
strategiê dzia³ania (konkurenci), b¹dŸ te¿ rozpoznaæ swoich przedstawicieli (tych, któ-
rzy reprezentuj¹ okreœlone interesy i wartoœci) oraz podj¹æ decyzjê wyborcz¹ (elekto-
rat). Z kolei z punktu widzenia badacza wyborów, osie podzia³ów stanowi¹ podstawê
do sformu³owania map percepcyjnych kandydatów na rynku wyborczym.

Spoœród czterech „klasycznych” podzia³ów socjopolitycznych ukszta³towanych
w Europie Zachodniej w wyniku dwóch rewolucji: narodowej i industrialnej, opisywa-
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26 Za: J. Raciborski, Polskie wybory, s. 253–254.
27 Zob. S. M. Lipset, op. cit, s. 196–197 i s. 230.
28 Przyjête zosta³o, za R. Herbutem, nastêpuj¹ce rozumienie kategorii podzia³u socjopolityczne-

go: „stabilny uk³ad polaryzacji wspólnoty politycznej, w ramach którego okreœlone grupy spo³eczne
udzielaj¹ poparcia konkretnym kierunkom polityki oraz partiom postrzeganym jako reprezentanci
tych opcji, podczas gdy inne grupy spo³eczne popieraj¹ opozycyjne kierunki polityki oraz partie poli-
tyczne”. Zob. R. Herbut, Podzia³y socjopolityczne, w: Studia z teorii polityki, t. I, s. 93 oraz ten¿e, Po-
dzia³y spo³eczne politycznie donios³e (cleavages) w Europie Zachodniej, w: Systemy polityczne
demokracji zachodnioeuropejskich. Wstêp do analizy porównawczej, pod red. A. Antoszewskiego
i R. Herbuta, Wroc³aw 1992, s. 30.

29 Por. P. Braud, Rozkosze demokracji, Warszawa 1995, s. 73.



nych przez Lipseta i Rokkana, w Polsce mamy do czynienia z trzema, choæ w mniej lub
bardziej zmodyfikowanej postaci: koœció³ versus pañstwo, wieœ versus miasto, praco-
dawcy versus pracobiorcy (prawica versus lewica)30. Pierwszy z wymienionych po-
dzia³ów ma charakter ideologiczny i ujmuje religiê jako motyw decyzji wyborczej.
Podzia³ ten zak³ada silne powi¹zanie pomiêdzy partyjnoœci¹, a uk³adem wartoœci, prze-
konañ i wierzeñ oferowanych przez koœció³ katolicki, definiuj¹cy polityczn¹ rolê kato-
lika. Podzia³ na wieœ i miasto ma natomiast charakter funkcjonalny i w szczególnoœci
opiera siê o interesy ekonomiczne mieszkañców terenów wiejskich. Z kolei podzia³ le-
wica versus prawica w Polsce ma ca³kowicie odmienne podstawy ni¿ modelowa skala.

Osie podzia³ów socjopolitycznych stanowi¹ efekt „trwa³ych konfliktów spo³ecz-
nych, wynikaj¹cych z funkcjonalnych wymogów struktury spo³ecznej, przy czym kon-
flikty te mog¹ dotyczyæ wartoœci, interesów, prowadzonych polityk, zaœ ich elementem
wspólnym jest to, i¿ zawsze odnosz¹ siê do kwestii, które s¹ spo³ecznie wa¿ne i pu-
blicznie dyskutowane”31. Nale¿y przy tym zaznaczyæ, i¿ osi podzia³u mo¿e byæ wiele
i ¿e s¹ one nierzadko definiowane przez wiêcej ni¿ jeden czynnik. Ponadto nie wszyst-
kie elementy ró¿nicuj¹ce spo³eczeñstwo s¹ równie znacz¹ce32.
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30 Szerzej o procesie kszta³towania siê podzia³ów socjopolitycznych w Europie Zachodniej:
S. M. Lipset, S. Rokkan, Osie podzia³ów, systemy partyjne oraz afiliacje wyborców, w: W³adza
i spo³eczeñstwo, wybór i opracowanie J. Szczupaczyñski, Warszawa 1995, s. 89–122 oraz R. Herbut,
Podzia³y socjopolityczne, s. 95–98. Lipset i Rokkan w cytowanej pracy nie wyjaœniaj¹ mechanizmu
przekszta³cania podzia³ów spo³ecznych w polityczne i nie udzielaj¹ odpowiedzi na pytanie, dlaczego
jedne podzia³y spo³eczne zostaj¹ przeniesione w ramy struktury politycznej, zaœ inne nie. Co wiêcej,
rodzi siê problem, czy sugerowane 30 lat temu mechanizmy odnosz¹ siê do rzeczywistoœci zaistnia³ej
w Europie Œrodkowo-Wschodniej po 1989 i jeœli tak, to w jakim stopniu. Udzielenie odpowiedzi na te
pytania wykracza poza ramy niniejszej pracy. W tym miejscu zostanie jedynie zasygnalizowana spe-
cyfika polskich podzia³ów socjopolitycznych w oparciu o modelowe ujêcie Lipseta i Rokkana. Por.
R. Markowski, Spo³eczne a polityczne podzia³y spo³eczeñstwa polskiego, w: Prognozy i wybory, s. 32.

31 Tam¿e. Interes polityczny rozumiany mo¿e byæ tu jako: „œwiadome pragnienie skierowania
polityki publicznej jako ca³oœci lub poszczególnych decyzji dotycz¹cych rozdzia³u wartoœci politycz-
nych w konkretnym kierunku, postrzeganym przez zainteresowanego jako konieczny do osi¹gniêcia
wczeœniej uœwiadomionych i wyartyku³owanych celów”. Za: R. Herbut, Interes polityczny jako kate-
goria politologiczna, w: Studia z teorii polityki, t. I, s. 41. Pod pojêciem wartoœci politycznych rozu-
mieæ nale¿y natomiast „wartoœci spo³eczne maj¹ce znaczenie dla wielkich grup spo³ecznych jako
ca³oœci” lub te¿ „zobiektywizowane idee zjawisk spo³ecznych trwale cenionych przez grupy spo³ecz-
ne”. Za: K. Dziubka, Wartoœci polityczne, w: Studia z teorii polityki, t. I, s. 122. Termin osi podzia³ów
spo³ecznych mo¿na zaœ odnieœæ do trwa³ych cech spo³ecznych takich jak: zawód, wykszta³cenie, do-
chody, religia czy miejsce zamieszkania. Pojêcie konfliktu spo³ecznego, przez Lipseta traktowane
jako kluczowy element definicji osi podzia³u, w literaturze ujmowane jest m.in. jako „ forma jawnej
interakcji, któr¹ mo¿na okreœliæ jako obserwowalne wysi³ki stron w kierunku wzajemnego udarem-
nienia partnerowi dostêpu do rzadko spotykanych zasobów oraz forma interakcji, prowadz¹ca do wy-
tworzenia siê wzajemnej œwiadomoœci i stycznoœci pomiêdzy stronami konfliktu”. Za: J. H. Turner,
Struktura teorii socjologicznej, Warszawa 1985, s. 254. Por. L. Sobkowiak, Konflikt polityczny – ana-
liza pojêcia, w: Studia z teorii polityki, t. I, s. 105.

32 Szerzej o tym: M. Zió³kowski, R. Drozdowski, Polacy wobec transformacji systemowej. Re-
fleksje po wyborach parlamentarnych 19 wrzeœnia 1993, „RPEiS” 1993, z. 4; T. Sasiñska-Klas,
Spo³eczeñstwo polskie po transformacji – dylematy przejœcia od monocentrycznego ³adu spo³ecznego
do demokracji, w: Media i dziennikarstwo w Polsce 1989–1995, pod red. G. G. Koppera, I. Rutkiewi-
cza, K. Schliep, Kraków 1996; R. Gortat, Obraz spo³eczeñstwa polskiego. Zró¿nicowanie i czynniki
integruj¹ce, w: Œwiat elity politycznej, red. W. Weso³owski, I. Panków, Warszawa 1995.



Specyfik¹ polsk¹ jest to, i¿ znaleŸæ mo¿na czynnik wspólny wszystkim trzem
osiom: jest nim stosunek do religii. Tym samym rozdzielne omawianie poszczególnych
tradycyjnych osi podzia³ów jest nieco utrudnione, niemniej podzia³ taki zostanie prze-
prowadzony, by nastêpnie wskazaæ cechy szczególne polskiego rynku politycznego.
St¹d te¿ na bazie wspomnianych osi podzia³ów socjopolitycznych, g³ównie zaœ
tych o charakterze ideologicznym, wyró¿niono cztery g³ówne orientacje ideowe: naro-
dowo-katolick¹, socjaldemokratyczn¹, populistyczn¹ i liberaln¹ (liberalno-demokra-
tyczn¹)33. Stosuj¹c „klasyczny” zachodnioeuropejski model, pierwsz¹ i ostatni¹
z wymienionych orientacji zaliczyæ mo¿na do prawicy, drug¹ do lewicy, zaœ populizm
pozostaje niejako poza wspomnian¹ skal¹. Najwiêcej uwagi zostanie poœwiêcone
w³aœnie skali: prawica–centrum–lewica, gdy¿ to ona by³a g³ówn¹ osi¹ podzia³ów
w spo³eczeñstwie polskim w analizowanej dekadzie (równie¿ w odczuciu spo³ecznym:
jako silny konflikt ten postrzega³o 60–70% badanych)34. Na rynku politycznym i wy-
borczym wspomniana skala s³u¿y³a podmiotom politycznym z jednej strony jako
narzêdzie do mobilizacji elektoratu wokó³ pewnych treœci, przyjmowanych jako po-
wszechnie znane, z drugiej zaœ jako etykieta do okreœlania przeciwników politycz-
nych35. Zabieg taki jest powszechnie stosowany w rywalizacji politycznej w krajach
demokratycznych, niemniej jego analiza w odniesieniu do polskiego rynku polityczne-
go wymaga uwzglêdnienia specyfiki polegaj¹cej na odmiennym od „klasycznego” ro-
zumieniu pojêæ prawicy i lewicy36.

I tak, zgodnie z zachodnioeuropejskim modelem, lewicowoœæ ³¹czona jest z takimi
cechami jak: d¹¿eniem do zmiany spo³ecznej, chêci¹ realizacji idea³ów równoœci za-
równo pod wzglêdem spo³ecznym, jak i politycznym, demokratyzacja ¿ycia, walka
o prawa mniejszoœci narodowych oraz upoœledzonych warstw spo³ecznych. Drog¹ pro-
wadz¹c¹ do tych celów mia³o byæ dawniej zwalczanie partykularnych i „klasowych”
egoizmów, w tym w³asnoœci prywatnej, dziœ zaœ g³ównie walka z nierównoœci¹ spo-
³eczn¹. Z kolei prawicowoœæ oznacza d¹¿enie do zachowania status quo, przywi¹zanie
do tradycji i autorytetu w³adzy; w sferze wartoœci charakteryzuje j¹ nastawienie na jed-
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33 Podzia³ taki prezentuje J. Raciborski w przywo³ywanej ju¿ ksi¹¿ce: Polskie wybory. Zachowa-
nia wyborcze spo³eczeñstwa 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 pojê-
ciem orientacji ideowych rozumieæ bêdziemy „wzglêdnie ustrukturalizowane i wzglêdnie trwa³e ze-
spo³y przekonañ odnosz¹cych siê do spraw publicznych, które zakorzenione s¹ w jeszcze g³êbszym
poziomie – poziomie wartoœci”. Za: tam¿e, s. 186. W podobny, choæ szerszy sposób M. Zió³kowski
definiuje orientacje indywidualne. Zob. M. Zió³kowski, Orientacje spo³eczne a system spo³eczny, w:
Orientacje spo³eczne jako element mentalnoœci. Analizy teoretyczne, pod red. J. Reykowskiego,
K. Skar¿yñskiej, M. Zió³kowskiego, Warszawa 1990, s. 57. Elementem kluczowym, wystêpuj¹cym
w obu definicjach s¹ kategorie wartoœciowania.

34 Komunikat CBOS pt. „Postrzeganie konfliktów spo³ecznych”, nr 10, I 2000.
35 Por. A. Banaszkiewicz, Wybory 1991, 1993 – zmiany sympatii politycznych, w: Wybory parla-

mentarne 1991 i 1993 a polska scena polityczna, pod red. S. Gebethnera, Warszawa 1995, s. 75.
36 Aczkolwiek mo¿liwe jest w pewnym stopniu uto¿samianie tej skali z orientacjami warto-

œciuj¹cymi: opiekuñcze pañstwo – socjalistyczne versus liberalny kapitalizm, odwo³uj¹cymi siê do
„tradycyjnego” rozumienia prawicy i lewicy. Zob. P. Boski, Jak wartoœci spo³eczno-polityczne dzie-
li³y elektoraty pretendentów do Belwederu w wyborach prezydenckich 1990?, w: W. Daab, K. Jasie-
wicz, P. Boski, Polski wyborca`90. Psychospo³eczne studia nad wyborami prezydenckimi, Warszawa
1995, s. 119.



nostkow¹ wolnoœæ, czego odpowiednikiem w sferze gospodarki jest wolny rynek i nie-
skrêpowana indywidualna przedsiêbiorczoœæ37.

Powojenna historia Polski odcisnê³a piêtno na sposobie rozumienia obu skrajnych
pozycji na wspomnianej skali, przy czym sposób ten zmienia³ siê w analizowanym
dziesiêcioleciu38. W 1993 roku lewicê najczêœciej t³umaczono odwo³uj¹c siê do prze-
sz³oœci Polski i kojarzono j¹ g³ównie z poprzednimi rz¹dami, dawnym systemem oraz
z komunizmem i socjalizmem (40% wskazañ). Tylko 16% badanych ³¹czy³o tê orienta-
cjê z jakimiœ elementami programowymi: pañstwem opiekuñczym, trosk¹ o ubogich,
egalitaryzmem. Co dziesi¹ty badany charakteryzowa³ lewicê jako opozycjê wobec
rz¹dów „solidarnoœciowych”. Natomiast prawicê definiowano najczêœciej w katego-
riach rz¹dów „solidarnoœciowych” (20%), gospodarki rynkowej (10%), elementów
kulturowych – np. wartoœci chrzeœcijañskich – (8%) i demokracji (6%). Czêœæ respon-
dentów (10–12%) kojarzy³a prawicê negatywnie: z bezrobociem, ogólnym zubo¿e-
niem, „wyzyskiem”.

W pierwszych latach po zmianie systemu, lewicowoœæ by³a wiêc g³ównie miar¹
skomunizowania – w konsekwencji takiego zabiegu lewica sta³a siê stron¹ politycznie
wzgardzon¹, zaœ wszystkie solidarnoœciowe ugrupowania, z definicji antykomuni-
stycznej prawicowe – mia³y byæ kojarzone pozytywnie. W sytuacji, gdy definicji poli-
tycznej dokonywa³y same podmioty polityczne, silnie negatywne konotacje zwi¹zane
z lewic¹ sprawia³y, i¿ wiêkszoœæ podmiotów politycznych okreœla³o siê jako „centro-
we” i „prawicowe”. Prowadzi³o to do swoistych paradoksów: „najbardziej socjali-
styczne pomys³y gospodarcze zaczê³y siê pojawiaæ w ugrupowaniach okreœlaj¹cych siê
jako prawicowe, ale opieraj¹ce swój program na krytyce reform rynkowych w ówcze-
snym kszta³cie”39. Efektem spo³ecznym tych zabiegów by³o natomiast m.in. to, i¿
w badaniach opinii publicznej ankietowani wstydzili siê przyznawaæ do lewicowych
pogl¹dów lub preferencji politycznych40.

Nie mniejsze problemy wi¹za³y siê z pojêciem prawicowoœci – w obliczu rozpadu
obozu „solidarnoœciowego”, który objawi³ siê ju¿ podczas I tury wyborów prezydenc-
kich w 1990 roku oraz tradycji okresu w³adzy PZPR, której elementem by³o prezento-
wanie prawicy jako „kwintesencji z³a, wstecznictwa i obskurantyzmu”41, pojawi³a siê
koniecznoœæ wypracowania definicji prawicy. Punktem wyjœcia w tym czasie by³a opo-
zycja wobec lewicy, czyli komunizmu. A zatem, reprezentantami prawicy byli wszyscy
wrogowie lewicy, z ni¹ walcz¹cy. W takim rozumowaniu tkwi Ÿród³o swoistego para-
doksu, i¿ „S” postrzegana by³a jako organizacja radykalnie prawicowa, choæ zrzesza³a
robotników, posiada³a wcale nie prawicowy program gospodarczy oraz w sposób ma³o
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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.

38 Poni¿sze dane pochodz¹ z badañ przeprowadzonych przez CBOS w 1993, 1995, 1996 oraz pod
koniec 2000 r. Za: K. Pankowski, Lewicowoœæ–prawicowoœæ: deklaracje polityczne Polaków 1990–1997,
w: Prognozy i wybory. Polska demokracja`95, pod red. L. Kolarskiej-Bobiñskej, R. Markowskiego,
Warszawa 1997, s. 69–108 oraz Komunikat CBOS pt. „Spo³ecznie postrzeganie lewicy i prawicy”,
nr 178, XII 2000.

39 Za: K. Pankowski, Lewicowoœæ–prawicowoœæ, s. 97.
40 Tam¿e, s. 96–97.
41 Tam¿e, s. 98.



kojarz¹cy siê z prawic¹ postrzega³a rolê zwi¹zków zawodowych w ¿yciu spo³ecznym
i politycznym42.

Tabela 6
Spo³eczne postrzeganie lewicy i prawicy w Polsce (dane w %)

Co to oznacza, ¿e ktoœ ma pogl¹dy lewicowe? Co g³osi, czego chce, za czym siê opowia-

da?
1996 2000

Troska o obywatela (polepszenie warunków ¿yciowych, pomoc ludziom biednym, wra-
¿liwoœæ na ludzk¹ krzywdê, pañstwo opiekuñcze, równoœæ szans itd.)

12 21

Kontekst historyczny (socjalizm, postsocjalizm, komuniœci, postkomuniœci, poprzedni
system)

19 15

Skojarzenia negatywne (z³odzieje, kolesie, populizm, prywata) 16 5

Rozdzielenia Koœcio³a i pañstwa 9 3

Skojarzenia z gospodark¹ socjalistyczn¹ 8 3

Nie ma ró¿nic miêdzy lewic¹ a prawic¹ 2 2

Nie wiem, nie interesujê siê polityk¹ 43 46

Co to oznacza, ¿e ktoœ ma pogl¹dy prawicowe? Co g³osi, czego chce, za czym siê opo-

wiada?
1996 2000

Naród i katolicyzm 15 16

Kapitalizm, w³asnoœæ prywatna, wolny rynek, liberalizm gospodarczy 17 14

Skojarzenia negatywne (z³odzieje, kolesie, populizm, prywata, k³ótliwoœæ, korupcja,
rozczarowanie, negatywy zwi¹zane z kapitalizmem, brak tolerancji)

6 11

Dobrobyt, poprawa sytuacji, troska o obywateli 22 6

Antykomunizm, opozycja w stosunku do lewicy; ci którzy chcieli zmiany 12 4

Nie ma ró¿nic miêdzy lewic¹ a prawic¹ 1 1

Nie wiem, nie interesujê siê polityk¹ 42 44

�ród³o: K. Pankowski, Lewicowoœæ–prawicowoœæ: deklaracje polityczne Polaków 1990–1997, w: Prognozy i wy-

bory. Polska demokracja’95, pod red. L. Kolarskiej-Bobiñskej, R. Markowskiego, Warszawa 1997, s. 69–108 oraz
Komunikat CBOS pt. „Spo³ecznie postrzeganie lewicy i prawicy”, nr 178, XII 2000. Dane nie sumuj¹ siê do 100,
gdy¿ badani mogli wymieniæ kilka okreœleñ, ponadto powy¿sze zestawienie zawiera tylko te pytania, które zosta³y
zawarte w obu kwestionariuszach: w 1996 i 2000 r.

Druga po³owa lat 90. przynios³a istotne zmiany w spo³ecznym odbiorze obu orien-
tacji ideologicznych i ich przedstawicieli, zaœ kolejne lata do trzecich analizowanych
wyborów prezydenckich potwierdzi³y tendencjê owych zmian: spo³eczne postrzeganie
lewicy traci³o swój negatywny charakter, zaœ pogarsza³ siê wizerunek prawicy w oczach
spo³eczeñstwa (zob. tab. 3).

Badania przeprowadzone w 2000 roku zawiera³y tak¿e pytania o skojarzenia orien-
tacji ideologicznej z konkretnymi podmiotami politycznymi. I tak, pojêcie lewicy koja-
rzy³o siê z SLD i A. Kwaœniewskim 6% ankietowanych, zaœ pojêcie prawicy z AWS,
„S”, M. Krzaklewskim, L. Wa³ês¹ – 10%. Skojarzenia lewicy z podmiotami politycz-
nymi by³y szczególnie czêste wœród ludzi m³odych: uczniów i studentów (18%) oraz
osób w wieku od 18 do 24 roku ¿ycia (11%), czyli potencjalnych nowych wyborców.
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W tej samej grupie najwiêcej skojarzeñ odnotowano miêdzy pojêciem prawicy a wy-
mienionymi wy¿ej podmiotami i osobami (20%).

Tylko znikomy odsetek badanych by³ zdania, i¿ nie ma ró¿nic miêdzy prawic¹ a le-
wic¹. Oznacza to, i¿ umiejscowienie na omawianej skali stanowi³ wci¹¿ bardzo istotny
element ró¿nicuj¹cy podmioty polityczne, który w sytuacji wyborów mo¿e byæ kluczo-
wym aspektem wizerunków autoprezentacyjnych kandydatów. Niemal po³owa ankie-
towanych nie potrafi³a zaœ (lub nie chcia³a) udzieliæ odpowiedzi na pytania dotycz¹ce
zarówno prawicy, jak i lewicy. W grupie tej przewa¿a³y osoby starsze, kobiety, miesz-
kañcy wsi, ludzi z wykszta³ceniem podstawowym, robotnicy niewykwalifikowani, rol-
nicy oraz osoby uczestnicz¹ce w praktykach religijnych kilka razy w tygodniu43. Na
spójnoœæ postrzegania prawicy i lewicy najwiêkszy wp³yw mia³o wykszta³cenie bada-
nych (im wy¿sze, tym obraz bardziej spójny). Na opinie nie mia³y natomiast wp³ywu
pogl¹dy polityczne – badani o przeciwstawnych orientacjach politycznych podobnie
postrzegali pewne zjawiska polityczne. W analizowanej dekadzie dla po³owy bada-
nych (52%) podzia³ uczestników rynku politycznego na prawicê i lewicê wynika z po-
dzia³ów historycznych, nie zaœ programowych. Natomiast przeciwnego zdania by³o
25% badanych.

Dla kszta³tu rynku politycznego i wyborczego oraz identyfikacji poszczególnych
kandydatów istotne znaczenie ma przypisywanie przez wyborców poszczególnych
podmiotów politycznych, które reprezentowali do jednej ze wspomnianych wy¿ej
orientacji ideologicznych. W szczególnoœci jest to wa¿ne dla sposobu ich prezentowa-
nia siê podczas kampanii wyborczej (etykieta partyjna) – w sytuacji, gdy spo³eczne po-
strzeganie i samookreœlenie polityczne s¹ rozbie¿ne istnieje koniecznoœæ wyjaœnienia
przez podmiot tego zjawiska. W 1990 roku pozycjê podmiotu politycznego na tym ryn-
ku okreœla³y wówczas trzy g³ówne linie podzia³u, mieszcz¹ce siê w osi ideologicznej:
geneza polityczna i historyczna danego podmiotu, stosunek do okresu PRL oraz posta-
wa i status w okresie PRL. Niemniej, z uwagi na liczebnoœæ podmiotów politycznych
o orientacji prawicowej, konieczne sta³o siê doprecyzowanie tej orientacji Wyró¿niano
wówczas piêæ kategorii partii: postpeerlowskie (SdRP, PUS, PSL, SD; lewica); postso-
lidarnoœciowe (PC, ROAD, KLD, PSL „S”, FPD; prawica); ruchu niepodleg³oœciowego
(KPN, ZChN, Partia Wolnoœci; prawica); historyczne (SP, SN, PPS) i efemeryczne44.
W kolejnych latach I po³owy dekady, za najbardziej prawicow¹ partiê uznawano
ZChN, PC i KPN. Z kolei UD wiêkszoœæ badanych w owym czasie okreœla³a jako partiê
centroprawicow¹, zaœ KLD i „S” – jako prawicowe. Na lewicy ankietowani umieszcza-
li g³ównie trzy podmioty polityczne: UP, PSL i SLD45.

Up³yw czasu w przypadku niektórych ugrupowañ nie wp³ywa³ istotnie na ich
spo³eczne postrzeganie ich orientacji ideologicznych, zaœ w odniesieniu do innych
przyniós³ istotne zmiany. I tak, zarówno w 1996 r., jak i 2000 r. SLD przez zdecydo-
wan¹ wiêkszoœæ badanych (odpowiednio: 74% i 78%) postrzegany by³ jako ugrupowa-
nie lewicowe. Jako partia prawicowa, z kolei, oceniany by³ konsekwentnie ROP (43%).
Okres dziel¹cy kolejne badania zaowocowa³ natomiast zmianami w spo³ecznym po-
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strzeganiu takich podmiotów politycznych jak: AWS, UW, UP oraz (nieznacznie) PSL.
I tak, AWS umocni³ zdecydowanie swoj¹ „pozycjê” ugrupowania prawicowego (z 55
do 73%); Unia Pracy zaczê³a byæ postrzegana jako partia bardziej lewicowa (z 28 do
43%) ni¿ centrowa (z 20 do 12%), zaœ UW jako bardziej prawicowa (z 29 do 36%). PSL
w analizowanym okresie nieznacznie przesun¹³ siê ku centrum (z 17 do 10%), ale
wci¹¿ przez najwiêksz¹ grupê badanych (36%) postrzegane by³o jako ugrupowanie le-
wicowe46. Podsumowuj¹c, mo¿na stwierdziæ, i¿ w okresie drugich i trzecich wyborów
po prawej stronie rynku wyborczego znajdowa³y siê g³ównie AWS i ROP, UW po-
strzegana by³a jako centroprawica, UP – centrolewica (choæ czêœæ zwolenników tej
partii woli postrzegaæ jako prawicê), lew¹ stronê zajmowa³ SLD (w 2000 r. pojawi³ siê,
za spraw¹ w³asnego kandydata – P. Ikonowicza, PPS). Najwiêcej problemów z okreœle-
niem identyfikacja na osi prawica–centrum–lewica mieli badani (w tym i zwolennicy)
PSL. Wynika to zapewne z faktu, i¿ dla tego ugrupowania i jego sympatyków istotniej-
sza dla autoidentyfikacji jest druga ze wspomnianych wczeœniej osi podzia³ów: wieœ
versus miasto.

Autoidentyfikacje polityczne polskich wyborców podlega³y zmianom – w analizo-
wanej dekadzie wyró¿niæ mo¿na cztery fazy: od VII 1990 r. do X 1992 r. – wyraŸniej
przewagi deklaracji prawicowych, od XI 1992 r. do V 1995 r. – braku jednoznacznej
dominacji którejœ z opcji, od IX 1995 r. do IV 1999 r. – ponownej przewagi deklaracji
prawicowych47 i od XI 1999 r. do koñca 2000 r. – ponownego wyrównania odsetka de-
klaracji prawicowych i lewicowych48. W ci¹gu analizowanego dziesiêciolecia odsetek
osób deklaruj¹cych pogl¹dy centrowe wynosi³ natomiast od 24% w 1991 r., do blisko
35% w V 1995 r., przez wiêkszoœæ czasu utrzymuj¹c siê na poziomie oko³o 25–30%49.

W pierwszej fazie, na któr¹ przypad³y pierwsze wolne wybory prezydenckie, ró¿ni-
ca pomiêdzy wskazaniami na pogl¹dy prawicowe i na lewicowe siêga³a nawet 15 punk-
tów. Kolejne wybory prezydenckie przypad³y na czas ponownej dominacji deklaracji
prawicowych, zaœ sama kampania wyborcza, w której g³ówna rywalizacja odbywa³a
siê pomiêdzy reprezentantami skrajnych opcji, spowodowa³a najsilniejsz¹ w ci¹gu
10 lat polaryzacjê pogl¹dów: o 9 punktów wzros³a wówczas liczba osób deklaruj¹cych
pogl¹dy prawicowe, a o 12 punktów – liczba deklaracji pogl¹dów lewicowych. I wresz-
cie wybory w 2000 r. odbywa³y siê w okresie wzrostu sympatii lewicowych i poparcia
dla SLD i A. Kwaœniewskiego. W szczególnoœci w kontekœcie wyborów prezydenckich
istotne by³y wysokie oceny sposobu sprawowania przez lewicowego polityka urzêdu
prezydenckiego (oko³o 80% badanych uwa¿a³o, ¿e A. Kwaœniewski dobrze wywi¹zuje
siê z funkcji Prezydenta RP)50 oraz zaufanie do instytucji Prezydenta RP w owym cza-
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46 S. Gebethner, Geneza, s. 25–27.
47 K. Pankowski, A. Sêk, Autoidentyfikacje polityczne Polaków, w: Nowa rzeczywistoœæ. Oceny

i opinie 1989–1999, pod red. K. Zagórskiego i M. Strzeszewskiego, Warszawa 2000, s. 89. Szerzej
o przyczynach zmian, które sta³y siê podstaw¹ wyodrêbnienia II fazy: A. Banaszkiewicz, Wybory
1991, 1993, s. 78–79.

48 J. Grzybczak, Nastroje spo³eczne i preferencje wyborcze pod koniec 1999 roku, „Zeszyty Pra-
soznawcze” 2000, z. 1–2, s. 49–51.

49 K. Pankowski, A. Sêk, Autoidentyfikacje polityczne Polaków, s. 91.
50 Komunikat CBOS pt. „Stosunek do rz¹du, premiera i prezydenta w marcu”, nr 51, III 2000.



sie (56% badanych)51. Mo¿na zatem zaryzykowaæ stwierdzenie, i¿ obok przyczyn natu-
ry politycznej, spo³ecznej i gospodarczej (o których mowa bêdzie póŸniej), dobrze
oceniana postawa A. Kwaœniewskiego oraz jego wysokie noty w sonda¿ach przedwy-
borczych prowadzonych ju¿ od 1999 r., wp³ywa³y na wzrost sympatii do opcji lewico-
wej (chêæ popierania zwyciêzcy).

Specyfika polskiego podzia³u ideologicznego na prawicê i lewicê odzwierciedla siê
tak¿e w cechach skorelowanych z autoidentyfikacj¹ na osi prawica–lewica. Wyniki ba-
dañ nad polskim spo³eczeñstwem prowadz¹ do wniosku, i¿ o ile okreœlone cechy
spo³eczno-demograficzne warunkuj¹ identyfikacjê z parti¹ polityczn¹, o tyle w zasa-
dzie nie maj¹ bezpoœredniego wp³ywu na samookreœlanie siê danej osoby na osi prawi-
ca–lewica52. Tym samym ma³o przydatne dla scharakteryzowania polskich wyborców
okazuj¹ siê byæ generalizacje wypracowane przez S. M. Lipseta53. Co prawda, mo¿na
przytoczyæ np. wyniki badañ przeprowadzonych w 1990 r., z których wynika, i¿ orien-
tacja opiekuñczego pañstwa socjalistycznego (lewica) bli¿sza by³a mieszañcom rejo-
nów wiejskich i ma³omiasteczkowych, osobom starszym, o gorszej sytuacji bytowej
oraz niskim wykszta³ceniu miêdzypokoleniowym, zaœ liberalny kapitalizm (prawica)
preferowany by³ przez mieszkañców du¿ych miast, dobrze wykszta³conych, wywo-
dz¹cych siê z rodzin tradycyjnie inteligenckich54, czy te¿ wyniki póŸniej prowadzo-
nych badañ, które w du¿ej mierze prowadzi³y do podobnych wniosków, niemniej
ró¿nice by³y tak niewielkie55, i¿ Ÿróde³ zró¿nicowania prawicowo-lewicowego wœród
spo³eczeñstwa polskiego szukaæ nale¿y w innych sferach.
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51 J. Grzybczak op. cit., s. 50.
52 Wp³yw na identyfikacjê z parti¹ mia³y takie cechy jak: zawód, wykszta³cenie, kierunek wy-

kszta³cenia, wiek, p³eæ, miejsce zamieszkania, dochód, afiliacje oraz przynale¿noœæ do partii i organi-
zacji politycznych. Najsilniejsz¹ identyfikacjê z parti¹ wykazywa³y osoby charakteryzuj¹ce siê
nastêpuj¹cymi cechami: wiek od 31 do 60 lat, mê¿czyzna, mieszkaniec du¿ego miasta, wy¿szy doc-
hód, wy¿sze stanowisko w hierarchicznej strukturze miejsca pracy, przynale¿noœæ do partii lub orga-
nizacji politycznej oraz czêstoœæ praktyk religijnych. Za: P. Grzelak, R. Markowski, Identyfikacja
partyjna Polaków: uniwersalia a specyfika lokalna, w: Wybory parlamentarne 1997. System partyj-
ny. Postawy polityczne. Zachowania wyborcze, pod red. R. Markowskiego, Warszawa 1999, s. 56–57.

53 Zgodnie z tym modelem wiêcej g³osów na lewicê oddaj¹: mieszkañcy wiêkszych miast, pra-
cownicy wiêkszych przedsiêbiorstw, grupy o wysokim poziomie bezrobocia, etniczne lub religijne
grupy mniejszoœci, mê¿czyŸni, mieszkañcy regionów gospodarczo rozwiniêtych, robotnicy, górnicy,
rybacy, rolnicy komercyjni, marynarze, robotnicy portowi, robotnicy leœni, mniej wykwalifikowani
robotnicy. Z kolei mniej g³osów na lewicê oddaj¹: mieszkañcy mniejszych miast i wsi, pracownicy
mniejszych przedsiêbiorstw, grupy o niskim poziomie bezrobocia, etniczne lub religijne wiêkszoœci,
kobiety, mieszkañcy regionów gospodarczo zacofanych, pracownicy umys³owi, bardziej wykwalifi-
kowani robotnicy oraz przedstawiciele takich zawodów jak: pracownicy us³ug, ch³opi uprawiaj¹cy
ziemie na w³asne potrzeby. Podstaw¹ wspomnianych generalizacji by³y badania opinii publicznej lub
dane sonda¿owe z wielu krajów, w tym: USA, Argentyny, Brazylii, Chile, Kanady, Australii, Japonii,
Indii, Finlandii, Norwegii, Szwecji, Danii, Niemiec, Holandii, Belgii, Francji, Austrii, W³och, Wiel-
kiej Brytanii i Wêgier. Za: S. M. Lipset, op. cit., s. 245. W opinii tego autora, g³osowanie na lewicê
stanowi zwykle „reakcje na potrzeby grupowe” (do potrzeb tych zalicza: potrzebê pewnoœci dochodu,
satysfakcjonuj¹cej pracy oraz statusu) i stanowi wyraz niezadowolenia z niezaspokojenia tych po-
trzeb (s. 246).

54 P. Boski, op. cit., s. 119.
55 Zob. T. Szawiel, Zró¿nicowanie lewicowo-prawicowe i jego korelaty, w: Wybory parlamentar-

ne 1997, s. 118–119.



Tym, co istotnie koreluje z autoidentyfikacj¹ na osi prawica–lewica w Polsce jest:
1) przesz³oœæ (przynale¿noœæ do PZPR, b¹dŸ „S”, stosunek do PRL i do nowego ustro-
ju); 2) stosunek do nastêpuj¹cych problemów w nowym ustroju: miejsca wiary i ko-
œcio³a w ¿yciu publicznym (religia w szko³ach, debata nad ustaw¹ antyaborcyjn¹),
lustracja i dekomunizacja (czy zabraniaæ osobom zajmuj¹cym wysokie stanowiska
w pañstwie przed 1989 r. pe³nienia odpowiedzialnych funkcji pañstwowych?), reformy
gospodarcze z pocz¹tku lat 90., ocena rz¹dów koalicji lewicowej (lata: 1993–1997)
w porównaniu z rz¹dami postsolidarnoœciowymi; 3) stosunek do demokracji56. A zatem,
omawiana oœ podzia³ów socjopolitycznych w Polsce ma charakter nie tyle ekonomicz-
no-ideologiczny, co historyczno-ideologiczny. Potwierdzaj¹ to badania porównuj¹ce
polskie postrzeganie prawicy i lewicy z „tradycyjnym” rozumieniem obu pojêæ.

I tak, bior¹c pod uwagê wymiar ekonomiczny, wiêkszoœæ polskiego elektoratu ma
zapatrywania lewicowe (najbardziej lewicowy w spojrzeniu na gospodarkê by³ w 1997 r.
elektorat PSL, najbardziej prawicowy UW) – wymiar ten wiêc w zasadzie nie ró¿nicuje
elektoratów ró¿nych partii i podmiotów politycznych i nie stanowi podstawy autoiden-
tyfikacji na osi prawica–lewica. To drugi z wymiarów – ideologiczny jest w³aœnie tym
elementem, który decyduje o definiowaniu w³asnych pogl¹dów oraz s³u¿y do okreœlania
pozycji danego podmiotu politycznego na ideologicznej osi podzia³ów57.

Empiryczne badania przeprowadzone w Polsce wykaza³y, i¿ wymowa czynników
determinuj¹cych drug¹ ze wspomnianych osi: wieœ versus miasto jest dok³adnie taka
sama, jak teoretyczne przewidywania, a zatem wyraŸnie oddziela podmioty polityczne
(w tym kandydatów na urz¹d prezydencki) reprezentuj¹ce interesy ch³opskie od reszty,
w szczególnoœci zaœ od tych reprezentuj¹cych interesy wielkomiejskie i konsumenc-
kie58. Polaryzacja tej osi jest bardzo wysoka – na jednym jej krañcu znajduj¹ siê osoby
pracuj¹ce na roli, maj¹ce niskie wykszta³cenie, mieszkaj¹ce we wsiach i ma³ych mia-
steczkach, nisko oceniaj¹ce swoj¹ sytuacjê materialn¹, na drugim zaœ: dobrze wy-
kszta³conych, mieszkaj¹cych g³ównie w oœrodkach wielkomiejskich i posiadaj¹cych
relatywnie dobre warunki materialne wyborców. Tymczasem, jako silny konflikt mia-
sto versus wieœ postrzega³o na pocz¹tku lat 90. 28% badanych, w po³owie lat 90. oko³o
17–18%, a pod koniec dekady: 25–30% ankietowanych59.

Trzecia oœ podzia³u, przez Lipseta i Rokkana nazwana: Koœció³ versus pañstwo,
w literaturze polskiej okreœlana jest jako: œwiecki europeizm versus religijna narodo-
woœæ. Nazwa tej skali wskazuje na polsk¹ specyfikê, polegaj¹cej na unikalnej pozycji
Koœcio³a katolickiego, eksponuj¹cego pierwiastek narodowy i efekt jego intensywnego
i d³ugotrwa³ego oddzia³ywania60. Orientacjê narodowo-katolick¹ charakteryzuj¹ takie
zjawiska i pogl¹dy jak: negatywny stosunek do aborcji, zaœ pozytywny do politycznej
roli Koœcio³a, traktowanie bezrobocia jako zjawiska zdecydowanie negatywnego i pod-
kreœlania koniecznoœci walki z nim (odrzucenie pogl¹du o bezwzglêdnej winie jednost-
ki za biedê) oraz czêstsze ni¿ w przypadku innych orientacji ujawnianie pierwiastka
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antysemickiego61. Wyniki badañ nad poszczególnymi orientacjami wskazuj¹, i¿ na tym
poziomie mo¿liwe jest wskazanie cech spo³eczno-demograficznych skorelowanych
z nimi. I tak, w grupie osób opowiadaj¹cych siê za wspomnian¹ orientacj¹ wspó³wystê-
powa³y, oprócz wy¿szej religijnoœci, takie cechy spo³eczno-demograficzne jak: starszy
wiek oraz ni¿sze w³asne i miêdzypokoleniowe wykszta³cenie, praca w rolnictwie,
przynale¿noœæ do grupy emerytów lub rencistów, ni¿szy dochód62. Po tej samej stronie
osi prawica–lewica, ale po przeciwnej stronie osi œwiecki europeizm versus religijna
narodowoœæ zaznaczyæ mo¿na orientacjê liberaln¹, której istot¹ jest postulat poszerza-
nia wolnoœci jednostki (i w konsekwencji nie rozszerzania funkcji pañstwa) oraz akcep-
tacja regu³ dystrybucji dóbr ustalonych przez wolny rynek63. Z orientacj¹ t¹ skorelowane
by³y takie cechy spo³eczne jak: mniejsza religijnoœæ, wy¿szy poziom wykszta³cenia,
wy¿szy dochód i m³odszy wiek64.

Przeciwny do wymienionych wy¿ej, koniec osi prawica–lewica zajmuje orientacja
socjaldemokratyczna, której przedstawiciele scharakteryzowani mog¹ byæ za pomoc¹
takich postulatów i postaw jak: powszechna i bezp³atna opieka zdrowotna, kontrolowa-
nie czynszów mieszkaniowych przez pañstwo, pañstwo œwieckie, progresja podatko-
wa, odrzucanie idei odp³atnoœci za studia oraz katolickiego postulatu o bezwzglêdnym
zakazie przerywania ci¹¿y i sprzeciw wobec opinii o pe³nej odpowiedzialnoœci jednost-
ki za swoj¹ sytuacjê materialn¹65. Podobnie jak w ogólnym przypadku, omówionym
wy¿ej, identyfikacja z t¹ orientacj¹ nie jest uwarunkowana g³ównymi cechami spo³ecz-
no-demograficznymi: najwa¿niejsz¹ rolê odgrywa³a tu bowiem przynale¿noœæ do da-
nej grupy spo³eczno-zawodowej oraz przesz³a przynale¿noœæ do PZPR66.

Wœród pogl¹dów spo³eczeñstwa polskiego obecna by³a tak¿e orientacja populi-
styczna, któr¹ od socjaldemokracji odró¿nia brak elementu antyklerykalnego, ³¹czy zaœ
postulat powszechnej i bezp³atnej opieki zdrowotnej, kontrolowania czynszów miesz-
kaniowych przez pañstwo oraz odrzucanie idei odp³atnoœci za studia, dzieli wyraŸny
antykomunizm populizmu. Dodatkowo wystêpuje tu postulat, charakteryzuj¹cy siê
skrajn¹ egalitarnoœci¹: wprowadzenia górnej granicy zarobków, a tak¿e: dotowania
przez pañstwo wczasów pracowniczych i kolonii letnich dla dzieci67. W grupie opowia-
daj¹cej siê za t¹ orientacj¹ znajdowali siê ludzie o ca³kowicie przeciwnej charakterys-
tyce do tej zwi¹zanej z orientacj¹ liberaln¹68.

G³ówn¹ opozycjê stanowi³y zatem wobec siebie nastêpuj¹ce orientacje: programo-
wo: liberalna i populistyczna oraz liberalna i socjaldemokratyczna, zaœ ideowo: liberalna
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61 J. Raciborski, Polskie wybory, s. 188.
62 P. Boski, op. cit., s. 119; J. Raciborski, Polskie wybory, s. 192; A. Banaszkiewicz, Identyfikacje

œwiatopogl¹dowe jako czynnik determinuj¹cy zachowania wyborcze, w: Wybory’91 a polska scena
polityczna, s. 168 i n.

63 Kwestia, czym jest liberalizm w polskim wydaniu jest wci¹¿ niezwykle kontrowersyjna, st¹d
te¿ niniejsza charakterystyka jest bardzo skrótowa i zawiera tylko te elementy, bez których o liberali-
zmie nie mo¿na mówiæ. Szerzej o tym: J. Szacki, Liberalizm po komunizmie, Kraków 1994.

64 J. Raciborski, Polskie wybory, s. 192.
65 Tam¿e, s. 188.
66 Tam¿e, s. 192.
67 Tam¿e, s. 191.
68 Jak wy¿ej.



i narodowo-katolicka oraz narodowo-katolicka i socjaldemokratyczna. Wielobarw-
noœæ populizmu sprawia, i¿ nierzadko zbli¿a siê b¹dŸ do orientacji narodowo-katolic-
kiej (antykomunizm), b¹dŸ do socjaldemokratycznej (niektóre wspólne postulaty).
W szczególnoœci charakterystyczne jest dla tej orientacji odwo³ywanie siê do prze-
sz³oœci i poprzedniego ustroju, poprzez podkreœlanie „jasnych stron” minionej epoki
politycznej i gospodarczej. Jak wskazuj¹ badania nie s¹ to dzia³ania bezpodstawne: po
10 latach transformacji ustrojowej tylko co czwarty Polak (26%) nie mia³ ¿adnych
w¹tpliwoœci co do tego, ¿e wola³by ¿yæ w dzisiejszej Polsce ni¿ w okresie socjalizmu,
kolejne 31% uwa¿a³o, ¿e raczej w dzisiejszej Polsce. Przeciwn¹ opcjê mniej lub bar-
dziej zdecydowanie wybiera³o 32% badanych. W tej drugiej grupie znajduje siê naj-
wiêcej rolników; do grup nieco czêœciej opowiadaj¹cych siê za ¿yciem w socjalizmie
nale¿eli renciœci oraz bezrobotni69.

Wyniki badañ nad zachowaniami wyborczymi Polaków wskazuj¹, i¿ w zale¿noœci
od tury wyborów ró¿ne czynniki odgrywaj¹ mniejsz¹ lub wiêksz¹ rolê. I tak, w przy-
padku pierwszego g³osowania na decyzjê wyborcz¹ wiêkszy wp³yw maj¹ takie cechy
demograficzno-spo³eczne wyborców jak: przynale¿noœæ do okreœlonych grup spo³ecz-
no-zawodowych, poziom dochodów, ocena w³asnej sytuacji materialnej, wykszta³ce-
nie, p³eæ oraz miejsce zamieszkania. Z kolei w II turze g³osowania „w miejsce
politycznych podzia³ów opartych na interesach dedukowanych z pozycji spo³ecznej
i ekonomicznej jednostki, pojawiaj¹ siê podzia³y oparte na symbolach, minionych afi-
liacjach politycznych itp.”70, a zatem czynniki o charakterze historyczno-ideologicz-
nym.

W analizowanej dekadzie wp³yw autoidentyfikacji na osi prawica–lewica na zacho-
wania wyborcze by³ szczególnie widoczny w przypadku osób okreœlaj¹cych swoje
pogl¹dy jako lewicowe (autoidentyfikacja ideologiczna wyjaœnia³a oko³o 40% wska-
zañ na SLD i kandydatów tej partii w sonda¿ach przedwyborczych)71 i przejawia³ siê
raczej w tendencji do g³osowania na okreœlon¹ grupê partii b¹dŸ podmiotów politycz-
nych ni¿ konkretne partie72. Szczególn¹ grupê stanowili tak¿e wyborcy znajduj¹cy siê
na krañcu osi wieœ versus miasto po stronie wsi: by³ to zintegrowany i lojalny elektorat
PSL i jego kandydatów, poza który kandydatom opowiadaj¹cym siê po tej stronie skali
by³o jednak bardzo trudno wykroczyæ (ma³e mo¿liwoœci ekspansji)73. Z kolei wybór
orientacji narodowo-katolickiej móg³ wyra¿aæ siê w poparciu podmiotów reprezen-
tuj¹cych tzw. prawicê tradycjonalistyczn¹, któr¹ cechuje: antykomunizm, nieufny
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69 Komunikat CBOS pt. „Kto wola³by ¿yæ w PRL?”, nr 82, V 2000.
70 Cyt. za: R. Markowski, Spo³eczne a polityczne, s. 38. Warto przy tym wspomnieæ, i¿ kluczowe

znaczenie maj¹ w³aœnie afiliacje polityczne sprzed wielu lat: przynale¿noœæ do PZPR, do NSZZ „S”
w 1981 r., mniejsze zaœ afiliacje obecne.

71 Tam¿e, s. 139. W przypadku AWS 28% wskazañ wyjaœnionych by³o autoidentyfikacj¹ prawi-
cow¹, zaœ w przypadku PSL i UW przyczyny g³osowania by³y znacznie bardziej zró¿nicowane.

72 R. Markowski, Spo³eczne a polityczne, s. 43. Innym czynnikiem, istotnie warunkuj¹cym popar-
cie dla prawicy lub lewicy jest fakt zamieszkiwania na terenie okreœlonego regionu Polski, o czym
mowa bêdzie w kolejnym podpunkcie niniejszej pracy. Z uwagi na koncentracjê uwagi na cechach
spo³eczno-demograficznych, pominiête zosta³y psychologiczne aspekty preferencji politycznych.
Wyniki badañ prowadzonych w tej sferze w Polsce zawiera m.in. praca U. Jakubowskiej, Preferencje
polityczne. Psychologiczne teorie i badania, Warszawa 1999.

73 R. Markowski, Spo³eczne a polityczne, s. 49–50.



stosunek do idei otwarcia Polski na Europê Zachodni¹, akcentowanie kosztów ekono-
micznych, politycznych i kulturowych integracji Polski z UE, krytykowanie orientacji
proeuropejskich za elitarnoœæ, brak realizmu i wyobcowanie z narodowej wspólnoty
oraz poszukiwanie ideowych inspiracji w religijnej to¿samoœci74. Z kolei zwolennicy
liberalizmu sk³onni byli popieraæ kandydatów tzw. prawicy modernistycznej, opisywa-
nej przez nastêpuj¹ce cechy: d¹¿enie do szybkiej unifikacji z Europ¹ Zachodni¹, deter-
minacja w przeprowadzaniu reform w celu dostosowania warunków w kraju do
standardów UE75.

Z uwagi na istnienie szeregu opracowañ prezentuj¹cych cechy spo³eczno-demogra-
ficzne i pogl¹dy elektoratów poszczególnych kandydatów na urz¹d Prezydenta RP,
w niniejszej pracy kwestia ta zostanie pominiêta76. Jest to dodatkowo uzasadnione fak-
tem, i¿ przedmiotem badañ s¹ dzia³ania podejmowane przez kandydatów i ich otocze-
nie w okresie poprzedzaj¹cym wybory. W takiej sytuacji podmioty te mog¹ posiadaæ
jedynie informacje o rozk³adzie g³osów w wyborach wczeœniejszych. Ze wzglêdu jed-
nak na wci¹¿ niewielk¹ liczbê wyborów oraz du¿¹ zmiennoœæ zarówno samych pod-
miotów funkcjonuj¹cych na rynku wyborczym, jak i preferencji elektoratu, wszelkie
wyniki badañ nad stabilnoœci¹ i ci¹g³oœci¹ zachowañ nale¿y traktowaæ ostro¿nie77. Co
wiêcej, personalny charakter wyborów powoduje tak¿e, i¿ nawet rola tego najwa¿niej-
szego z podzia³ów socjopolitycznych, mo¿e zostaæ pomniejszona w wyniku oddzia-
³ywania innych czynników, np. cech indywidualnych kandydata.

W spo³eczeñstwie polskim wyró¿niæ mo¿na jeszcze kilka innych konfliktów spo-
³ecznych, które choæ nie wyznaczaj¹ tak bezpoœrednio podzia³ów politycznych, to
mog¹ stanowiæ punkt wyjœcia dla opracowania strategii w zakresie programu wy-
borczego (wybór tematyki poruszanej w trakcie kampanii wyborczej). I tak, przez zde-
cydowan¹ wiêkszoœæ spo³eczeñstwa polskiego (od 60–68%) w latach 90. jako silny
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74 R. Gortat, Fragmentyzacja i krystalizacja polskiej sceny politycznej, w: Wybory’91 a polska
scena polityczna, s. 46–47.

75 Tam¿e, s. 46.
76 Zob. 1990 r.: R. Markowski, O psychologicznych „profilach” elektoratów, w: Bitwa o Belwe-

der, s. 131–144; A. Banaszkiewicz, Pogl¹dy i zapatrywania ró¿ni¹ce wyborców w kampanii prezy-
denckiej 1990 r., w: Dlaczego tak g³osowano, s. 204–235; J. Bartkowski, J. Raciborski, op. cit.,
s. 146–153; J. Raciborski, Polskie wybory, s. 68–75 oraz s. 86–103; K. Jasiewicz, Wybory prezydenc-
kie 1995 roku a kszta³towanie siê polskiego systemu partyjnego, w: Prognozy i wybory, s. 109–126;
A. K. Piasecki, Wybory i referenda w Polsce (1989–2000), Zielona Góra 2000, s. 160 i n.

77 Wielkoœæ zmiennoœci preferencji wyborczych opisywana na zagregowanym poziomie, mierzo-
na za pomoc¹ tzw. indeksu przep³ywów, jest w Polsce nadal stosunkowo wysoka (indeks ten
w po³owie lat 90. wynosi³ 23, podczas gdy w krajach Europy Zachodniej siêga od 17,7 w Hiszpanii po
4,3 w Wielkiej Brytanii). Wartoœæ tego indeksu zawiera siê w przedziale od 0 do 100, przy czym war-
toœæ 0 przyjmuje on w sytuacji, gdy wyniki jednych wyborów s¹ identyczne z poprzednimi. Zob.
J. Raciborski, Polskie wybory, s. 135. Autor ten podj¹³ interesuj¹c¹ próbê przedstawienia dynamiki
preferencji wyborczych w wyborach parlamentarnych i prezydenckich na poziomie zaagregowanym
(ujawniaj¹cych siê w postaci wyników wyborów) od 1989 do 1995 r. O ile w przypadku SLD, PSL,
UD (UW) i ich kandydatów na urz¹d prezydencki porównanie takie by³o wykonalne, o tyle ju¿
w przypadku np. NSZZ „S” czy innych ugrupowañ postsolidarnoœciowych by³o to niezwykle skom-
plikowane. Jeszcze trudniejsze jest badanie zjawiska stabilnoœci preferencji na poziomie indywidual-
nym, a wnioskowanie dodatkowo komplikuje fakt, i¿ stabilnoœci na poziomie zagregowanym mo¿e
towarzyszyæ wielka niestabilnoœæ preferencji na poziomie jednostkowym. Zob. tam¿e, s. 132–136.



postrzegany by³ konflikt miêdzy ludŸmi na dole i na górze drabiny spo³ecznej oraz
rz¹dz¹cymi a rz¹dzonymi. Przez ca³e dziesiêciolecie wzrasta³ odsetek osób, które w ten
sam sposób postrzega³y konflikt miêdzy biednymi i bogatymi (od 48% wskazañ na
pocz¹tku lat 90., przez ponad 50% w po³owie dekady, po 71% w 2000 r.)78. Postrzega-
nie okreœlonych konfliktów spo³ecznych jako silne nie by³o jednak istotnie skorelowa-
ne ze wspomnianymi wy¿ej osiami podzia³ów socjopolitycznych, w szczególnoœci zaœ
z podzia³em historyczno-ideologicznym: wydaje siê, i¿ istnieje w spo³eczeñstwie pol-
skim przekonanie o autonomicznym charakterze tego podzia³u79. Istnia³y natomiast ko-
relacje miêdzy postrzeganiem poszczególnych konfliktów spo³ecznych, np. miêdzy
klas¹ robotnicz¹ a œredni¹, biednymi i bogatymi, na dole i na górze drabiny spo³ecznej.

C. Geograficzne zró¿nicowanie zachowañ wyborczych

Czynnikiem charakterystycznym dla polskiego elektoratu jest istnienie regional-
nych tradycji okreœlonych zachowañ wyborczych: zarówno uczestnictwa w wyborach
lub absencji, jak i g³osowania na okreœlon¹ opcjê polityczn¹. Wyniki badañ prowadzo-
nych w latach 90., w szczególnoœci zaœ tych z pierwszej po³owy dekady wskazuj¹, i¿
jednostki o tych samych charakterystykach spo³eczno-demograficznych wyró¿niaj¹ siê
ró¿nymi postawami wobec wyborów oraz poszczególnych partii politycznych i kandy-
datów. Próby wyjaœnienia tego zjawiska zaowocowa³y hipotez¹ o istotnym wp³ywie
determinant historycznych na zachowania wyborcze, przy czym wp³yw ten wywieraæ
mo¿e zarówno historia najnowsza, jak i ta bardziej odleg³a. I tak, np. w myœl tzw.
hipotezy zaborowej specyficzne cechy regionów, czyli np. odmienne wzorce kultury po-
litycznej i polityczne orientacje, uformowane zosta³y przez politykê zaborców wobec
ludnoœci polskiej na zaanektowanych ziemiach oraz przez sposób zorganizowania i cha-
rakter pañstwa zaborcy, w tym jego poziomu gospodarczego i kulturowego rozwoju80.

Z punktu widzenia sztabu wyborczego danego kandydata orientacja co do geogra-
ficznego rozmieszczenia zwolenników, przeciwników i wyborców obojêtnych wobec
niego oraz opcji politycznej, czy te¿ partii b¹dŸ organizacji, której jest przedstawicie-
lem wydaje siê byæ bardzo istotne, zw³aszcza dla sformu³owania strategii wyborczej
w zakresie promocji. Dotychczasowe wyniki osi¹gane przez kandydata (jeœli ubiega³
siê ju¿ wczeœniej o urz¹d) i jego ugrupowanie pozwalaj¹ wskazaæ te obszary, na których
intensywna promocja nie jest konieczna lub nie przyniesie rezultatów oraz tych, na któ-
rych nale¿y swoje dzia³ania komunikacyjne zintensyfikowaæ, czyli efektywniej zapla-
nowaæ dzia³ania o charakterze bezpoœrednim (spotkania z wyborcami) oraz poœrednim
(reklamy w œrodkach masowego przekazu).

W pierwszej kolejnoœci warto skoncentrowaæ siê na regionalnych ró¿nicach we fre-
kwencji wyborczej. Obszar jej rozproszenia, mierzony na poziomie województw
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78 Wymienione konflikty nazwane zosta³y przez autorów badañ sonda¿owych prowadzonych od
1992 r. przez CBOS.

79 Komunikat CBOS pt. „Opinie o sile i znaczeniu konfliktów spo³ecznych”, nr 66, IV 2000.
80 J. Raciborski, Polskie wybory, s. 157–165. Por. te¿: T. ¯ukowski, Mapa wyborcza Polski, w:

Bitwa o Belweder, s. 119–130; Wybory i narodziny demokracji, s. 121 oraz 142 i n.



(wed³ug podzia³u sprzed 1998 r.) zawiera³ siê w przedziale pomiêdzy 16 a 21%81.
Zwarty obszar województw (zgodnie z podzia³em administracyjnym na 49 woje-
wództw) o tradycyjnie najwy¿szej frekwencji tworz¹: leszczyñskie, pilskie poznañ-
skie, bydgoskie i kaliskie82. Tym, co wyró¿nia wspomniane ziemie jest wysoki poziom
rozwoju cywilizacyjnego, przeciêtny poziom urbanizacji, relatywnie wydajne rolnic-
two oparte na œrednich i du¿ych gospodarstwach oraz wy¿szy od ogólnopolskiego
wskaŸnika odsetek ludnoœci z wykszta³ceniem ponadpodstawowym i w wieku produk-
cyjnym. Odpowiada to generalnie wnioskom dotycz¹cym wp³ywu determinant spo-
³eczno-demograficznych na zachowania wyborcze.

Badania prowadzone na ró¿nych obszarach Polski wskazuj¹, i¿ pod wzglêdem wy-
mienionych parametrów wiele innych województw mia³o podobne lub nawet lepsze
charakterystyki. St¹d te¿, dla wyjaœnienia zjawiska wysokiej frekwencji na tym terenie
siêgniêto po argumenty innej natury, zwi¹zane ze szczególn¹ (i wspóln¹) przesz³oœci¹
tych ziem, a mianowicie tzw. „dziedzictwo pruskie”. Wskazywano przy tym g³ównie
na czynnik „szczególnego natê¿enia postawy obywatelskiej, nakazuj¹cej anga¿owanie
siê we wszystkie dzia³ania, za którymi stoi autorytet pañstwa, niezale¿nie od jego ide-
ologicznego oblicza”83. Ponadto, tym, co ³¹czy mieszkañców wspomnianego regionu
s¹ wspólne doœwiadczenia zwi¹zane z nowsz¹ histori¹ Polski: tereny te nie zosta³y pod-
dane intensywnym procesom osadnictwa ludnoœci ze wschodu, tzw. pegeeryzacji oraz
kolektywizacji gruntów rolnych, jak mia³o to miejsce w przypadku s¹siaduj¹cych
z nimi województw zachodnich i pó³nocnych, w których frekwencja wyborcza
(z wyj¹tkiem dawnego województwa gdañskiego) by³a zawsze zdecydowanie ni¿sza.
W efekcie zapobieg³o to dezintegracji spo³ecznej, która sprzyja wysokiej absencji84.

Pozosta³e województwa o najwy¿szej frekwencji s¹ zlokalizowane w ró¿nych czê-
œciach Polski, co wskazuje na odmienny od omówionego wy¿ej typ uwarunkowañ tego
zjawiska. Stosunkowo proste jest wyjaœnienie wysokiego poziomu frekwencji wybor-
czej w Warszawie – stolicy i centrum administracyjnym oraz kulturalnym kraju, za-
mieszka³ym przez znacznie wiêcej ludzi przynale¿¹cych do grup charakteryzuj¹cych
siê ogólnie wysokim stopniem partycypacji politycznej (lepiej wykszta³ceni, zamo¿-
niejsi, czêœciej pe³ni¹cy funkcje kierownicze)85.
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81 Wiêkszoœæ badañ nad frekwencj¹ wyborcz¹ w Polsce w latach 90. przebiega³a w warunkach
podzia³u administracyjnego na 49 województw. Przytaczane wyniki dotycz¹ w³aœnie takiego po-
dzia³u. Niemniej, wybory prezydenckie w 2000 r. przeprowadzone by³y ju¿ z uwzglêdnieniem nowego
podzia³u administracyjnego, przeprowadzonego w 1998 r., st¹d te¿ te dane podane bêd¹ oddzielnie.
Warto jednak zauwa¿yæ, i¿ zró¿nicowanie poziomu frekwencji ma raczej charakter regionalny, a re-
giony te czêœciowo przynajmniej pokrywaj¹ z obecnym podzia³em administracyjnym, st¹d te¿ mo¿li-
we wydaje siê zagregowanie tych danych, z uwzglêdnieniem oczywiœcie istotnych wyj¹tków.

82 J. Raciborski, Polskie wybory, s. 257. Wyniki zaczerpniêto z mapy frekwencji stworzonej przez
tego autora.

83 Cyt. za: tam¿e, s. 258. Wymienione wy¿ej województwa (poza woj. poznañskim) charaktery-
zowa³y siê wysok¹ frekwencj¹ tak¿e w okresie PRL.

84 J. Raciborski przytacza tu wyniki badañ fiñskich 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.

85 J. Raciborski, Polskie wybory, s. 259. Zob. te¿: T. ¯ukowski, Wyniki g³osowania: mapa poli-
tyczna Polski jesieni¹ 1990 r., w: Dlaczego tak g³osowano, s. 78; R. Matykowski, A. Tobolska, Zró¿n-



Z kolei inne „aktywne” wspó³czeœnie województwa: by³e bielskie, nowos¹deckie,
rzeszowskie i gdañskie nale¿a³y (z wyj¹tkiem tego pierwszego) przed rokiem 1989 do
ziem o najni¿szej frekwencji. Postawa taka wynika³a z kontestacji istniej¹cego wów-
czas porz¹dku politycznego – ich uaktywnienie siê po 1989 r. wynika zatem przede
wszystkim z silnego poparcia dla „Solidarnoœci” oraz skutecznoœci apeli Koœcio³a
o udzia³ w wyborach (z racji wysokiej religijnoœci mieszkañców tych województw).
Tak¿e w tym przypadku przywo³ywana jest hipoteza zaborowa: na aktywnoœæ wy-
borcz¹ wp³ywaæ ma przynale¿noœæ wiêkszoœci z wymienionych terenów do zaboru au-
stro-wêgierskiego, którego specyfik¹ by³o wczesne ukszta³towanie siê na tych terenach
niektórych form nowoczesnego ¿ycia politycznego86. Argumenty te pozwalaj¹ wyja-
œniæ, dlaczego mieszkañcy wsi na po³udniu Polski, którzy nie wyró¿niaj¹ siê ani wyso-
kim poziomem dochodu, ani wykszta³cenia, relatywnie licznie uczestnicz¹ w wyborach.

Z drugiej strony, na mapie Polski wskazaæ mo¿na tereny, które w omawianej dekadzie
charakteryzowa³y siê nisk¹ frekwencj¹: pas województw Polski œrodkowo-wschodniej
(by³e woj. ciechanowskie, ostro³êckie, siedleckie, radomskie, kieleckie, skierniewic-
kie). Ziemie te ³¹czy podobna struktura spo³eczno-zawodowa, niski stopieñ urbaniza-
cji, gorzej wykszta³cona ludnoœæ, ubóstwo oraz stosunkowo wysoka stopa bezrobocia
i tradycyjne rolnictwo (du¿a liczba ma³ych gospodarstw rolnych i du¿a liczba zatrud-
nionych w nim ludzi). Podobn¹ charakterystykê stworzyæ mo¿na dla ziem Galicji,
a jednak tam wykszta³ci³y siê tradycje politycznej aktywnoœci, podczas gdy na wspo-
mnianych terenach nie. Prób¹ wyjaœnienia tych ró¿nic jest ponownie odwo³anie siê do
hipotezy zaborowej: tym, co ³¹czy dodatkowo omawiany region jest przesz³a przynale¿-
noœæ do zaboru rosyjskiego87.

W pierwszej po³owie lat 90. uwidoczni³y siê równie¿ regionalne ró¿nice w sferze
preferencji politycznych. Mo¿liwe sta³o siê wówczas w szczególnoœci wskazanie tere-
nów charakteryzuj¹cych siê wy¿szym od poziomu ogólnopolskiego poparciem dla
ugrupowañ lewicowych i regionów o tradycyjnej niechêci do tej orientacji politycznej.
Zgodnie z podzia³em administracyjnym sprzed reformy z 1998 r., do pierwszej grupy
zaliczyæ mo¿na by³o g³ównie województwa i okrêgi o wysokim poziomie uprzemy-
s³owienia, relatywnie niskiej religijnoœci mieszkañców i d³ugich tradycjach socjalistycz-
nych (okrêg Sosnowiec, województwo ³ódzkie, w³oc³awskie). Inn¹ grupê województw,
w których lewica zdobywa³a najwiêcej g³osów stanowi³y by³e: bydgoskie, pilskie, gorzow-
skie, zielonogórskie, koszaliñskie (ale nie: poznañskie, gdy¿ tam wyraŸna by³a przewaga
ówczeœnie istniej¹cej Unii Demokratycznej). Obecnie do terenów o takim charakterze zali-
czaj¹ siê województwa (wg nowego podzia³u administracyjnego): lubuskie, dolnoœl¹skie,
warmiñsko-mazurskie, wielkopolskie i kujawsko-pomorskie oraz lubelskie)88. Tereny te
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„RPEiS” 1994, z. 2, s. 135 i n.

86 Szerzej o tym: A. Florczyk, T. ¯ukowski, Nowa geografia polityczna Polski, w: L. Kolar-
ska-Bobiñska, P. £ukasiewicz, Z. W. Reykowski, Wyniki badañ – wyniki wyborów 4 czerwca 1989,
Warszawa 1990.

87 Zob. T. ¯ukowski, Wyniki g³osowania, s.78.
88 Zob. S. Gebethner, System wyborczy: deformacja czy reprezentacja?, s. 41–48; Komunikat

CBOS pt. „Pogl¹dy polityczne i stosunek do rz¹du mieszkañców poszczególnych województw”,
nr 46, III 2000 r.



³¹czy umiejscowienie na Ziemiach Odzyskanych, a co za tym idzie, podobieñstwo lo-
sów ludzi, typ rolnictwa (dominacja du¿ych pañstwowych gospodarstw, dla których
nowy system stworzy³ zagro¿enie), wysoki poziom urbanizacji i ni¿sza religijnoœæ. Od-
rêbne okolicznoœci wyjaœniaj¹ natomiast sukces SLD w dawnym województwie bia-
³ostockim. Tutaj podstawowe znaczenie mia³ czynnik etniczny: mniejszoœæ bia³oruska
konsekwentnie popiera tu bowiem SLD, a w 1990 r. W³odzimierza Cimoszewicza,
przy czym istotn¹ rolê odgrywa³ tutaj tak¿e czynnik personalny89.

Z kolei województwem o prawicowej orientacji by³y dawne województwa po³ud-
niowej i wschodniej Polski: nowos¹deckie, tarnowskie, rzeszowskie, przemyskie i kroœ-
nieñskie; obecnie zaœ: ma³opolskie, podkarpackie, podlaskie. Ziemie te ³¹cz¹ losy
historyczne (przynale¿noœæ do zaboru austro-wêgierskiego), rozdrobnione rolnictwo,
tradycje ruchu ludowego, wysoka religijnoœæ oraz ubóstwo sporej czêœci mieszkañ-
ców90. Nie bez znaczenia jest tak¿e poczucie kulturowej odrêbnoœci mieszkañców tych
ziem. Za symbole atmosfery skrajnie niechêtnej lewicy uchodzi³y do 2000 r. Kraków
oraz Gdañsk91.

Tendencje te potwierdzi³y wyniki dwóch pierwszych wolnych wyborów prezydenc-
kich92. Istnienie regionalnych ró¿nic w tej sferze potwierdza³y wyniki badañ prowa-
dzonych przez ca³y 2000 r. przez CBOS: w siedmiu na szesnaœcie województw
wskazywano na afiliacje polityczne bli¿sze lewicy (lubuskie, wielkopolskie, œwiêto-
kszyskie i warmiñsko-mazurskie). Pogl¹dy prawicowe najczêœciej deklarowali miesz-
kañcy województw po³udniowo-wschodnich i wschodnich, g³ównie zaœ: ma³opolskim
oraz podkarpackim i podlaskim. W pozosta³ych szeœciu regionach obserwowana by³a
wzglêdna równowaga pogl¹dów lewicowych i prawicowych: w województwach ma-
zowieckim i pomorskim widoczne by³y niewielkie przesuniêcia na prawo, a w ³ódz-
kim, opolskim i zachodniopomorskim – na lewo, choæ w rzeczywistoœci mo¿na by³o
zaliczyæ te tereny do politycznego „centrum”93. Niemniej, pod koniec 1999 r. we
wszystkich regionach dominowali zwolennicy A. Kwaœniewskiego i SLD (poza dwo-
ma, które utrzyma³y prawicowy charakter: woj. ma³opolskim i podkarpackim)94.

Wyniki elekcji prezydenckiej w 2000 r. pokaza³y, i¿ specyfika tych wyborów (per-
sonalizacja) jest na tyle silna, i¿ mo¿e spowodowaæ za³amanie siê tradycji zachowañ
wyborczych, w szczególnoœci zaœ w sferze preferencji politycznych. Ju¿ w pierwszej
turze w przewa¿aj¹cej liczbie okrêgów wygra³ A. Kwaœniewski i nawet w tradycyjnie
antylewicowym Krakowie A. Olechowski przegra³ z urzêduj¹cym wówczas prezyden-
tem ró¿nic¹ 7% g³osów95. Niemniej, najwyraŸniejsza przewaga kandydata SLD i UP
dostrzegana by³a w Polsce pó³nocno-zachodniej oraz po³udniowo-zachodniej, a tak¿e
na pó³nocy i w centrum kraju. A. Olechowski najlepszy wyniki osi¹gn¹³ w Siedlcach,
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89 Por. T. ¯ukowski, Mapa wyborcza Polski, s. 123.
90 J. Raciborski, Polskie wybory, s. 157–165.
91 Tam¿e, s. 151–154. Por. te¿: W. W³adyka, op. cit., s. 20–21.
92 Zob. T. ¯ukowski, Mapa wyborcza Polski, s. 119 i n.; T. ¯ukowski, Wyniki g³osowania, s. 61

i n.; J. Raciborski, Polskie wybory, s. 93–94; A. K. Piasecki, op. cit., s. 98–102.
93 Komunikat CBOS pt. „Pogl¹dy polityczne i stosunek do rz¹du mieszkañców poszczególnych

województw”, nr 46, III 2000 r.
94 J. Grzybczak, op. cit., s. 50.
95 A. K. Piasecki, op. cit., s. 161.



Ostro³êce, Ciechanowie, Warszawie i Krakowie oraz w województwie lubelskim, zaœ
J. Kalinowski we wschodnim paœmie ziem oraz w swojej rodzinnej wsi – S³omiance
(otrzyma³ tam 66%, podczas gdy A. Kwaœniewski jedynie 25%). Natomiast M. Krza-
klewski, który odwo³ywa³ siê do tradycyjnie prawicowego elektoratu zyska³ najwiêksze
poparcie w po³udniowo-wschodniej czêœci kraju oraz w obwodach zagranicznych96.

D. Kwestie spo³ecznie wa¿ne i nastroje spo³eczne

Rozpoznanie kwestii i sfer istotnych dla poszczególnych grup spo³ecznych i elekto-
ratu jako ca³oœci oraz zbadanie nastrojów spo³ecznych stanowi istotny element analizy
strategicznej. W szczególnoœci wa¿ne jest to dla opracowania strategii wyborczej
w zakresie programu wyborczego, strategii komunikacyjnej oraz, poœrednio, relacji
miêdzypodmiotowych. �ród³em wiedzy, zarówno o nastrojach spo³ecznych, jak i za-
gadnieniach spo³ecznie wa¿nych mog¹ byæ zarówno zachowania i dzia³ania, podejmo-
wane przez okreœlone grupy spo³eczne (np. protesty, strajki, demonstracje czy te¿
zg³aszane petycje do urzêdów pañstwowych), jak i wyniki badañ opinii publicznej.
W niniejszej pracy analiza opieraæ siê bêdzie w g³ównej mierze na wynikach badañ
prowadzonych w latach 1989–2000 przez CBOS97 oraz badañ przeprowadzonych
przez oœrodki i instytucje naukowe98.

Prezentacja zagadnieñ, które w okreœlonym czasie wskazywane by³y przez spo³e-
czeñstwo jako najwa¿niejsze problemy kraju stanowi wprowadzenie do analizy progra-
mów wyborczych oraz tematyki wyst¹pieñ kandydatów w ramach kampanii wyborczych
w latach 1990, 1995 i 2000, której celem bêdzie wskazanie ewentualnych rozbie¿noœci
pomiêdzy nimi i tym samym podjêcia oceny doboru grupy docelowej kampanii i reali-
zacji tego elementu strategii, jakim jest program wyborczy. Celem niniejszej czêœci
pracy nie jest natomiast odtwarzanie sytuacji panuj¹cej w ka¿dej z wymienionych
wczeœniej sfer w kolejnych latach wyborów prezydenckich. Wydaje siê zreszt¹, i¿
przytaczanie znanych powszechnie faktów z najnowszej historii Polski, opisanych
w bogatej literaturze zarówno naukowej, jak i publicystycznej nie jest konieczne99.
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96 M. Janicki, Kto na kogo, „Polityka” 2000, nr 43.
97 Wiêkszoœæ danych pochodziæ bêdzie z opracowania pt. Nowa rzeczywistoœæ. Oceny i opinie

1989–1999, pod red. K. Zagórskiego i M. Strzeszewskiego, Warszawa 2000. W pracy tej zebrane zo-
sta³y wyniki szeregu badañ, które na bie¿¹co ukazywa³y siê w postaci zwykle comiesiêcznych ko-
munikatów. Zalet¹ tych materia³ów jest to, i¿ mo¿liwe jest ich porównywanie z uwagi na sta³¹
metodologiê i zakres treœciowy pytañ stawianych respondentom. Z uwagi na to, i¿ zbiór nie obejmuje
wyników badañ z 2000 r., dane z tego roku pochodz¹ z komunikatów przygotowywanych co miesi¹c
przez CBOS, dostêpnych na stronie: www.cbos.com.pl. W wiêkszoœci przypadków pominiête zosta³y
odpowiedzi „nie wiem” lub „trudno powiedzieæ”.

98 Badania te wykraczaj¹ zwykle poza poznanie opinii respondentów na okreœlony temat – ich za-
let¹ jest wskazywanie na istniej¹ce korelacje pomiêdzy pogl¹dami i cechami ankietowanych, zarów-
no tych o charakterze socjologiczno-demograficznymi, jak i psychologicznym. Wad¹ jest zaœ to, i¿
wiêkszoœæ z nich nie obejmuje swoim zakresem wiêcej ni¿ jednych lub dwóch kolejnych elekcji, a z
uwagi na zró¿nicowanie pytañ i sposobu doboru grupy badanej – istotnie ograniczone s¹ mo¿liwoœci
porównania osi¹gniêtych wyników.

99 Zob. m.in. J. A. Majcherek, Pierwsza dekada III Rzeczypospolitej 1989–1999, Warszawa 1999.



Najwa¿niejsze problemy, które absorbuj¹ uwagê polskiego spo³eczeñstwa lub po-
szczególnych grup spo³ecznych, bez wzglêdu na czas i okolicznoœci, podzieliæ mo¿na
na kilka zasadniczych bloków: spo³eczno-gospodarczy (walka z bezrobociem, zasiêg
dzia³ania rynku, prywatyzacja, obecnoœæ obcego kapita³u), polityczno-pañstwowy
(problematyka samorz¹dowa, tworzenie nowych instytucji pañstwowych), rozliczenia
z przesz³oœci¹ (problem lustracji) oraz stosunki Pañstwo–Koœció³100. Uniwersalny cha-
rakter wymienionych zagadnieñ nie zmienia faktu, i¿ to konkretne warunki decyduj¹
o nasileniu nadziei lub obaw zwi¹zanych z dan¹ sfer¹. Analizuj¹c spo³eczne oceny i na-
stroje nale¿y mieæ zawsze na uwadze dwie kwestie. Po pierwsze, dane pochodz¹ce
z badañ charakteryzuj¹ siê wysokim stopniem ogólnoœci (generalizacje), a zatem nie
nios¹ pe³nej informacji o sytuacji, w jakiej znajduje siê jednostka, ani o jej indywidual-
nych pogl¹dach – czyli o czynnikach maj¹cych wp³yw na decyzjê wyborcz¹. Po drugie,
uwzglêdniæ nale¿y wp³yw œrodków masowego przekazu na kszta³towanie opinii ludzi
na temat tego, które kwestie s¹ wa¿ne. Zgodnie z tzw. hipotez¹ porz¹dku dziennego
(„agenda setting”), media decyduj¹ o tym, jakie tematy w danym czasie uznawane s¹ za
szczególnie wa¿ne poprzez koncentrowanie na nich swojej uwagi i przygotowywanie
o nich materia³ów prasowych. Nie przypisuje siê wiêc œrodkom masowego przekazu
zdolnoœci wp³ywania na to, co ludzie myœl¹, ale nad czym siê zastanawiaj¹101. Ma to
szczególnie istotne znaczenie w przypadku, gdy któryœ z podmiotów politycznych wy-
stêpuj¹cych na rynku wyborczym posiada mo¿liwoœæ wp³ywania na media i w konse-
kwencji kreowania pewnych tematów tak, by móc je póŸniej wykorzystaæ podczas
rywalizacji wyborczej. Wspomnianej wy¿ej prezentacji towarzyszyæ bêdzie analiza
nastrojów spo³ecznych102.
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100 Szerzej o tym: G. Pyszczek, Tematyka kampanii wyborczej, w: Œwiat elity politycznej, red.
W. Weso³owski, I. Panków, Warszawa 1995, s. 16–31 oraz K. Ha³aciñska, Obawy i niepokoje
spo³eczeñstwa polskiego w okresie wyborów 1991 i 1993 – analiza wyników badañ, w: Wybory 1991
i 1993, op. cit., s. 159–178.

101 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,
Wroc³aw 2001, s. 74–81.

102 Nastroje spo³eczne rozumiane s¹ tu jako: „stany emocjonalno-afektywne dominuj¹cej czêœci
ludzi tworz¹cych pewn¹ spo³ecznoœæ, utrzymuj¹ce siê przez d³u¿szy czas, nie maj¹cy konkretnego
obiektu a odnosz¹cy siê do sfery publicznej ¿ycia ludzi i wywo³ywany wspólnot¹ lub podobieñstwem
sytuacji spo³ecznych”. Tym, co odró¿nia nastroje spo³eczne od postaw jest po pierwsze ich wymiar:
emocjonalno-afektywny w przypadku nastrojów i poznawczo-emocjonalno-zachowaniowy w przy-
padku postaw oraz fakt istnienia konkretnego obiektu w przypadku postawy i jego brak w przypadku
nastrojów. Na powstanie nastrojów spo³ecznych wp³yw maj¹ w szczególnoœci: czynniki osobowo-
œciowe, socjologiczne i psychologiczne, a tak¿e system uznawanych wartoœci, aspiracje i oczekiwania
spo³eczne oraz bie¿¹ce doœwiadczenia i obieg informacji. O stanie nastrojów œwiadczy m.in. samopo-
czucie ludzi jako cz³onków okreœlonej spo³ecznoœci; satysfakcja z mo¿liwoœci stwarzanych przez
przynale¿noœæ do danej spo³ecznoœci; aktywnoœæ lub gotowoœæ do udzia³u w realizacji celów tej
spo³ecznoœci; zaufanie i szacunek do realnych lub symbolicznych reprezentacji spo³ecznych; stopieñ
optymizmu co do przysz³oœci tej spo³ecznoœci; satysfakcja z sukcesów spo³ecznoœci (niezadowolenie
z pora¿ek). Za: W. Pisarek, T. Goban-Klas, J. Miku³owski-Pomorski, Z. Nêcki, Rola prasy, radia i te-
lewizji w formowaniu siê nastrojów spo³ecznych, „Zeszyty Prasoznawcze” 1980, z. 2. Zob. te¿:
L. Wojtasik, Nastroje spo³eczne, Warszawa 1982.



Rok 1990 by³ szczególny z kilku powodów: dokona³a siê istotna zmiana systemu
polityczno-ekonomicznego, a zaplanowana na jesieñ tego roku elekcja prezydencka
mia³a byæ pierwszymi po II wojnie œwiatowej w Polsce ca³kowicie wolnymi wyborami.
Tymczasem sytuacja polityczna i gospodarcza stawa³a siê coraz bardziej niejasna.
Wœród spo³eczeñstwa narasta³ nastrój rozczarowania i frustracji, mija³a pocz¹tkowa
euforia wywo³ana zmianami w³adzy, ros³o napiêcie spo³eczne, organizowane by³y ak-
cje protestacyjne ró¿nych grup pracowniczych oraz strajki na tle rewindykacyjnym.
Najwiêcej obaw budzi³a wówczas sfera ¿ycia materialnego i bezpieczeñstwo. Polacy
najbardziej obawiali siê zubo¿enia, bezrobocia i niebezpiecznych ulic, a jednoczeœnie
du¿o osób wyra¿a³o obawy, ¿e nie bêdzie mia³o wp³ywu na rzeczywistoœæ polityczn¹,
czyli nie bardzo wierzy³o w demokratyzacjê ¿ycia politycznego w Polsce103. Same
przemiany ustrojowe na pocz¹tku lat 90. przez ponad po³owê ankietowanych oceniane
by³y pozytywnie, niemniej równie¿ oko³o po³owa badanych nie dostrzega³a ¿adnych
zmian w swojej miejscowoœci, a spora czêœæ uwa¿a³a, ¿e w miejscu pracy sytuacja
zmieni³a siê na gorsze104. Generalnie pozytywnie oceniana by³a w 1990 r. sytuacja poli-
tyczna (z wyj¹tkiem krótkiego okresu intensywnej „wojny na górze” która zakoñczy³a
siê ust¹pieniem rz¹du premiera T. Mazowieckiego)105. Odmiennie kszta³towa³y siê na-
tomiast oceny sytuacji gospodarczej106.

Z kolei sfera interpersonalna ¿ycia spo³ecznego i politycznego budzi³a mniej obaw,
ale wci¹¿ trudno by³o mówiæ o nadziei w tym zakresie: blisko po³owa badanych
obawia³a siê nowego totalitaryzmu, braku tolerancji oraz agresywnoœci ¿ycia spo³ecz-
no-politycznego107. Obawy te wynika³y g³ównie, jak siê wydaje, z obserwacji wydarzeñ
towarzysz¹cych kampanii wyborczej (ostre ataki L. Wa³êsy na T. Mazowieckiego). Je-
œli chodzi o ocenê dzia³alnoœci instytucji publicznych, to w okresie poprzedzaj¹cym
wybory prezydenckie odnotowano spadek zaufania do wszystkich instytucji spra-
wuj¹cych w³adzê108. Ogromne oczekiwania, które rozbudzi³ w spo³eczeñstwie polskim
zarówno pierwszy rz¹d, jak i jego premier T. Mazowiecki (82% badanych wi¹za³o
z tym rz¹dem nadziejê, a deklarowany poziom zaufania do T. Mazowieckiego we wrze-
œniu 1989 r. wynosi³ a¿ 85%109), równie¿ po roku okaza³y siê niezaspokojone: procent
osób niezadowolonych z pracy rz¹du wzrós³ do blisko 30%110.
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103 Za: K. Gembura-Chmielewski, K. Skar¿yñska, Nadzieje i obawy Polaków a preferencje wybor-
cze, w: Polski wyborca’90, s. 51–63. Procent wskazañ obaw w wy¿ej wymienionych sferach wynosi³
odpowiednio: 68%, 62%, 65% oraz 65%.

104 Oceny zmian po roku’89, w: Nowa rzeczywistoœæ. Oceny i opinie 1989–1999, pod red. K. Zag-
órskiego i M. Strzeszewskiego, Warszawa 2000, s. 25. Podobne wyniki uzyskano w innych bada-
niach. Zob. A. Sêk, Postrzeganie zmian sytuacji w Polsce, w: jak wy¿ej, s. 42.

105 A. Sêk, op. cit., s. 43–44.
106 Tam¿e, s. 45–46. Por. J. Bartkowski, J. Raciborski, op. cit., s. 125–126.
107 Za: K. Pankowski, B. Rogulska, Oceny zmian po roku 1989, w: Nowa rzeczywistoœæ, s. 25 i n.
108 A. Cybulska, A. Sêk, M. Wenzel, M. Wójcik, Demokracja w praktyce, w: Nowa rzeczywistoœæ,

s. 63.
109 Tam¿e, s. 70 i 73–74.
110 Za: J. Bartkowski, J. Raciborski, op. cit., s. 126. Spadkowi pozytywnych ocen dla postaci ¿ycia

politycznego i instytucji towarzyszy³ spadek zaufania do nich: jesieni¹ 1989 r. zaufanie do rz¹du wy-
nosi³o: 0,61, zaœ jesieni¹ 1990 r.: 0,21 jesieni¹ 1990 r. – podczas gdy maksymalna wartoœæ wynosi³a
+1. Za: K. Jasiewicz, Polski wyborca – w dziesiêæ lat po sierpniu, w: Dlaczego tak g³osowano, s. 93.



W 1990 r. opiniê publiczn¹ zajmowa³y tak¿e, m.in. w zwi¹zku z tematyk¹ kampanii
wyborczej, nastêpuj¹ce kwestie: ewentualne referendum w sprawie dopuszczalnoœci
przerywania ci¹¿y, lekcje religii w szko³ach, rola Koœcio³a katolickiego w Polsce oraz
antysemityzm. I tak, zwolenników i przeciwników przeprowadzenia wspomnianego
referendum by³o mniej wiêcej tyle samo (po ok. 30%), pozostali nie wziêliby w nim
udzia³u. Za obowi¹zkowymi lekcjami religii w szko³ach opowiada³o siê wówczas 16%,
38% uwa¿a³o, i¿ lekcje te powinny byæ nadobowi¹zkowe, zaœ 43% badanych uwa¿a³o,
i¿ powinny one odbywaæ siê poza szko³¹. Wœród badanych w 1990 r., 53% uwa¿a³o po-
nadto, i¿ rola koœcio³a powinna byæ ograniczona, podczas gdy 11% by³o przeciwnego
zdania. I wreszcie, 37%, w tym, 13% zdecydowanie, zgadza³o siê z opini¹, i¿ w „¿yciu
naszego kraju zbyt du¿¹ rolê odgrywaj¹ osoby pochodzenia ¿ydowskiego”; z opini¹ t¹
nie zgadza³o siê 28%111.

Nastêpne lata przynios³y gwa³towny wzrost negatywnych opinii o ogólnym kierun-
ku rozwoju sytuacji w kraju, szczególnie w latach 1992–1993. Pesymizm spowodowany
by³ g³ównie spadkiem poziomu ¿ycia wielu grup spo³ecznych, upadkiem nierentow-
nych zak³adów pracy i w konsekwencji – wzrostem bezrobocia, a tak¿e aferami gospo-
darczymi112. St¹d te¿ przyczyn¹ niepokoju by³o dla zdecydowanej wiêkszoœci przede
wszystkim bezrobocie oraz zbyt niskie p³ace i zbyt wysokie ceny (odpowiednio: 65%
i 52% w 1995 r.)113, a tak¿e ograniczanie œwiadczeñ socjalnych oraz brak szans ¿ycio-
wych dla swoich dzieci114. Pozytywnym nastrojom spo³ecznym nie sprzyja³y tak¿e wy-
darzenia o charakterze politycznym (konflikty miêdzy prezydentem a rozdrobnionym
parlamentem pochodz¹cym z wyborów w 1991 r., odwo³anie rz¹du J. Olszewskiego
oraz rozwi¹zanie parlamentu w 1993 r., a nastêpnie trudny okres koabitacji i zmiana
premiera na pocz¹tku 1995 r.). Krótkotrwale poprawy nastrojów wystêpowa³y po 1991 r.
jedynie przy okazji kolejnych wyborów parlamentarnych (jesieñ 1993 r.) i prezydenc-
kich (jesieñ 1995 r.).

Rok kolejnych wyborów prezydenckich charakteryzowa³ siê nie tylko stabilizacj¹
polityczn¹, ale i popraw¹ sytuacji gospodarczej: wzros³a produkcja krajowa, spad³a in-
flacja i bezrobocie115. Niemniej, w po³owie lat 90. pojawi³y siê nowe wa¿ne spo³ecznie
kwestie. Wraz z rozwojem œrodków masowego przekazu informacji, zwiêkszy³a siê
wiedza spo³eczeñstwa o polityce miêdzynarodowej, czyli o korzyœciach i zagro¿eniach
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111 Za: R. Markowski, O psychologicznych „profilach” elektoratów, w: Bitwa o Belweder, s. 131
i n.

112 Szerzej o tym, jak kszta³towa³ siê poziom ¿ycia spo³eczeñstwa polskiego w pierwszej po³owie
lat 90. m.in. J. Piasny, Poziom i jakoœæ ¿ycia ludnoœci oraz Ÿród³a i mierniki ich okreœlania, „RPEiS”
1993, z. 2, s. 73–91.

113 A. Sêk, op. cit., s. 50.
114 Te dwa ostatnie zagadnienia wskazywane by³y przez badanych w 1991 r. W wyniku pierw-

szych rozczarowañ i pogorszenia siê sytuacji ¿yciowej wielu grup spo³ecznych wskazywano tak¿e, i¿
pomoc socjalna ze strony pañstwa jest zbyt ma³a (w 1991 r. s¹dzi³o tak 74% badanych, podczas gdy
zaledwie rok wczeœniej: 41%). Za: R. Markowski, Milcz¹ca wiêkszoœæ, s. 101. Potwierdzi³y siê zatem
przypuszczenia, i¿ okresie przemian w zakresie determinant postaw politycznych nast¹pi zanikanie
determinant aksjologicznych, zaœ wzroœnie rola determinant strukturalnych i ekonomicznych, o czym
pisa³ m.in.: E. Wnuk-Lipiñski, Standard ¿ycia a zachowanie wyborcze, „Studia Polityczne” 1992,
nr 1, s. 10–11;

115 Por. J. Raciborski, op. cit., s. 75–76.



p³yn¹cych z zewn¹trz, zarówno w sferze polityki, jak i gospodarki116. O ile na pocz¹tku
lat 90. (lata 1992–1993) procent obaw dotycz¹cych mo¿liwoœci konfliktu z s¹siednimi
pañstwami wynosi³ od 1 do 3%, o tyle w 1994 osi¹gn¹³ 9%, a w 1995 r. – 6%117. Ponad-
to coraz wiêkszy niepokój wywo³ywa³a kwestia rozwoju wydarzeñ w by³ym ZSRR
(wzrost o œrednio 6 punktów; w 1993 r. obawia³o siê tego ponad 60% badanych) zaœ
spada³ poziom obaw w stosunku do Zjednoczonych Niemiec (choæ wci¹¿, w 1993 r. by³
to przedmiot obaw oko³o 40% badanych)118.

Coraz istotniejsza stawa³a siê tak¿e kwestia bezpieczeñstwa wewnêtrznego: wzra-
sta³a liczba wskazañ na „przestêpczoœæ oraz dzia³alnoœæ rozmaitych mafii” jako najwa¿-
niejszy problem kraju (od 12% w 1991 r., przez 16% w 1993 do 17–18% w latach
1994–1995)119. Problem ten stanowi³ przyczynê obaw zdecydowanej wiêkszoœci oby-
wateli (badania z 1993 r. wskazuj¹, i¿ blisko 70% zdecydowanie niepokoi³o siê „nara-
staniem zorganizowanej przestêpczoœci”, zaœ kolejne 25% ankietowanych s¹dzi³o, i¿
raczej jest to Ÿród³o ich niepokoju120. Sporo uwagi poœwiêcano tak¿e problemom alko-
holizmu i narkomanii oraz upadkowi obyczajów i demoralizacji spo³eczeñstwa (odpo-
wiednio 17% i 16% w 1995 r.)121.

Okres pomiêdzy drugimi i trzecimi wyborami prezydenckimi sprzyja³ stabilizacji
demokracji i doskonalenia wybieranych organów w³adzy. Ros³o poczucie bezpieczeñ-
stwa dziêki dobrej sytuacji w regionie, przyjêciu w 1999 r. Polski do NATO oraz rozpo-
czêtych starañ o przyst¹pienie do UE. W porównaniu z poprzednimi latami równie¿
sytuacja polityczna wydawa³a siê byæ korzystna: o ile w latach 1989–1996 siedmio-
krotnie dokonywa³a siê zmiana premierów (przy 3 wyborach parlamentarnych), to ju¿
w pocz¹tku 2000 r. Jerzy Buzek by³ najd³u¿szej urzêduj¹cym premierem III RP, a jego
rz¹d do tego momentu funkcjonowa³ bez zasadniczych zmian. Co wiêcej, bez wiêk-
szych problemów przebiega³ okres koabitacji – prezydenckie weta do ustaw oraz silna
opozycja w postaci SLD i PSL nie powodowa³y znacz¹cych kryzysów politycznych.
Sytuacja zmieni³a siê w maju 2000 r., kiedy nast¹pi³ kryzys rz¹dowy: UW podjê³a de-
cyzjê o rozwi¹zaniu koalicji z AWS i wycofaniu swoich ministrów z rz¹du. Cieniem na
korzystn¹ sytuacjê miêdzynarodow¹ i (wzglêdnie) polityczn¹ k³ad³y siê od 1999 r.
skutki przeprowadzanych przez rz¹d „czterech wielkich reform”. O ile bowiem ko-
niecznoœæ zreformowania poszczególnych sektorów i sfer wydawa³a siê jasna, o tyle
ich realizacja wywo³a³a przede wszystkim niezadowolenie i, w konsekwencji, protesty.
S³abe przygotowanie reform spowodowa³o, i¿ trudnoœci zwi¹zane z ich wdra¿aniem
okaza³y siê nie mieæ charakteru przejœciowego, czego efektem by³o niezadowolenie
i niepokój szerokich grup spo³ecznych, wyra¿ane spadkiem poparcia i zaufania do in-
stytucji pañstwowych oraz polityków sprawuj¹cych w³adzê122.
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116 K. Ha³aciñska, op. cit., s. 159 i n.
117 A. Sêk, op. cit., s. 50.
118 Za: K. Ha³aciñska, op. cit., s. 160. Podane kwoty stanowi¹ przybli¿on¹ sumê odpowiedzi „zde-

cydowanie tak” i „raczej tak”.
119 A. Sêk, op. cit., s. 50.
120 Za: K. Ha³aciñska, op. cit., s. 160.
121 A. Sêk, op. cit., s. 50.
122 A. K. Piasecki, op. cit., s. 151–152.



Wci¹¿ jako sfery w ¿yciu prywatnym budz¹ce najwiêcej obaw wskazywano zdro-
wie (33%) oraz materialne warunki ¿ycia (31%), a tak¿e pracê (31%). Jednoczeœnie
z tymi samymi sferami badani wi¹zali najwiêksze nadzieje i pragnienia (odpowiednio:
15, 51 i 25%). Odsetek osób, które na nic nie liczy³y, ani te¿ niczego siê nie obawia³y
wynosi³ tylko 9 i 6%123. Z kolei w czo³ówce spraw krajowych, z którymi badani wi¹zali
nadzieje by³y: spokój i stabilizacja oraz brak konfliktów spo³ecznych, a tak¿e stabiliza-
cja sytuacji gospodarczej i poprawa materialnych warunków ¿ycia obywateli oraz
zmniejszenie bezrobocia. Podobnych sfer dotyczy³y obawy. Dodatkowo, jako Ÿród³o
obaw, pojawi³y siê: niepokoje spo³eczne, chaos, strajki, walki polityczne na górze, ale
tak¿e wojna i zagro¿enie zewnêtrzne oraz z³e rz¹dy i odpowiednie decyzje polityczne.

W 2000 r. trzy dodatkowe kwestie znalaz³y siê w centrum zainteresowania opinii
publicznej: lustracja, projekt ustawy o powszechnym uw³aszczeniu oraz integracja Pol-
ski z Uni¹ Europejsk¹. Wszystkie wymienione zagadnienia stanowi³y istotny element
kampanii wyborczej. Lustracja kandydatów na urz¹d prezydencki, relacjonowana
przez media przez kilka tygodni zajmowa³a uwagê spo³eczeñstwa, rodz¹c tym samym
koniecznoœæ udzielenia przez potencjalnych wyborców odpowiedzi na kilka zasadni-
czych pytañ, z których w kontekœcie wyborów najwa¿niejsze by³o: czy to, i¿ popierany
przez dan¹ grupê wyborców kandydat wspó³pracowa³ ze s³u¿bami specjalnymi PRL
bêdzie mia³o wp³yw na decyzje wyborcze? Zdecydowana wiêkszoœæ badanych udzie-
li³a negatywnej odpowiedzi (dla ³¹cznie 72% ankietowanych kwestia ta by³a „ma³o
wa¿na” i zupe³nie niewa¿na”, zaœ dla 17% „wa¿na”, a jedynie 6% „bardzo wa¿na”)124.
Lustracja by³a relatywnie najbardziej istotna dla osób starszych, czêsto bior¹cych
udzia³ w praktykach religijnych, emerytów, a przede wszystkim zwolenników prawico-
wych pogl¹dów politycznych (potencjalnych zwolenników AWS): w tej ostatniej gru-
pie ni¿szy by³ stopieñ krytyki wobec tempa i sposoby przeprowadzania lustracji;
elektorat ten przywi¹zywa³ tak¿e wiêksz¹ wagê do faktu wspó³pracy kandydatów ze
s³u¿bami specjalnymi PRL (dla 22% tego elektoratu by³a to kwestia „bardzo wa¿na”,
zaœ dla 30% „wa¿na”). Jeszcze silniej w tej ostatniej kwestii wyró¿nia³ siê potencjalny
elektorat M. Krzaklewskiego (odpowiednio: 35 i 26%), podczas gdy dla zwolenników
A. Kwaœniewskiego kwestia ta by³a niewa¿na (³¹cznie wskazañ na odpowiedzi „ma³o
wa¿na” i „niewa¿na”: 81%). Elektorat A. Olechowskiego zapatrywa³ siê na tê kwestiê
podobnie jak zwolennicy A. Kwaœniewskiego (³¹cznie 56% „niewa¿ne” i „ma³o wa¿-
ne”, choæ dla 32% kwestia ta by³a „wa¿na”)125.
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123 Wszystkie dane za: Komunikat CBOS pt. „Nadzieje i obawy Polaków w roku 2000”, nr 37,
II 2000.

124 Komunikat CBOS pt. „Polacy o lustracji i ustawie lustracyjnej”, nr 89, VI 1999.
125 Komunikat CBOS pt. „Sprawa lustracji kandydatów na prezydenta”, nr 122, VIII 2000. Pozo-

sta³e pytania to: 1. Czy lustracja w ogóle powinna byæ przeprowadzana? 2. Jak lustracja wp³ywa na
klimat ¿ycia politycznego w Polsce? 3. Czy osoby, wobec których wszczêto postêpowanie lustracyjne
powinny zrezygnowaæ z pe³nienia funkcji publicznych? Na koniecznoœæ przeprowadzania lustracji
wskazywa³a w 2000 r. ponad po³owa badanych (56%). W okresie poprzedzaj¹cym te wybory zwiêk-
szy³ siê odsetek osób udzielaj¹cych pozytywnej odpowiedzi na drugie z wymienionych pytañ („zde-
cydowanie tak” i „raczej tak” w VI 1999 r. odpowiedzia³o ³¹cznie 48%, zaœ we IX 1999: 52%).
Niemniej, ponad po³owa (59%) badanych uwa¿a³a, ¿e lustracja przyczynia siê do pogorszenia klimatu
¿ycia politycznego, zaœ 49% uwa¿a³o, ¿e przebiega ona zbyt wolno. Za: Komunikat CBOS pt. „Polacy
o lustracji i ustawie lustracyjnej”, nr 89, VI 1999.



Druga sprawa to uchwalenie przez Sejm RP ustawy „O zasadach realizacji progra-
mu powszechnego uw³aszczenia obywateli RP”, która stanowi³a jeden z g³ównych ele-
mentów programu wyborczego AWS z 1997 r. oraz M. Krzaklewskiego w 2000 r.
i któr¹ ostatecznie zawetowa³ prezydent A. Kwaœniewski. Prezydenckie weto sta³o siê
kolejnym celem ataków M. Krzaklewskiego i jego otoczenia na A. Kwaœniewskiego
i tym samym kwestia nabra³a dodatkowego wymiaru wyborczego. Tymczasem, bada-
nia opinii publicznej przeprowadzone w owym czasie przez CBOS wskazywa³y, i¿
w oczach wielu badanych ustawa ta by³a „raczej niesprawiedliwa” i „zdecydowanie
niesprawiedliwa” (³¹cznie 46% wskazañ, przy czym blisko 30% udzieli³o radykalnie
negatywnej odpowiedzi), zaœ dla 8% „zdecydowanie sprawiedliwa” i dla 19% raczej
sprawiedliwa”. Kolejne blisko 30% b¹dŸ nie potrafi³o oceniæ ustawy, b¹dŸ jej nie
zna³o126. Co wiêcej, blisko 70% badanych uwa¿a³o, i¿ „raczej nie zyska” na tej ustawie,
a jako g³ówne motywy g³osowania przez pos³ów za wspomnian¹ ustaw¹ mia³a byæ
raczej, w oczach ankietowanych, chêæ realizacji przedwyborczych obietnic (37%
wskazañ) i poprawy wizerunku rz¹du i ugrupowañ popieraj¹cych ustawê (33%), ni¿
sprawiedliwego rozdzielenia maj¹tku narodowego (7% wskazañ) czy te¿ poprawy
efektywnoœci gospodarki (3%). A zatem, powszechne uw³aszczenie postrzegane by³o
przez potencjalnych wyborców g³ównie jako element gry wyborczej.

Trzeci¹ kwesti¹, obecn¹ w kampanii wyborczej by³a przysz³a integracja Polski
z UE. Wybory prezydenckie w 2000 r. przypad³y na okres spadku pozytywnych dekla-
racji spo³eczeñstwa polskiego, co do g³osowania za przyst¹pieniem Polski do UE
(w V 1999 r. i w 2000 r. g³os na „tak” deklarowa³o 55% badanych)127. S³abniêcie popar-
cia dla integracji wi¹za³o siê ze wzrostem pesymizmu w prognozach dotycz¹cych
przesz³ego miejsca Polski w Europie i sceptycyzmu co do szans na szybkie skrócenie
dystansu cywilizacyjno-gospodarczego, dziel¹cego Polskê od pañstwa UE. Wraz
z up³ywem czasu do 1999 r. wzrasta³y tak¿e obawy dotycz¹ce skutków integracji: o ile
wci¹¿ w wielu kwestiach dominowa³y zapatrywania optymistyczne lub te¿ neutralne
(„integracja nie bêdzie mia³a ¿adnego wp³ywu”), to jednak w odniesieniu do niemal
wszystkich sfer regularnie zwiêksza³ siê odsetek tych, którzy przewidywali raczej nie-
korzystny wp³yw integracji. Najwiêkszy przyrost obaw zanotowano w odniesieniu do
takich dziedzin jak: trwa³oœæ polskiej rodziny, religijnoœæ Polaków oraz ¿yczliwoœæ lu-
dzi wobec siebie oraz tolerancja wobec innych. Wzrost obaw dotyczy³ tak¿e kwestii
z zakresu przestrzegania prawa, stanu œrodowiska naturalnego w Polsce, stosunku Po-
laków do pracy, czy te¿ stanu wiedzy i poziomu wykszta³cenia i ¿ycia kulturalnego Po-
laków128. Niemniej, idea integracji Polski z UE w okresie przedwyborczym wci¹¿
cieszy³a siê du¿¹ aprobat¹, wzbudzaj¹c wiêcej nadziei ni¿ obaw. Zadeklarowani prze-
ciwnicy stanowili wszak oko³o 10%, zaœ ci, którzy w referendum opowiedzieliby siê
przeciw integracji stanowili w V 1999 r. 26% badanych. Pozytywne nastawienie do
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126 Za: Komunikat CBOS pt. „Stosunek do ustawy o powszechnym uw³aszczeniu”, nr 127,
VIII 2000.

127 Za: B. Rogulska, Opinie o integracji Polski z Uni¹ Europejsk¹, w: Nowa rzeczywistoœæ, s. 213
oraz Komunikat CBOS pt. „Poparcie dla integracji Polski z Uni¹ Europejsk¹”, nr 48, III 2000, nr 105,
VII 2000 oraz nr 137, IX 2000.

128 Tam¿e, s. 226–227.



tego procesu by³o oparte g³ównie na oczekiwaniach poprawy stanu polskiej gospodar-
ki, w tym tak¿e rolnictwa oraz akceptacji swobodnej wymiany gospodarczej na terenie
UE129.

Wydarzenia polityczne, spo³eczne i gospodarcze z analizowanego dziesiêciolecia
kszta³towa³y spo³eczne oceny instytucji publicznych oraz nastroje panuj¹ce w spo-
³eczeñstwie. Co prawda, wiêkszoœæ obywateli akceptuje ³ad demokratyczny i uwa¿a, ¿e
demokracja ma przewagê nad innymi formami rz¹dów (od 52% w 1992 r., przez 67%
w 1995 r., 64% w 1999 r. po 70% w 2000 r.)130 niemniej wielu jest niezadowolonych ze
sposobu, w jaki demokracja funkcjonuje w naszym kraju (w latach 1993–2000 poziom
zadowolonych wynosi³ od oko³o 30 do 40%)131. Te ostatnie oceny wynikaj¹ w du¿ej
mierze z oceny instytucji publicznych, które to z kolei wi¹¿¹ siê z bie¿¹cymi po-
gl¹dami, nastrojami spo³ecznymi i postrzeganiem sytuacji w kraju.

Zestawienie danych z ca³ej dekady wyraŸnie wskazuje, i¿ sfer¹ ocenian¹ najni¿ej
by³a sytuacja gospodarcza, choæ i sytuacja polityczna zdawa³a siê pozostawiaæ wiele do
¿yczenia. Uwagê zwraca zw³aszcza fakt niskiego poziomu zaufania do instytucji pu-
blicznych (parlamentu, administracji publicznej i partii politycznych)132. Najwiêkszym
zaufaniem w drugiej po³owie lat 90. cieszy³ siê prezydent (w latach 1997–2000 zaufa-
nie do tej instytucji deklarowa³o od 70 do 80% badanych)133. Wynika³o to w du¿ej mie-
rze z akceptacji sposobu sprawowania tego urzêdu przez A. Kwaœniewskiego.

Efektem okreœlonego sposobu postrzegania sytuacji w³asnej oraz kraju jest poziom
pesymizmu i optymizmu w spo³eczeñstwie. I tak, w spo³eczeñstwie pocz¹tku lat 90.
wyró¿niæ mo¿na by³o trzy g³ówne grupy: tzw. realistycznych optymistów, globalnych
optymistów i pesymistów134. Do pierwszej grupy nale¿a³y osoby pozytywnie oce-
niaj¹ce przysz³oœæ swoj¹ i Polski, akceptuj¹ce zmiany w sferze spo³eczno-politycznej
(demokracja, pluralizm, tolerancja), ale rozumiej¹ce, ¿e dokonuj¹ce siê zmiany syste-
mowe nie s¹ antidotum na wszystko: aby nast¹pi³a poprawa musz¹ zostaæ poniesione
koszty – np. w postaci bezrobocia lub pogorszenia siê poziomu bezpieczeñstwa. Osoby
takie, stanowi¹ce podporê kszta³tuj¹cego siê systemu, w 1990 r. stanowi³y oko³o 20%
respondentów. Jak wskazuj¹ badania, grupê tê tworzyli g³ównie mê¿czyŸni miesz-
kaj¹cy w mieœcie, osoby z wy¿szym i œrednim wykszta³ceniem oraz osoby posiadaj¹ce
zatrudnienie, zaœ spoœród niepracuj¹cych: raczej uczniowie i studenci ni¿ emeryci.
I wreszcie, realnych optymistów znaleŸæ mo¿na by³o g³ównie wœród osób pe³ni¹cych
funkcje kierownicze oraz pracuj¹cych w przedsiêbiorstwach pañstwowych.
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129 Tam¿e, s. 230.
130 Komunikat CBOS pt. „Spo³eczna ocena demokracji i przemian w Polsce po roku 1989”, nr 160,

XI 2000.
131 Jak wy¿ej.
132 Za: Komunikat CBOS pt. „Jacy jesteœmy? Zaufanie Polaków do ludzi i instytucji publicznych

oraz gotowoœæ do wspó³pracy”, nr 40, III 2002. Wyniki szczegó³owe s¹ oczywiœcie zmienne– ró¿nej
ocenie podlega³y kolejne rz¹dy oraz Sejm i Senat poszczególnych kadencji, a tak¿e kolejni premierzy
i prezydenci. Szerzej o tym: A. Cybulska, A. Sêk, M. Wenzel, M. Wójcik, Demokracja w praktyce, w:
Nowa rzeczywistoœæ, s. 63–88 oraz J. Grzybczak, op. cit., s. 48.

133 Zob. Komunikaty CBOS dotycz¹ce oceny dzia³alnoœci instytucji publicznych i zaufania do
nich, m.in. nr 21, 37, 94 z 1997 r. oraz 51 z 2000 r.

134 Terminologia i charakterystyka oraz wszelkie dane za: K. Gembura-Chmielewski, K. Skar¿yñ-
ska, Nadzieje i obawy Polaków, s. 57 i n.



Mianem globalnych optymistów okreœlono natomiast osoby, które akceptowan¹
zmianê polityczn¹ uwa¿a³y za remedium na wszystko („wszystko, co nowe jest lep-
sze”). Grupê tê tworzy³y osoby o profilu spo³eczno-demograficznym podobnym do
pierwszego omówionego typu, choæ mniej wœród nich by³o osób z wykszta³ceniem
œrednim, pracuj¹cych w spó³dzielniach i gospodyñ domowych. W 1990 r. ich liczeb-
noœæ szacowano na oko³o 30% respondentów135. Nale¿y przypuszczaæ, ¿e w zwi¹zku
z tym, i¿ oczekiwania tych osób by³y nierealistyczne, stanowili oni tê grupê, która
najsilniej prze¿y³a rozczarowania i w konsekwencji sta³a siê podatna na wp³ywy ugru-
powañ, b¹dŸ kandydatów stoj¹cych w opozycji do tzw. rz¹dów i kandydatów solidar-
noœciowych.

I wreszcie, pesymiœci stanowili w 1990 r. grupê najliczniejsz¹ i jednoczeœnie naj-
mniej jednorodn¹. Tworzyli j¹ ludzie, którzy: globalnie odrzucili nowy system lub
akceptuj¹c zmiany, widzieli niebezpieczeñstwa i s³aboœci nowego systemu, b¹dŸ zaj-
mowali najs³absz¹ pozycjê w strukturze spo³ecznej (np. ludzie niewykszta³ceni, miesz-
kañcy wsi, ludzie starsi). Bior¹c pod uwagê cechy spo³eczno-demograficzne, w grupie
tej znalaz³y siê czêœciej ni¿ w poprzednich dwóch: kobiety, osoby z ni¿szym wy-
kszta³ceniem, mieszkañcy wsi, niepracuj¹ce zawodowo, zw³aszcza gospodynie domo-
we i renciœci oraz pracownicy spó³dzielni. Przynale¿noœæ do którejœ z wymienionych
grup uwarunkowana by³a wówczas tak¿e takimi czynnikami jak: cz³onkostwo
w zwi¹zkach zawodowych (cz³onkowie „Solidarnoœci” czêœciej byli realistycznymi
optymistami, zaœ OPZZ – pesymistami), czy te¿ stosunek do wiary i praktyki religijnej
(wœród realistycznych optymistów wiêcej by³o osób deklaruj¹cych obojêtny stosunek
do religii, natomiast wœród pesymistów – osób praktykuj¹cych).

Druga po³owa lat 90. przynios³a niewielkie zmiany w tym zakresie. Optymiœci,
wi¹¿¹cy nadzieje z rozwojem sytuacji w kraju, stanowili oko³o 15%, pesymiœci zaœ, od-
czuwaj¹cy lêk, i¿ Polska pogr¹¿a siê w kryzysie i chaosie – 37%. Oko³o 30% badanych
deklarowa³o niepewnoœæ, co do przysz³ych losów w³asnych i kraju136. Najwiêkszymi
pesymistami w owym czasie byli przede wszystkim ludzie starsi, mieszkañcy wsi, rol-
nicy, bezrobotni, emeryci i renciœci, robotnicy, a tak¿e osoby z wykszta³ceniem zawo-
dowym i podstawowym. Wy¿szy poziom optymizmu wi¹za³ siê natomiast z takimi
cechami jak: wiek do 24 roku ¿ycia (m³odzie¿ ucz¹ca siê), wykszta³cenie œrednie i wy¿-
sze, przynale¿noœæ do: inteligencji, kadry kierowniczej, pracowników umys³owych
ni¿szego szczebla lub te¿ praca na w³asny rachunek (poza rolnictwem) lub wykonywa-
nie pracy umys³owo-fizycznej137. Istotn¹ zmianê odnotowano z kolei w zakresie zado-
wolenia z ¿ycia: o ile pod koniec lat 80. osób zupe³nie zadowolonych by³o 6%
badanych, o tyle w 1999: 14%, zwiêkszy³a siê tak¿e liczba osób postrzegaj¹cych siebie
jako „szczêœliwców” – z 18 do 28%, zaœ od po³owy lat 90. zmniejsza siê liczba wskazañ
na depresjê oraz zniechêcenie i znu¿enie, jako doznawanych uczuæ138.
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135 Jak wy¿ej.
136 Za: J. Grzybczak, op. cit., s. 47–48. Podobne dane podaje CBOS. Zob. A. Sêk, Postrzeganie

zmian sytuacji w Polsce, w: Nowa rzeczywistoœæ, s. 41–49.
137 Tam¿e. Zob. te¿: Komunikat CBOS pt. „Nastroje spo³eczne w listopadzie”, nr 167, XI 2000.

Komunikat ten zawiera dane dotycz¹ce koñca 1999 r. oraz ca³ego 2000 r. (do listopada).
138 Za: Komunikat CBOS pt. „Szczêœliwcy czy pechowcy? Samopoczucie psychiczne Polaków

w 1999 roku”, nr 4, I 2000.



Niemniej, wci¹¿ wskazuje siê na zjawisko alienacji politycznej jako jedn¹ z g³ów-
nych cech spo³eczeñstwa polskiego, tym istotniejsz¹, i¿ maj¹c¹ wp³yw na zachowania
wyborcze. Alienacja rozumiana jako „stan bezradnoœci i/lub separacji cz³owieka wo-
bec rzeczywistoœci spo³ecznej lub jakiegoœ jej fragmentu czy aspektu”139 w przypadku
sfery polityki przyjmuje czêsto postaæ poczucia „bezsilnoœci wobec systemu politycz-
nego i wyobcowania z niego”140. Poczucie to spowodowane mo¿e byæ ró¿nymi czynni-
kami, do których zalicza siê: 1) niekorzystne po³o¿enie w strukturze spo³ecznej (silniej
wyalienowane czuj¹ siê osoby zajmuj¹ce ni¿sze pozycje w strukturze oraz ludzie, któ-
rzy na pocz¹tku lat 90. silniej zostali dotkniêci skutkami kryzysu ekonomicznego);
2) brak przynale¿noœci do organizacji spo³eczno-politycznych, wynikaj¹cy z obojêtno-
œci wobec polityki141; 3) negatywny stosunek do polityków (niski poziom zaufania
i niski presti¿ zawodowy) oraz polityki, traktowanej jako cyniczna gra o w³adzê i pie-
ni¹dze, w której uczciwi nie maj¹ szans142; 4) spo³ecznie podzielane wartoœci.

W badaniach opinii publicznej alienacja polityczna ujawnia siê zatem przede
wszystkim w postaci potwierdzania zgodnoœci z w³asnymi odczuciami stwierdzeñ
typu: „ludzie tacy jak ja nie maj¹ ¿adnego wp³ywu na to, co robi rz¹d”, „wszyscy jeste-
œmy nic nie znacz¹cymi kó³kami w machinie polityki”, czy te¿: „nic mnie nie ³¹czy
z obecn¹ tzw. klas¹ polityczn¹”, a tak¿e wskazania na niski poziom zaufania do instytu-
cji publicznych. Przejawem poczucia alienacji jest tak¿e: przepe³nienie obawami, nie-
pewnoœæ i zagubienie, nieumiejêtnoœæ odnalezienia siê w panuj¹cym i rozwijaj¹cym siê
systemie. Osoby wyalienowane przejawiaj¹ w szczególnoœci wiêksze obawy o: zu-
bo¿enie, zagro¿enie bezpieczeñstwa publicznego, zagro¿enie bezrobociem, pogorsze-
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139 J. Miluska, Czym jest sytuacja alienacyjna? Próba analizy psychologicznej zjawiska, „Cz³o-
wiek i spo³eczeñstwo”, t. VII, Poznañ 1990.

140 Alienacja objawia siê zwykle w postaci: bezsilnoœci, bezsensu, anomii, izolacji spo³ecznej i sa-
mowyobcowania. Badania nad alienacj¹ polityczn¹ prowadzone by³y w Polsce zarówno w latach 80.,
jak i 90. i doprowadzi³y nie tylko do sformu³owania propozycji teoretycznie spójnej koncepcji poczu-
cia alienacji oraz definicji alienacji politycznej, ale i uzyskania interesuj¹cych wyników dotycz¹cych
czynników wp³ywaj¹cych na poczucie alienacji politycznej oraz jej konsekwencji dla wyników pos-
zczególnych wyborów i procesu demokratyzacji systemu. Zob. m.in.: Polacy’88. Dynamika konfliktu
a szanse reform, Raport z badania „Sprawy Polaków’87”, Warszawa 1989; Polacy’90. Konflikt
i zmiana, Warszawa 1990; K. Korzeniowski, Poczucie podmiotowoœci – alienacji politycznej. Uwa-
runkowania psychospo³eczne, Poznañ 1991; ten¿e, Alienacja polityczna w warunkach transformacji
systemowej w Polsce, „RPEiS” 1993, z. 2; ten¿e, O psychospo³ecznych uwarunkowaniach zachowañ
wyborczych Polaków w latach dziewiêædziesi¹tych, w: Prognozy i wybory. Polska demokracja’95,
pod red. L. Kolarskiej-Bobiñskiej, R. Markowskiego, Warszawa 1997; ten¿e, 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. Zieliñski, W. Daniecki, Podmiotowoœæ jednostki w koncepcjach psychologicznych i organizacyj-
nych, Wroc³aw 1983.

141 K. Korzeniowski, Alienacja polityczna a zachowania wyborcze, s. 149. Problematykê alienacji
wyborczej porusza tak¿e: J. Raciborski, op. cit., s. 243–263. Obojêtnoœæ ta mo¿e mieæ kilka ró¿nych
przyczyn. I tak, mo¿emy mieæ do czynienia z: obojêtnoœci¹ z powodu oddalenia (trudny dostêp do po-
lityki), obojêtnoœci¹ wynikaj¹c¹ z niewystarczaj¹cego zrozumienia („polityka to rzecz skomplikowa-
na i trzeba byæ specjalist¹, ¿eby j¹ zrozumieæ”) i wreszcie obojêtnoœci¹ z powodu rezygnacji („i tak to
nic nie zmieni”). Za: P. Braud, op. cit., s. 23–31.

142 K. Korzeniowski, O psychospo³ecznych uwarunkowaniach; K. Pe³czyñska-Na³êcz, op. cit.



nie siê stanu zdrowia i œrodowiska, a tak¿e o agresjê i brak tolerancji w ¿yciu
politycznym143.

W Polsce odsetek osób, które zdecydowanie rozpoznaj¹ w przytoczonych wy¿ej
opiniach w³asne odczucia wynosi oko³o 30 procent, zaœ ludzi, którzy „raczej zgadzaj¹
siê” z tymi opiniami jest drugie tyle144. Na pytanie, czy „Pana(i) zdaniem. Ludzie tacy
jak Pan(i) maj¹ wp³yw na sprawy kraju?” wœród odpowiedzi respondentów zdecydo-
wa³y odpowiedzi przecz¹ce (w latach 1992–1999 wynosi³y od 76% w X 1997 r., do
98% w V 2000 r.)145.

Ponadto, wœród wyborców polskich wci¹¿ wy¿ej cenione s¹ wartoœci kolektywi-
styczne, do których zaliczyæ mo¿na: udane ¿ycie rodzinne, brak konfliktów, przyjaŸñ.
Zdobycie w³adzy politycznej i wywieranie wp³ywu na ¿ycie spo³eczne i polityczne kra-
ju jako cel ¿ycia deklaruje zaledwie 2% Polaków146). Tak¿e poziom zaufania do insty-
tucji publicznych nie jest wysoki, zaœ oceny dotycz¹ce trzech czynników kluczowych
dla utrwalania demokracji: sytuacji ekonomicznej i spo³ecznej, klimatu miêdzynarodo-
wego oraz trwa³oœci instytucji parlamentarnych wskazuj¹ na istnienie w spo³eczeñ-
stwie polskim wysokiego poziomu pesymizmu i krytycyzmu147.

Wprawdzie, jak wskazuj¹ wyniki badañ, prowadzonych nad alienacj¹ polityczn¹
w Polsce, osoby charakteryzuj¹ce siê wysokim poziomem alienacji politycznej nie
wiedz¹ wiele o œwiecie polityki, jednak¿e nierzadko maj¹ swoje polityczne preferen-
cje: przejawiaj¹ one m.in. przekonania ekstremalne (skrajnie prawicowe lub skrajnie
lewicowe), zamkniêtoœæ poznawcz¹, nisk¹ tolerancjê na wieloznacznoœæ oraz autoryta-
ryzm i pesymizm148. Ponadto, osoby takie odrzucaj¹ system kapitalistyczny oraz libe-
ralizm i opowiadaj¹ siê za socjalistycznym pañstwem opiekuñczym, za pañstwem
œwieckimi i rozdzia³em koœcio³a od pañstwa149. W praktyce objawia siê to sympati¹
i poparciem wyborczym dla polityków populistycznych, nie nale¿¹cych do „politycz-
nego uk³adu” oraz ostro atakuj¹cych aktualny system, b¹dŸ te¿ regularn¹ lub czêœciow¹
absencj¹ wyborcz¹150.
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143 K. Skar¿yñska, K. Chmielewski, Obawy Polaków a preferencje polityczne, w: Psychospo³ecz-
ne wyznaczniki preferencji wyborczych: Stan œwiadomoœci Polaków w przeddzieñ wyborów parla-
mentarnych, Warszawa 1991.

144 Zob. K. Korzeniowski, Alienacja polityczna a zachowania wyborcze w warunkach transforma-
cji systemowej w Polsce, w: Wybory parlamentarne 1991 i 1993, s. 146.

145 M. Strzeszewski, M. Wenzel, Postawy wobec demokracji, w: Nowa rzeczywistoœæ, s. 58–59.
146 Za: K. Pankowski, O sensie ¿ycia, wartoœciach ¿yciowych, cnotach i wystêpkach, w: O stylach

Polaków, red. M. Falkowska, Warszawa 1997; K. Skar¿yñska, Sprzeciw, poparcie czy „dawanie
œwiadectwa wartoœciom” – co motywuje Polaków do aktywnoœci politycznej, w: Rozumienie zjawisk
spo³ecznych, pod red. B. Wojciszke, Warszawa 1998; K. Skar¿yñska, Aktywnoœæ i biernoœæ, s. 22.

147 Czynniki te wymienia, za: S. P. Huntingtonem oraz i A. Przeworskim z zespo³em, L. Kolar-
ska-Bobiñska w pracy: Konsolidacja demokracji w 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.
150 W konkretnych wyborach nie uczestnicz¹ nie tylko osoby scharakteryzowane wy¿ej jako wy-

alienowane oraz zajmuj¹ce peryferyjne miejsca w strukturze spo³ecznej. W literaturze amerykañskiej
wyró¿nia siê 5 typów nieg³osuj¹cych. I tak, obok omówionych wy¿ej wyalienowanych, s¹ to wybor-
cy: niedoinformowani; m³odzi; nie zwi¹zani z ¿adn¹ spo³ecznoœci¹ lokaln¹; nerwowi oraz bardzo
zajêci. Z kolei badania polskie pozwoli³y na wyodrêbnienie trzech g³ównych grup wyborców spora-
dycznie g³osuj¹cych. S¹ to: bierni niezadowoleni (niskie wykszta³cenie, s³abe wykszta³cenie, bez



W literaturze przedmiotu wci¹¿ znaleŸæ mo¿na spór badaczy, co do tego, czy aliena-
cja polityczna prowadzi do wycofania siê z uczestnictwa w polityce (a zatem tak¿e
w wyborach), czy raczej do aktów protestu wobec systemu151. Odpowiedzi na to pytanie
zdaje siê udzielaæ pog³êbiona analiza warunków poœrednicz¹cych miêdzy poczuciem
alienacji a biernoœci¹ i aktywnoœci¹ typu protest: poczucie obcoœci wobec systemu
i rz¹dz¹cych sprzyja raczej aktywnoœci ni¿ biernoœci wtedy, gdy osoby wyobcowane
maj¹ jakieœ inne polityczne afiliacje, kompensuj¹ce brak zwi¹zku z systemem, nato-
miast zachowania agresywne lub ca³kowita biernoœæ s¹ bardziej prawdopodobne, gdy
osoby wyalienowane maj¹ poczucie izolacji i s¹ przekonane o egoizmie innych grup
spo³ecznych czy rz¹dz¹cych152.

Nastroje spo³eczne znalaz³y swoje odzwierciedlenie w preferencjach wyborczych:
popularnoœæ T. Mazowieckiego, L. Wa³êsy i L. Moczulskiego wi¹za³a siê z niskim pozio-
mem obaw, zaœ popularnoœæ R. Bartoszcze i W. Cimoszewicza – z wysokim. Tendencjê
tê potwierdzi³y w du¿ej mierze wyniki osi¹gane przez wymienionych kandydatów
w trzech wspomnianych wy¿ej grupach: osoby najwy¿ej oceniaj¹ce T. Mazowieckiego
i W. Cimoszewicza znalaz³y siê w grupie realistycznych optymistów, L. Wa³êsê
i L. Moczulskiego – optymistów globalnych, zaœ R. Bartoszcze i S. Tymiñskiego –
pesymistów. Powy¿sze zestawienie pozwala dostrzec interesuj¹ce podobieñstwa po-
miêdzy elektoratami. Realny optymizm ³¹cz¹cy zwolenników T. Mazowieckiego
i W. Cimoszewicza stanowi³, jak siê wydaje, przejaw identyfikacji z obozami ma-
j¹cymi doœwiadczenie w rz¹dzeniu, a tak¿e zwi¹zany by³ z okreœlon¹ charakterystyk¹
spo³eczno-zawodow¹. Z kolei zwolennicy L. Wa³êsy i L. Moczulskiego w przewa-
¿aj¹cej mierze zdawali siê nie identyfikowaæ z grupami sprawuj¹cymi dot¹d w³adzê
(„oni”–„my”). Pesymistyczne widzenie przysz³oœci elektoratu R. Bartoszcze i S. Ty-
miñskiego wynikaæ mog³o z kolei z okreœlonego po³o¿enia w strukturze spo³ecznej
i zwi¹zanego z tym poczucia alienacji politycznej153.

Z kolei wspomniany wczeœniej niewystarczaj¹cy poziom politycznego zaufania ge-
nerowaæ mo¿e tak¿e zachowania tzw. wyborców chwiejnych: przekonani, i¿ pozytyw-
ne zdarzenia nie nast¹pi¹, a negatywne bêd¹ bardziej prawdopodobne, jeœli sami siê nie
zaanga¿uj¹ politycznie – wezm¹ udzia³ w g³osowaniu154. Polityczna nieufnoœæ okazuje
siê bowiem istotnym predykatorem aktywnoœci typu „protest” (g³osowania strategicz-
nego przeciwko komuœ, wyboru „mniejszego z³a”). Z sytuacj¹ tak¹ mieliœmy do czy-
nienia w przypadku II tury wyborów w 1990 roku, kiedy to w II turze wziê³a udzia³ ta
czêœæ wyborców, która dot¹d by³a nieaktywna (nie bra³a udzia³u w poprzednich wybo-
rach parlamentarnych w 1989 roku, ani samorz¹dowych w 1990)155.
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poczucia wp³ywu politycznego z tendencjami autorytarnymi); zadowoleni z w³asnej sytuacji (wy-
kszta³ceni, dobrze zarabiaj¹cy, ale bez ¿adnych aspiracji politycznych, przekonani, ¿e ich sytuacja ¿y-
ciowa nie jest zale¿na od wydarzeñ politycznych) oraz grupa tzw. „zadufanych” – zwolenników
lidera w danych wyborach, którzy czuj¹ siê zwolnieni z obowi¹zku g³osowania. Za: K. Skar¿yñska,
K. Chmielewski, op. cit.; K. Skar¿yñska, Aktywnoœæ i biernoœæ polityczna, s. 44.

151 Tam¿e, s. 140–141. Szerzej o tym tak¿e w: K. Korzeniowski, Poczucie podmiotowoœci.
152 K. Skar¿yñska, Aktywnoœæ i biernoœæ, s. 31.
153 Jak wy¿ej.
154 K. Skar¿yñska, Aktywnoœæ i biernoœæ, s. 31.
155 K. Jasiewicz, Polski wyborca, s. 111.



E. Spo³eczne oczekiwania wobec kandydatów na urz¹d Prezydenta RP

W opinii Polaków dobra w³adza charakteryzuje siê trzema podstawowymi przy-
miotami: sprawiedliwoœci¹, si³¹ i fachowoœci¹. Taki sposób oceny w³adzy odpowiada
wzorcom zachodnim, niemniej specyfika polska ujawnia siê w sposobie definiowania
powy¿szych pojêæ. I tak, z w³adz¹ sprawiedliw¹ kojarz¹ siê Polakom takie cechy jak:
równoœæ wobec prawa, równoœæ szans, szczeroœæ, dotrzymywanie sk³adanych obietnic,
wolnoœæ od korupcji oraz dzielenie wed³ug okreœlonych zasad. Z kolei si³a w³adzy
wi¹¿e siê ze zdolnoœci¹ do podejmowania niepopularnych decyzji, nie uleganiem
wp³ywom, kompetencj¹ oraz legitymizacj¹ w postaci wyboru przez wiêkszoœæ. Pojêcie
fachowoœci zawiera zaœ w sobie: odpowiednie przygotowanie, doœwiadczenie, talent,
zdolnoœci organizatorskie oraz zaanga¿owanie156.

Przed kolejnymi wyborami prezydenckimi prowadzone by³y szczegó³owe badania
dotycz¹ce oczekiwañ spo³ecznych wobec kandydatów i „idea³u g³owy pañstwa”.
W 1990 roku badania takie przeprowadzi³a m.in. Sopocka Pracownia Badañ Spo³ecz-
nych (na zlecenie sztabu wyborczego L. Wa³êsy). Zgodnie z ich wynikami, najwiêcej,
bo a¿ 52% ankietowanych uwa¿a³o, i¿ prezydentem powinien byæ polityk o wysokich
kwalifikacjach (przy czym pod pojêciem tym rozumiano wówczas: inteligentny, otwar-
ty na problemy, rzeczowy, realistyczny, z wyobraŸni¹ polityczn¹, trzeŸwo i szybko
myœl¹cy oraz posiadaj¹cy logiczny program), 10% wskazywa³o, na cechy okreœlane
przez przygotowuj¹cych badanie mianem „franciszkañskich”: uczciwoœæ, s³ownoœæ,
skromnoœæ, prawoœæ, religijnoœæ i sprawiedliwoœæ. O jeden procent mniej osób przy-
wi¹zywa³o wagê do cech tzw. „salonowca”: wykszta³cenie, elegancja, og³ada towarzy-
ska, elokwencja i erudycja157. Z kolei 7,5% badanych osób uwa¿a³o, ¿e prezydent
powinien byæ osob¹ o du¿ym poparciu spo³ecznym, a 6,5% chcia³o w jego osobie wi-
dzieæ „spolegliwego opiekuna” – cz³owieka wyrozumia³ego, ¿yczliwego, opiekuñcze-
go troskliwego i przystêpnego158.

Charakterystyczne dla postaw wyborców z 1990 roku by³o wiêc przeciwstawianie
sobie kompetencji kandydata (rozumianej wówczas jako mocy, si³y i przebojowoœci
oraz nie zwa¿anie na przeszkody pojawiaj¹ce siê na drodze do realizacji przyjêtych ce-
lów, nie zaœ np. doœwiadczenie) i przypisywanej mu postawy spo³eczno-moralnej159.
W konsekwencji takiego postrzegania, pojawi³ siê istotny dylemat wyboru pomiêdzy
siln¹ osobowoœci¹ i w³adz¹ (uosabian¹ ze skutecznoœci¹), a osob¹ o „w³aœciwej posta-
wie spo³eczno-moralnej”, sprzyjaj¹cej tworzeniu dobrego klimatu w spo³eczeñstwie,
dbaj¹cej o ludzi i wiêzi.
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156 Za: M. Zió³kowski, B. Paw³owska, R. Drozdowski, Jednostka wobec w³adzy, Poznañ 1994,
s. 147. Wymienione wy¿ej cechy koresponduj¹ w du¿ej mierze ze zbiorem cech preferowanych u kan-
dydatów na urz¹d prezydenta w USA: kompetencj¹, atrakcyjnoœci¹, moralnoœci¹ oraz opanowaniem
i stanowczoœci¹. Zob. M. Leary, Wywieranie wra¿enia na innych. O sztuce autoprezentacji, Gdañsk
1999, s. 97–99 oraz M. Zakrzewski, Swobodne opisy kandydatów na urz¹d prezydenta RP w wybo-
rach jesieni¹ 1990 roku, w: Polski wyborca’90, s. 35–41.

157 Uwagê zwraca tu w³¹czenie wykszta³cenia do cech „elitarnych” i stanowi¹cych w pewnym sen-
sie „otoczkê” cz³owieka, nie zaœ do kwalifikacji politycznych.

158 R. Pieñkowski, K. Podlaszewska, Raporty z Sopotu, w: Bitwa o Belweder, s. 172.
159 M. Zakrzewski, op. cit., s. 36–37.



Rok 1995 sprzyja³ stabilizacji politycznej – nasta³ czas krystalizowania siê po-
gl¹dów na temat roli Prezydenta RP i wypracowywania norm zwi¹zanych z pe³nieniem
tej funkcji. W opiniach ankietowanych pobrzmiewa³o niezadowolenie ze stylu sprawo-
wania prezydentury L. Wa³êsy: wykraczania poza prawne uprawnienia oraz w³¹czania
siê w konflikty polityczne160. Wydaje siê wiêc, ¿e nie by³o wówczas spo³ecznej akcep-
tacji dla amerykañskiego sposobu postrzegania roli prezydenta – kszta³towanej przez
zwyczaj nie zaœ bezpoœrednio przez ustawodawstwo. Wyniki badañ wówczas przepro-
wadzonych dowodzi³y, i¿ istotnym oczekiwaniem by³o, aby kandydat reprezentowa³
interesy ca³ego spo³eczeñstwa, a nie tylko jakiejœ grupy. Rola prezydenta polegaæ
mia³a, zdaniem badanych, na reprezentowaniu pañstwa i pe³nieniu funkcji arbitra,
maj¹cego bardziej w³adzê kontroln¹, ni¿ wykonawcz¹. Ponadto, w opinii badanych,
prezydent mia³ siê kierowaæ zasadami demokracji, postêpowaæ zgodnie z prawem
i wol¹ wiêkszoœci. Spoœród cech osobistych kandydata na urz¹d Prezydenta RP najczê-
œciej wskazywano walory moralne oraz kompetencyjne, w tym zaœ przede wszystkim
uczciwoœæ (rozumian¹ jako: prawdomównoœæ, odpowiedzialnoœæ za w³asne czyny,
wiernoœæ w³asnym wartoœciom, zgodnoœæ czynów z zasadami oraz altruistyczna moty-
wacja)161.

Koniec lat 90. przyniós³ pewne zmiany w oczekiwaniach wyborców w stosunku do
kandydatów na urz¹d prezydencki. Za najwa¿niejsz¹ cechê takiej osoby zdecydowana
wiêkszoœæ badanych (64%) uwa¿a³a doœwiadczenie i umiejêtnoœæ rz¹dzenia, zaœ 61% –
uczciwoœæ162. Dla blisko po³owy badanych idealny kandydat na Prezydenta RP powi-
nien byæ przyjazny ludziom i dbaj¹cy o ich dobro oraz powinien dobrze reprezentowaæ
Polskê i mieæ dobre kontakty ze œwiatem (odpowiednio 47 i 46%). Dla oko³o jednej
trzeciej badanych wa¿ne by³y tak¿e takie cechy jak: wykszta³cenie, zdecydowanie i sta-
nowczoœæ oraz kompetencja i fachowoœæ. Jedynie niewielki odsetek ankietowanych
wskazywa³ dobr¹ prezencjê oraz ugodowoœæ i sk³onnoœæ do kompromisu jako prefero-
wane cechy idealnego kandydata (odpowiednio 4 i 7%). Dwie cechy istotne z punktu
widzenia podzia³ów socjopolitycznych: stosunek do religii (cecha: wierz¹cy w Boga,
katolik) oraz relacje polityczne (bezstronnoœæ, apolitycznoœæ) wskazane zosta³y jedy-
nie przez odpowiednio 13 i 18% badanych.

Przed zbli¿aj¹cymi siê wówczas wyborami zbadano tak¿e opinie spo³eczne na te-
mat ewentualnego rozszerzenia uprawnieñ przys³uguj¹cych Prezydentowi RP. Okaza³o
siê, ¿e prawie wszystkie propozycje zosta³yby zaakceptowane przez wiêkszoœæ bada-
nych. Zgodnie z wynikami tych badañ, Polacy sk³onni byli poprzeæ siln¹ prezydenturê
– silniejsz¹ nawet ni¿ w USA, czy Francji. Uzasadnienia dla tego faktu szukaæ nale¿y
m.in. w frustracji i niezadowoleniu z dzia³alnoœci parlamentu oraz wspomnianej wcze-
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160 O ile w pierwszej po³owie 1991 r. jako dobr¹ dzia³alnoœæ L. Wa³êsy jako prezydenta ocenia³o
od 50–70% badanych, a w 1992 i 1993 r. odsetek ten wynosi³ ok. 40%, to w 1994 i 1995 r. pozytywn¹
ocenê dawa³o tylko ok. 20% badanych, zaœ odsetek ocen negatywnych wzrós³ pod koniec okresu pre-
zydentury do poziomu nieco powy¿ej 60%. Za: A. Cybulska, A. Sêk, M. Wenzel, M. Wójcik, Demo-
kracja w praktyce, w: Nowa rzeczywistoœæ, s. 68.

161 K. Skar¿yñska, Polityka i politycy w œwiadomoœci potocznej: wyobra¿enia ról oraz po¿¹danych
cech polityków, „Studia Politologiczne” 1996, nr 1, s. 67–81.

162 Badania OBOP. Za: Forum Wyborcze, TVP, Program I, 10.2000. Liczby nie sumuj¹ siê do 100,
gdy¿ badani mogli wybraæ cztery z kilkunastu zaproponowanych cech.



œniej pozytywnej oceny dzia³alnoœci ówczesnego prezydenta – A. Kwaœniewskiego.
Zestawienie preferowanych cech kandydata z propozycjami w zakresie poszerzenia
uprawnieñ konstytucyjnych tego urzêdu ujawni³o brak spójnoœci spo³ecznej wizji pre-
zydenta RP – z jednej strony mia³by to byæ cz³owiek skoncentrowany na problemach
innych ludzi, uczciwy i przyjazny (ale niekoniecznie kompetentny), z drugiej zaœ, przy-
znane uprawnienie czyni³yby go najsilniejszym elementem w systemie w³adzy w pañ-
stwie.

Tabela 7
Deklarowane poparcie dla poszerzenia uprawnieñ Prezydenta RP (dane w %)

Czy nastêpuj¹ce uprawnienia powinny przys³ugiwaæ prezydentowi? TAK NIE

Mianowanie osobiœcie ministra obrony, szefa MSZ oraz genera³ów 75 15

Odwo³ywanie premiera i ministrów, gdy uzna, ¿e Ÿle pracuj¹ 75 15

Rozwi¹zanie parlamentu, gdy uzna, ¿e Ÿle wype³nia swoj¹ rolê 74 16

Ustalanie zasad polityki zagranicznej 68 22

Sprawowanie bezpoœredniego nadzoru nad s³u¿bami specjalnymi 63 23

Wydawanie ustaw 59 30

Sprawowanie nadzoru nad wojewodami 47 41

�ród³o: OBOP, za: Forum Wyborcze, TVP Program 1, 16.10.2000. Pominiêto odpowiedzi: trudno powiedzieæ.

Z powy¿szej charakterystyki wyborców polskich wysun¹æ mo¿na kilka wniosków
dla kandydatów na urz¹d prezydencki. Po pierwsze, istotn¹ kwesti¹ jest wysoki odsetek
tzw. non voters wskazuje na brak akceptacji dla elit sprawuj¹cych w³adzê (przy jedno-
czesnym stosunkowo wysokim poziomie poparcia dla systemu w ogóle). Pojawia siê
zatem pytanie, czy mo¿liwa jest mobilizacja wyborcza osób politycznie wyalienowa-
nych, a jeœli tak, to przez jakiego rodzaju kandydata oraz za pomoc¹ jakich metod163?
Koniecznoœæ uwzglêdnienia wysokiego poziomu pesymizmu i niechêci do udzia³u
w wyborach dotyczy w szczególnoœci projektowania przes³ania kampanii (obietnica
zmiany, próba ukazania pozytywnych stron, pog³êbianie stanów lêkowych). Wyniki
badañ opinii publicznej, pokazuj¹, i¿ ten pierwszy sposób po 10 latach demokracji
uleg³ dewaluacji – przed wyborami w 2000 r. po raz pierwszy nie odnotowano wzrostu
nadziei i poprawy nastrojów spo³ecznych. Ponadto nie ma pewnoœci, czy wy¿szy poziom
partycypacji w wyborach by³by w ogóle korzystny dla systemu demokratycznego?164
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163 K. Korzeniowski, Alienacja polityczna a zachowania wyborcze, s. 143–144.
164 J. Raciborski, op. cit., s. 233. Z drugiej strony pamiêtaæ nale¿y o przestrogach S. M. Lipseta,

który pisa³, i¿: „spo³eczeñstwo, w którym du¿y odsetek ludnoœci znajduje siê poza aren¹ polityczn¹
jest potencjalnie bardziej wybuchowe ni¿ spo³eczeñstwo, w którym wiêkszoœæ obywateli regularnie
uczestniczy w dzia³aniach daj¹cych im poczucie partycypacji w decyzjach maj¹cych wp³yw na ich
¿ycie” (S. M. Lipset, op. cit., s. 191). Nie sposób omówiæ w niniejszej pracy wszystkich czynników
wp³ywaj¹cych na aktywnoœæ lub biernoœæ wyborcz¹. Warto wiêc jeszcze wspomnieæ, i¿ nierzadko
motywem do udzia³u w wyborach jest poczucie zagro¿enia, a tak¿e sytuacja ekonomiczna i poczucie
moralnego i obywatelskiego obowi¹zku. I wreszcie, istotne znaczenie ma dostêp do informacji oraz
nacisk grupy (z dwoma ostatnimi wi¹¿e siê zjawisko biernoœci wyborczej wywo³anej krzy¿uj¹cymi
siê naciskami). Zob. tam¿e, s. 200–233.



Stwierdzono przecie¿, i¿ do grupy tej nale¿¹ osoby najmniej wykszta³cone, o autorytar-
nych pogl¹dach, wyra¿aj¹cy cyniczne opinie na temat demokracji, a tak¿e charaktery-
zuj¹ce siê nisk¹ tolerancj¹ oraz ufnoœci¹ w „pozakonstytucyjne sposoby wywierania
wp³ywu na rzeczywistoœæ spo³eczno-polityczn¹”165 i wreszcie, preferuj¹ce silnych
przywódców.

Po drugie, jak ju¿ wspomniano wczeœniej, trudno jest jeszcze mówiæ o tradycjach
g³osowania, czy te¿ spo³eczno-demograficznych wzorcach zachowañ wyborczych –
g³ównym wyznacznikiem poparcia by³ podzia³ na swoiœcie rozumian¹ prawicê i lewi-
cê. Co wiêcej, istniej¹ce podzia³y mog¹ byæ prze³amane – jak pokaza³ przyk³ad
A. Kwaœniewskiego z 2000 r. (jego elektorat sk³ada³ siê z przedstawicieli ró¿nych grup
spo³ecznych). Niemniej, œwiadomoœæ ich istnienia pozwala na lepsze przygotowanie
strategii marketingowej (wybór tematyki, stylu kampanii, planowanie podró¿y i spot-
kañ z mieszkañcami poszczególnych regionów, rozpoznanie tzw. okrêgów pewnych
oraz tych, w których istniej¹ szansê pozyskania wyborców itd.)

I wreszcie, analiza danych z lat 1990–2000 wskazuje na wyraŸn¹ specyfikê pol-
skich warunków wyborczych i tym samym typów liderów, którzy w kolejnych wybo-
rach odnosili sukces wyborczy. Pierwsze wybory przypad³y na okres transformacji
systemu (a zatem czegoœ wiêcej ni¿ legitymizacji w³adzy) – pojawi³a siê wiêc potrzeba
przekazania urzêdu prezydenckiego osobie godnej tej funkcji („ojciec”). Z drugiej stro-
ny, w sytuacji drastycznego pogorszenia siê sytuacji gospodarczej i spo³ecznej, spadku
nastrojów spo³ecznych oraz rosn¹cego rozczarowania i frustracji istnia³o spo³eczne za-
potrzebowanie na polityka, który przyniesie zmiany (w literaturze polskiej funkcjê
L. Wa³êsy w 1990 r. okreœlano mianem „stra¿aka”). Osoba taka musia³a wiêc z jednej
strony byæ spoza dotychczasowego uk³adu w³adzy, z drugiej zaœ przynosiæ obietnicê
nowych dzia³añ (co t³umaczy³oby sukces S. Tymiñskiego). W roku 1995 spo³eczna wi-
zja prezydentury najbli¿sza by³a koncepcji „starszego brata” – o wyraŸnie okreœlonej
etykiecie polityczno-partyjnej, ale tak¿e „alternatywy” wobec ówczesnego prezydenta,
a szczególnie jego stylu sprawowania urzêdu (g³osowanie negatywne). I wreszcie,
w 2000 r. podstawowym kryterium by³a, jak siê wydaje, „kontynuacja” – trudno bo-
wiem mówiæ o okresie normalizacji i koncepcji „matki” w odniesieniu do ówczesnej
sytuacji Polski. Dominowa³a raczej potrzeba zachowania na stanowisku osoby, której
styl sprawowania urzêdu znajdowa³ szerok¹ spo³eczn¹ akceptacjê.

2. G£ÓWNI PRETENDENCI DO URZÊDU

Zjawiskiem charakterystycznym dla prezydenckich rynków wyborczych jest, jak
ju¿ wspomniano, du¿a liczba jego uczestników. Fakt ten istotnie utrudnia szczegó³owy
opis dzia³añ podejmowanych przez ka¿dego z kandydatów i sk³ania do ujêcia anali-
tycznego. St¹d te¿, w pierwszej kolejnoœci zaprezentowana zostanie struktura rynku
pod wzglêdem liczby podmiotów politycznych. Nastêpnie kandydaci scharakteryzo-
wani zostan¹ poprzez okreœlenie fazy ¿ycia politycznego, na jakiej siê w danym mo-
mencie znajdowali, wskazanie posiadanego zaplecza politycznego i organizacyjnego,
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165 Tam¿e, s. 155



umiejscowienie na osi prawica–lewica–centrum (stworzeniu mapy percepcyjnej s³u¿yæ
bêdzie analiza podmiotów politycznych, stanowi¹cych zaplecze polityczne kandyda-
tów oraz programów wyborczych i wyst¹pieñ publicznych).

Wreszcie, podjêta zostanie próba okreœlenia si³y ka¿dego z kandydatów poprzez
odwo³anie siê do wyników przedwyborczych sonda¿y i ewentualnych zmian za-
chodz¹cych w nich w trakcie kampanii wyborczej: brane bêd¹ przy tym pod uwagê trzy
kwestie: znajomoœæ kandydata, zaufanie do niego oraz deklarowane poparcie. Wyniki
badañ nad tymi trzema kwestiami dostarczaj¹ istotnych informacji, choæ ich interpreta-
cja wymaga ostro¿noœci: poziom zaufania nie musi prze³o¿yæ siê na poziom poparcia
w wyborach, niemniej wraz z poziomem znajomoœci wskazuje na posiadany potencja³
pocz¹tkowy kandydata. Dziêki takiemu ujêciu mo¿liwe stanie siê wskazanie potencjal-
nych osi rywalizacji oraz „naturalnych” rywali.

A. Wybory w 1990 roku

W dniu zarz¹dzenia wyborów by³o 16 pretendentów do uzyskania nominacji na
kandydata166. Byli to: Roman Bartoszcze – Prezes PSL, Jan Bratoszewski – emeryto-
wany adwokat z Radomia, Janusz Bryczkowski – Przewodnicz¹cy PPZ, W³odzimierz
Cimoszewicz – Przewodnicz¹cy Parlamentarnego Klubu Lewicy Demokratycznej,
Gabriel Janowski – Przewodnicz¹cy NSZZ RI „Solidarnoœæ”, Janusz Korwin-Mikke –
Prezes UPR, Tadeusz Mazowiecki – Prezes RM, Edward Mizikowski – œlusarz z Huty
„Warszawa”, Leszek Moczulski – Przewodnicz¹cy KPN, Kornel Morawiecki – Prze-
wodnicz¹cy PW, Józef Onoszko – Prezes Stowarzyszenia Rozwoju Wy¿szej Œwiado-
moœci „Refugium”, W³adys³aw Si³a-Nowicki – Prezes ChDSP, Boles³aw Tejkowski –
Przewodnicz¹cy Polskiej Wspólnoty Narodowej Stronnictwa Narodowego, Waldemar
Trajdos – by³y pracownik PZU w £odzi (orientacja endecka), Stanis³aw Tymiñski –
Przewodnicz¹cy Partii Libertyñskiej w Kanadzie, Lech Wa³êsa – Przewodnicz¹cy
NSZZ „Solidarnoœæ”167.

Jak ju¿ wspomniano w rozdziale II, spoœród grona pretendentów do nominacji, tyl-
ko 6 osobom uda³o siê spe³niæ wymóg rejestracyjny, czyli zebraæ wymagan¹ liczbê
podpisów. A zatem grupa ostatecznych uczestników rynku wyborczego zosta³a istotnie
zmniejszona. Nale¿y przy tym podkreœliæ, i¿ wœród tych, którzy nie zakwalifikowali siê
do dalszych etapów procedury wyborczej byli zarówno tzw. aspiranci marginalni, któ-
rych rzeczywistym celem by³o zwykle raczej zdobycie rozg³osu i popularnoœci w³asnej
osoby lub te¿ idei (organizacji), któr¹ reprezentowali, jak i liderzy partii i ugrupowañ
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166 Tak¹ liczbê przytacza S. Gebethner w: Geneza i t³o polityczno-ustrojowe wyborów prezydenc-
kich 1990 r., w: Dlaczego tak g³osowano, s. 41.W innych pracach znaleŸæ mo¿na tak¿e liczby 13 i 14.
Listê 13 pretendentów do nominacji na kandydata zamieœci³a „Rzeczpospolita” z dnia 13–14 X 1990.
Tê sam¹ liczbê przytaczaj¹: J. Bartkowski i J. Raciborski, op. cit., s. 130. Z kolei o 14 osobach wspo-
mina A. K. Piasecki, op. cit., s. 33.

167 W kontekœcie wyborów prezydenckich wymieniane by³y jeszcze nazwiska Ewy £êtowskiej –
ówczesnego Rzecznika Praw Obywatelskich oraz Andrzeja Stelmachowskiego – Marsza³ka Senatu,
niemniej oboje nie wyrazili zgody na kandydowanie. Zob. S. Gebethner, Geneza, s. 42; A. K. Piasec-
ki, op. cit., s. 32.



politycznych zmierzaj¹cy do odegrania okreœlonej roli na scenie politycznej168. Do
pierwszej grupy zaliczyæ mo¿na: J. Bratoszewskiego, E. Mizikowskiego i J. Onoszko,
do drugiej zaœ: W. Si³ê-Nowickiego, K. Morawieckiego, G. Janowskiego, J. Kor-
win-Mikkego oraz W. Trajdosa i B. Tejkowskiego169. Przyczyn ich niepowodzenia
by³o kilka: od s³abej znajomoœci wœród wyborców, braku struktur organizacyjnych,
które by³yby w stanie zebraæ wiêksz¹ liczbê podpisów po brak wiarygodnoœci i brak
poparcia dla g³oszonych pogl¹dów170.

Próg 100 tysiêcy podpisów przekroczyli natomiast g³ównie pretendenci lepiej znani
spo³eczeñstwu, ciesz¹cy siê wiêkszym zaufaniem, a ponadto dysponuj¹cy zapleczem
organizacyjnym lub finansowym. Nale¿eli do nich kandydaci partyjni: R. Bartosz-
cze171, L. Moczulski172 (obaj przewodnicz¹cy swoich partii), a tak¿e kandydaci maj¹cy
oparcie organizacyjne i polityczne w szerszym œrodowisku, które chcia³o by je reprezen-
towa³ (T. Mazowiecki173 i W. Cimoszewicz174) oraz L. Wa³êsa, który swoj¹ gotowoœæ
do kandydowania zg³osi³ sam, wiedz¹c, i¿ znajdzie poparcie nie tylko w strukturach

168

168 S. Gebethner, Geneza, s. 43.
169 Szerzej o tych postaciach: tam¿e, s. 43; Bitwa o Belweder, s. 310; J. Bartkowski, J. Raciborski,

op. cit., s. 130–131.
170 Jak wy¿ej. Wyniki badania panelowego przeprowadzonego przed I tur¹ wyborów wskazywa³y

na wysoki stopieñ nieznajomoœci takich pretendentów do nominacji jak: J. Bratoszewski (89,9%),
J. Bryczkowskiego (92,3%), J. Onoszko (91%). W. Trajdosa (93%), E. Mizikowskiego (91,9%), jak
i G. Janowskiego (77,2%), J. Korwin-Mikkego (64,4%), czy te¿ K. Morawieckiego (64,2%). Niewiel-
ki by³ przy tym poziom spo³ecznego zaufania do nich (poni¿ej 5% wskazañ na odpowiedzi: „bardzo
du¿e” i „du¿e” 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 Badañ Podstawowych (CPBP 11.01). Za: S. Gebethner, Geneza, s. 46.

171 Romana Bartoszcze popiera³o w wyborach PSL, Ochotnicza Stra¿ Po¿arna, ZMW, Ko³a Go-
spodyñ Wiejskich oraz Zwi¹zek Kó³ek i Organizacji Rolniczych, a tak¿e niektóre œrodowiska narod-
owców, zaœ pod koniec kampanii wyborczej równie¿ „Solidarnoœæ’80” oraz ChDSP. Atutami tych
podmiotów by³a ich liczebnoœæ (oko³o 400 000 cz³onków), posiadanie struktur obejmuj¹cych poziom
gmin oraz materialnych œrodków umo¿liwiaj¹cych prowadzenia kampanii wyborczej. Dziêki spraw-
noœci organizacyjnej wymienionych podmiotów w ci¹gu 11 dni zebrano oko³o 120 000 podpisów pod
kandydatur¹ przewodnicz¹cego. Bezpoœrednie zaplecze organizacyjne stanowili tak¿e g³ównie
cz³onkowie PSL oraz osoby zatrudnione etatowo w strukturach partii.

172 Zapleczem organizacyjnym i politycznym L. Moczulskiego by³a jedna partia: KPN, posia-
daj¹ca ukszta³towane struktury obejmuj¹ce oko³o 20 ówczesnych województw, niemniej zajmuj¹ca
s³ab¹ pozycjê na rynku politycznym.

173 Tadeusza Mazowieckiego popiera³y te ugrupowania nurtu solidarnoœciowego, które przeciwne
by³y wyborowi L. Wa³êsy: ROAD, FPD, Krakowski Sojusz na rzecz Demokracji oraz niektóre komi-
tety obywatelskie i czêœæ pos³ów i senatorów Obywatelskiego Klubu Parlamentarnego. Choæ by³y to
ugrupowania znane, to jednak organizacyjnie doœæ s³abe i ma³o ustrukturyzowane. T. Mazowiecki
zg³osi³ swoj¹ kandydaturê dopiero 4 paŸdziernika 1990 r., ale zosta³ zarejestrowany najwczeœniej –
16 paŸdziernika. W ci¹gu 11 dni zebrano blisko 140 000 podpisów.

174 W. Cimoszewicz posiada³ poparcie PKLD, SdRP, Unii Demokratycznej Kobiet, Unii Spó³dziel-
ców, ZSMP, Rady M³odzie¿y Socjaldemokratycznej oraz czêœciowo OPZZ, a zatem partii i organiza-
cji relatywnie licznych (oko³o 60 tys. cz³onków) oraz dobrze zorganizowanych (posiadaj¹cych
struktury we wszystkich województwach oraz wiêkszych miastach), ale w du¿ej mierze bez wiêksze-
go presti¿u spo³ecznego, czy wrêcz spo³ecznie i politycznie marginalizowanych. Niemniej, spraw-
noœæ organizacyjna zaplecza W. Cimoszewicza ujawni³a siê szczególnie przy okazji zbierania
podpisów pod kandydatur¹: w ci¹gu dwóch tygodni zebrano blisko 300 000 podpisów.



zwi¹zku (NSZZ „S”), ale i nowych partii politycznych175. Jedynym wyj¹tkiem by³
S. Tymiñski – kandydat nie posiadaj¹cy rekomendacji ¿adnego ugrupowania politycz-
nego ani konkretnego œrodowiska176.

Schemat 5. Mapa percepcyjna kandydatów w 1990 r.

LEWICA:

Kandydat postpeerelowski:

W. Cimoszewicz

PRAWICA

Kandydaci postsolidarnoœciowi:

L. Wa³êsa

T. Mazowiecki

Kandydat partii postpeerelowskiej, wywodz¹cy siê z nurtu solidarnoœciowego:

R. Bartoszcze

Kandydat niezale¿ny (populistyczny):

S. Tymiñski

Kandydat ruchu

niepodleg³oœciowego:

L. Moczulski

�ród³o: Opracowanie w³asne.

W procesie kszta³towania siê rynku wyborczego w 1990 r. wyró¿niæ mo¿na dwa
etapy: pierwszy, maj¹cy charakter nieformalny, trwa³ od kwietnia (deklaracja L. Wa-
³êsy o gotowoœci i chêci kandydowania) do 25 paŸdziernika (rejestracja kandydatów);
drugi zaœ, obejmuj¹cy rywalizacjê zarejestrowanych przez PKW kandydatów, roz-
pocz¹³ siê na prze³omie paŸdziernika i listopada i trwa³ do samych wyborów. W pierw-
szym okresie, z uwagi na wymienione wy¿ej argumenty (popularna opcja polityczna –
„Solidarnoœæ”; posiadane zaplecze polityczne, organizacyjne, materialne; wysoki po-
ziom znajomoœci wœród elektoratu) wydawa³o siê, ¿e g³ówna walka wyborcza toczyæ
siê bêdzie przez ca³y czas kampanii wyborczej oraz przy urnach wyborczych pomiêdzy
Lechem Wa³ês¹ i Tadeuszem Mazowieckim – a zatem kandydatami reprezentuj¹cymi
tê sam¹ opcjê polityczn¹. Wskazywa³y na to zarówno wskazania dotycz¹ce znajomoœci
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175 Kandydaturê Lecha Wa³êsy popar³y nie tylko NSZZ „Solidarnoœæ” i wiêkszoœæ komitetów oby-
watelskich (w X 1990 r. Krajowa Konferencja Komitetów Obywatelskich udzieli³a temu kandydato-
wi oficjalnego poparcia), ale i spora czêœæ œrodowisk polskiej inteligencji i intelektualistów, a tak¿e
nowo powstaj¹ce partie polityczne, jak: PC, KLD, ZChN, ChPP, PK, ND, PSL „Solidarnoœæ” oraz
KPN – Frakcja Demokratyczna, a tak¿e Stowarzyszenie PAX i czêœæ dzia³aczy ChDSP. Pe³nomocni-
cy L. Wa³êsy twierdzili, i¿ dostarczyli do PKW 650 000 podpisów, zaœ fakt zbierania podpisów do
ostatniego dnia stanowi³ element mobilizacji wyborców.

176 Z uwagi na brak wsparcia ze strony struktur partyjnych oraz nieobecnoœæ na polskim rynku po-
litycznym pocz¹tkowo zaliczany by³ do kandydatów marginalnych. S. Tymiñski dysponowa³ jednak
znacznymi œrodkami finansowymi, dziêki czemu staæ by³o go na op³acanie pomocników zbieraj¹cych
podpisy oraz zamieszczanie p³atnych og³oszeñ w prasie. Zgodnie z danymi sztabu wyborczego tego
kandydata zebrano w sumie oko³o 140 000 podpisów. A. K. Piasecki, op. cit., s. 34. Zob. te¿: J. Dzwoñ-
czyk, Kampanie prezydenckie w Polsce po 1989 roku, „Studia Politologiczne” 2002, vol. 6,
s. 197–198.



polityków, stopnia zaufania i sympatii do nich, jak i prognozy wyborcze, nawet jeszcze
te przeprowadzane we IX 1990 r.177

Oprócz S. Tymiñskiego, który by³ postaci¹ ca³kowicie now¹ na rynku politycznym,
wszyscy wymienieni wy¿ej kandydaci funkcjonowali ju¿ na nim i mogli byæ okreœlani
jako kandydaci znajduj¹cy siê w fazie wzrostu b¹dŸ dojrza³oœci. Niemniej, nie we
wszystkich przypadkach poziom znajomoœci danego kandydata odpowiada³ jego do-
œwiadczeniu jako aktywnego uczestnika rynku politycznego.

Tabela 8
Poziom nieznajomoœci poszczególnych kandydatów w spo³eczeñstwie

w 1990 r. (dane w %)

Kandydaci
Nieznajomoœæ (w %)

IV 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. Tymiñski –* 10,1

L. Wa³êsa 1,2 1,1

�ród³a: Zaufanie do osób ¿ycia politycznego, „Gazeta Wyborcza”, 17 IV 1990.
Za: A. K. Piasecki, op. cit., s. 33; ankietowe badanie panelowe „Wybory prezy-
denckie 1990”, przeprowadzone przez ISP PAN i INP Uniwersytetu Warszaw-
skiego w ramach i z funduszy Centralnego Programu Badañ Podstawowych
(CPBP 11.01) za: S. Gebethner, Geneza, s. 46. Kandydaci oznaczeni symbolem *
nie byli uwzglêdnieni w pierwszym badaniu.

Pod wzglêdem znajomoœci wœród wyborców dominowali: L. Wa³êsa i T. Mazo-
wiecki. Ten pierwszy, znany z dzia³alnoœci zwi¹zkowej i politycznej (opozycyjnej)
mia³ jeszcze dodatkow¹ przewagê nad innymi, a zw³aszcza T. Mazowieckim: swoj¹
kandydaturê „zg³osi³ wyborcom” najwczeœniej i tym samym ukonstytuowa³ siê w ich
umys³ach jako kandydat „Solidarnoœci”. G³ównym atutem T. Mazowieckiego, oprócz
jego dzia³alnoœci politycznej (opozycyjnej) by³ zaœ fakt, i¿ jako premier czêsto pojawia³
siê w telewizji oraz innych œrodkach masowego przekazu, a zatem zarówno nazwisko,
jak i sama osoba znana by³ niemal¿e ca³emu elektoratowi polskiemu. Pozostali kandy-
daci, w tym tak¿e L. Moczulski, którego partia istnia³a na rynku politycznym ju¿ od
11 lat, na pó³ roku przed wyborami nieznani byli sporej grupie wyborców.

Co wiêcej, spoœród przysz³ych kandydatów na urz¹d prezydencki wspomniani wy-
¿ej cieszyli siê najwiêkszym zaufaniem. W IV 1990 „zdecydowanie ufa³o” i „raczej
ufa³o” (³¹cznie) T. Mazowieckiemu 87,4% respondentów, natomiast L. Wa³êsie: 82,6%,
podczas gdy poziom zaufania do dwóch innych przysz³ych pretendentów do kandydo-
wania: R. Bartoszcze i L. Moczulskiego wynosi³ odpowiednio: 25,1% i 20,6%178. Z ko-
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177 Por. R. Alberski, Wybory prezydenckie w Polsce w latach 1989–2000 i ich funkcje polityczne,
w: Demokratyzacja w III Rzeczypospolitej, pod red. A. Antoszewskiego, Wroc³aw 2002, s. 102–103.

178 „Gazeta Wyborcza” 17 IV 1990, za: A. K. Piasecki, op. cit., s. 33. Podane liczby stanowi¹ sumê
odpowiedzi: „zdecydowanie TAK” i „raczej TAK” oraz „zdecydowanie NIE” i „raczej NIE”.



lei poziom sympatii do potencjalnych jeszcze wówczas kandydatów podlega³ zmianom
w ci¹gu roku. W pierwszej po³owie 1990 r., a zatem przed rozpoczêciem kampanii
ros³a szczególnie niechêæ do L. Wa³êsy (w I 1990 r. deklarowa³o j¹ 6% badanych przez
OBOP, zaœ w VI 1990 r. ju¿ 20%)179. Kolejne badania sympatii i niechêci przynosi³y
nastêpuj¹ce wyniki: w okresie od VI do IX sympatia do L. Wa³êsy wzros³a o 10%, zaœ
niechêæ spad³a o 6%. Niemniej, w dalszym ci¹gu T. Mazowiecki budzi³ czêœciej ni¿
L. Wa³êsa sympatiê (70% do 61%), a rzadziej ni¿ L. Wa³êsa niechêæ (8% do 14%).

Wyniki sonda¿y przedwyborczych z IV 1990 r. wskazywa³y, i¿ najwiêksze szanse
na sukces wyborczy ma polityk, który w owym czasie w ogóle nie zg³asza³ woli kandy-
dowania: T. Mazowiecki, zaœ najbardziej zainteresowany kandydowaniem L. Wa³êsa
nie znajdowa³ wœród sporej czêœci spo³eczeñstwa istotnego poparcia dla swoich zamie-
rzeñ: na pytanie o ocenê ewentualnej kandydatury L. Wa³êsy na prezydenta Polski wiê-
kszoœæ badanych przez CBOS odnios³a siê negatywnie: 35% uzna³o, ¿e to „lekka
przesada”, 22% uzna³o tê kandydaturê jako „nie do przyjêcia”, podczas gdy 30% nie
oponowa³oby przeciw niej, a tylko 9% uzna³o to za „znakomity pomys³”180. Z kolei ba-
dania z czerwca 1990 przynios³y bardzo zró¿nicowane wyniki, co istotnie utrudnia³o
realn¹ ocenê szans wyborczych L. Wa³êsy i T. Mazowieckiego. Co prawda, obaj polity-
cy wci¹¿ znajdowali siê w czo³ówce pretendentów do urzêdu prezydenta (pozostali
przyszli kandydaci osi¹gali wówczas od 0% do 3% poparcia), niemniej nierzadko wy-
mieniali siê pozycjami w rankingu. Co wiêcej, te same oœrodki badawcze uzyskiwa³y
odmienne wyniki w zale¿noœci od postawionego respondentom pytania. I tak, np. w ba-
daniu „Opinie Polaków – lato 1990” respondenci sami wskazywali najczêœciej L. Wa-
³êsê jako tego, który powinien obj¹æ stanowisko prezydenta (18,5% wskazañ, podczas
gdy T. Mazowiecki zdoby³ zaledwie 9,2% wskazañ), a jednoczeœnie udzielaj¹c odpo-
wiedzi na pytanie o sposób g³osowania w przypadku spotkania siê w II turze wyborów
obu tych kandydatów, zdecydowanie preferowali T. Mazowieckiego (43% do 33,2%)181.

Kolejne wyniki badañ, przeprowadzonych jesieni¹ 1990, podtrzymywa³y przeko-
nanie o walce wyborczej pomiêdzy L. Wa³ês¹ i T. Mazowieckim: na pocz¹tku wrzeœnia
OBOP podawa³, i¿ spoœród osób deklaruj¹cych udzia³ w wyborach 48% zamierza od-
daæ g³os na premiera, zaœ 37% na przewodnicz¹cego „Solidarnoœci”, zaœ DEMOSKOP
na pocz¹tku paŸdziernika wskazywa³ na odwrócenie proporcji, ale niezmienny sk³ad li-
derów: 37% zamierza³o poprzeæ w wyborach L. Wa³êsê, zaœ 32% T. Mazowieckiego182.
Niemniej, w po³owie 1990 r. ponad 20% w sytuacji ewentualnego spotkania siê w II tu-
rze L. Wa³êsy i T. Mazowieckiego nie zamierza³oby g³osowaæ na ¿adnego z nich183.

Badania przeprowadzane w póŸniejszym czasie (listopad 1990 r.) ujawni³y wyraŸn¹
zmianê sytuacji na rynku wyborczym. Po rejestracji kandydatów i rozpoczêciu kampa-
nii wyborczej w œwiadomoœci wyborców zaistnieli tak¿e inni kandydaci, co zaowoco-
wa³o wy¿szym stopniem ich rozpoznawalnoœci (zob. tabela 8), jak i poparcia. Ujawni³y
siê wówczas zasoby kandydatów: liczba ich zwolenników (podkreœlana w kampanii
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179 Za: A. Su³ek, Dynamika preferencji wyborczych, w: Bitwa o Belweder, s. 108.
180 Tam¿e, s. 109.
181 S. Gebethner, Geneza, s. 35–38.
182 Demoskop, 5–6 X na zlecenie Rzeczypospolitej Za: A. Su³ek, Dynamika, s. 111.
183 S. Gebethner, Geneza, s. 37.



liczb¹ zebranych podpisów pod kandydatur¹), treœæ programu wyborczego, argumenta-
cja. Najbardziej widocznymi efektami przemiany na rynku wyborczym by³y: wzrost
notowañ S. Tymiñskiego, dot¹d nie uwzglêdnianego w sonda¿ach wyborczych184 i po-
garszanie siê notowañ T. Mazowieckiego. Dynamikê preferencji wyborczych w dwóch
wspomnianych wy¿ej okresach kszta³towania siê rynku wyborczego ukazuje tabela 9.

Badania CBOS przeprowadzone w X 1990 ukaza³y, i¿ 41% badanych przewidy-
wa³o zwyciêstwo przewodnicz¹cego „S” i tyle samo uwa¿a³o, ¿e w³aœnie ten kandydat
najbardziej podoba siê wiêkszoœci Polaków. Z kolei w sukces wyborczy T. Mazowiec-
kiego wierzy³o wówczas jedynie 21%, a 28% s¹dzi³o, ¿e podoba siê on wiêkszoœci wy-
borców. Tymczasem ci sami respondenci, na pytanie, kto by³by lepszym prezydentem
odpowiadali: T. Mazowiecki (44% do 24% dla L. Wa³êsy). A zatem, zwolennicy pre-
miera czuli siê mniejszoœci¹, choæ wcale ni¹ nie byli – pozwolili sobie narzuciæ nieko-
rzystn¹ dla siebie definicjê sytuacji185. Deklarowana aprobata dla premiera okaza³a siê
byæ „powierzchowna i pozorna”186.

Tabela 9
Prognozy wyborcze w wyborach prezydenckich w 1990 r. (dane w %)

Kandydaci
Okres wstêpny (IV – po³. X 1990) II po³. X 1990 – wybory

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14

Mazowiecki 24,0 17,4 18 16 32 47 28 33 23 22 19 21 17 23

Wa³êsa 16,1 24,4 16 18 37 49 33 34 41 33 35 29 28 38

Moczulski – 0,8 – – – – 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 5

Tymiñski – – – – – – 3 4 8 14 17 18 21 17

Niezdecydowani – – – – 12 – 30 16 14 16 25 16 20 9

Legenda: 1. CBOS 20–24 IV 1990; 2. „Opinie Polaków – lato 1990”, VI 1990; 3. CBOS 22–26 VI 1990; 4. CBOS
3–4 IX 1990; 5. DEMOSKOP 5–6 X 1990; 6. PBS 10 X 1990; 7. OBOP 22 X 1990; 8. DEMOSKOP 25 X 1990;
9. OBOP 5 XI 1990; 10. CBOS 10 XI 1990; 11. OBOP 12 XI 1990; 12. DEMOSKOP 16 XI 1990; 13. CBOS 17 XI 1990;
14. OBOP 19 XI 1990.

�ród³a: A. Su³ek, Dynamika, s. 109 –111; A. K. Piasecki, op. cit., s. 37.

Kierunek zmian na rynku wyborczym zaskoczy³ wielu jego uczestników. „Wielkim
przegranym” okaza³ siê byæ T. Mazowiecki: w trakcie kampanii wyborczej straci³ on
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184 Nale¿y przy tym uwzglêdniæ fakt, i¿ wyniki sonda¿y, zw³aszcza w pierwszej, wstêpnej fazie
ewolucji preferencji (w której u wyborców kszta³tuje siê definicja sytuacji wyborczej) by³y bardzo
zró¿nicowane w zale¿noœci od oœrodka badañ spo³ecznych, który je przeprowadzi³. Przyczyn takiego
stanu rzeczy by³o kilka: od ró¿nic w statusie oœrodka (np. PBS prowadzi³a badania na potrzeby sztabu
wyborczego L. Wa³êsy, podczas gdy CBOS by³ instytucj¹ pañstwow¹, czy wrêcz rz¹dow¹), metod
doboru próby (PBS samo szuka³o osób o cechach, które im wczeœniej wskazano, zaœ CBOS bada³ oso-
by, które wczeœniej zosta³y wylosowane) a¿ po zachowania i orientacje polityczne samych an-
kieterów. Jednak¿e, fakt i¿ w œrodkowej fazie (regularnej rywalizacji na rynku wyborczym) wyniki
pochodz¹ce z ró¿nych Ÿróde³ zbli¿y³y siê do siebie, pozwala traktowaæ je wszystkie równo jako war-
toœciowe Ÿród³a informacji. Zob. A. Su³ek, Dynamika, s. 107–118.

185 Za: A. Su³ek, Dynamika, s. 115–116.
186 Tam¿e, s. 88.



oko³o 1/3 zwolenników (m³odych, z wykszta³ceniem zawodowym, ale i lepiej wy-
kszta³conych, z du¿ych miast) na rzecz wszystkich kandydatów (g³ównie zaœ S. Tymiñ-
skiego), samemu zyskuj¹c bardzo niewiele. Na rzecz tego ostatniego tracili tak¿e inni
kandydaci, w tym i L. Wa³êsa, jednak¿e straty z ich strony by³y mniejsze187. St¹d te¿
w po³owie X 1990 na rynku wyborczym umocni³a siê pozycja tego ostatniego. Co
prawda, w wyniku kampanii nie uda³o siê temu kandydatowi poszerzyæ swojego elek-
toratu, niemniej uda³o siê go utrzymaæ, co w sytuacji, gdy inni istotnie tracili poparcie,
by³o wystarczaj¹ce dla osi¹gniêcia sukcesu wyborczego. Dziêki wczesnej inauguracji
walki o prezydenturê, aktywnej i dynamicznej kampanii prowadzonej pod has³em
„przyspieszenia” zdo³a³ przekonaæ spo³eczeñstwo, i¿ to on bêdzie zwyciêzc¹ wyborów.

B. Wybory w 1995 roku

Spoœród oko³o 30 ubiegaj¹cych siê o urz¹d prezydencki, przynajmniej 100 000 pod-
pisów zdoby³o a¿ 18 kandydatów, zaœ ostatecznie PKW zarejestrowa³a 17 kandyda-
tów188 (w nawiasach liczba zebranych podpisów w tysi¹cach): Leszek Bubel (115),
Hanna Gronkiewicz-Waltz (200), Lech Kaczyñski (123), Janusz Korwin-Mikke (115),
Tadeusz KoŸluk (100), Jacek Kuroñ (120), Aleksander Kwaœniewski (451), Andrzej
Lepper (150), Marek Markiewicz (150), Leszek Moczulski (120), Jan Olszewski (111),
Waldemar Pawlak (230), Bogdan Paw³owski (106), Jan Pietrzak (130), Kazimierz Pio-
trowicz (116), Lech Wa³êsa (200), Tadeusz Zieliñski (172)189. Wymogu zebrania 100
tysiêcy g³osów nie uda³o siê w 1995 r. spe³niæ m.in. takim kandydatom jak: J. Brycz-
kowski – lider Polskiego Frontu Narodowego, A. Gawronik – senator i przedsiêbiorca,
K. Morawiecki – przewodnicz¹cy PW, B. Rybicki – przewodnicz¹cy Stronnictwa Na-
rodowego „Ojczyzna”, L. Wierzchowski – lider Polskiego Ruchu Monarchistycznego,
a tak¿e S. Tymiñski – przywódca Partii X, który zaledwie 5 lat wczeœniej w obu g³oso-
waniach zebra³ blisko 7 500 000 g³osów190.

Liczba zarejestrowanych kandydatów oraz fakt, i¿ spora czêœæ z nich nie mia³a ¿ad-
nego zaplecza organizacyjnego sta³a siê, jak ju¿ wspomniano w rozdziale II, tematem
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187 Przep³yw elektoratu zbada³ R. Markowski. Szczegó³owe wyniki jego badañ zawiera praca:
Ró¿nice i podobieñstwa elektoratów w kampanii prezydenckiej 1990 r., w: Dlaczego tak g³osowano,
s. 213.

188 Uchwa³a PKW z dnia 10 paŸdziernika 1995 r. w sprawie listy wyborczej kandydatów na Prezy-
denta RP w wyborach zarz¹dzonych na dzieñ 5 listopada 1995 r. M.P. Nr 52 poz. 576. Odmówiono re-
jestracji B. Tejkowskiemu „z powodu fa³szerstw z podpisami”. Cyt. za: B. Dziemidok, op. cit., s. 47.
Pracownicy PKW odkryli, ¿e czêœæ z dostarczonych przez niego wykazów by³a kserokopiami. Za-
kwestionowano tak¿e niektóre podpisy, podejrzewaj¹c, ¿e s¹ sfa³szowane. Osoby wystêpuj¹ce na li-
stach nie ¿y³y, albo w ogóle nie istnia³y. Zob. Wyœcig z czasem, „¯ycie” 28 VIII 2000 r.

189 Za: B. Dziemidok, op. cit., s. 47. O wyborach tych ogólnie pisze tak¿e: J. Dzwoñczyk, op. cit.,
s. 199–206.

190 Szerzej o wielu z tych, którym nie uda³o siê spe³niæ wymogu rejestracyjnego: M. Chmaj,
M. ¯migrodzki, Presidental Elections in Poland (1995): Candidates and Their Chances, „Polish Po-
litical Science Yearbook” 1995, nr XXV, s. 23–27.



dyskusji na temat procedur reguluj¹cych wejœcie na rynek wyborczy. Wybory z 1995 r.
ujawni³y jeszcze jeden problem: du¿¹ ³atwoœæ wyjœcia z tego rynku, wynikaj¹c¹ z bra-
ku jakichkolwiek konsekwencji wobec podmiotów podejmuj¹cych tak¹ decyzjê.
Miesi¹c po rozpoczêciu kampanii wyborczej i nied³ugo przed wyborami czterech kan-
dydatów (M. Markiewicz, L. Kaczyñski, L. Moczulski i B. Paw³owski) zrezygnowa³o
z udzia³u w dalszej rywalizacji wyborczej. W efekcie wyborcy mogli oddawaæ g³osy na
jednego z 13 kandydatów. Niemniej, z uwagi na udzia³ wymienionych podmiotów
w istotnej czêœci kampanii wyborczej bêd¹ oni uwzglêdniani przy omawianiu kolej-
nych zagadnieñ dotycz¹cych struktury i funkcjonowania rynku wyborczego.

Wœród zarejestrowanych kandydatów wyró¿niæ mo¿na dwie podstawowe katego-
rie. Pierwsz¹ stanowili kandydaci funkcjonuj¹cy wczeœniej na rynku politycznym oraz
pe³ni¹cy okreœlone funkcje w ¿yciu publicznym: L. Wa³esa – urzêduj¹cy prezydent,
T. Zieliñski – Rzecznik Praw Obywatelskich, H. Gronkiewicz-Waltz – Prezes NBP,
W. Pawlak – lider PSL i by³y premier, J. Kuroñ – pose³, by³y minister pracy, przewod-
nicz¹cy sejmowej Komisji Mniejszoœci Narodowych, A. Kwaœniewski – przewod-
nicz¹cy Komisji Konstytucyjnej ZN, J. Olszewski – by³y premier, L. Kaczyñski – do
VI 1999 prezes NIK, M. Markiewicz – by³y przewodnicz¹cy KRRiT oraz L. Moczulski
– lider KPN, kandydat w wyborach prezydenckich w 1990 r. Na rynku politycznym
i wyborczym funkcjonowa³ tak¿e ju¿ wczeœniej, choæ bez wiêkszych sukcesów, J. Kor-
win-Mikke – lider UPR. Wiêkszoœæ z tych kandydatów znajdowa³a siê wiêc w fazie
dojrza³oœci b¹dŸ wzrostu (do tej ostatniej zaliczyæ mo¿na zw³aszcza A. Kwaœniew-
skiego).

W ramach tej kategorii wyró¿niæ mo¿na, w zale¿noœci od posiadanego zaplecza par-
tyjnego czy politycznego tzw. kandydatów partyjnych – liderów lub cz³onków partii,
przez partie te zg³oszonych i wspieranych oraz kandydatów, którzy posiadali poparcie
partii b¹dŸ organizacji politycznych, jednak¿e do nich nie nale¿eli i nie byli z nimi for-
malnie zwi¹zani. I tak, kandydatami partyjnymi byli: A. Kwaœniewski (SdRP),
W. Pawlak (PSL), J. Korwin-Mikke (UPR) oraz L. Moczulski (KPN) i J. Olszewski
(Ruch dla Rzeczypospolitej; popar³ go równie¿ Ruch dla III Rzeczypospolitej
J. Parysa). Do drugiej z wymieniony wczeœniej grup zaliczyæ mo¿na natomiast: T. Zie-
liñskiego191, H. Gronkiewicz-Waltz192, L. Wa³êsê193, L. Kaczyñskiego194 oraz M. Mar-
kiewicza195. Na pograniczu dwóch ostatnich grup umieœciæ nale¿y natomiast Jacka
Kuronia, który choæ nale¿a³ do UW i przez ni¹ zosta³ ostatecznie zg³oszony, podkreœla³
wielokrotnie, ¿e jest kandydatem szerszego œrodowiska196.
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191 Poparcie UP, PPS, Krajowej Partii Emerytów i Rencistów.
192 Poparcie ZChN, Ligi Krajowej, zrzeszaj¹cej dzia³aczy samorz¹dowych, Koalicji Konserwa-

tywnej K. M. Ujazdowskiego, A. Strzembosza, PK A. Halla, SLCh, ChDSP, Zjednoczenia Polskiego
oraz Ogólnopolskiego M³odzie¿owego Komitetu Poparcia H. Gronkiewicz-Waltz.

193 Poparcie BBWR, Inicjatywy 44, PChD, RdR R. Szeremietiewa, SND J. Zamoyskiego, PL,
NSZZ „Solidarnoœci” oraz A. Olechowskiego.

194 Poparcie PC.
195 Poparcie Partii Republikañskiej Z. Religi.
196 Popar³y go niektóre œrodowiska PPS, Federacja M³odych UP oraz ruch komitetów spo³ecz-

nych.



Odrêbn¹ kategoriê stanowili kandydaci spoza rynku politycznego, nie posiadaj¹cy
¿adnego zaplecza politycznego (kandydaci niezale¿ni) oraz opieraj¹cy siê na struktu-
rach niewielkich, b¹dŸ niemaj¹cych silnej pozycji na rynku politycznym. Na podstawie
g³oszonych przez nich pogl¹dów i hase³ wyborczych uznaæ mo¿na, i¿ odpowiedni¹
kwalifikacj¹ by³aby kategoria kandydatów populistycznych, choæ i w tej grupie nale-
¿a³oby przeprowadziæ ró¿nicowanie. Do grupy tej nale¿eli: L. Bubel – przedsiêbiorca,
prezydent Polskiej Partii Przyjació³ Piwa, lider Forum do Walki z Bezprawiem, pose³
na Sejm I kadencji; T. KoŸluk – profesor prawa, za³o¿yciel i rektor Prywatnej Wy¿szej
Szko³y Administracji i Biznesu w Warszawie; B. Paw³owski – przedsiêbiorca rolny,
wiceprzewodnicz¹cy Unii Wielkopolan; J. Pietrzak – satyryk; K. Piotrowicz – tech-
nik-mechanik, przedsiêbiorca, wynalazca i wytwórca bioenergetycznych wk³adek do
obuwia oraz A. Lepper – rolnik, przewodnicz¹cy „Samoobrony”. By³y to zatem osoby
nieznane szerszym krêgom spo³ecznym – z wyj¹tkiem J. Pietrzaka, popularnego dziêki
wystêpom telewizyjnym i kabaretowym i traktowane jako kandydaci marginalni, bez
szans wyborczych. Co prawda, casus S. Tymiñskiego z 1990 r. ukaza³, i¿ kandydatów
z tej grupy nie mo¿na lekcewa¿yæ, niemniej zarówno wyniki sonda¿y opinii publicznej,
jak i fakt znikniêcia z rynku politycznego wspomnianej osoby zdawa³y siê potwierdzaæ
tezê, i¿ w przypadku tych wyborów nie powtórzy siê sytuacja z 1990 r.

Schemat 6. Mapa percepcyjna kandydatów w 1995 r.

LEWICA:
A. Kwaœniewski

KANDYDACI
„ŒRODKA”
Jacek Kuroñ

Tadeusz Zieliñski

KANDYDAT
„LUDOWCÓW”

Waldemar Pawlak

PRAWICA:
L. Wa³êsa

Hanna Gronkiewicz-Waltz
L. Kaczyñski
Jan Olszewski
M. Markiewicz
L. Moczulski

Janusz Korwin-Mikke

POZOSTALI KANDYDACI:
Leszek Bubel

Andrzej Lepper
Kazimierz Piotrowicz

Jan Pietrzak
Bogdan Paw³owski

Tadeusz KoŸluk

�ród³o: Opracowanie w³asne.

W zwi¹zku z du¿¹ liczb¹ kandydatów szczegó³owa mapa percepcyjna z u¿yciem osi
podzia³ów politycznych by³aby trudna do skonstruowania – przedstawiona na schema-
cie 6 charakteryzuje siê du¿ym stopniem ogólnoœci, niemniej pozwala wyraŸnie dostrzec
kilka g³ównych cech rynku wyborczego z 1995 r.197 Pierwsz¹ z nich jest du¿a liczba
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197 Inn¹ mapê percepcyjn¹ skonstruowali M. Chmaj i M. ¯migrodzki w przywo³ywanej ju¿ pracy
Elections in Poland..., s. 22. Poprzez zastosowanie dwóch osi: lewica versus prawica oraz pogl¹dy li-
beralne, zorientowane na wolny rynek w gospodarce versus pogl¹dy zorientowane na interwencjo-
nizm pañstwowy, autorzy ci dokonali podzia³u osób zainteresowanych udzia³em w walce wyborczej,



kandydatów prawicowych. Zjawisko to by³o m.in. konsekwencj¹ s³abych notowañ
L. Wa³êsy w sonda¿ach opinii wyborczej, publikowanych w prasie ju¿ od wiosny 1995 r.,
w których uwzglêdniano hipotetycznych kandydatów. W takiej sytuacji wielu polity-
ków o solidarnoœciowym rodowodzie postanowi³o podj¹æ walkê o przejêcie elektoratu
ówczesnego prezydenta198. Œwiadomoœæ rozdrobnienia prawej strony rynku polityczne-
go le¿a³a u podstaw koncepcji wy³onienia jednego wspólnego prawicowego kandydata,
zaœ niezadowolenie wœród niektórych œrodowisk prawicowych ze sposobu pe³nienia
urzêdu przez L. Wa³êsê sk³ania³o do poszukiwañ osoby, która by³aby w stanie pokonaæ
w wyborach zarówno ówczesnego prezydenta, jak i reprezentanta lewicy. Za opcj¹ t¹
opowiada³o siê pocz¹tkowo kilka g³ównych partii prawicowych – jednak tylko do cza-
su, gdy L. Wa³êsa zadeklarowa³ wolê walki o drug¹ kadencjê. Wówczas w obozie pra-
wicowym nast¹pi³ rozdzia³ na tych, którzy byli sk³onni poprzeæ jego kandydaturê
(ZChN, RdR, PSL–PL) i na tych, którzy kandydaturze L. Wa³êsy byli ca³kowicie prze-
ciwni (PC199, KK). Pomimo trwaj¹cych ca³y rok 1995 spotkañ, negocjacji oraz zg³asza-
nych apeli o jednoœæ, prawicy nie uda³o siê wy³oniæ jednego wspólnego kandydata200.

Z kolei kandydatura L. Wa³êsy, choæ wydawa³a siê naturalna, nie by³a pocz¹tkowo
pewna (L. Wa³êsa, pomimo prowadzonej de facto kampanii wyborczej, deklaracjê
udzia³u w walce wyborczej og³osi³ dopiero w VIII 1995), zw³aszcza, i¿ prezydent nie
posiada³ konkretnego zaplecza partyjnego, a jedynie poparcie krêgów koœcielnych
i wojskowych; liczy³ tak¿e na w³asn¹ popularnoœæ. Wsparcie ze strony ugrupowañ poli-
tycznych zyska³ latem 1995 r. – w lipcu istnia³o ju¿ wiele spo³ecznych komitetów na
rzecz ponownego wyboru L. Wa³êsy na prezydenta, a w drugiej po³owie tego miesi¹ca
ukonstytuowa³a siê Koordynacyjna Rada Polityczna Obozu Patriotycznego, której ce-
lem by³o przygotowanie projektu konstytucji oraz organizowanie kampanii wyborczej
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a zatem tych, którzy zarejestrowali swoje komitety wyborcze. I tak, kandydatem lewicowym
o pogl¹dach zorientowanych na interwencjonizm pañstwowy by³, w ocenie wspomnianych autorów,
A. Kwaœniewski. Do grupy pretendentów prawicowych zaliczeni zostali natomiast: J. Korwin-Mikke,
B. Tejkowski, A. Strzembosz, zaœ bli¿ej centrum usytuowani zostali: J. Kuroñ, L. Wa³êsa i T. Zieliñ-
ski oraz A. Gawronik. Do grupy osób najmocniej zorientowanych liberalnie zaliczyli: A. Gawronika
i J. Korwin-Mikkego. Mapa ta, choæ interesuj¹ca, stworzona zosta³a bardzo wczeœnie w 1995 r.
W konsekwencji wielu nazwisk w owym zestawieniu brakuje, zaœ znajduj¹ siê w nim pretendenci,
którzy nie zdo³ali zebraæ wymaganych 100 tys. podpisów pod swoj¹ kandydatur¹.

198 J. Raciborski, Polskie wybory, s. 76–77.
199 Warto przy tym zawróciæ uwagê na zmianê, jaka zasz³a w tej partii – jeszcze piêæ lat wczeœniej

PC by³o tym podmiotem, które najsilniej lansowa³o i wspiera³o kandydaturê L. Wa³êsy na prezydenta.
200 Problem rozdrobnienia prawicy dostrzegano ju¿ w 1991 r. R. Gortat pisa³a wówczas, i¿ jedyn¹

szans¹ jest „utworzenie wielkiej kolacji ugrupowañ prawicowych”, choæ wiadomo by³o, i¿ jest to za-
danie trudne ze wzglêdu na „g³êbokie podzia³y w obozie by³ej opozycji (ró¿nice programowe, kon-
flikty personalne, konkurencyjne zabiegi wielu liderów o skupienie pod swym patronatem mo¿liwie
najliczniejszej czêœci tego obozu)”. R. Gortat, Fragmentyzacja i krystalizacja Polskiej sceny politycz-
nej, w: Wybory’91 a polska scena polityczna, s. 44. Po przegranych przez prawicê wyborach parla-
mentarnych w 1993 r., wybory prezydenckie uznano za szansê konsolidacji ugrupowañ prawicowych.
Pojawi³o siê szereg propozycji i inicjatyw kooperacji, wœród których wymieniæ mo¿na: Sekretariat
Ugrupowañ Prawicowych, Porozumienie 11 Listopada, Konwent Œw. Katarzyny oraz Przymierze dla
Polski. Tymczasem, sam fakt powstania kilku ró¿nych, konkurencyjnych „inicjatyw zjednoczenio-
wych” wskazywa³ na istnienie silnych podzia³ów. Szerzej o dzia³aniach podejmowanych przez prawi-
cê pozaparlamentarn¹ w kontekœcie wyborów prezydenckich pisze m.in. B. Dziemidok, op. cit.,
s. 23–33.



L. Wa³êsy (w jej sk³ad weszli przedstawiciele BBWR, KPN, PChD, PSL–PL, PC – Ini-
cjatywy Integracyjnej, SDP oraz SND oraz R. Szeremietiew). Poparcie „S” L. Wa³êsa
zyska³ natomiast g³ównie dziêki odnowionym kontaktom z dzia³aczami zwi¹zkowymi
podczas wizyt sk³adanych w czasie kampanii wyborczej.

W przeciwieñstwie do 1990 r., kiedy to kandydat SLD nie mia³ w zasadzie ¿adnych
szans na odegranie istotnej roli na rynku wyborczym, piêæ lat póŸniej reprezentant le-
wicy uznawany by³ za powa¿nego rywala nie tylko urzêduj¹cego prezydenta, ale i in-
nych kandydatów obozu „solidarnoœciowego”. Sytuacja wyjœciowa kandydata lewicy
– A. Kwaœniewskiego – by³a znacznie lepsza ni¿ w 1990 r., m.in. ze wzglêdu na wy-
gran¹ SLD w wyborach parlamentarnych w 1993 r. oraz trwaj¹ce wówczas dwa lata
rz¹dy koalicji SLD–PSL. Kandydat ten swoj¹ kampaniê wyborcz¹ rozpocz¹³ najwcze-
œniej ze wszystkich – ju¿ 2 VI 1995 r., zaœ osi¹gane przez niego wyniki sonda¿owe wy-
raŸnie wskazywa³y na fakt, i¿ spo³eczeñstwo polskie nie tylko nie przekreœla³o szans
wyborczych kandydata lewicy, ale wrêcz deklarowa³o wysokie poparcie (20–30%).

Tabela 10
Poziom deklarowanego poparcia wyborczego w 1995 r. (dane w %)

Kandydaci
IV
(1)

IV
(2)

V
(1)

V
(2)

VI
(1)

VI
(2)

VII VIII
IX
(1)

IX
(2)

X
(1)

X
(2)

X
(3)

X
(4)

A. Kwaœniewski 18 24 20 26 25 24 23 24 21 25 25 27 27 34

T. Zieliñski 11 8 15 12 11 9 11 9 11 8 7 10 5 6

J. Kuroñ 14 15 15 11 10 11 10 9 8 9 8 6 8 11

L. Wa³êsa 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 5 4

W. Pawlak 3 5 3 4 3 4 3 3 5 5 4 5 4 4

H. Gronkiewicz-Waltz – – – 4 11 12 12 12 15 16 10 12 5 3

�ród³o: CBOS. Za: K. Pankowski, Lewicowoœæ–prawicowoœæ: deklaracje polityczne Polaków 1990–1997, w:
Prognozy i wybory. Polska demokracja’95, pod red. L. Kolarskiej-Bobiñskiej, R. Markowskiego, Warszawa 1997,
s. 107–108.

Odrêbn¹ kategoriê kandydatów uczestnicz¹cych w rynku wyborczym w 1995 r. sta-
nowili tzw. kandydaci œrodka: J. Kuroñ i T. Zieliñski. Zaklasyfikowanie obu tych kan-
dydatów do jednej kategorii wynika z kilku powodów. Po pierwsze, obaj kreowali siê
jako kandydaci obywatelscy („kandydaci œrodka”)201. Po drugie, obaj kandydaci wy-
mieniani byli jako ewentualne „kandydatury ponad podzia³ami”, nie bêd¹ce stron¹ ani
przedmiotem sporów politycznych. Ideê tak¹ zg³osi³ z jednej strony W. Cimoszewicz
(wymieni³ on w³aœnie te dwie osoby)202, z drugiej zaœ R. Bugaj (z³o¿y³ on propozycjê,
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201 J. Kuroñ g³osi³, i¿ „Pomys³ mojego kandydowania nie wzi¹³ siê z UW” (Nie potrzebujê byæ pre-
zydentem, rozmowa z J. Kuroniem, „Trybuna”, 15–16.07.1995); „Moj¹ kandydaturê wysunê³y
spo³eczne komitety. Ja nie jestem kandydatem Unii Wolnoœci, a kandydatem popartym przez Uniê
Wolnoœci” (Po co gospodarka, czyli zabijcie mnie, rozmowa z J. Kuroniem, „Cash”, 29 IX 1995).
Z kolei Z. Zieliñski mówi³ w czasie kampanii, i¿ „nie mo¿e promowaæ jednej partii, np. Unii Pracy
i ¿e bliskie mu s¹ tak¿e wartoœci prawicowe” (D. Wielowieyska, Niespokojna Unia Pracy, „Gazeta
Wyborcza”, 12 X 1995).



by UP, UW i SLD rozwa¿y³y mo¿liwoœæ zg³oszenia w wyborach jednego wspólnego
kandydata). Tak¿e Unia Pracy bra³a pod uwagê mo¿liwoœæ poparcia w wyborach J. Ku-
ronia b¹dŸ T. Zieliñskiego203. Po trzecie, choæ ostatecznie uczestniczyli w wyborach
jako kandydaci posiadaj¹cy poparcie partii, to nie by³o ono ca³kowite. Miêdzy T. Zie-
liñskim i UP dochodzi³o wrêcz do aktów wzajemnej krytyki, zaœ J. Kuroñ zosta³ kandy-
datem UW ze wzglêdu na du¿e zaufanie i sympatiê spo³eczeñstwa, niemniej przez
czêœæ partii postrzegany by³ jako przede wszystkim reprezentant lewego skrzyd³a ugru-
powania. Sam J. Kuroñ ubiega³ siê natomiast o nominacjê UP. Na rynku wyborczym
znalaz³ siê tak¿e jeden kandydat ruchu ludowego.

Wyniki sonda¿y opinii publicznej przeprowadzanych w 1995 r. wskazywa³y, i¿ na
rynku wyborczym nie istnia³ jeden zdecydowany faworyt i ¿e w tej sytuacji wybór pre-
zydenta rozstrzygniêty zostanie dopiero w II turze. I tak te¿ siê sta³o. W pierwszym
g³osowaniu L. Wa³êsie uda³o siê zmobilizowaæ elektorat – g³osowa³o na niego wiêcej
osób, ni¿ wskazywa³y wszystkie sonda¿e przedwyborcze, co oznacza, i¿ przej¹³ g³osy
zwolenników innych kandydatów prawicowych (w tym zapewne g³ównie H. Gronkie-
wicz-Waltz). Przed drug¹ tur¹ wyborów obu rywalom uda³o siê pozyskaæ poparcie kilku
nowych œrodowisk i partii politycznych, choæ mia³o to raczej charakter symboliczny:
A. Kwaœniewskiego przed II tur¹ wyborów popar³y partie i organizacje stanowi¹ce
jego otoczenie polityczne w I turze oraz Unia Chrzeœcijañsko-Spo³eczna „Akcja Eku-
meniczna”, ko³o poselskie „Nowa Demokracja” oraz politycy zwi¹zani wczeœniej z in-
nymi ugrupowaniami, w tym z obozu postsolidarnoœciowego: W. Lamentowicz (UP),
B. Labuda (b. pos³anka UW), A. Drawicz, J. Konieczny oraz J. Milewski204; L. Wa³êsê
poparli natomiast liderzy partii prawicowych A. Hall i K. M. Ujazdowski oraz Unia
Wolnoœci i H. Gronkiewicz-Watz205.

C. Wybory w 2000 roku

Chêæ uczestnictwa w tych wyborach zg³osi³o a¿ 21 osób. Byli to (w kolejnoœci alfa-
betycznej): Marian Antosz, Marek Ciesielczyk, Krystyna Górniak, Dariusz Grabowski,
Piotr Ikonowicz, Jaros³aw Kalinowski, Janusz Korwin-Mikke, Marian Krzaklewski,
Aleksander Kwaœniewski, Andrzej Lepper, Jan £opuszañski, Andrzej Olechowski, Jan
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202 W. Cimoszewicz, Wspólny prezydent, „Gazeta Wyborcza”, 12 V 1995.
203 D. Wielowieyska, Kogo poprze Unia Pracy, „Gazeta Wyborcza”, 24.04.1995. R. Bugaj propo-

nowa³ stworzenie obozu partii socjaldemokratycznych i liberalnych, które zg³osi³yby jednego wspól-
nego kandydata zdolnego przeciwstawiæ siê L. Wa³êsie i zawi¹zania na czas kampanii koalicji.
Propozycja ta równie¿ zosta³a odrzucona.

204 Szerzej o wydarzeniach maj¹cych miejsce w poszczególnych partiach i sztabach wyborczych
kandydatów przed II tur¹ wyborów: B. Dziemidok, op. cit., s. 130–137 oraz A. K. Piasecki, op. cit.,
s. 98–100.

205 Z kolei T. Zieliñski wezwa³ swoich zwolenników do g³osowania wed³ug w³asnego sumienia;
w UP i PPS pojawia³y siê g³osy poparcia dla A. Kwaœniewskiego lub te¿ postawy dystansu do obu ka-
ndydatów; podzia³y ujawni³y siê w otoczeniu politycznym J. Olszewskiego i J. Korwin-Mikkego:
obaj kandydaci wezwali do g³osowania wed³ug w³asnych sumieñ i na w³asn¹ odpowiedzialnoœæ, pod-
czas gdy partie stanowi¹ce ich zaplecza polityczne popar³y oficjalnie L. Wa³êsê. Powa¿ny dylemat
mieli w tym wzglêdzie tak¿e cz³onkowie PSL – ostatecznie zdecydowali, i¿ nie bêd¹ zachêcaæ swego
elektoratu do ¿adnego kandydata.



Olszewski, Mieczys³aw Pawlak, Bogdan Paw³owski, Marian Rembelski, Bogus³aw
Rybicki, Boles³aw Tejkowski, Lech Wa³êsa, Tadeusz Wilecki, Zbigniew Weso³owski.
Przewidziane prawem wymogi rejestracji kandydata spe³ni³o 13 z nich206.

W przeciwieñstwie do 1995 r. w zasadzie wszyscy kandydaci byli osobami publicz-
nymi (choæ czêœæ z nich by³a ma³o znana) i zasadniczo kierowa³y nimi motywy o charak-
terze politycznym (obok chêci zaistnienia na rynku politycznym, w wielu przypadkach
kluczowym celem by³o przygotowanie, poprzez promocjê danego polityka i jego oto-
czenia politycznego, zaplecza spo³ecznego i organizacyjnego do zaplanowanych na
rok 2001 wyborów parlamentarnych). Wszyscy oni zdo³ali zebraæ wymagan¹ liczbê
podpisów, podana poni¿ej w nawiasach przy nazwiskach (w tys.) I tak, o reelekcje
ubiega³ siê ówczesny prezydent – A. Kwaœniewski (ponad 1700), by³y prezydent i by³y
przewodnicz¹cy „S”, lider Chrzeœcijañskiej Demokracji III Rzeczypospolitej –
L. Wa³êsa (115), ówczesny przewodnicz¹cy „S” – M. Krzaklewski (ponad 200), by³y
premier i ówczesny pose³, przewodnicz¹cy ROP – J. Olszewski (104), by³y minister
spraw zagranicznych A. Olechowski (130), by³y szef Sztabu Generalnego WP – T. Wi-
lecki (137), kilku pos³ów (i nierzadko liderów partii politycznych): szef PPS – P. Ikono-
wicz (107), D. Grabowski (124), J. £opuszañski (175), prezes PSL – Jaros³aw
Kalinowski (317), a tak¿e dwóch kandydatów na urz¹d prezydencki z 1995 r.: prezes
UPR – J. Korwin-Mikke (146) i B. Paw³owski (106) oraz znany z akcji protestacyjnych
rolników, lider „Samoobrony” – A. Lepper (ponad 107).

Niemal wszyscy kandydaci posiadali zaplecze polityczne, ró¿ni³ ich natomiast spo-
sób uzyskiwania nominacji na kandydata. W przypadku niektórych mechanizm by³
prosty – kandydatem zostawa³ lider danej partii lub zwi¹zku: J. Kalinowski, P. Ikono-
wicz, J. Olszewski, J. Korwin-Mikke, A. Lepper oraz L. Wa³êsa. Inn¹ grupê tworzyli
kandydaci, którzy nie byli bezpoœrednio zwi¹zani z partiami (nierzadko wystêpowali
nawet jako bezpartyjni), ale posiadali ich poparcie w wyborach: J. £opuszañski (Poro-
zumienie Polskie), D. Grabowski (Koalicji dla Polski)207; T. Wilecki (bezpartyjny, po-
pierany przez Stronnictwo Narodowe208). W 2000 r. tak¿e Aleksander Kwaœniewski
wystêpowa³ jako bezpartyjny kandydat, popierany przez SLD i UP; Marian Krzaklew-
ski by³ zaœ kandydatem koalicji AWS209. Odrêbne przypadki stanowili: A. Olechowski
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206 O tych, którzy zarejestrowali komitety wyborcze, ale nie zostali zarejestrowani jako kandydaci
zob. A. Wardêga, Kampania przed kampani¹, czyli przedwyborcze napinanie musku³ów, „Studia Po-
litologiczne” 2002, vol. 6, s. 257–260. Wyró¿niæ mo¿na jeszcze jedn¹, odrêbn¹ kategoriê: tych, któr-
zy zadeklarowali chêæ udzia³u w wyborach, rozpoczêli dzia³ania promocyjne, ale nie zarejestrowali
nawet komitetu wyborczego. Do kategorii tej nale¿eli: K. Œwitoñ, A. Jag³a, J. Izdebski, J. Klimek oraz
A. Maciarewicz. Szerzej o nich: tam¿e, s. 260–261.

207 W sk³ad tej koalicji wchodzi³y m.in. KPN – Ojczyzna, Krajowe Porozumienie Emerytów i Re-
ncistów, Polska Racja Stanu, Polska Partia Ekologiczna Zielonych, Republikanie Rzeczypospolitej
Polskiej, Zwi¹zek Zawodowy Kontra, Zwi¹zek Wsi Polskiej „Piast”, Centrum Badañ Ekonomicz-
no-Spo³ecznych i Inicjatywa Konkret.

208 Sam kandydat deklarowa³, i¿ posiada poparcie „kilkudziesiêciu niedu¿ych partii politycznych,
kilkudziesiêciu stowarzyszeñ, wielu zwi¹zków zawodowych niezadowolonych z sytuacji, trochê ró¿-
nych klubów, np. kombatantów”. Za: A. Wardêga, op. cit., s. 243–244.

209 Nominacja przewodnicz¹cego NSZZ „S” wynika³a z si³y, jak¹ w koalicji posiada³ zwi¹zek (de-
cyzja o tym nie by³a „prosta i naturalna” – wszak pojawi³a siê konkurencyjna propozycja zg³oszona
przez innego koalicjanta – SKL: M. P³a¿yñskiego, a tak¿e d³ugo aktualna by³a idea przeprowadzenia



i Bogdan Paw³owski. Pierwszy z nich okreœlony by³ jako kandydat bezpartyjny, „oby-
watelski”, reprezentant szerszych œrodowisk, wspierany jedynie nieformalnie przez
czêœæ cz³onków Unii Wolnoœci210 oraz Stowarzyszenia M³odzi Demokraci zwi¹zanego
z UW, drugi zaœ nie posiada³ ¿adnego zaplecza politycznego.

Tabela 11
Poziom deklarowanego zaufania, nieufnoœci i obojêtnoœæ oraz nieznajomoœci polityków

od II do IV 2000 r. (dane w %)

Politycy
Luty 2000 Marzec 2000 Kwiecieñ 2000

A B C D A B C D A B C D

A. Kwaœniewski 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. Wa³êsa 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. Kuroñ 70 11 16 1 64 11 18 2 64 10 21 1

H. Gronkiewicz-Waltz 62 18 14 4 55 20 15 5 58 19 16 4

M. P³a¿yñski 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 – nieufnoœæ, C – obojêtnoœæ, D – nieznajomoœæ.

�ród³o: CBOS, Komunikaty nr: 38 (II 2000), 52 (III 2000) i 67 (IV 2000).

Z badañ przeprowadzonych wczesn¹ wiosn¹ 2000 r. wynika, i¿ kilku spoœród poten-
cjalnych jeszcze wówczas kandydatów by³o stosunkowo ma³o znanych spo³eczeñstwu,
pomimo pe³nionych przez siebie wówczas lub w przesz³oœci istotnych funkcji publicz-
nych lub politycznych. Spektakularne i szeroko relacjonowane przez media dzia³ania
A. Leppera zaowocowa³y tym, i¿ zna³o go znacznie wiêcej osób ni¿ J. Kalinowskiego,
czy J. Olszewskiego. Wœród kandydatów nie by³o natomiast ¿adnej postaci zupe³nie
nowej na rynku politycznym. Czêœæ z nich okreœlona byæ mog³a jako kandydaci znaj-
duj¹cy siê w fazie dojrza³oœci, b¹dŸ wzrostu. Dla niektórych natomiast wybory te sta-
nowi³y potwierdzenie przejœcia do fazy schy³kowej. Do grupy tej zaliczyæ mo¿na:
J. Korwin-Mikkego, B. Paw³owskiego oraz L. Wa³êsê. Dwaj pierwsi kolejny raz brali
udzia³ w rywalizacji wyborczej – bez powodzenia, zaœ L. Wa³êsa swoim udzia³em
w kolejnych wyborach prezydenckich próbowa³ rozpocz¹æ nowy cykl ¿ycia politycz-
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w koalicji prawyborów.
210 UW, po rozwa¿eniu kilku wariantów, zdecydowa³a siê nie zg³aszaæ swojego kandydata w wy-

borach prezydenckich. Brano pod uwagê np. mo¿liwoœæ wystawienia kandydata z w³asnych szeregów
(W. Frasyniuka lub O. Krzy¿anowsk¹) lub te¿ oficjalne poparcie A. Olechowskiego. Fakt, i¿ czêœæ
cz³onków UW, wbrew oficjalnemu stanowisku partii wspar³a tego ostatniego kandydata przyczyni³
siê do roz³amu w tej partii i powstania przed wyborami parlamentarnymi Platformy Obywatelskiej.
Zob: A. Wardêga, op. cit., s. 241.



nego: po kilku latach wycofania siê z rynku politycznego powróciæ i na nowo na nim
zaistnieæ.

Co prawda, rola tradycyjnego podzia³u na prawicê i lewicê w roku 2000 zdawa³a siê
maleæ, niemniej okaza³a siê byæ niezwykle przydana do skonstruowania mapy percep-
cyjnej. Uwzglêdniono w niej wewnêtrzne podzia³y w ka¿dej z opcji, jednak¿e wydaje
siê, i¿ w odniesieniu do niektórych kandydatów w¹tpliwoœci nie zosta³y rozwiane.
W szczególnoœci dotyczy to D. Grabowskiego, którego program wyborczy stanowi
swoisty zlepek hase³ obu orientacji, jednak z uwagi na zaplecze polityczne oraz
przesz³oœæ (doradca ekonomiczny premiera J. Olszewskiego) zaklasyfikowany zosta³
do ogólnie pojmowanej prawicy. Odrêbn¹ kategoriê stanowi³ tak¿e A. Olechowski,
którego zaklasyfikowaæ mo¿na jako kandydata centroprawicowego (lub kandydata
tzw. prawicy modernistycznej).

Schemat 7. Mapa percepcyjna kandydatów w 2000 r.

LEWICA
PARTIE

I ZWI¥ZKI
CH£OPSKIE

CENTROPRAWICA
(prawica

modernistyczna)
PRAWICA

A. Kwaœniewski J. Kalinowski A. Olechowski Postsolidarnoœciowa:

M. Krzaklewski

L. Wa³êsa

Konserwatywno-li-
beralna:

J. Korwin-Mikke

P. Ikonowicz A. Lepper Katolicko-narodowa:

J. £opuszañski

Postsolidarnoœcio-
wo-niepodleg³oœciowa:

J. Olszewski

D. Grabowski

Narodowa:

T. Wilecki

Nacjonalistyczna:

B. Paw³owski

�ród³o: Opracowanie w³asne.

Pozostali kandydaci prawicowi podzieleni zostali na kilka podgrup, w celu wyra-
Ÿniejszego ich zró¿nicowania. I tak, do grupy kandydatów postsolidarnoœciowych za-
klasyfikowany zosta³ zarówno ówczesny przewodnicz¹cy NSZZ „S”, jak i jej by³y
lider, zaœ do podgrupy solidarnoœciowo-niepodleg³oœciowej: by³y premier, lider ROP,
który w swojej kampanii wyraŸnie podkreœla³, i¿ by³ obroñc¹ w procesach politycznych
(m.in. J. Kuronia i K. Modzelewskiego, doradc¹ Komisji Krajowej „S”, wspó³autorem
statutu NSZZ „S” oraz cz³onkiem Komitetu Obywatelskiego przy L. Wa³êsie od 1988 r.
Ponadto, rezygnuj¹c z udzia³u w wyborach popar³ M. Krzaklewskiego, jako tego, który
jego zadaniem najlepiej reprezentuje prawicê i ma najwiêksze szanse w walce z A.
Kwaœniewskim.

Rozdrobniona prawa strona mapy percepcyjnej ukazuje, i¿ i tym razem nie uda³o siê
wypracowaæ wyborczego kompromisu i ¿e wybory prezydenckie stanowi¹ raczej pole
walki ambicji poszczególnych polityków, mniej zaœ walki politycznej. Niemniej, jak
ju¿ wspomniano, dla wielu partii i ugrupowañ politycznych, wystawienie w³asnego
kandydata w rywalizacji prezydenckiej stanowi³o element promocji przed wyborami
parlamentarnymi (potwierdzenie swojej aktywnoœci na rynku politycznym), co nie
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sprzyja³o politycznym porozumieniom i umowom wyborczym. Tymczasem, z uwagi
na tê sam¹ orientacjê polityczn¹, kandydaci ci walczyli o podobny elektorat i tym sa-
mym stanowili dla siebie wzajemnie najpowa¿niejsz¹ konkurencjê. Nowoœci¹ na pre-
zydenckim rynku wyborczym by³ fakt pojawienia siê konkurencji tak¿e po stronie
lewicy i w sektorze kandydatów zabiegaj¹cych g³ównie o g³osy mieszkañców wsi.

Powy¿sze rozmieszczenie kandydatów na mapie percepcyjnej potwierdza sposób
ich postrzegania przez wyborców, ujawniaj¹cy siê m.in. w wynikach badañ doty-
cz¹cych preferencji politycznych wyborców okreœlaj¹cych siê jako elektoraty poszcze-
gólnych partii politycznych oraz zwolenników okreœlonej orientacji politycznej
(prawica–centrum–lewica). Warto przy tym zauwa¿yæ, i¿ A. Kwaœniewski zdobywa³
uznanie w ka¿dym z tych elektoratów. I tak, niemal ca³y (98%) elektorat SLD deklaro-
wa³ poparcie dla tego kandydata, a 70% elektoratu lewicy deklarowa³o, i¿ z pewnoœci¹
nie zag³osowa³oby na M. Krzaklewskiego. Wœród elektoratu PSL najwiêkszym popar-
ciem cieszy³ siê A. Kwaœniewski (53%), podczas gdy lider partii J. Kalinowski zyska³
21% poparcia, a inny kandydat „ludowy” – A. Lepper 11%211. Z kolei co pi¹ty respon-
dent o prawicowych pogl¹dach deklarowa³ poparcie dla A. Olechowskiego212, w szcze-
gólnoœci zaœ wiêkszoœæ (61%) elektoratu UW widzia³a w nim swojego reprezentanta,
choæ 31% tej grupy zamierza³o g³osowaæ na A. Kwaœniewskiego. Natomiast elektorat
AWS by³ istotnie podzielony: 23% deklarowa³o poparcie dla M. Krzaklewskiego, 26%
dla A. Kwaœniewskiego i 22% dla A. Olechowskiego213. Z drugiej strony, wœród dekla-
ruj¹cych poparcie dla centrum na przewodnicz¹cego „S” nie odda³oby g³osu oko³o
40%, zaœ negatywny elektorat A. Kwaœniewskiego wœród wyborców prawicowych sta-
nowi³ oko³o 30%214.

Linie rywalizacji przebiega³y wiêc w du¿ej mierze wed³ug wzorca, okreœlonego
przynale¿noœci¹ do tej samej orientacji politycznej. Niemniej, nie by³a to najwa¿niej-
sza p³aszczyzna konkurencji. Z uwagi na wyj¹tkowo siln¹ pozycjê A. Kwaœniewskiego,
wyznaczan¹ deklarowanym poparciem, zaufaniem i sympati¹ wœród spo³eczeñstwa,
ka¿dy z kandydatów przeprowadzaj¹c pozycjonowanie oraz projektuj¹c strategiê wy-
borcz¹ musia³ rozwa¿yæ swoje relacje wyborcze z ówczesnym prezydentem. Od
pocz¹tku 2000 r. A. Kwaœniewski zajmowa³ pierwsz¹ lokatê w sonda¿ach dotycz¹cych
zaufania, sympatii i poparcia wyborczego. To ostanie by³o nieco ni¿sze od wskazañ do-
tycz¹cych sympatii i zaufania, oscyluj¹cych przez ca³y rok wokó³ 70% (zob. tab. 1).
Zgodnie z badaniami dotycz¹cymi deklaracji wyborczych, ówczesny prezydent dyspo-

182

211 W przypadku rezygnacji z kandydowania przez J. Kalinowskiego wiêkszoœæ tego elektoratu
(58%) odda³aby g³os na A. Kwaœniewskiego, zaœ na A. Leppera zaledwie 7%. Za: Komunikat CBOS
pt. „Kandydaci na prezydenta i ich szanse wyborcze – pewnoœæ g³osowania, alternatywy wyborcze,
elektoraty negatywne”, nr 130, VIII 2000.

212 Komunikat CBOS pt. „Poparcie dla kandydatów w wyborach prezydenckich w pierwszej deka-
dzie sierpnia”, nr 119, VIII 2000.

213 Komunikat CBOS pt. „Poparcie dla kandydatów w wyborach prezydenckich u progu kampanii
wyborczej”, nr 98, VI 2000.

214 Jak wy¿ej. Wspólna wszystkim elektoratom by³a wówczas niechêæ do A. Leppera oraz
L. Wa³êsy. Na by³ego prezydenta nie chcia³o g³osowaæ oko³o 80% elektoratu lewicy oraz oko³o 60%
elektoratu centrum i prawicy. Z kolei na lidera „Samoobrony” nie odda³oby g³osu: oko³o 40%
elektoratu lewicy, blisko po³owa elektoratu centrum i blisko 70% – prawicy. Za: Komunikat CBOS,
nr 130, VIII 2000.



nowa³ zrównowa¿onym elektoratem pod wzglêdem cech spo³eczno-demograficznych
(wykszta³cenia – choæ z przewag¹ osób z wykszta³ceniem œrednim, miejsca zamieszka-
nia, zamo¿noœci). W porównaniu z wyborami w 1995 poprawi³ swoje notowania wœród
kobiet oraz najm³odszych wyborców (18–24 lat). Kolejnym atutem A. Kwaœniewskie-
go by³ relatywnie niewielki odsetek osób, które z pewnoœci¹ nie zamierza³y oddaæ na
niego g³osu (elektorat negatywny wynosi³ œrednio 11%).

Wyniki te wskazywa³y na mo¿liwoœæ wygrania wyborów przez urzêduj¹cego pre-
zydenta nawet w I turze g³osowania, choæ wynik ten zale¿a³ w du¿ej mierze od pozio-
mu frekwencji. Jednym z g³ównych celów kampanii wyborczej A. Kwaœniewskiego
by³o wiêc dotarcie do „uœpionego” elektoratu S. Tymiñskiego z 1990 r., który w 1995
w drugiej, decyduj¹cej turze zag³osowa³ na kandydata lewicy, choæ podobnie jak
w pierwszych wyborach g³osowanie to mia³o raczej charakter taktyczny (przeciwko
L. Wa³êsie). Tym razem poszukaæ nale¿a³o argumentów pozytywnych, na rzecz
A. Kwaœniewskiego. Potencjalnym problemem mog³o siê tak¿e staæ wysokie przeko-
nanie elektoratu prezydenta o jego sukcesie wyborczym – taka opinia mog³a dzia³aæ
demobilizuj¹co na wyborców. Wœród elektoratu SLD przekonanie takie tu¿ przed roz-
poczêciem kampanii wyborczej ¿ywi³o oko³o 94% respondentów, wœród elektoratu
PSL i UW oko³o ponad 80%, zaœ AWS oko³o 50–60%. Dane pochodz¹ce od ogó³u ba-
danych (bez przynale¿noœci do poszczególnych elektoratów) ukazuje poni¿sza tabela.

Tabela 12
Poziom spo³ecznego przekonania o wygranej poszczególnych kandydatów w 2000 r. (dane w %)

Kandydaci I 2000 IV 2000 V 2000 VI 2000 VII 2000 VIII 20000 IX 2000

A. Kwaœniewski 71 75 78 76 78 72 75

A. Olechowski <1 3 2 2 3 2 2

M. Krzaklewski 2 2 3 2 4 4 3

J. Kalinowski – – <1 2 <1 1 1

L. Wa³êsa 1 1 1 1 1 1 1

Inni kandydaci 4 2 1 1 0 0 1

Trudno powiedzieæ 22 17 14 16 14 19 18

�ród³o: CBOS, komunikat nr 90, VI 2000: „Kandydaci w wyborach prezydenckich – elektoraty negatywne, alter-
natywy wyborcze, hipotetyczna druga tura wyborów” oraz nr 141, IX 2000: „Przed wyborami prezydenckimi –
szanse wyborcze kandydatów, alternatywy wyborcze, elektoraty negatywne, hipotetyczna druga tura wyborów”.

Zagro¿eniem dla silnej pozycji A. Kwaœniewskiego na rynku wyborczym by³a kan-
dydatura A. Olechowskiego: obok wspólnej czêœci grupy wyborców (elektorat centro-
wy), ³¹czy³y ich cechy jednostkowe, w oczach spo³eczeñstwa uznawane za istotne
przymioty pretendenta do najwy¿szego urzêdu w pañstwie. Co wiêcej, mia³ one jeszcze
mniejszy od A. Kwaœniewskiego elektorat negatywny (2–3%), co wskazywa³o na istot-
ne mo¿liwoœci poszerzenia przez kandydata centroprawicowego grupy potencjalnych
wyborców. Konkurencjê pomiêdzy tymi dwoma kandydatami potwierdzaj¹ wyniki de-
klaracji wyborczych (A. Olechowski od pocz¹tku 2000 r. zajmowa³ w sonda¿ach wy-
borczych drugie miejsce), a zw³aszcza badania dotycz¹ce tzw. „kandydata drugiego
wyboru”. To w³aœnie A. Olechowski mia³ najwiêksze szanse na zdobycie dodatkowych
g³osów w sytuacji, gdyby któryœ z konkurentów zrezygnowa³. We wrzeœniu 2000 nie-
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mal co trzeci potencjalny wyborca wskazywa³ jego kandydaturê, jako tê, na któr¹
odda³by g³os w przytoczonym wy¿ej przypadku215. I tak, w czerwcu 2000 r. spoœród
elektoratu A. Kwaœniewskiego na A. Olechowskiego sk³onnych by³oby oddaæ g³os
32% badanych, we wrzeœniu 38%, zaœ spoœród elektoratu M. Krzaklewskiego: w VI:
23%, we IX: 34% badanych. Przewodnicz¹cy „S” by³ wiêc drugim g³ównym rywalem
A. Olechowskiego: w tym przypadku bliskoœæ ideologiczna i czêœæ wspólna elektoratu
by³a zreszt¹ jeszcze wiêksza ni¿ w przypadku porównania z urzêduj¹cym prezydentem.

Na ewentualnej rezygnacji z uczestniczenia w rywalizacji wyborczej A. Olechow-
skiego skorzysta³by najbardziej ówczesny prezydent: wœród elektoratu tego pierwsze-
go grupa gotowa przenieœæ swoje g³osy na A. Kwaœniewskiego stanowi³a w VI: 37%,
a we IX 27% badanych. M. Krzaklewski zyska³by w takiej sytuacji w VI 2000 5%, zaœ
we IX 22% potencjalnego elektoratu A. Olechowskiego216. Najbardziej zbli¿one do
siebie by³y natomiast elektoraty M. Krzaklewskiego i J. Olszewskiego: w sytuacji rezy-
gnacji tego drugiego na przewodnicz¹cego „S” przeniesienie g³osów deklarowa³o ponad
2/5 badanych okreœlaj¹cych siê jako elektorat J. Olszewskiego. Nale¿y przy tym jednak
pamiêtaæ, i¿ w przypadku tego ostatniego kandydata potencjalny elektorat by³ tak nie-
wielki, i¿ jakiekolwiek zmiany by³y znikome, a zatem scedowanie poparcia J. Olszew-
skiego na rzecz M. Krzaklewskiego mia³o przede wszystkim charakter symboliczny.

M. Krzaklewski jako g³ównych rywali obra³ A. Kwaœniewskiego (z uwagi na trady-
cyjny spór ideologiczny) oraz A. Olechowskiego reprezentuj¹cego zbli¿on¹ opcjê poli-
tyczn¹ i posiadaj¹cego podobne cechy indywidualne. S³ab¹ stron¹ przewodnicz¹cego
„S” by³ ponad 40-procentowy elektorat negatywny. Wskazywa³o to na potencjalnie
du¿e trudnoœci w poszerzeniu swojego elektoratu przez tego kandydata, nawet w przy-
padku ewentualnej rywalizacji z A. Kwaœniewskim w II turze. Pozycjê na rynku wy-
borczym obu wspomnianych kandydatów prawicowych najpe³niej ukazuj¹ wyniki
symulacji II tury wyborów z ich udzia³em. I tak, w V 2000 wyniki te by³y nastêpuj¹ce:
na M. Krzaklewskiego g³osowa³oby 13% respondentów, na A. Olechowskiego: 48%,
przy czym 17% badanych deklarowa³o absencjê wyborcz¹, a 15% mia³o trudnoœci z do-
konaniem wyboru217. Cztery miesi¹ce póŸniej A. Olechowski poprawi³by swój wynik
wyborczy o 8% – tyle osób z wczeœniej niezdecydowanych popar³oby tê kandydaturê.
Wyniki M. Krzaklewskiego pozosta³by bez zmian218.
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215 Za: CBOS, Komunikat nr 141, IX 2000. W czerwcu tak¹ sam¹ postawê deklarowa³a 1/5 ogó³u
ankietowanych. Za: CBOS Komunikat nr 130, VIII 2000.

216 Z kolei z elektoratu J. Kalinowskiego na A. Kwaœniewskiego w takiej sytuacji g³osowa³oby
37% badanych, na A. Olechowskiego: 13%. Komunikat CBOS nr 98, VI 2000: „Poparcie dla kandy-
datów w wyborach prezydenckich u progu kampanii wyborczej” oraz nr 141, IX 2000: „Przed wybo-
rami prezydenckimi – szanse wyborcze kandydatów, alternatywy wyborcze, elektoraty negatywne,
hipotetyczna druga tura wyborów”.

217 CBOS, komunikaty nr 90, VI 2000 oraz nr 141, IX 2000.
218 Gdyby w II turze spotkali siê dwaj inni kandydaci prawicy, obaj zwi¹zani z AWS: M. Krza-

klewski i M. P³a¿yñski. Wyniki, zgodnie z badaniami przeprowadzonymi w maju, by³yby nastê-
puj¹ce: 12% g³osów na M. Krzaklewskiego i 34% na M. P³a¿yñskiego, przy 22% deklarowanej
absencji i 18% niezdecydowanych. Z kolei spotkanie dwóch kandydatów „solidarnoœciowych:
M. Krzaklewskiego i L. Wa³êsy zaowocowa³oby wynikami: Marian Krzaklewski: 20%, L. Wa³êsa:
12%. Niemniej, ta sytuacja by³a bardzo negatywnie postrzegana przez badanych: 24% skreœli³oby
obu, zaœ 29% deklarowa³o absencjê wyborcz¹. Za: CBOS komunikat nr 90, VI 2000.



Tabela 14
Wyniki hipotetycznej drugiej tury wyborów w 2000 r. (dane w %)

Pary rywalizacji wyborczej I 1999 V 1999 I 2000 V 2000 IX 2000

Aleksander Kwaœniewski / Andrzej Olechowski – – 68/20 69/22 70/22

Aleksander Kwaœniewski / Marian Krzaklewski 72/18 72/18 70/19 75/16 76/17

Aleksander Kwaœniewski / Maciej P³a¿yñski – – 73/17 74/18 –

Aleksander Kwaœniewski / Lech Wa³êsa 75/14 75/14 75/15 81/11 78/14

Aleksander Kwaœniewski /Jaros³aw Kalinowski – – 78/8 77/13 74/16

W zestawieniu pominiêto odpowiedzi: skreœli³bym obu i trudno powiedzieæ.

�ród³o: CBOS, komunikaty nr 90 (VI 2000) i 141 (IX 2000).

Uk³ad na rynku wyborczym wskazywa³, i¿ jedyn¹ kwesti¹ niepewn¹ by³a wygrana
A. Kwaœniewskiego w pierwszej turze. W drugiej natomiast zwyciêstwo urzêduj¹cego
prezydenta zdawa³o siê byæ przes¹dzone bez wzglêdu na to, kto by³by konkurentem.
Z wieloma kandydatami zwyciêstwo to by³oby wrêcz rzêdu: 80% wobec mniej ni¿
10%, przy kilkuprocentowej niepewnoœci wyborczej lub te¿ niechêci do obu kandyda-
tów.

Zestawienie danych z dziesiêciu lat (w tym trzech wyborów prezydenckich) pozwa-
la na sformu³owanie pewnych wniosków o polskich wyborcach i ich postawach. Po
pierwsze, elektorat polski charakteryzuje wysoki poziom absencji wyborczej spowo-
dowanej g³ównie czynnikami natury psychologicznej (alienacja polityczna, anomia).
Niemniej wybory prezydenckie powodowa³y dot¹d ka¿dorazowo mobilizacjê ponad
po³owy uprawnionych do g³osowania. „Popularnoœæ” tych wyborów wynika zapewne
z jasnoœci regu³ i personalizacji rywalizacji. Dodatkowym argumentem zdaje siê byæ
mechanizm wstêpnej spo³ecznej weryfikacji kandydatów (choæ krytykowany przez
konstytucjonalistów i publicystów za swoj¹ niewielk¹ skutecznoœæ): sk³adanie podpi-
sów pod kandydaturami. Wydaje siê, i¿ mechanizm ten stwarza u wyborców poczucie
wp³ywu na kszta³t rynku wyborczego219.

Po drugie, wœród wyborców polskich wyró¿niæ mo¿na kilka podstawowych osi po-
dzia³ów oraz kwestii spo³ecznie wa¿nych, do których w czasie kampanii podmioty wy-
borcze mog¹ siê odwo³ywaæ (np. konstruuj¹c platformê wyborcz¹). Niemniej, rola
poszczególnych podzia³ów i waga problemów zmienia siê – st¹d te¿ nastroje spo³ecz-
ne, pogl¹dy i postawy wyborców wymagaj¹ regularnych badañ. Uwaga ta dotyczy tak-
¿e preferencji w zakresie cech potencjalnego prezydenta, na które wp³yw maj¹ nie
tylko czynniki ekonomiczne, spo³eczne i polityczne, ale oceny dotychczasowych ka-
dencji prezydenckich. Niewielkie doœwiadczenia zwi¹zane z wyborami prezydenckimi
w III RP pozwala³o dot¹d tylko na ustosunkowanie siê do tego, co by³o i wskazanie ele-
mentów pozytywnych i negatywnych. Wci¹¿ natomiast trudno jest mówiæ o ukszta³to-
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219 Co prawda np. w 2000 r. tylko ok. 3,5 mln Polaków z³o¿y³o podpisy, niemniej wyborcy ci byli
sk³onni dopuœciæ do rywalizacji a¿ 13 osób. Potrzeb¹ pluralizmu politycznego, po latach braku jakie-
gokolwiek wyboru i wp³ywu wyjaœniæ mo¿na czêœciowo fakt, i¿ nieznany nikomu wczeœniej S. Ty-
miñski zdo³a³ w 1990 r. zebraæ 100 tys. podpisów – elementem jego apelu wyborczego by³a proœba nie
o oddanie na niego g³osu, ale umo¿liwienie zaprezentowania jego programu.



wanych wzorcach stylu prezydentury. Ponadto konieczne jest uwzglêdnienie specyfiki
polskiej w zakresie: geograficznego zró¿nicowania preferencji politycznych, odbie-
gaj¹cych od zachodnich wzorców zwi¹zków pomiêdzy postawami politycznymi a ce-
chami spo³eczno-demograficznymi oraz odmiennego sposobu definiowania prawicy
i lewicy.

Bezpoœrednim efektem zarówno regulacji prawnych, jak i postawy spo³eczeñstwa
by³a du¿a liczba osób ubiegaj¹cych siê o urz¹d Prezydenta RP w latach 1995 i 2000
(pierwsze wybory stanowi³y wyj¹tek, zapewne z uwagi na s³aboœæ organizacyjn¹ partii
politycznych w zakresie zbierania podpisów). Wieloœæ kandydatów nie oznacza³a jed-
nak ich równych szans wyborczych. Bior¹c pod uwagê si³ê kandydatów (okreœlon¹,
wymienionymi w podrozdziale 2, czynnikami), w 1990 roku mieliœmy do czynienia ze
swoistym polipolem (na rynku dzia³a³o kilka podmiotów politycznych, których si³a
by³a d³ugo bardzo zbli¿ona: L. Wa³êsa i T. Mazowiecki); w 1995 roku: z oligopolem
(wœród du¿ej liczby konkurentów istnia³o kilka podmiotów wyró¿niaj¹cych siê si³¹
i pozycj¹, i wyraŸnie dystansuj¹cych pozosta³ych), zaœ w 2000 roku: z monopolem (do-
minowa³ wyraŸnie jeden podmiot). Struktura rynku decydowa³a istotnie o przyjmowa-
nych strategiach rywalizacji (relacji miêdzypodmiotowych): w 1990 r. mia³ miejsce
„pojedynek” dwóch postaci o takim samym rodowodzie i zbli¿onej polarnoœci
w spo³eczeñstwie; w 1995 r. przed I tur¹ wyborów kandydaci zmuszeni byli usto-
sunkowaæ siê do kilku innych kandydatów, w tym szczególnie do ówczesnego prezy-
denta – L. Wa³êsy oraz kandydata lewicy (z uwagi na jego notowania przedwyborcze
oraz dynamiczn¹ kampaniê wyborcz¹); w 2000 r. punktem odniesienia dla wszystkich
pozosta³ych by³ natomiast ówczesny prezydent – A. Kwaœniewski.



Rozdzia³ IV

MARKETINGOWE STRATEGIE
KAMPANII WYBORCZEJ

Przyczyn¹ zmian, jakie zachodzi³y w marketingu jako dziedzinie nauki by³y prze-
miany zachowañ podmiotów rynkowych; podobne zjawisko obserwowaæ mo¿na tak¿e
w przypadku marketingu politycznego. Badania prowadzone w USA i krajach Europy
Zachodniej pozwoli³y na stworzenie modelu przemian i okreœlenie ich kierunku: od
kampanii prowadzonych w oparciu o struktury partyjne (lata 40. i 50.), przez kampanie
skoncentrowane wokó³ mediów (lata 60.–80.), do profesjonalnego i szerokiego wyko-
rzystania ró¿norodnych instrumentów marketingowych (lata 90.)1. Jak wspomniano
w rozdziale I, zmiany te by³y w du¿ej mierze efektem rozwoju œrodków masowego
przekazu. W szczególnoœci wynikiem zwiêkszenia siê liczby i typów przekazów poli-
tycznych w œrodkach masowego przekazu by³y: intensyfikacja profesjonalizacji doradz-
twa politycznego, wzrost presji rywalizacji politycznej, poszerzenie zarówno grupy
nadawców, jak i odbiorców oraz segmentacja tych ostatnich. Dziêki wieloœci i ró¿no-
rodnoœci kana³ów system komunikowania pozwala obecnie dotrzeæ do ka¿dej grupy
odbiorców, wyró¿nionej ze wzglêdu na preferencje polityczne oraz cechy spo³ecz-
no-demograficzne2.

W zale¿noœci od przyjêtego ujêcia kampanii wyborczej, w centrum zainteresowania
znajduj¹ siê b¹dŸ stosowane przez podmiot techniki marketingu wyborczego (podejœ-
cie przedmiotowe), b¹dŸ okreœlone formy zachowañ takich podmiotów jak: partie poli-
tyczne, sztaby wyborcze, kandydaci (ujêcie podmiotowe). I tak, zgodnie z pierwszym
z nich, wyró¿niæ mo¿na dwa style zarz¹dzania kampani¹ wyborcz¹: profesjonalny
(systematyczne stosowanie analitycznych metod w ca³ym toku kampanii) i nieprofe-
sjonalny (prowadzenie kampanii wyborczej opartej na intuicji jej realizatorów). W ujê-
ciu tym wyró¿nia siê tak¿e dwa sposoby komunikowania siê podmiotu z otoczeniem
(bezpoœredni i poœredni)3. Zestawienie obu kryteriów pozwala na wyodrêbnienie czte-
rech typów kampanii wyborczych, odpowiadaj¹cych wspomnianemu wy¿ej modelowi
zmian: tzw. kampanie rozbudowanych „maszyn partyjnych” (brak profesjonalizmu,
kontakty bezpoœrednie, zbiurokratyzowane organizacje polityczne), zorientowane na
mass media (nieprofesjonalne, komunikowanie poœrednie), marketingowo zorientowa-
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1 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.
3 G. A. Mauser, Political Marketing. An Approach to Campaign Strategy, New York 1983. Za:

tam¿e, s. 139–140.



ne (profesjonalne, komunikowanie poœrednie, zatrudnianie profesjonalistów z zakresu
PR, promocji, reklamy politycznej) oraz profesjonalnie zorganizowane kampanie opie-
raj¹ce siê przede wszystkim na komunikowaniu interpersonalnym4.

Z kolei ujêcie podmiotowe koncentruje siê na posiadanych przez podmioty wybor-
cze zasobach finansowych i ludzkich oraz na fakcie istnienia, lub braku, zjawiska tzw.
„wolnych jeŸdŸców”5 (czyli formu³owania atrakcyjnych, z punktu widzenia mediów,
ofert politycznych lub wydarzeñ). Zgodnie z tym podejœciem, w najkorzystniejszej sy-
tuacji znajduj¹ siê podmioty posiadaj¹ce bogate zasoby oraz posiadaj¹ce umiejêtnoœæ
wykorzystania wspomnianego zjawiska. Kandydaci posiadaj¹cy silne zaplecze nie
zawsze jednak potrafi¹ w sposób planowy i korzystny dla siebie wzbudziæ zaintereso-
wanie mediów. Z kolei podmioty nie posiadaj¹ce bogatych zasobów, dziêki zdobyciu
poparcia ze strony znanych osób, lub te¿ poprzez trafny wybór przes³ania wyborczego
mog¹ zaistnieæ na rynku wyborczym i odnieœæ sukces. Natomiast podmioty nie posia-
daj¹ce wspomnianego zaplecza i nie potrafi¹ce skupiæ na sobie uwagi mediów, zgodnie
z tym ujêciem, pozbawione s¹ szans wyborczych.

W niniejszym rozdziale do analizy prezydenckich kampanii wyborczych zastosowa-
ne zostan¹ oba ujêcia jednoczeœnie. Dziêki temu mo¿liwe bêdzie pe³niejsze udzielenie
odpowiedzi na pytanie o przyjête i realizowane przez kandydatów strategie wyborcze.
Rozwa¿aniom tym towarzyszyæ bêdzie teza o postêpuj¹cej, choæ nierównomiernie,
profesjonalizacji polskich kampanii wyborczych.

I tak, w pierwszej kolejnoœci omówione zostan¹ metody doboru i wy³aniania kandy-
datów jako realizacja strategii personalnej. Jak wskazano ju¿ w rozdziale I, ma ona klu-
czowe znaczenie dla pozosta³ych elementów strategii wyborczych. Zanim jednak
zostan¹ one omówione, nieco miejsca i uwagi warto poœwiêciæ analizie dwóch dzia³añ
poprzedzaj¹cych modelowo przeprowadzon¹ kampaniê wyborcz¹. Pierwszym z nich
jest przeprowadzenie przez kandydatów badañ dotycz¹cych sytuacji wyjœciowej na
rynku wyborczym, drugim zaœ wybór i okreœlenie grupy docelowej oferty wyborczej.
Szczególnie istotny z punktu widzenia niniejszych rozwa¿añ bêdzie przy tym stopieñ
œwiadomoœci kandydatów i ich sztabów wyborczych o wa¿noœci tego etapu kampanii
wyborczej.

1. STRATEGIE PERSONALNE

Zestawienie danych z rozdzia³u III, dotycz¹cych zaplecza politycznego i organiza-
cyjnego kandydatów pozwala na sformu³owanie nastêpuj¹cych wniosków: spoœród
36 kandydatów ubiegaj¹cych siê o urz¹d Prezydenta RP w latach 1990–2000, zdecydo-
wana wiêkszoœæ by³a b¹dŸ tzw. kandydatami partyjnymi (14) lub przez podmioty
polityczne formalnie popieranymi (12). Konsekwencj¹ takiego stanu rzeczy by³a domi-
nacja dwóch typów mechanizmu wy³aniania kandydatów: w przypadku pierwszej wy-
mienionej grupy decyzjê podejmowali sami liderzy ugrupowañ politycznych, a ich
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4 Tam¿e, s. 140–144.
5 J. Sundberg, S. Högnabba, Finland: The 1991 Campaign, w: S. Bowler, D. M. Farrell, Electo-

ral Strategies and Political Marketing, New York 1992, za: tam¿e, s. 144–145.



nominacje zatwierdza³y kolegialne organy w³adzy partii (1990 r. – L. Moczulski, a tak-
¿e L. Wa³êsa, choæ w tym przypadku zamiast partii politycznej wystêpowa³ zwi¹zek
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. Wa³êsa), w przypadku
drugiej zaœ najczêœciej stosowano strategiê zasobow¹ (1995 r.: H. Gronkiewicz-Waltz,
T. Zieliñski, J. Kuroñ).

G³ównym celem udzia³u w wyborach obu wymienionych grup kandydatów by³o re-
prezentowanie danego ugrupowania i popularyzowanie jego programu politycznego.
Nierzadko by³y to wrêcz bezpoœrednie przygotowania do zbli¿aj¹cych siê wyborów
parlamentarnych. W 1990 r. tak¹ motywacjê prezentowa³ L. Moczulski, lider KPN –
najstarszej opozycyjnej partii politycznej, która pomimo jedenastoletniej walki o poli-
tyczny byt, niezmiennych zasad i g³oszonych hase³, wci¹¿ pozostawa³a ma³o znana6.
W kolejnych wyborach rolê reprezentantów partii odgrywali m.in. J. Olszewski (1995,
2000), P. Ikonowicz (2000), J. Korwin-Mikke (1995, 2000) oraz J. £opuszañski, T. Wi-
lecki i D. Grabowski (2000). Wymieni kandydaci w czasie kampanii wyborczej posia-
dali wiêc zaplecze polityczne i organizacyjne, ale zwykle nie by³o ono silne (por.
rozdzia³ III).

Odrêbnymi przypadkami by³y nominacje na kandydatów o charakterze partyjnym
osób niebêd¹cych liderami ugrupowañ oraz sytuacje, w których decyzja o nominacji
lidera nie by³a prosta i jednoznaczna. Z t¹ pierwsz¹ sytuacj¹ mieliœmy do czynienia
w 1990 r. w przypadku kandydatów PSL i SLD. I tak, w PSL d³ugo nie by³o zgody co do
tego, czy kandydatem ma byæ ówczesny prezes PSL – Roman Bartoszcze, czy prze-
wodnicz¹cy Klubu Poselskiego PSL – Józef Zych (pojawia³a siê tak¿e propozycja
zg³oszenia Romana Jagieliñskiego – przewodnicz¹cego Rady Naczelnej PSL). Po-
szczególne kandydatury by³y popierane przez dwa nurty istniej¹ce wówczas w stron-
nictwie: postzeteselowski (reprezentowany przez J. Zycha i R. Jagieliñskiego) oraz
solidarnoœciowy (uosabiany przez R. Bartoszcze – pos³a na Sejm wybranego z mandatu
Komitetu Obywatelskiego przy L. Wa³êsie). Ostatecznie zdecydowano siê na kandyda-
turê prezesa – g³ównie ze wzglêdu na jego polityczny ¿yciorys. G³ównym celem PSL
by³o bowiem zerwanie z zeteselowsk¹ przesz³oœci¹, okreœlenie na nowo swojej to¿sa-
moœci i pozycji na rynku politycznym oraz stworzenie wizerunku partii „nowoczesnej,
otwartej, która nie trzyma siê kurczowo wiejskich op³otków”7.

Sam fakt zg³oszenia kandydata wi¹za³ siê natomiast z dodatkow¹ potrzeb¹ podkre-
œlenia przez PSL swojej politycznej odrêbnoœci – zachwianej wycofaniem we IX 1990 r.
poparcia dla rz¹du T. Mazowieckiego, przy jednoczesnym pozostawieniu w nim swo-
ich ministrów. Tym samym zrezygnowano z bardziej wyrazistych osobowoœci poli-
tycznych (najbardziej obawiano siê, ¿e J. Zych jako kandydat PSL na urz¹d Prezydenta
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6 Co wiêcej, zarówno wybory parlamentarne z 1989 r., jak i samorz¹dowe z 1990 r. nie przy-
nios³y KPN-owi sukcesów, wiêc wybory prezydenckie sta³y siê zarówno dla partii, jak i jej lidera
swoist¹ prób¹ si³y polityczno-organizacyjnej. Ogromny wysi³ek w³o¿ony w zbieranie podpisów za-
owocowa³ zarejestrowaniem kandydata i stworzy³ kolejn¹ mo¿liwoœæ prezentowania programu partii
oraz promowania jej lidera. Zob. P. Bazylko, P. Wysocki, Staæ nas na pora¿kê. Rzecz o sztabie wybor-
czym Leszka Moczulskiego, w: Bitwa o Belweder, s. 48.

7 Za: Z. Kie³miñski, Programy wyborcze w kampanii prezydenckiej w Polsce w 1990 r., w: Dla-
czego tak g³osowano, s. 120.



RP sprowokuje weryfikacjê spo³eczn¹ ówczesnej reprezentacji parlamentarnej stron-
nictwa (obarczonej jeszcze „kontraktow¹” proweniencj¹).

Z kolei w SdRP istnia³a œwiadomoœæ, i¿ kandydat tej opcji politycznej nie ma szans
na wygran¹, jednak decyzjê o zg³oszeniu swojego reprezentanta podjêto – podobnie jak
w przypadku PSL – istnia³a bowiem koniecznoœæ okreœlenia na nowo to¿samoœci partii
i zbudowania jej wizerunku w oczach elektoratu8. Pierwsz¹ koncepcj¹ by³o udzielenie
poparcia któremuœ z kandydatów neutralnych politycznie (w tym kontekœcie wymie-
niano np. nazwisko E. £êtowskiej, propozycjê tê jednak odrzucono. Wówczas pojawi³y
siê dwie konkurencyjne propozycje dotycz¹ce kandydatury: A. Kwaœniewskiego, któr¹
zaproponowa³ L. Miller – ówczesny Sekretarz Generalny SdRP oraz W. Cimoszewicza
– ówczesnego przewodnicz¹cego Parlamentarnego Klubu Lewicy Demokratycznej.
Na tym tle rozgorza³ w partii ostry spór, przy czym nie mia³ on wy³¹cznie charakteru
personalnego: w rozbitym obozie lewicy œciera³y siê bowiem dwie opcje: neopezetpe-
erowska i postpezetpeerowska. W. Cimoszewicz, choæ nale¿a³ wczeœniej do PZPR
(nigdy nie by³ jej prominentnym przedstawicielem), to po rozwi¹zaniu tej partii do jej
bezpoœredniej kontynuatorki – SdRP akcesu nie zg³osi³ i jako taki móg³ uchodziæ za
bezpartyjnego kandydata lewicy. Z kolei kandydatura A. Kwaœniewskiego (by³ego mi-
nistra) otwiera³aby drogê do spo³ecznego uwiarygodnienia partii i sprawdzenia zasiêgu
jej poparcia. Ostatecznie, choæ ze sporymi obawami, zdecydowano siê na kandydaturê
W. Cimoszewicza. Zrezygnowano tym samym z opcji poddaj¹cej ocenie opinii pu-
blicznej sam¹ partiê, uznaj¹c zapewne, i¿ nadmiar negatywnych emocji przeszkodzi³by
temu podmiotowi w budowaniu nowego wizerunku spo³ecznego9.

Równie¿ piêæ lat póŸniej, w SLD pocz¹tkowo nie by³o pe³nej zgodnoœci, co do pre-
zydenckiej kandydatury. Analogicznie do wyborów w 1990 r. pocz¹tkowo zosta³a
zg³oszona (tym razem przez przewodnicz¹cego SLD – W. Cimoszewicza) idea popar-
cia wspólnego kandydata ponad podzia³ami: polityk ten uzna³, i¿ kandydat lewicy
wci¹¿ nie mo¿e odegraæ takiej roli, z powodu zbyt g³êbokich podzia³ów historycznych
istniej¹cych w spo³eczeñstwie polskim. Koncepcja ta zosta³a jednak skrytykowana
i podczas II tury konwencji SdRP 13 V 1995 r. zosta³ wybrany kandydat ca³ej ówczes-
nej koalicji SLD – A. Kwaœniewski, jeden z liderów ugrupowania, aczkolwiek polityk
nie pe³ni¹cy dot¹d ¿adnej funkcji w strukturach partii.

Druga z wymienionych wy¿ej sytuacji dotyczy³a w 1995 r. W. Pawlaka i L. Moczul-
skiego, zaœ w 2000 r. – M. Krzaklewskiego. Podobnie jak w 1990 r., PSL traktowa³o
wybory prezydenckie w du¿ej mierze jako okazjê do zaprezentowania programu poli-
tycznego i zamanifestowania swojej odrêbnoœci na rynku politycznym (od 2 lat PSL
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8 Szerzej: S. Gebethner, Geneza, s. 50–53 i 57; P. Bazylko, P. Wysocki, Du¿o brylantyny. Rzecz
o sztabie wyborczym W³odzimierza Cimoszewicza, w: Bitwa o Belweder, s. 40–42.

9 Wybrano natomiast wariant, który okreœliæ mia³ pozycjê klubu parlamentarnego w Sejmie: po-
ra¿ka jego przewodnicz¹cego w wyborach prezydenckich (czyli wed³ug szacowañ klubu zdobycie
2–3% g³osów) b¹dŸ ca³kowita klêska (niemo¿noœæ zebrania wymaganej liczby podpisów pod kandy-
datur¹) stanowi³aby pora¿kê ca³ego klubu, zaœ dobry wynik (w granicach 5–10%) móg³by podbudo-
waæ wiarygodnoœæ polityczn¹ ludzi zasiadaj¹cych w Sejmie z mandatu PZPR, który po rozwi¹zaniu
tej partii by³ stale podwa¿any. S. Gebethner, Geneza, s. 52; J. Bartkowski, J. Raciborski, op. cit.,
s. 128–129.



tworzy³o wówczas koalicjê rz¹dow¹ z SLD)10. Z kolei ówczesny prezes PSL chcia³
realizowaæ w³asne ambicje (swój udzia³ w wyborach postrzega³ jako okazjê do po-
twierdzenia i wzmocnienia swego przywództwa w partii) i sam zadeklarowa³ chêæ kan-
dydowania. Tymczasem czêœæ w³adz i szeregowych cz³onków PSL oczekiwa³a
kandydatury J. Zycha i jemu udziela³a poparcia11. J. Zych mia³ wówczas tak¿e wy¿sze
notowania sonda¿owe: cieszy³ siê popularnoœci¹ wœród 57% badanych, podczas gdy
W. Pawlak wœród 48%12, a ponadto stwarza³ szansê na poszerzenie elektoratu PSL.
Jednak¿e, ówczesny Marsza³ek Sejmu nie chcia³ braæ udzia³u w prezydenckiej rywali-
zacji wyborczej i ostatecznie zrezygnowa³ z ubiegania siê o nominacjê – wówczas kan-
dydatem PSL zosta³ W. Pawlak13.

Podobna do opisanej wy¿ej sytuacja zaistnia³a wokó³ koncepcji ponownej kandyda-
tury L. Moczulskiego. Przewodnicz¹cy KPN deklarowa³, i¿ jego udzia³ w wyborach
jest podyktowany wzglêdami taktycznymi: zademonstrowanie potencja³u koalicyjnego
KPN wzmocnienie pozycji KPN. Niemniej, w szeregach KPN nie by³o jednolitoœci w oce-
nie jego kandydatury: Rada Polityczna KPN – Prawica Polska wezwa³a do zag³osowania
od razu na L. Wa³êsê, krytykuj¹c L. Moczulskiego za dzia³anie maj¹ce na celu podtrzyma-
nie jego w³asnej kariery politycznej, a nie budowê silnego obozu prawicy polskiej14.

Jednolitego przekonania nie by³o tak¿e w AWS przed wyborami prezydenckimi
w 2000 r. W koalicji konkurowa³y dwie opcje: pierwsza, opowiadaj¹ca siê za zorgani-
zowaniem wewnêtrznych prawyborów (z udzia³em liderów g³ównych partii tworz¹cych
AWS), druga deklaruj¹ca poparcie dla przewodnicz¹cego NSZZ „S” – Mariana Krza-
klewskiego. I choæ, lider NSZZ „S” podkreœla³, i¿ celem udzia³u w wyborach prezy-
denckich jest nie tylko zwyciêstwo, ale i zjednoczenie prawicy przed kolejnymi
wyborami parlamentarnymi15, to ostateczna nominacja przewodnicz¹cego NSZZ „S”
wynika³a przede wszystkim z si³y, jak¹ w koalicji posiada³ zwi¹zek, nie zaœ z osi¹gniê-
tego w tej kwestii pe³nego porozumienia16. Warto przy tym wspomnieæ o koncepcji
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10 W PSL w okresie poprzedzaj¹cym wybory prezydenckie ujawni³ siê wyraŸny podzia³ na dwa
obozy: tych, którzy opowiadali siê za dalsz¹ wspó³prac¹ z SLD i tych, którzy chcieli odejœcia PSL
z rz¹du po wyborach. B. Dziemidok, op. cit., s. 12–17.

11 Za kandydatur¹ W. Pawlaka opowiedzia³a siê tylko jedna konwencja wojewódzka – P³ock:
jego rodzinny region; cz³onkowie partii krytycznie oceniali tak¿e jego styl sprawowania w³adzy w pañ-
stwie i stronnictwie: bêd¹c premierem, W. Pawlak skupi³ w swoim rêku ponadto funkcjê prezesa partii
oraz przewodnicz¹cego klubu parlamentarnego. Nie zrezygnowa³ z ¿adnej z nich, choæ stosunkowo
szybko okaza³o siê, ¿e nie jest w stanie pogodziæ wszystkich obowi¹zków. Zob. B. Dziemidok, op.
cit., s. 13–14.

12 Komunikat z Badañ CBOS pt. „Wybory prezydenckie – preferencje pod koniec czerwca’95”,
VII 1995. Obaj mieli jednak niewielkie deklarowane poparcie wyborcze: J. Zych 4–6%, zaœ W. Paw-
lak ok. 3%. Szerzej o sytuacji panuj¹cej wówczas w partii: B. Dziemidok, op. cit., s. 12–17 i 83–86.

13 Ostateczna decyzja w tej sprawie zosta³a podjêta bardzo póŸno – podczas Krajowej Konwencji
Wyborczej 3 IX 1995 r.

14 Co wiêcej, kampania wyborcza nie spe³ni³a tak¿e innych zak³adanych celów: nie nast¹pi³o
wzmocnienie szeregów partii – wrêcz przeciwnie – decyzja o zg³oszeniu jako kandydata KPN –
L. Moczulskiego – doprowadzi³a do roz³amu w partii, w wyniku którego secesjoniœci popieraj¹cy
kandydaturê L. Wa³êsy utworzyli odrêbny podmiot: KPN – Frakcjê Demokratyczn¹. Szerzej o tym:
J. Bartkowski, J. Raciborski, op. cit., s. 129.

15 „Wybory 2000” – jednodniówka AWS wydana z okazji wyborów prezydenckich.
16 Por. A. Wardêga, op. cit., s. 250–251.



przeprowadzenia w AWS wewnêtrznych prawyborów, któr¹ zg³osi³y trzy partie na-
le¿¹ce do tej koalicji: SKL, ZChN oraz PPChD. W prawyborach mieli wzi¹æ udzia³
parlamentarzyœci oraz radni AWS. Koncepcja ta podzieli³a istotnie AWS, czego naj-
wyraŸniejszym przejawem by³ publiczny spór miêdzy M. P³a¿yñskim (za ide¹ prawy-
borów) i M. Krzaklewskim (przeciw)17.

Wœród kandydatów popieranych przez okreœlone podmioty polityczne wyró¿niæ
nale¿y tak¿e tych, którzy zyskali poparcie szerszych œrodowisk politycznych i spo³ecz-
nych. W 1990 r. kandydatem takim by³ T. Mazowiecki, zaœ w 1995 r. J. Kuroñ, T. Zie-
liñski, H. Gronkiewicz-Waltz. W przypadku tych kandydatów rolê mechanizmu
wy³aniaj¹cego odegra³y wyniki sonda¿y wyborczych18. Deklarowane wysokie pozio-
my znajomoœci, sympatii i zaufania sta³y siê podstaw¹ decyzji podejmowanych zarów-
no przez te osoby, jak i partie polityczne (odpowiednio: deklaracja udzia³u i udzielenia
wsparcia). Z kolei czterej inni kandydaci (L. Kaczyñski, L. Moczulski, M. Markiewicz
i B. Paw³owski), kieruj¹c siê, m.in., niskimi wynikami sonda¿owymi podjêli decyzjê
o wycofaniu siê z wyborczej rywalizacji jeszcze w trakcie kampanii wyborczej. Wyniki
wyborów pokaza³y jednak, i¿ analiza tych sonda¿y prowadzi³a do b³êdnych wniosków.
Partie polityczne i œrodowiska spo³eczne szuka³y postaci popularnych i posiadaj¹cych
zaufanie oraz szacunek w spo³eczeñstwie, tymczasem sam fakt popularnoœci wœród
spo³eczeñstwa, choæ wymieniany jako pierwszy czynnik we wszystkich koncepcjach
przywództwa (si³a przyci¹gania) nie wystarczy, by zostaæ liderem (w tym przypadku:
zostaæ wybranym). Popularnoœæ, a nawet akceptacja, wyra¿ana czêsto jako zaufanie do
danego polityka, jest z ca³¹ pewnoœci¹ mocn¹ stron¹ danego kandydata, ale „nie gene-
ruje ani przywództwa, ani w³adzy; nie stwarza pozycji lidera automatycznie; musi byæ
uzupe³niona dodatkowymi elementami: kwalifikacjami, cechami i dzia³aniami kogoœ,
kto jest popularny”19. Ponadto, pozytywne oceny dotychczasowej dzia³alnoœci oraz
wyrazy sympatii nie oznaczaj¹ automatycznego poparcia dla danej osoby w sytuacji,
gdy ubiega siê o zupe³nie nowe stanowisko lub funkcjê.

Co wiêcej, partie polityczne, które zdecydowa³y siê udzieliæ poparcia J. Kuroniowi
i T. Zieliñskiemu, by w ten sposób zaistnieæ na prezydenckim rynku wyborczym, w nie-
wielkim tylko stopniu na tym skorzysta³y. Obaj kandydaci prezentowali siê jako
„obywatelscy” i „niezale¿ni”, wspierani tylko przez okreœlone si³y polityczne i koncen-
trowali siê na prezentowaniu w³asnej osoby i w³asnego programu, o czym mowa bêdzie
w kolejnych rozdzia³ach20. Przypadek T. Zieliñskiego stanowi przyk³ad konfliktu inte-

193

17 Zgodnie z wynikami sonda¿u opinii publicznej przeprowadzonego przez CBOS blisko po³owa
(48%) respondentów opowiada³a siê za tym, by kandydat AWS na najwy¿szy urz¹d w pañstwie zosta³
wy³oniony w wewnêtrznych prawyborach, zaœ tylko 12% opowiada³o siê za tym, by decyzjê do-
tycz¹c¹ kandydatury pozostawiæ statutowym w³adzom AWS. Jeszcze wiêcej zwolenników idei pra-
wyborów by³o wœród elektoratu AWS: 54%. Za: komunikat CBOS pt. „Opinie o ewentualnych
prawyborach prezydenckich w AWS”, nr 60, IV 2000.

18 L. Kolarska-Bobiñska, Polityczna rola sonda¿y w kampanii wyborczej 1995 r., w: Prognozy
i wybory, s. 167.

19 T. Biernat, op. cit., s. 16.
20 T. Zieliñski krytykowa³ UP za sposób prowadzenia kampanii, odcina³ siê od niej, g³osz¹c, i¿

w trakcie tej kampanii nie mo¿e promowaæ jednej partii, co budzi³o oburzenie partii. Z kolei w UW
nie wszyscy byli zadowoleni z kandydatury J. Kuronia, z uwagi na jego „lewicuj¹ce” pogl¹dy. Szerzej
o tym: B. Dziemidok, op. cit., s. 67.



resów dwóch uczestników rynku wyborczego: kandydat uznawa³, i¿ to on jest w³aœci-
wym podmiotem, a UP jedynie zapleczem politycznym i organizacyjnym, zaœ liderzy
UP postrzegali go jako swoisty instrument s³u¿¹cy przypomnieniu wyborcom o partii
i rozpowszechnianiu jej programu.

Wspomnieæ nale¿y o jeszcze jednym mechanizmie wy³aniania kandydatów na
urz¹d prezydencki: w³asn¹ wolê jednostki. Wiêkszoœæ kandydatów niezale¿nych nie
odegra³a na prezydenckich rynkach wyborczych istotnej roli: 5 z nich uzyska³o w g³o-
sowaniu od 0,04 do 1,32% g³osów, 1 rezygnowa³ przed terminem wyborów, niemniej
dwaj pozostali stali siê istotnymi uczestnikami rynku wyborczego (S. Tymiñski,
A. Olechowski). Kandydaci nie posiadaj¹cy zaplecza politycznego zwykle kierowali
siê odmiennymi od pozosta³ych motywacjami: chêci¹ zaistnienia w œwiadomoœci
spo³ecznej, zaprezentowania w³asnych pogl¹dów, zareklamowania swojej dzia³alnoœci
pozapolitycznej. W 2000 r. pojawi³ siê kandydat „do wynajêcia”: A. Olechowski wolê
udzia³u w wyborach zg³osi³ ju¿ wiosn¹ 2000 r. – zadeklarowa³ wówczas chêæ budowy
szerokiego, obywatelskiego zaplecza o centroprawicowym charakterze i oczekiwa³ na
reakcje ugrupowañ politycznych i œrodowisk spo³ecznych21. Na apel ten nie zareago-
wa³a ani UW, ani SLK i Ruch Stu. A. Olechowski w czasie kampanii zdoby³ nato-
miast wsparcie ze strony komitetów spo³ecznych i opiera³ siê na swojej umiejêtnoœci
wzbudzania zainteresowania mediów zarówno swoj¹ osob¹, jak i prezentowanymi
pogl¹dami.

2. PRZEDWYBORCZE BADANIA RYNKU

Podobnie jak samo ujêcie marketingowe i rynkowe w polityce, tak¿e profesjonalna
analiza sytuacji wyjœciowej dopiero od niedawna stanowi w Polsce istotny element
kampanii wyborczej. W 1990 r. tylko niektóre sztaby wyborcze powo³ywa³y zespo³y
zajmuj¹ce siê badaniami opinii publicznej i rozpoznaniem sytuacji wyjœciowej. Ale na-
wet w tych przypadkach podmioty podejmuj¹ce decyzje wyborcze (kandydat lub
cz³onkowie komitetu wyborczego) nie docenia³y znaczenia pozyskiwanych w ten spo-
sób informacji. Badania opinii publicznej przed wyborami prowadzi³y tak¿e dwie
instytucje pañstwowe: OBOP i CBOS. Ich wyniki by³y rozpowszechniane i komento-
wane szeroko w mediach, st¹d te¿ nawet te komitety, które same nie zleca³y badañ,
mog³y zdobyæ wiedzê o nastrojach spo³ecznych oraz poziomie deklarowanego popar-
cia wyborczego dla poszczególnych kandydatów.

I tak, sztab wyborczy L. Wa³êsy zleci³ przeprowadzenie serii sonda¿y prywatnej fir-
mie PBS z Sopotu. Wyniki tych badañ ukazywa³y poziom deklarowanego poparcia dla
kandydata oraz jego g³ównego rywala – T. Mazowieckiego, z uwzglêdnieniem nie tyl-
ko ró¿nic spo³eczno-demograficznych, ale i geograficznych22. W badaniach tych pyta-
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21 Zob. Powinienem kandydowaæ, ale poczekam, „Rzeczpospolita”, 9 V 2000. J. Paradowska,
K³opotliwy Olechowski, „Polityka” 2000, nr 11 oraz Mogê przej¹æ czêœæ wyborców Kwaœniewskiego
– rozmowa z Andrzejem Olechowskim, „Rzeczpospolita”, 27 III 2000.

22 Badania przeprowadzono na próbie tysi¹cosobowej dobranej metod¹ losowo-udzia³ow¹; ob-
szar kraju zosta³ podzielony na 8 makroregionów, w obrêbie których dobierano, w dwustopniowym



no tak¿e o: odbiór osoby kandydata i jego konkurenta, cechy pretendenta do urzêdu
prezydenckiego istotne dla wyborców oraz kierunek preferowanej zmiany wizerunku
publicznego przewodnicz¹cego „S”.

G³ówn¹ barier¹ przeprowadzania dzia³añ zgodnych z wynikami tych badañ by³a
niechêæ samego kandydata do jakiegokolwiek modyfikowania swojego postêpowania.
L. Wa³êsa do samych badañ odnosi³ siê z du¿ym dystansem oraz deklarowa³ kierowa-
nie siê przede wszystkim w³asn¹ intuicj¹ i zdaniami wyborców wyra¿anymi podczas
bezpoœrednich spotkañ23. Wyniki zleconych badañ zosta³y wiêc wykorzystane tylko
poœrednio: cz³onkowie sztabu wyborczego oraz zaproszeni do wspó³pracy specjaliœci
(przy sztabie wyborczym dzia³a³ zespó³ psychologów kierowany przez pracownika na-
ukowego UG – Marka Suchara) przygotowywali raporty, które prezentowali L. Wa-
³êsie, który by³ „rzeczywistym kierownikiem kampanii”24. Wyniki te, jak równie¿
sugestie specjalistów, wykorzystane zosta³y do przygotowania audycji i innych mate-
ria³ów wyborczych oraz do sugerowania pewnych dzia³añ samemu kandydatowi (pole-
ga³o to g³ównie na zachêcaniu do naturalnie podejmowanych przez niego zachowañ,
pozytywnie ocenianych przez wyborców)25.

Z kolei sztab wyborczy T. Mazowieckiego zleci³ badania dwojakiego rodzaju. Po
pierwsze, prywatna firma SMG/KRC prowadzi³a jakoœciowe badania socjologiczne
metod¹ grup fokusowych na temat ogólnej sytuacji w kraju i zbli¿aj¹cej siê kampanii
prezydenckiej (w trakcie kampanii w podobny sposób badano odbiór przygotowanych
plakatów i hase³ wyborczych). Drugi rodzaj badañ przygotowali cz³onkowie zespo³u
promocyjnego. Ich realizacj¹ zajê³a siê firma DEMOSKOP – Badania Rynkowe
i Spo³eczne. Dodatkowo, zespó³ promocyjny przygotowa³ projekt prowadzenia kampa-
nii wyborczej, który mia³ byæ modyfikowany zgodnie z kierunkiem, który wskazy-
wa³yby wyniki zleconych badañ. Zebrane w ten sposób informacje nie zosta³y jednak
nale¿ycie wykorzystane z uwagi na konflikt, jaki zaistnia³ pomiêdzy wspomnianym
zespo³em promocyjnym a komitetem wyborczym T. Mazowieckiego. Cz³onkowie ko-
mitetu wyborczego ingerowali w prace zespo³u (m.in. usuniêto z sonda¿u przygotowa-
nego przez zespó³ promocyjny pytania o antysmityzm), ten zaœ nie móg³ realizowaæ
dzia³añ zgodnych z uzyskanymi wynikami, gdy¿ jego kompetencje i zadania nie zo-
sta³y wyraŸnie okreœlone26. Konflikt ten przyniós³ wiele szkody samemu kandydatowi,
gdy¿ w jego wyniku zlekcewa¿ono szereg istotnych informacji i ostrze¿eñ p³yn¹cych
z sonda¿y (wskazywano m.in. na niezrozumia³oœæ niektórych przekazów wyborczych
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losowaniu, miejscowoœci odpowiedniej wielkoœci. Szerzej: P. Bazylko, P. Wysocki, „Wszyscy ludzie
prezydenta”. Rzecz o sztabie wyborczym Lecha Wa³êsy, w: Bitwa o Belweder, s. 75.

23 Zob. R. Pieñkowski, K. Podlaszewska, op. cit., s. 173; M. Suchar, Pragmatyzm i etyka. Publicz-
ny wizerunek Wa³êsy, w: Bitwa o Belweder, s. 182–187; P. Bazylko, P. Wysocki, „Wszyscy ludzie pre-
zydenta”, s. 76.

24 Cyt. J. Merkel w: tam¿e, s. 72.
25 Po wyborach M. Suchar przyzna³, i¿ przygotowano szereg raportów, wskazówek i opinii, które

by³y dorêczane L. Wa³êsie przez szefa sztabu wyborczego, rzecznika prasowego lub „do r¹k w³as-
nych”, daj¹c w ten sposób L. Wa³êsie mo¿liwoœæ ich oceny i podjêcia autonomicznej decyzji, gdy¿
„wp³yw na Wa³êsê ma tylko Wa³êsa”, Zob. M. Suchar, op. cit., s. 185.

26 W takiej sytuacji, szef zespo³u promocyjnego Grzegorz Lindenberg ust¹pi³ i rozwi¹za³ grupê
ekspertów odpowiedzialnych za promocjê.



sformu³owanych przez sztab oraz na fakt, ¿e „ludzie bardzo Ÿle reaguj¹ na ró¿nice
zdañ, na konflikty, wzajemne oskar¿enia i napaœci”27).

Pozostali kandydaci albo nie prowadzili samodzielnie tego typu badañ, albo czynili
to w sposób nieprofesjonalny, przez co uzyskane wyniki nie by³y rzetelne. I tak, S. Ty-
miñski zleci³ przeprowadzenie badania prognostycznego agencji reklamowej, któr¹
wynajmowa³. Firma ta przeprowadzi³a po trzy sonda¿e telefoniczne na niereprezenta-
tywnej grupie respondentów z Warszaw¹ i kilku innych miast Polski przed I i II tur¹
wyborów. Z kolei L. Moczulski przywo³ywa³ w audycjach wyborczych wyniki badañ,
zgodnie z którymi mia³ siê wysun¹æ na trzeci¹ pozycjê w rankingu poparcia wyborcze-
go. W rzeczywistoœci, sztab wyborczy dysponowa³ jedynie wynikami jednego w³asne-
go sonda¿u telefonicznego, które pokrywa³y siê z wynikami badañ CBOS i OBOP.
R. Bartoszcze i W. Cimoszewicz nie zlecili przeprowadzenia ¿adnych w³asnych badañ
– korzystali natomiast z wyników dostarczanych przez wspomniane oœrodki (choæ kie-
dy kandydat PSL zacz¹³ traciæ w nich poparcie, jego sztab wyborczy uzna³ je za niewia-
rygodne).

Piêæ lat póŸniej badania dotycz¹ce sytuacji wyjœciowej, w szczególnoœci zaœ wyniki
badañ opinii publicznej by³y ju¿ powszechnie stosowane i traktowane powa¿nie. Szta-
by wyborcze kandydatów nie tylko œledzi³y z wielk¹ uwag¹ ogólnodostêpne wyniki
sonda¿y, ale i zamawia³y szczegó³owe ich omówienia, a w swoich strukturach tworzy³y
zespo³y zajmuj¹ce siê analiz¹ zmian na rynku wyborczym28. Wyniki te wp³ywa³y w du-
¿ym stopniu na decyzje podejmowane przez kandydatów: o udziale w wyborach
i ewentualnej rezygnacji z dalszej walki wyborczej (o czym by³a mowa w rozdziale III)
oraz o wyborze strategii wyborczej – zarówno dotycz¹cej image’u osobistego, jak i za-
wartoœci przekazów programowych (powo³uj¹c siê na nie wyjaœniano, np. dlaczego da-
nemu zagadnieniu poœwiêcono mniej lub wiêcej uwagi lub te¿ uzasadniaj¹c wybór
problemów zawartych w platformie wyborczej i sloganach29.

Z kolei w 2000 r. analiza sytuacji panuj¹cej na rynku wyborczym sta³a siê natural-
nym wstêpem do kampanii wiêkszoœci kandydatów30. By³o to konsekwencj¹ nie tylko
doœwiadczeñ z poprzednich wyborów, ale i wzrastaj¹cych kosztów walki wyborczej
(przeprowadzenie badañ s³u¿yæ mia³o racjonalnemu wykorzystaniu posiadanych
œrodków finansowych i zaplecza organizacyjnego). Do projektowania dzia³añ pro-
mocyjnych s³u¿y³y zarówno wyniki badañ prowadzonych przez CBOS, OBOP, czy
DEMOSKOP i upowszechnianych przez zamawiaj¹ce je œrodki masowego przekazu
(zlecenia takie pochodzi³y np. od „Rzeczpospolitej” i „Gazety Wyborczej”), jak
i w³asne badania sztabów wyborczych. Sonda¿e opinii publicznej odgrywa³y przy tym
nie tylko rolê Ÿród³a informacji o nastrojach spo³ecznych, regionalnych ró¿nicach pre-
ferencji politycznych oraz posiadanym deklarowanym poparciu wyborczym poszcze-
gólnych kandydatów, ale stanowi³y te¿ narzêdzie walki politycznej.
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30 M. Mazur, op. cit., s. 252.



I tak, prowadz¹cy w sonda¿ach A. Kwaœniewski z jednej strony umieszcza³ korzyst-
ne dla siebie wyniki badañ opinii spo³ecznych na swojej stronie internetowej31, z dru-
giej zaœ zabiega³, by jego zwolennicy nie uznali wyniku wyborów za przes¹dzony i nie
pozostali bierni w dniu wyborów. Wysokie notowania przedwyborcze wynikaæ mog³y
m.in. z deklarowania chêci poparcia zwyciêzcy osób, które niechêtnie uczestnicz¹
w samym g³osowaniu. Mobilizacjê elektoratu ówczesny prezydent móg³by osi¹gn¹æ
podwa¿aj¹c wyniki sonda¿y, jednak dzia³anie takie odebra³oby mu jeden z g³ównych
argumentów wyborczych. Nie zaprzeczaj¹c swojej silnej pozycji, zachêca³ wiêc wy-
borców do aktywnoœci wyborczej, chêæ wygrania ju¿ w I turze, t³umacz¹c dobrem kra-
ju („trzeba pójœæ g³osowaæ i wygraæ [...], to zaoszczêdzimy czas, nerwy, a przede
wszystkim pieni¹dze”)32.

Niektórzy kandydaci o mniejszym poparciu kwestionowali wyniki sonda¿y rozpo-
wszechnianych przez media i zagadnieniu temu poœwiêcali nawet czêœæ swoich audycji
wyborczych. W jednej z audycji wyborczych A. Lepper apelowa³: „Rodacy, Wyborcy!
Nie wierzcie ¿adnym sonda¿om. Sonda¿e s¹ manipulacj¹. To jest sztuka socjotechnicz-
na. To jest dzia³anie na podœwiadomoœæ wasz¹, ¿ebyœcie nie poszli g³osowaæ na mnie
[...]”. Z kolei J. £opuszañski, który w VII 2000 r. zdobywa³ w sonda¿ach poparcie 1%
badanych mówi³, i¿ do og³aszanych wyników „przywi¹zuje najmniejsz¹ z mo¿liwych
wag”33.

Czêœæ kandydatów (J. Korwin-Mikke, J. £opuszañski, M. Krzaklewski) przy-
wo³ywa³a wyniki tych sonda¿y, które sytuowa³y ich na pierwszym lub drugim miejscu
w rankingu poparcia wyborczego. I tak, J. £opuszañski mia³ w³asny sonda¿ wyborczy
na swojej witrynie (i w nim prowadzi³) oraz przytacza³ wyniki sonda¿u z witryny Sto-
warzyszenia „Rodzina Polska”34. J. Korwin-Mikke natomiast na swojej stronie interne-
towej przytacza³ wyniki szeregu sonda¿y, a w drukowanych materia³ach wyborczych
ukazywa³y siê publikacje pt. „Korwin pierwszy w sonda¿ach”35. M. Krzaklewski z ko-
lei stosowa³ zabieg polegaj¹cy na przytaczaniu tych wyników, wed³ug których zajmo-
wa³ drugie miejsce oraz te, które wskazywa³y na rosn¹ce poparcie dla niego i malej¹ce
dla A. Kwaœniewskiego36.

Wyniki badañ przedwyborczych stanowi³y zarówno podstawê dzia³añ zwi¹zanych
z kszta³towaniem wizerunków poszczególnych kandydatów, jak i wyznacza³y kierunki
i pola ewentualnej bezpoœredniej konfrontacji dwóch kandydatów, choæ nie zawsze in-
terpretowane by³y w³aœciwie. I tak, np. z badañ przeprowadzonych na zlecenie sztabu
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31 Dane te by³y podawane na oficjalnej stronie internetowej tego kandydata: www.kwasniew-
ski.pl.

32 M. D. Zdort, Jak zostaæ prezydentem, „Rzeczpospolita”, 8 IX 2000.
33 Za: A. Wardêga, op. cit., s. 235.
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wyborczego M. Krzaklewskiego wynika³o, i¿ ówczesny prezydent A. Kwaœniewski
uchodzi za niemal idealnego polityka: „najlepiej wykszta³conego, uczciwego i prawdo-
mównego, i nawet nie kojarz¹cego siê z okresem PRL”37. Wskazywa³o to na „wy-
pchniêcie ze spo³ecznej œwiadomoœci nie tylko przesz³oœci politycznej kandydata, ale
i rozpowszechniania piêæ lat wczeœniej nieprawdziwej informacji o wykszta³ceniu, czy
te¿ opisywanych przez media sytuacji nadu¿ycia alkoholu w sytuacjach oficjalnych”38.
Dane te powinny zniechêciæ sztab wyborczy M. Krzaklewskiego do prowadzenia kam-
panii negatywnej – tak siê jednak nie sta³o. Ponadto, badania opinii publicznej prowadzo-
ne przez ca³y okres poprzedzaj¹cy oficjalne rozpoczêcie kampanii (zob. rozdzia³ III),
wskazywa³y na fakt, i¿ M. Krzaklewski mia³ bardzo liczny elektorat negatywny, co
istotnie ogranicza³o mo¿liwoœci pozyskania nowych wyborców. Zarówno kandydat,
jak i jego sztab wyborczy zdawali siê nie braæ tych danych pod uwagê podczas for-
mu³owania strategii wyborczej.

Poœwiêcanie coraz wiêkszej uwagi przedwyborczym badaniom rynku wyborczego,
a zatem pozyskiwanie informacji o pozosta³ych uczestnikach oraz innych czynnikach
maj¹cych wp³yw na przebieg wyborczej rywalizacji i poœrednio na jej wyniki, sk³ania
do sformu³owania wniosku o postêpuj¹cej w tym zakresie profesjonalizacji kampanii
wyborczej. Wiedzê o potrzebach i oczekiwaniach wyborców oraz ich opiniach na temat
danego kandydata doceniono zw³aszcza wówczas, gdy koszty prowadzenia kampanii
zaczê³y istotnie rosn¹æ oraz w przypadkach zaistnienia na rynku wyborczym skompliko-
wanej sytuacji konkurencyjnej. Oznacza to, i¿ w sferze wyborów zadzia³a³ dok³adnie ten
sam mechanizm, który spowodowa³ pojawienie siê marketingu w sferze gospodarki.
Niepokoj¹cy by³ natomiast fakt, który zaistnia³ w 1995 r. – zastêpowania odwo³aniami
do wyników badañ sonda¿owych, mechanizmów i formalnych regu³ procesów demo-
kratycznych (wy³aniania i legitymizacji kandydatów, rozwi¹zywania konfliktów
wewn¹trzpartyjnych i miêdzy partiami oraz strukturalizacji rynku politycznego)39.
Wyniki badañ zdominowa³y wówczas inne przes³anki decyzyjne i by³y traktowane
„doraŸnie, instrumentalnie i czêsto niezgodnie ze swym przeznaczeniem”40.

Zjawisko to, charakterystyczne dla nieukszta³towanych w pe³ni systemów wybor-
czych, w 2000 r. prawie nie wyst¹pi³o. Dla wiêkszoœci kandydatów badania przedwy-
borcze stanowi³y natomiast Ÿród³o wiedzy niezbêdnej do okreœlenia grupy docelowej,
doboru metod komunikacji, przes³ania wyborczego oraz stylu autoprezentacji.

3. WYBÓR GRUPY DOCELOWEJ

Jak ju¿ wspomniano w rozdziale I, w przypadku wyborów prezydenckich strategia
dotycz¹ca wyboru grupy docelowej ma szczególny charakter. Z uwagi na system
wyborczy najbardziej racjonalna wydawa³aby siê strategia szerokiej formu³y, czyli
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uczynienie odbiorcami oferty wyborczej i przekazów wszystkich uprawnionych do
g³osowania (lub te¿ jak najszerszej czêœci ca³ego potencjalnego elektoratu). Z drugiej
strony, w sytuacji istnienia licznej grupy rywali wyborczych, pojawia siê potrzeba
wyró¿nienia siê poszczególnych podmiotów, czemu s³u¿y m.in. wyodrêbnienie i zde-
finiowanie grupy, któr¹ dany podmiot zamierza zaprezentowaæ (MY) lub grupy, któ-
rej przedstawicielem z ca³¹ pewnoœci¹ nie zamierza byæ (ONI). Tego typu postawie
sprzyja dodatkowo fakt posiadania wsparcia (legitymizacji) ze strony okreœlonych
partii lub œrodowisk politycznych (spo³ecznych) – w tym przypadku zbyt szeroko za-
kreœlona grupa odbiorców grozi utrat¹ to¿samoœci politycznej (spo³ecznej) danego
pomiotu.

Wspomniana konstrukcja opozycji MY–ONI budowana jest zwykle w oparciu
o podstawowe osie podzia³ów socjopolitycznych (por. rozdzia³ III), podzia³y spo³ecz-
no-ekonomiczne (np. biedni versus bogaci oraz „elita sprawuj¹ca w³adzê” versus naród
– „zwykli ludzie”). Okreœlenie grupy docelowej polega wiêc na wskazaniu kategorii
MY. W szczególnoœci, zabieg ten polega na wymienieniu okreœlonych cech, którymi
dana zbiorowoœæ (i poszczególni jej cz³onkowie) ma siê charakteryzowaæ. Ujêcie mar-
ketingowe kampanii wyborczej nakazuje przy tym pog³êbienie badañ nad wybran¹
grup¹ docelow¹ – zebranie informacji o jej opiniach, nastrojach czy te¿ geograficznym
rozmieszczeniu. Konsekwencj¹ tych badañ powinno byæ dopasowanie tematyki, formy
oraz kana³u przekazów wyborczych do zainteresowañ i mo¿liwoœci percepcyjnych od-
biorców. W im wiêkszym stopniu dzia³ania te podejmowane s¹ w sposób racjonalny
i planowy, tym bardziej mo¿na mówiæ o posiadaniu przez dany podmiot koncepcji
(strategii) w zakresie wyboru grupy docelowej.

Analiza dzia³añ podejmowanych przez sztaby wyborcze w 1990 r. prowadzi do
wniosku, ¿e zdecydowana wiêkszoœæ kandydatów nie prowadzi³a planowych (strate-
gicznych) podzia³ów wyborców na segmenty i nie dokonywa³a wyboru jednej z nich
jako odbiorców oferty wyborczej. Wynika³o to przede wszystkim z braku œwiadomoœci
wagi tego typu dzia³añ oraz faktu dysponowania niewielk¹ liczb¹ informacji do-
tycz¹cych poziomu poparcia dla poszczególnych opcji politycznych.

Jak ju¿ wspomniano, badania w tym kierunku w okresie poprzedzaj¹cym wybory
prowadzi³y tylko sztaby L. Wa³êsy i T. Mazowieckiego, choæ i tych wyników nie
wykorzystano nale¿ycie. Dominowa³y wiêc dzia³ania o charakterze intuicyjnym
i ¿ywio³owym: kandydaci uzale¿niali trasy podró¿y i spotkañ wyborczych od
otrzymanych zaproszeñ (g³ównie wiêc od zwolenników), nie wyodrêbniano okrêgów
pewnych od niepewnych i przegranych, zaœ komunikacja marketingowa by³a ujedno-
licona (warto jednak wspomnieæ o pewnych mniej œwiadomych zabiegach, czynio-
nych przez kandydatów i ich najbli¿sze otoczenie, które okreœla³y kr¹g wyborców,
a mianowicie o: orientacji politycznej, osobowoœci kandydata, jêzyku i retoryce, jak¹
siê pos³ugiwa³ do konstrukcji kategorii MY, o czym mowa bêdzie szerzej w dalszej
czêœci pracy).

Jedynym, który podj¹³ siê wyró¿nienia grupy odbiorców oferty wyborczej by³ sztab
wyborczy W. Cimoszewicza. Wyodrêbniono trzy grupy spo³eczne: rolników, inteligen-
cjê oraz kobiety i do ka¿dej z nich kierowano odrêbne przekazy programowe. Tym zaœ,
co mia³o ³¹czyæ elektorat kandydata lewicy by³o niezadowolenie z efektów przemian
gospodarczych zainicjowanych przez rz¹d T. Mazowieckiego oraz z ataków politycz-

199



nych na lewicê41. Z kolei Lech Wa³êsa stosowa³ tzw. „szerok¹ formu³ê” – przemawia³
do wszystkich w taki sam sposób, a jedynym kryterium, które mia³o wyró¿niaæ odbior-
ców jego przekazów by³y przekonania polityczne – w swoich wyst¹pieniach odwo-
³ywa³ siê bowiem czêsto do ruchu „S” i wartoœci zwi¹zanych z polsk¹ prawic¹42. Nie
podjêto natomiast ¿adnych dzia³añ maj¹cych na celu pozyskanie wyborców niezdecy-
dowanych (np. w makroregionie po³udniowym – woj. katowickie, bielskie, czêsto-
chowskie, opolskie, gdzie 31% badanych deklarowa³o tak¹ w³aœnie postawê)43. Jedyn¹
decyzj¹ o charakterze strategicznym by³o zrezygnowanie w czasie kampanii ze spotkañ
z dzia³aczami „S” (uœwiadomiono sobie, ¿e ta grupa wyborców jest ju¿ przekonana do
g³osowania na L. Wa³êsê).

„Szerok¹ formu³¹” pos³u¿y³ siê tak¿e S. Tymiñski. W odpowiedzi na apel zawarty
najpierw w p³atnym og³oszeniu w prasie, a nastêpnie w wyst¹pieniu w audycji wybor-
czej, powsta³y lokalne komitety wyborcze i to one organizowa³y spotkania w ró¿nych
regionach Polski44. Analiza przekazów wskazuje natomiast, i¿ S. Tymiñski kierowa³
swoj¹ ofertê g³ównie do ludzi znu¿onych i rozczarowanych dotychczasowymi dzia-
³aniami ca³ej elity politycznej, jednostek wyalienowanych politycznie. Niemniej, w tej
zbiorowoœci nie wyodrêbniano ¿adnych szczególnych grup spo³ecznych. Kandydat nie
definiowa³ swoich odbiorców tak¿e w kategoriach ideologicznych: pocz¹tkowo zda-
wa³ siê ubiegaæ o poparcie elektoratu lewicowego, zaœ przed II tur¹ wyborów swoje
przekazy zacz¹³ kierowaæ do dotychczasowego elektoratu T. Mazowieckiego.

R. Bartoszcze i jego sztab wyborczy pope³nia³ te same b³êdy co L. Wa³êsa: kandydat
PSL odwiedza³ g³ównie miejsca, do których zaprasza³y go terenowe oddzia³y partii, co
oznacza, i¿ spotyka³ siê przede wszystkim ze swoimi zwolennikami. Niewiele uwagi
poœwiêcano natomiast pozyskiwaniu nowych wyborców. Co prawda, sztab wyborczy
tego kandydata koncentrowa³ siê na kampanii medialnej, potencjalnie skierowanej do
szerokich rzesz odbiorców, jednak¿e przygotowane przekazy programowe ekspono-
wa³y przynale¿noœæ R. Bartosze do partii ludowej.

Natomiast Tadeusz Mazowiecki swoj¹ ofertê wyborcz¹ zdawa³ siê kierowaæ do tzw.
urban professionals – czyli mieszkañców du¿ych miast, ludzi o wykszta³ceniu co naj-
mniej œrednim, aktywnych zawodowo, specjalistów. Na grupê tê wskazywa³ przede
wszystkim jêzyk przekazów wyborczych, styl autoprezentacji oraz zastosowany typ ar-
gumentacji (racjonalna). Nie powiod³a siê natomiast próba pozyskania szerszych grup
spo³ecznych, wykraczaj¹cych poza wspomniany elektorat45.

Z kolei L. Moczulski nie tyle dokona³ wyraŸnego okreœlenia grupy docelowej, co
wskaza³ dobitnie, do kogo jego oferta wyborcza nie by³a skierowana (elektorat lewico-
wy). Narzêdziem identyfikacji przeciwników i wrogów by³a retoryka zawarta w prze-
kazach programowych. Równie¿ pozosta³e dzia³ania, podejmowane w czasie kampanii
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41 Por. M. Mazur, op. cit., s. 166.
42 A. Winiarska-Maziuk, Kampania wyborcza w telewizji, w: Bitwa o Belweder, s. 34.
43 R. Pieñkowski, K. Podlaszewska, Raporty z Sopotu, w: Bitwa o Belweder, s. 171.
44 P. Bazylko, P. F¹fara, P. Wysocki, Czarna teczka. Rzecz o sztabie wyborczym Stanis³awa Ty-

miñskiego, w: Bitwa o Belweder, s. 63.
45 Zob. K. Jasiewicz, Polski wyborca – w dziesiêæ lat po sierpniu, w: Dlaczego tak g³osowano,

s. 148; A. Winiarska-Maziuk, op. cit., s. 153; P. Wysocki, P. Bazylko, Anatomia klêski. Rzecz o szta-
bie wyborczym Tadeusza Mazowieckiego, w: Bitwa o Belweder, s. 22.



wyborczej œwiadczy³y o chêci kontaktowania siê wy³¹cznie ze swoimi zwolennikami.
Spotkania kandydata organizowali dzia³acze terenowi KPN, st¹d te¿ dominowali na
nich zwolennicy partii i jej lidera (trudno jednak stwierdziæ na ile by³o to dzia³anie pla-
nowe, a na ile jedynie odpowiedŸ na przychodz¹ce zaproszenia). W tym kontekœcie
spotkaniem o szczególnym charakterze by³ wiec w Gdañsku, mieœcie okreœlanym jako
„jaskinia lwa” (wysokie poparcie dla L. Wa³êsy). Z punktu widzenia marketingu by³o
to jednak dzia³anie nieracjonalne (okrêg przegrany), choæ sami organizatorzy byli
z niego bardzo zadowoleni46. Nie podejmowano natomiast ¿adnych dzia³añ maj¹cych
na celu pozyskanie wyborców niezdecydowanych.

Piêæ lat póŸniej, grupa kandydatów dokonuj¹cych dok³adnej analizy wyborców po-
wiêkszy³a siê, choæ wci¹¿ wiêkszoœæ stanowili ci, którzy dzia³añ takich nie podejmo-
wali. W tej drugiej grupie dominowali kandydaci prawicowi, którzy swoj¹ ofertê
kierowali do „tradycyjnego” elektoratu partii politycznych, które reprezentowali. Oso-
by te zwykle nie opracowywa³y ¿adnej szczególnej strategii na czas kampanii prezy-
denckiej, gdy¿ ich udzia³ w wyborach by³ g³ównie „zadaniem partyjnym”.

I tak np., J. Olszewski swoj¹ kampaniê kierowa³ do trzech g³ównych segmentów
wyborców: rolników, ludzi wierz¹cych oraz wyborców o nastawieniu antykomuni-
stycznym. Tak okreœlona grupa docelowa by³a stosunkowo liczna, jednak o jej poparcie
ubiega³o siê jeszcze kilku innych kandydatów: L. Wa³êsa, H. Gronkiewicz-Waltz,
L. Kaczyñski. W takiej sytuacji konieczne by³o dodatkowe wyró¿nienie siê poszcze-
gólnych kandydatów i bardziej szczegó³owe zdefiniowanie kategorii MY: strategia
J. Olszewskiego polega³a w tym zakresie na zaostrzeniu g³oszonych pogl¹dów (retory-
ka radykalnie antykomunistyczna), zaœ H. Gronkiewicz-Waltz, skierowa³a swój prze-
kaz dodatkowo do elektoratu wielkomiejskiego i dobrze wykszta³conego. Z kolei
J. Kuroñ, zarówno swój program, jak i styl kampanii dostosowa³ do dotychczasowych
wyborców UD i UW – mieszkañców du¿ych miast, ludzi z wy¿szym wykszta³ceniem,
zajmuj¹cych kierownicze stanowiska, a tak¿e m³odych i wykszta³conych (studenci
i absolwenci uczelni). Wskazywa³a na to m.in. propozycja zamienienia kampanii
w ogólnonarodow¹ dyskusjê o g³ównych problemach kraju oraz pos³ugiwanie siê
przede wszystkim argumentami o charakterze racjonalnym.

WyraŸnej segmentacji wyborców pod wzglêdem cech spo³ecznych, pogl¹dów poli-
tycznych i zró¿nicowania geograficznego dokona³ sztab wyborczy A. Kwaœniewskie-
go. Kandydat ten stara³ siê dotrzeæ do klasy œredniej, mieszkañców mniejszych miast,
m³odzie¿y (zw³aszcza tych m³odych ludzi, którzy wówczas mogli g³osowaæ po raz
pierwszy) oraz zwolenników lewicy, w szczególnoœci osób, które w 1993 r. w wybo-
rach parlamentarnych g³osowa³y na SLD i UP, a tak¿e emerytów i rencistów. Wszystkie
wspomniane grupy ³¹czy³o kilka cech, w tym: brak deklaracji zdecydowanego poparcia
dla któregoœ z kandydatów oraz okreœlona sytuacja bytowa, do której odwo³ywa³ siê so-
cjaldemokratyczny program kandydata lewicy47. Dodatkowo, dostrzec mo¿na w dzia-
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46 P. Bazylko, P. Wysocki, Staæ nas na pora¿kê. Rzecz o sztabie wyborczym Leszka Moczulskiego,
w: Bitwa o Belweder, s. 52–53.

47 Na przyk³ad, do emerytów i rencistów A. Kwaœniewski kierowa³ przekazy pe³ne szacunku –
odnosi³ siê do nich tak¿e jako do ludzi „ciê¿ko i uczciwie” pracuj¹cych w okresie PRL, dla której to
pracy nale¿y siê uznanie i pamiêæ, nie zaœ negowanie.



³aniach A. Kwaœniewskiego i jego otoczenia dzia³ania maj¹ce na celu pozyskanie
wyborców o pogl¹dach centrowych: do nich skierowane by³y przekazy o wspólnych
zadaniach i celach na przysz³oœæ, retoryka rozs¹dku i pojednania oraz symboliczne wy-
razy poparcia dla tego kandydata pochodz¹ce od osób zwi¹zanych z ugrupowaniami
o charakterze centrowym48.

Wyniki badañ przedwyborczych (oraz wyniki wyborów parlamentarnych z 1993 r.)
wykorzystano tak¿e do geograficznego okreœlenia grup docelowych: wyodrêbniono
okrêgi pewne i przegrane oraz te, w których dominowali wyborcy niezdecydowani – na tej
podstawie opracowano strategiê dzia³añ o charakterze promocyjnym (w szczególnoœci zaœ
podró¿y i spotkañ przedwyborczych) – postanowiono „w pierwszym rzêdzie potwierdzaæ
i zwiêkszaæ poparcie ju¿ istniej¹ce, nie trac¹c czasu i si³ na wizyty w miejscach, gdzie SLD
nie mia³o zwolenników. [...] Nie przypadkowo wiêc do tradycyjnie prawicowego Krakowa
A. Kwaœniewski pojecha³ dopiero w II turze, a w Nowos¹deckim nie pojawi³ siê wcale”49.
Strategiê tê realizowano tak¿e w okresie poprzedzaj¹cym II turê – g³ównym celem sta³o siê
wówczas utrzymanie poziomu poparcia z pierwszego g³osowania.

Natomiast g³ówny konkurent kandydata lewicowego – L. Wa³êsa, odbiorcami swo-
jej oferty wyborczej uczyni³ szeroki segment wyborców o nastawieniu antykomuni-
stycznym oraz wyborców deklaruj¹cych przywi¹zanie do religii (tradycji i praktyk
katolickich). Podobnie jak piêæ lat wczeœniej, L. Wa³êsa nie dokona³ podzia³u wybor-
ców w oparciu o inne cechy, nie uwzglêdni³ tak¿e geograficznego zró¿nicowania pol-
skiego elektoratu – na spotkania wyborcze jeŸdzi³ do miejsc, do których go zapraszano
(zaproszenia te pochodzi³y g³ównie od lokalnych struktur BBWR i „S”). Uczestniczy³
tak¿e w szeregu wydarzeñ o charakterze religijnym (bra³ udzia³ w mszach œwiêtych
i odwiedza³ miejsca, w których odbywa³y siê odpusty).

Prezydencka kampania wyborcza przyczyniæ siê mia³a do poszerzenia dotychczaso-
wego elektoratu PSL. W. Pawlak kierowa³ swoje apele wyborcze do „wszystkich ludzi
pracy”, niemniej zaprezentowany przez niego program wyborczy (program polityczny
PSL) oraz przyjêty pryzmat postrzegania wszelkich kwestii (wieœ i jej mieszkañcy) nie
potwierdza³y tych zamierzeñ. W praktyce dzia³ania podejmowane przez W. Pawlaka i je-
go sztab wyborczy skierowane by³y raczej na utrzymanie dotychczasowych wyborców
i ewentualnie pozyskanie m³odych mieszkañców wsi (g³osuj¹cych po raz pierwszy).

Kolejne wybory (w 2000 r.) ukaza³y, i¿ coraz wiêksza czêœæ kandydatów na urz¹d
prezydencki uœwiadamia sobie koniecznoœæ okreœlenia grupy docelowej przygotowa-
nej oferty wyborczej. Ponadto, coraz umiejêtniej by³y do tego celu wykorzystywane
wyniki badañ opinii publicznej. Wysoki procent poparcia wyborczego ówczesnego
prezydenta w niemal wszystkich grupach spo³ecznych stanowi³ wskazówkê dla niego,
i¿ wskazane jest zastosowanie „szerokiej formu³y”: A. Kwaœniewski nie okreœla³ seg-
mentów elektoratu – swoje przekazy kierowa³ do „wszystkich Polaków”. Z kolei
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48 Dzia³ania te by³y podejmowane g³ównie przed II tur¹ wyborów. A. Kwaœniewski zabiega³ wó-
wczas o poparcie T. Zieliñskiego i jego elektoratu (odwiedzi³ tego kandydata tu¿ po og³oszeniu wyni-
ków I tury wyborów), uzyska³ natomiast oficjalne poparcie W. Lamentowicza – szefa sztabu
T. Zieliñskiego, jednego z liderów UP. A. Kwaœniewskiego popar³a wówczas B. Labuda – by³a
pos³anka UW. Podczas kampanii podkreœlano tak¿e fakt, i¿ w sztabie wyborczym tego kandydata
by³y takie osoby jak: A. Drawicz, J. Konieczny i J. Milewski.

49 Za: B. Dziemidok, op. cit., s. 187.



M. Krzaklewski, podobnie jak L. Wa³êsa, grup¹ docelow¹ swej oferty wyborczej uczy-
ni³ niezdecydowanych wyborców o prawicowych pogl¹dach, w szczególnoœci zaœ
tych, którzy w 1997 r. g³osowali na AWS. Tym, co wyró¿nia³o ówczesnego lidera „S”
by³y wyraŸne odwo³ania do podzia³u prawica versus lewica. M. Krzaklewski liczy³ na
powtórzenie siê sytuacji z 1995 r., czyli silnej polaryzacji politycznej i skupienia elek-
toratu antykomunistycznego wokó³ najsilniejszego reprezentanta prawicy. Natomiast
A. Olechowski swoje przekazy wyborcze kierowa³ do ludzi m³odych, wykszta³conych,
mieszkañców du¿ych miast oraz wyborców o sympatiach centroprawicowych.

Czêœæ kandydatów okreœla³a segment docelowy swojej oferty programowej za po-
moc¹ cech spo³eczno-demograficznych. I tak, J. Kalinowski g³ówn¹ grup¹ odbiorców
uczyni³ tradycyjny elektorat wiejski, ale jednoczeœnie podj¹³ próbê jego poszerzenia
o mieszkañców ma³ych miast. St¹d te¿ w przekazach wyborczych lidera PSL znaleŸæ
mo¿na zarówno apele skierowane do wyborców ludowych, jak i elementy „szerokiej
formu³y”. Z kolei A. Lepper prowadzi³ dzia³ania maj¹ce na celu zdobycie g³osów rolni-
ków, mieszkañców wsi, g³ównie zaœ dawnych terenów PGR. Tym samym, kandydat
ten stanowi³ bezpoœredni¹ konkurencjê dla J. Kalinowskiego. Do grupy bezrobotnych
i najubo¿szych kierowa³ sw¹ kampaniê P. Ikonowicz. Zwrócenie uwagi na problemy
spo³eczne mia³o tak¿e przekonaæ do niego wra¿liwych na te kwestie przedstawicieli
ró¿nych œrodowisk, g³ównie zaœ robotniczych.

Odrêbn¹ grupê stanowili natomiast kandydaci, którzy swój elektorat okreœlali po-
przez odwo³anie do wspólnoty pogl¹dów i wartoœci. I tak, grup¹ docelow¹ J. £opuszañ-
skiego byli przeciwnicy integracji Polski z UE, wierz¹cy i praktykuj¹cy katolicy, czyli
elektorat prawicowy; J. Olszewskiego i D. Grabowskiego zwolennicy orientacji naro-
dowo-niepodleg³oœciowej oraz emeryci i renciœci, zaœ P. Paw³owskiego zwolennicy
pogl¹dów skrajnie narodowych.

Dobór grupy docelowej przez podmioty uczestnicz¹ce w wyborach Prezydenta RP,
jak wynika z powy¿szej analizy, zale¿y g³ównie od reprezentowanej przez kandydatów
orientacji politycznej (czy wrêcz partii politycznej) oraz celów kampanii wyborczej.
Okreœlenie odbiorców oferty wyborczej spe³nia przy tym kilka funkcji. Po pierwsze,
stanowi warunek wstêpny opracowania strategii w zakresie promocji (dobór kana³ów ko-
munikacyjnych, form przekazu, okreœlenie stopnia intensywnoœci promocji w okreœlo-
nym regionie kraju). Po drugie, s³u¿y trafniejszemu doborowi przes³ania wyborczego
(dobór tematyki przekazów programowych, stylu argumentacji, wybór has³a sztandaro-
wego). Po trzecie wreszcie, stanowi wyznaczenie obszaru rywalizacji z innymi podmio-
tami – fakt ubiegania siê o poparcie tej samej lub zbli¿onej grupy wyborców powoduje
koniecznoœæ okreœlenia wzajemnych relacji danych podmiotów (rezygnacja jednego
kandydata na rzecz drugiego i kooperacja czy te¿ ostra walka programowa i personalna).

4. RELACJE MIÊDZYPODMIOTOWE

O tym, jakie bêd¹ relacjê pomiêdzy poszczególnymi podmiotami wyborczymi
decyduje kilka czynników. Po pierwsze, istotne jest kto zosta³ kandydatem (czynnik
personalny) i w jaki sposób uzyska³ nominacjê (ewentualna etykieta partyjna).
W szczególnoœci wa¿n¹ rolê odgrywa typ osobowoœci, temperament, sympatie i anty-
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patie, pogl¹dy oraz uprzedzania danej osoby, a tak¿e kultura polityczna, rozumiana
jako element kultury osobistej (styl funkcjonowania z innymi, sprawowania okreœlo-
nych funkcji itp.). Kandydaci reprezentuj¹cy partie lub koalicje wyborcze, okreœlaj¹cy
swoje po³o¿enie na rynku wyborczym poprzez deklaracjê ideologiczn¹ lub spo³eczn¹,
równie¿ swój stosunek do innych podmiotów formu³uj¹ wed³ug ich po³o¿enia na danej
osi podzia³ów socjopolitycznych. Wa¿nym czynnikiem jest tak¿e cel udzia³u poszcze-
gólnych podmiotów w wyborach oraz wybrana grupa docelowa. Innymi s³owy, o tym,
jakie bêd¹ relacje miêdzy uczestnikami rywalizacji wyborczej decyduje ich pozycja na
rynku wyborczym. Istniej¹ trzy g³ówne p³aszczyzny owej rywalizacji: osobista, ideolo-
giczna i partyjna.

Z uwagi na du¿¹ liczbê konkurentów na polskim prezydenckim rynku wyborczym,
podmioty musz¹ dokonaæ swoistej selekcji i zdecydowaæ, któr¹ z trzech g³ównych stra-
tegii relacji: walki, neutralnoœci lub pojednania stosowaæ bêd¹ wobec poszczególnych
konkurentów. Strategia neutralnoœci (b¹dŸ braku jakichkolwiek relacji) przyjmowana
jest wobec kandydatów „s³abych” na rynku wyborczym (ma³o znanych wyborcom,
o niskim poparciu przedwyborczym, nie posiadaj¹cych zaplecza politycznego, organi-
zacyjnego i finansowego) oraz kandydatów, którzy realizuj¹ ca³kowicie odmienne cele
i zabiegaj¹ o poparcie innych grup wyborców ni¿ dany podmiot. Bardziej wyrazistego
okreœlenia stosunku wymagaj¹ natomiast podmioty „silne”, czyli posiadaj¹ce wysokie
poparcie, powszechnie znane, np. z uwagi na pe³nienie eksponowanych stanowisk
w pañstwie (prezydent, premier), a tak¿e definiuj¹ce w ten sam sposób swój cel i od-
biorców oferty wyborczej. W sytuacji istnienia takich konkurentów na rynku wybor-
czym konieczne jest dokonanie wyboru pomiêdzy strategi¹ pojednania i walki oraz ich
g³ównymi narzêdziami: kampani¹ pozytywn¹ i negatywn¹.

Pierwsza z nich charakteryzuje siê brakiem odnoszenia siê do jakiegokolwiek inne-
go podmiotu wyborczego oraz okreœlania przeciwników politycznych (czy te¿ wro-
gów). W zamian, szeroko zdefiniowana zostaje grupa docelowa oferty wyborczej
(s³u¿¹ temu w szczególnoœci odwo³ania do uniwersalnych symboli i wartoœci). Ponad-
to, jêzyk formu³owanych wypowiedzi jest umiarkowany i stanowi narzêdzie budowa-
nia poczucia jednoœci i wspólnoty. Sama kampania ujmowana jest natomiast jako
okazja do przeprowadzenia ogólnospo³ecznej dyskusji nad najwa¿niejszymi proble-
mami spo³ecznymi, gospodarczymi i politycznymi oraz wspólnego poszukiwania ich
rozwi¹zañ. Strategia ta realizowana jest poprzez zastosowanie takich taktyk, jak: budo-
wania pozytywnego w³asnego obrazu kandydata w oczach wyborców, prowadzenie
kampanii skoncentrowanej wokó³ programu oraz budowania koalicji, co w praktyce
oznacza np. nak³onienie konkurenta do rezygnacji i w³¹czenia siê w kampaniê danego
kandydata.

Strategia walki przejawia siê natomiast w wyraŸnym definiowaniu zarówno wro-
gów, przeciwników politycznych, jak i g³ównych rywali wyborczych. Jednoczeœnie,
grupa odbiorców oferty wyborczej zostaje ograniczona do osób, które spe³niaj¹ okre-
œlone warunki, okreœlone przez podmiot polityczny. Budowaniu tej opozycji s³u¿¹
w szczególnoœci osie podzia³ów socjopolitycznych oraz kryteria formu³owane b¹dŸ
przez samego kandydata, b¹dŸ opcjê polityczn¹, któr¹ reprezentuje. W przypadku stra-
tegii walki jêzyk wypowiedzi wyborczych stanowi instrument rywalizacji: pozwala na
zdefiniowanie przeciwników oraz budowanie wspólnoty bêd¹cej w opozycji do „wro-
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gów” politycznych. Kampania wyborcza przybiera wiêc postaæ rywalizacji personalnej
i ideologicznej, zaœ dyskusja programowa toczy siê jedynie na dalszym planie. Do
g³ównych taktyk otwartej rywalizacji wyborczej nale¿¹ te, które pozwalaj¹ ró¿nicowaæ
kandydata: silnego kontrastu, partyjnoœci, ró¿nicy ideologicznej.

Podmioty realizuj¹ce strategiê walki wykorzystuj¹ tak¿e narzêdzia dyskredytacji
osobistej rywala50, wœród których wyró¿niæ mo¿na œrodki: demonstracyjne, ewokacyj-
ne oraz satyryczne51. Pierwsze z wymienionych charakteryzuje to, i¿ publicznoœæ nie
ma w¹tpliwoœci, kto jest autorem lub inicjatorem danego dzia³ania i jaki jest jego cel.
Wrêcz przeciwnie, podmiot jawnie demonstruje niechêæ, pogardê czy brak szacunku
dla przeciwnika politycznego mo¿liwie najszerszemu krêgowi odbiorców. Do œrodków
demonstracyjnych nale¿¹: afront (wynik dzia³ania lub zaniechania zachowania wyma-
ganego przez grzecznoœæ oraz nale¿ny danej osobie szacunek), etykietowanie, stoso-
wanie epitetów, inwektyw i wyzwisk oraz stawianie zarzutów i oskar¿anie. Z kolei do
œrodków ewokacyjnych nale¿¹: aluzja, eufemizm oraz ironia i sarkazm (a zatem s¹ to
sposoby dyskredytacji nie wprost). G³ównym typem œrodków satyrycznych jest zaœ pa-
rodia.

Zagadnieniem szczególnie interesuj¹cym, z punktu widzenia strategii wyborczej,
jest skutecznoœæ ka¿dej z wymienionych taktyk, czyli stopieñ realizacji celu sto-
suj¹cego j¹ podmiotu. O ile w przypadku kampanii pozytywnej g³ównym celem jest jak
najkorzystniejsze zaprezentowanie kandydata wyborcom, o tyle zadaniem kampanii
negatywnej mo¿e byæ: 1) poinformowanie wyborców o wadach rywala, jego negatyw-
nych zachowaniach i powi¹zaniach; 2) zró¿nicowanie kandydatów; 3) wywo³anie
u wyborców negatywnych odczuæ skierowanych przeciwko rywalowi; 4) os³abienie
pozycji rywala poprzez odebranie mu zwolenników. Wszystko to ma natomiast s³u¿yæ
jednemu celowi nadrzêdnemu, jakim jest uzyskanie przez dany podmiot liczby g³osów,
gwarantuj¹cej sukces wyborczy.

Udzielenie odpowiedzi na pytanie o skutecznoœæ negatywnej kampanii jest istotnie
utrudnione z uwagi na ró¿norodnoœæ wyników osi¹ganych w badaniach52. Mo¿na jed-
nak wskazaæ na kilka ogólnych wniosków, które z nich p³yn¹. I tak, zgodnie z teori¹
oczekiwañ (odnosz¹c¹ siê do relacji pomiêdzy jêzykiem u¿ytym do sformu³owania
przekazu, a jego perswazyjnoœci¹) skutecznoœæ przekazów o charakterze negatywnym
bêdzie zgodna z intencj¹ nadawcy, gdy odbiorcy przyzwyczajeni s¹ do tego typu zabie-
gów wyborczych, czyli maj¹ ukszta³towane w tym zakresie normy i oczekiwania.
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Mamy wówczas do czynienia z tzw. pozytywnymi zak³óceniami. Z kolei w przypadku
zak³óceñ negatywnych, które maj¹ miejsce w sytuacji, gdy odbiorcy nie wypracowali
norm i oczekiwañ w zakresie rywalizacji wyborczej, efekt mo¿e byæ przeciwny do za-
mierzonego. Skutkiem kampanii wyborczej mo¿e byæ wówczas b¹dŸ zniechêcenie
wyborców (owocuj¹ce absencj¹ wyborcz¹)53 lub wywo³anie negatywnych uczuæ od-
biorców w stosunku do nadawcy tego typu przekazu (tzw. efekt bumerangu)54.

Z kolei zastosowanie modelu reakcji kognitywnej pozwoli³o sformu³owaæ wnioski
dotycz¹ce wp³ywu negatywnych przekazów porównawczych i nieporównawczych na
odbiorcê. Zgodnie z tym modelem, w sytuacji gdy ludzie nara¿eni s¹ na oddzia³ywanie
o charakterze negatywnym uruchamiaj¹ psychologiczne mechanizmy obronne: sfor-
mu³owanie kontrargumentu (obrona obiektu ataków), zmianê oceny Ÿród³a informacji
(deprecjonowanie, odmawianie wiarygodnoœci), czy wreszcie skonstruowanie argu-
mentu wspieraj¹cego negatywn¹ informacjê (wzmocnienie przekazu)55. Tylko ta osta-
nia reakcja prowadziæ mo¿e do efektu zgodnego z intencj¹ nadawcy, przy czym jest ona
doœæ rzadka. Przekazy negatywne, zw³aszcza porównawcze, najczêœciej wywo³uj¹ re-
akcjê typu kontrargument i przedefiniowanie Ÿród³a, a wiêc sprzeczne z za³o¿eniami
ich nadawcy56.

W trakcie kampanii wyborczej w 1990 r. wiêkszoœæ kandydatów okreœla³a swój sto-
sunek przede wszystkim do ówczesnego premiera – T. Mazowieckiego, zaœ ¿aden
z nich nie definiowa³ natomiast relacji wobec W. Cimoszewicza. Kandydat ten, z uwagi
na reprezentowan¹ opcjê polityczn¹, traktowany by³ przez pozosta³ych jako niemaj¹cy
szans wyborczych. Z kolei T. Mazowiecki zdawa³ siê zmierzaæ do realizacji strategii
pojednania, deklaruj¹c wolê podjêcia dyskusji programowej, unikaj¹c radykalnej reto-
ryki oraz koncentruj¹c siê na prezentacji osi¹gniêæ swoich i rz¹du. Z uwagi jednak na
fakt, i¿ L. Wa³êsa jako pierwszy rozpocz¹³ kampaniê jako kandydat „Solidarnoœci”
i cieszy³ siê zarówno zbli¿onym poparciem, jak i popularnoœci¹ i zaufaniem wybor-
ców, istnia³a naturalna koniecznoœæ okreœlenia relacji pomiêdzy ówczesnym premie-
rem a przewodnicz¹cym „S”. Koncepcja sztabu wyborczego T. Mazowieckiego w tym
zakresie polega³a na poddaniu krytyce osoby L. Wa³êsy. St¹d te¿ przekazy wyborcze
premiera charakteryzowa³a dwoistoœæ ujêæ kampanii i stylu jej prowadzenia, przy czym
na plan pierwszy wysuwa³a siê, jako bardziej dynamiczna i emocjonalna, kampania ne-
gatywna.

Przyjêta przez sztab wyborczy T. Mazowieckiego taktyka silnego kontrastu wobec
osoby L. Wa³êsy, realizowana by³a g³ównie w audycjach wyborczych. Ich dodatko-
wym zadaniem by³o przypisanie liderowi „S” niekorzystnej etykietki postaci nieprze-
widywalnej i destrukcyjnej. Graficznym dope³nieniem kampanii negatywnej by³y
filmy rysunkowe, ukazuj¹ce siekierê uderzaj¹c¹ w mapê i brutalnie odcinaj¹c¹ Polskê
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od Europy oraz rozbijaj¹c¹ budzik, który wczeœniej ktoœ naprawi³57. Sztab wyborczy
L. Wa³êsy rewan¿owa³ siê, opracowuj¹c w³asne kreskówki zawieraj¹ce aluzje do kon-
cepcji „grubej kreski” T. Mazowieckiego oraz cech jego charakteru (sugerowano zbyt-
ni¹ powolnoœæ, brak si³y i przekonania). Ze strony otoczenia L. Wa³êsy pochodzi³y
tak¿e aluzje dotycz¹c¹ jakoby „nie czysto polskiego pochodzenia” T. Mazowieckiego58.

Obaj g³ówni rywale przez d³ugi czas nie okreœlali natomiast swojego stosunku do
kandydatury S. Tymiñskiego, traktuj¹c go jako kandydata „s³abego”, bez szans wybor-
czych. Koniecznoœæ okreœlenia relacji pojawia³a siê po otwartym ataku ze strony tego
kandydata na T. Mazowieckiego. S. Tymiñski publicznie oskar¿y³ premiera o „zdradê
narodu, fa³szowanie statystyk i dwukrotnie zani¿enie rozmiarów recesji i inflacji, wy-
przeda¿ maj¹tku narodowego za pó³ ceny, prowadzenie z narodem wojny równie groŸ-
nej jak II wojna œwiatowa i okupacjê narodu polskiego”59. Sytuacja ta oraz fakt
rosn¹cego poziomu deklaracji poparcia wyborczego dla tego kandydata wywo³a³y falê
ataków na niego ze strony otoczenia T. Mazowieckiego. Z kolei fakt, i¿ S. Tymiñski po-
kona³ w pierwszym g³osowaniu premiera i uczestniczy³ w II turze wyborów zrodzi³ ko-
niecznoœæ ustosunkowania siê do niego L. Wa³êsy i jego otoczenia (strategia walki).
Dwóch kolejnych kandydatów (L. Moczulski i R. Bartoszcze) realizowa³o taktykê par-
tyjnoœci, zaœ strategia W. Cimoszewicza zawiera³a elementy strategii pojednania (kon-
centracja na programie, szeroka grupa odbiorców, stosunkowo umiarkowana retoryka)
i walki (taktyka ró¿nicy ideologicznej).

Z kolei w 1995 r. istnia³y dwa g³ówne punkty odniesienia: L. Wa³êsa jako ówczesny
prezydent oraz A. Kwaœniewski, który jako pierwszy rozpocz¹³ kampaniê wyborcz¹
i ju¿ na jej pocz¹tku cieszy³ siê poparciem ok. 20% badanych w sonda¿ach opinii pu-
blicznej. Jak ju¿ wspomniano w rozdziale III, cech¹ rynku wyborczego w 1995 roku
by³a du¿a liczba kandydatów prawicowych. Fakt ten zrodzi³ koniecznoœæ podjêcia
przez reprezentantów tej opcji dzia³añ maj¹cych dwa podstawowe cele. Pierwszym
z nich by³o uzasadnienie swojej decyzji o udziale w wyborach. Drugim zaœ, wyró¿nie-
nie siê spoœród pozosta³ych kandydatów, odwo³uj¹cych siê do tych samych wartoœci,
realizuj¹cych zbli¿one cele i zabiegaj¹cych o poparcie tych samych grup wyborców
(zob. mapa percepcyjna kandydatów w 1995 r.).

Wiêkszoœæ kandydatów, w tym tak¿e prawicowych, prezentowa³a krytyczny stosu-
nek wobec L. Wa³êsy. Zarzucano mu: zdradê idea³ów, u³atwienie postkomunistom
przejêcia w³adzy, uleg³oœæ wobec Rosji (J. Olszewski); konfliktowoœæ prezydentury,
„wojny na górze”, zapêdy dyktatorskie, brak inicjatyw ustawodawczych, utrudnianie
wprowadzenia cywilnej kontroli nad armi¹, zami³owanie do gier personalnych i in-
tryg, protokolarne niezrêcznoœci w kontaktach zagranicznych (J. Kuroñ, A. Kwa-
œniewski, T. Zieliñski). Wypomniano mu tak¿e niedotrzymanie obietnic wyborczych
z 1990 r. o: „puszczeniu aferzystów w skarpetach” i programie „100 milionów dla ka¿-
dego”. Wobec pozosta³ych kandydatów prawicowych reprezentanci tej samej opcji
wykorzystywali najczêœciej taktykê partyjnoœci lub te¿ ró¿nic osobistych. Wszyscy
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kandydaci prawicowi, z L. Wa³ês¹ na czele, przeciwstawiali zaœ swoj¹ ofertê wy-
borcz¹ A. Kwaœniewskiemu, krytykuj¹c go przede wszystkim za jego rodowód poli-
tyczny.

Okres poprzedzaj¹cy pierwsze g³osowanie zdominowa³ pojedynek sztabów wybor-
czych ówczesnego prezydenta i kandydata lewicy na zarzuty, aluzje oraz przyk³ady iro-
nii i sarkazmu. I tak, sztab wyborczy L. Wa³êsy, kieruj¹c siê informacjami prasowymi60

o posiadaniu przez J. Kwaœniewsk¹ akcji firmy ubezpieczeniowej „Polisa”, domaga³
siê od A. Kwaœniewskiego ujawnienia deklaracji maj¹tkowej (jednoczeœnie rzecznik
komitetu wyborczego L. Wa³êsy – J. Gwi¿d¿ przedstawi³ oœwiadczenie tego kandydata
o jego stanie maj¹tkowym). Odpowiedzi¹ sztabu wyborczego kandydata SLD by³o
przedstawienie kasety z nagraniem rozmowy telefonicznej J. Gwi¿d¿a z A. Pastw¹,
rzekomym przewodnicz¹cym spo³ecznego komitetu poparcia L. Wa³êsy (A. Pastwa
spêdzi³ 15 lat w wiêzieniu za oszustwa). Z rozmowy tej wynika³o, i¿ A. Pastwa zade-
klarowa³ wp³atê 600 mln starych z³otych na konto sztabu ówczesnego prezydenta, zaœ
J. Gwi¿d¿ udostêpni³ mu numer konta. Ponadto, minister sprawiedliwoœci i prokurator
generalny: J. Jaskiernia z SLD zleci³ zbadanie, czy L. Wa³êsa zap³aci³ podatek wyrów-
nawczy od 1 mln dolarów, otrzymanych od wytwórni Warner Bros w 1989 r. za prawa
autorskie do filmu dokumentalnego prezentuj¹cego ¿ycie L. Wa³êsy. Reakcj¹ sztabu
L. Wa³êsy by³o przedstawienie dokumentów zakupu przez A. Kwaœniewskiego miesz-
kania na osiedlu „Wilanów” w Warszawie za cenê 20 razy ni¿sz¹ od rynkowej.

Równie¿ kampania przed drug¹ tur¹ up³ynê³a na ujawnianiu coraz to nowych kwe-
stii maj¹tkowych oraz na wzajemnym oskar¿aniu siê o wykorzystywanie s³u¿b specjal-
nych. Efektem wzajemnych ataków by³a silna polaryzacja na rynku wyborczym i w
spo³eczeñstwie: na dalszy plan zesz³y dyskusje programowe. Niemniej, obaj kandydaci
byli w wspomniane dzia³ania zaanga¿owani jedynie poœrednio. Kandydat lewicy ogra-
nicza³ siê do stosowania taktyki silnego kontrastu w zakresie posiadanych cech osobi-
stych i prezentowania siê jako „najlepszy kandydat”, stanowi¹cy alternatywê dla stylu
prezydentury dotychczasowej g³owy pañstwa. Pos³ugiwa³ siê przy tym œrodkami ewo-
kacyjnymi, takimi jak aluzje i eufemizmy oraz ironia. W jego wyst¹pieniach znaleŸæ
mo¿na by³o np. bezpoœrednie odniesienia do potkniêæ jêzykowych L. Wa³êsy: „Ja, jak
jestem za to za, a jak przeciw to przeciw” oraz aluzje dotycz¹ce sposobu pe³nienia urzê-
du prezydenta przez tego polityka: „Bêdê politykiem przewidywalnym, niek³ótliwym,
wspó³dzia³aj¹cym z organami w³adzy pañstwowej”. Kandydat lewicy podj¹³ dodatko-
wo w tym czasie dzia³ania maj¹ce na celu pozyskanie wsparcia politycznego i przejêcie
elektoratu T. Zieliñskiego (strategia budowania koalicji) – jeszcze w noc wyborcz¹, po
og³oszeniu wyników I tury g³osowania, odwiedzi³ siedzibê komitetu wyborczego ów-
czesnego Rzecznika Praw Obywatelskich i wyst¹pi³ z nim w programie telewizyjnym.

L. Wa³êsa tak¿e stara³ siê sprawiaæ wra¿enie kandydata prowadz¹cego kampaniê
pozytywn¹. A. Kwaœniewskiego krytykowa³ w sposób umiarkowany i wywa¿ony,
g³ównie za niedokonanie rozliczenia z przesz³ym systemem oraz za to, ¿e lider SLD
„dobrowolnie uzna³ siê za kontynuatora PZPR”. Z ostrzejsz¹ krytyk¹ ze strony prezy-
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denta spotka³a siê g³ównie Hanna Gronkiewicz-Waltz, której L. Wa³êsa zarzuca³ nielo-
jalnoœæ. Obraz ten zburzy³o zachowanie prezydenta w stosunku do A. Kwaœniewskiego
podczas obu debat telewizyjnych, w szczególnoœci zaœ pos³ugiwanie siê œrodkami de-
monstracyjnymi: afrontami (niechêæ do oficjalnego powitania; wypowiedzi pe³ne lek-
cewa¿enia: „nie wiem, o czym bêdziemy rozmawiaæ”) oraz epitetami i etykietkami
(„ten m³ody komunista”, „niepowa¿ny polityk”)61. Tu¿ przed II tur¹ wyborów
L. Wa³êsa zaostrzy³ krytykê A. Kwaœniewskiego i poprzedniego ustroju, wielokrotnie
zarzuca³ kandydatowi lewicy, ¿e jego formacja nie rozliczy³a siê z PRL i przejê³a
ci¹g³oœæ i obci¹¿enia historyczne swojej poprzedniczki. Zdaniem L. Wa³êsy, A. Kwa-
œniewski otoczony zosta³ ludŸmi starego systemu, a „za has³em »Wybierzmy przy-
sz³oœæ« stoi w gminie postaæ towarzysza Szmaciaka, jego pó³wieczna dzia³alnoœæ, jego
dokonania”.

Piêæ lat póŸniej wyj¹tkowo silna pozycja ówczesnego prezydenta na rynku wybor-
czym zdeterminowa³a strategie relacji miêdzypodmiotowych niemal wszystkich pozo-
sta³ych kandydatów. W szczególnoœci zaœ, ponowna kandydatura A. Kwaœniewskiego
sta³a siê punktem odniesienia dla dwóch kandydatów: A. Olechowskiego i M. Krza-
klewskiego. I tak, przewodnicz¹cy „S” swymi g³ównymi konkurentami wyborczymi
uczyni³ A. Kwaœniewskiego (z uwagi na tradycyjny spór ideologiczny) oraz A. Ole-
chowskiego, reprezentuj¹cego zbli¿on¹ opcjê polityczn¹ i posiadaj¹cego podobne ce-
chy indywidualne. Przyjêta strategia walki realizowana by³a w sposób konsekwentny,
z wykorzystaniem poszczególnych jej elementów: wyraŸnej definicji przeciwnika
politycznego oraz grupy docelowej oferty wyborczej, a przede wszystkim kampanii
negatywnej. Podobnie jak w przypadku rywalizacji wyborczej pomiêdzy L. Wa³ês¹
i A. Kwaœniewskim, tak¿e teraz starano siê unikaæ bezpoœrednich wypowiedzi na temat
rywala, jednak ataki zawarte w audycjach wyborczych bezpoœrednio okreœla³y go jako
ich autora.

W kampanii negatywnej zastosowano kilka taktyk: silnego kontrastu (cechy osobi-
ste, orientacja polityczna), ró¿nicy ideologicznej oraz demonstracyjnej dyskredytacji
osobistej (afronty, etykietki, zarzuty). Po raz pierwszy od czasu kreskówek skierowa-
nych przeciwko L. Wa³êsie, w audycjach wyborczych jednego kandydata tak wiele
uwagi poœwiêcano innemu. Sztab wyborczy M. Krzaklewskiego (i poœrednio sam kan-
dydat) stara³ siê ukazaæ A. Kwaœniewskiego jako: osobê w¹tpliwie moraln¹ (ponownie
pojawi³ siê zarzut o zakup mieszkania po zani¿onej cenie) szydz¹c¹ z uczuæ religijnych
(motyw rzekomego „drwienia z Papie¿a”, naœladowanie jego gestów i zachêcanie do
podobnych drwin swoich wspó³pracowników – materia³ z Kalisza) i patriotycznych
Polaków (okreœlenie „owczy pêd” u¿yte dla opisania powstawania ruchu „Solidar-
noœæ” w 1980 r.) oraz przynosz¹c¹ wstyd Polsce za granic¹ (materia³y prezentuj¹ce
A. Kwaœniewskiego chwiej¹cego siê i mówi¹cego niewyraŸnie podczas wizyty w Char-
kowie, sugeruj¹ce nadu¿ycie przez niego alkoholu). Celem tych prezentacji by³o
ukszta³towanie etykietek kolejno: „oszusta”, „bluŸniercy” oraz „pijaka”. Dodatkowo,
podejmowano dzia³ania œwiadcz¹ce o lekcewa¿eniu osoby A. Kwaœniewskiego i kwe-
stionowaniu legitymacji jego prezydentury, np. niezaproszenie prezydenta na obchody
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20-lecia „Solidarnoœci”, które odbywa³y siê w VIII 2000 r. Podobn¹ strategiê przyjêto
w odniesieniu do A. Olechowskiego (zarzut wspó³pracy z wywiadem PRL) oraz
L. Wa³êsy (nieuwzglêdnienie jego nazwiska w projekcie uchwa³y Sejmowej przygoto-
wanej z okazji wspomnianej rocznicy „S” przez pos³ów AWS, politycznego zaplecza
M. Krzaklewskiego).

Strategia odwo³ywania siê do tradycyjnej osi podzia³ów na prawicê i lewicê zasto-
sowana przez tego kandydata, skuteczna jeszcze w 1995 r. (L. Wa³êsie pod tym w³aœnie
has³em uda³o siê zmobilizowaæ i zjednoczyæ elektorat prawicowy, choæ ostatecznie
sukcesu wyborczego nie osi¹gn¹³), piêæ lat póŸniej okaza³a siê byæ bezu¿yteczna. Wy-
nika³o to przede wszystkim z odmiennoœci sytuacji wyjœciowej, a tak¿e potencjalnych
mo¿liwoœci wyborczych samego M. Krzaklewskiego: co prawda jego zwolennicy byli
bardzo silnie zmotywowani i pewni swojej decyzji wyborczej62, niemniej elektorat ten
by³ zbyt nieliczny, by zagroziæ pozycji A. Kwaœniewskiego, zaœ w miarê trwania kam-
panii wyborczej przybywa³ odsetek zadeklarowanych przeciwników przewodnicz¹ce-
go „S” (por. rozdzia³ III).

Podobnie bezowocna dla M. Krzaklewskiego by³a kampania negatywna – jedynym
jej efektem by³o zmniejszenie (o ok. 5%) deklarowanego poparcia dla prezydenta, sam
kandydat jednak tych g³osów nie przej¹³. Po 1% zyskali w tym czasie: A. Olechowski,
J. Kalinowski i A. Lepper63. Nie powiod³a siê wiêc próba doprowadzenia do II tury,
zaœ wyniki wyborów pokaza³y, ¿e nawet, gdyby do niej dosz³o, o urz¹d prezydencki
z A. Kwaœniewskim walczy³by A. Olechowski.

Dodatkowo sytuacjê M. Krzaklewskiego komplikowa³ fakt, i¿ w wyborach uczest-
niczyli jeszcze dwaj kandydaci obozu solidarnoœciowego: L. Wa³êsa (poprzedni prze-
wodnicz¹cy) oraz J. Olszewski (wspó³twórca statutu zwi¹zku). Tego ostatniego uda³o
siê M. Krzaklewskiemu przekonaæ do rezygnacji (by³ to element strategii budowania
wyborczej koalicji prawicowej – rozmowy prowadzone by³y jeszcze z J. £opuszañ-
skim), zaœ L. Wa³êsa traktowa³ lidera AWS jako swojego g³ównego przeciwnika. Co
prawda, zgodnie uczestniczyli w obchodach dwudziestolecia Porozumieñ Sierpnio-
wych, to na co dzieñ w kampanii wyborczej L. Wa³êsa przedstawia³ siebie jako twórcê,
a M. Krzaklewskiego jako jedynie „spuœciznê „S”, powtarzaj¹c kilkakrotnie, ¿e w cza-
sie strajków w 1980 r. Krzaklewski by³ na wakacjach w Bu³garii64. By³y prezydent sta-
ra³ siê tak¿e zaprezentowaæ jako „ojciec” lub te¿ „straszy brat” M. Krzaklewskiego,
który czasem go karci (m.in. zakaza³ swojemu komitetowi wyborczemu kontaktowanie
siê z liderem AWS), ale mo¿e te¿ wesprzeæ („za kilka lat pomogê mu zostaæ prezyden-
tem, ja naprawdê chcê go uratowaæ, choæ on w to nie wierzy”)65.

Celem kampanii wyborczej A. Olechowskiego by³o odebranie czêœci elektoratu
ówczesnemu prezydentowi. St¹d te¿ A. Olechowski prezentowa³ siê jako osoba po-
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borami”, nr 146, X 2000.

64 Por. M. D. Zdort, Jak zostaæ prezydentem, „Rzeczpospolita”, 8 IX 2000 oraz B. Waszkielewicz,
Jeden obóz w trzech osobach, „Rzeczpospolita”, 14 VII 2000.

65 Za: M. D. Zdort, op. cit.



siadaj¹ca te same przymioty co A. Kwaœniewski, ale reprezentuj¹ca orientacjê cen-
troprawicow¹. Styl kampanii wyborczej A. Olechowskiego najbli¿szy by³ strategii
pojednania (kandydat ten mia³ siê „ró¿niæ ³adnie” – jak deklarowa³ M. Jankowski, szef
jego sztabu wyborczego). Z uwagi na zbli¿on¹ opcjê polityczn¹ oraz wysokie noto-
wania w sonda¿ach, A. Olechowski sta³ siê tak¿e g³ównym przeciwnikiem M. Krza-
klewskiego, choæ bezpoœrednio do tej kandydatury ani on sam, ani jego sztab nie
nawi¹zywa³ podczas kampanii. Reakcj¹ A. Kwaœniewskiego i jego sztabu wyborczego
na kandydaturê A. Olechowskiego by³a natomiast taktyka „pomijania” – A. Kwa-
œniewski na pocz¹tku kampanii za swojego g³ównego przeciwnika uzna³ lidera AWS
i konsekwentnie unika³ jakichkolwiek kontaktów czy konfrontacji z A. Olechowskim.
Nie zgodzi³ siê m.in. na udzia³ w debacie, która mia³aby odbyæ siê przed I tur¹ wybo-
rów.

Jak wspomniano w rozdziale III, w 2000 r. po raz pierwszy na prezydenckim rynku
wyborczym zaistnia³a sytuacja konkurencyjna wœród kandydatów lewicowych oraz lu-
dowych. Konkurencja miêdzy kandydatami lewicy by³a bardzo nierówna z uwagi na
szereg mocnych stron, jakimi dysponowa³ A. Kwaœniewski. Ówczesny prezydent re-
prezentowa³ nurt socjaldemokratyczny i dziêki poparciu Unii Pracy móg³ uchodziæ
nawet za kandydata centrolewicowego. Niemniej, pomimo swej „bezpartyjnoœci”
A. Kwaœniewski uto¿samiany by³ najsilniej z obozem lewicy, w szczególnoœci zaœ
z SLD, partii o korzeniach postpeerelowskich. Z kolei P. Ikonowicz – lider PPS, pose³
SLD (jako koalicji), nie zaœ partii, w przesz³oœci dzia³acz opozycyjny, odwo³ywa³ siê
do idei i hase³ lewicowych i kierowa³ swoj¹ kampaniê do tych wyborców A. Kwa-
œniewskiego, którzy mogliby byæ niezadowoleni z porzucenia przez tego ostatniego
„lewicowych idea³ów” na rzecz politycznego pragmatyzmu. W celu odró¿nienia siê od
kandydata SLD, P. Ikonowicz wyst¹pi³ z Klubu Parlamentarnego tej partii. Natomiast
A. Kwaœniewski nie okreœla³ swoich relacji z ¿adnym z kandydatów. Jedynie poœrednio
dawa³ do zrozumienia, i¿ jego g³ównym przeciwnikiem wyborczym jest M. Krza-
klewski, co mia³o doprowadziæ do zmniejszenia znaczenia faktycznego g³ównego ry-
wala, jakim by³ A. Olechowski. A. Kwaœniewski realizowa³ strategiê pojednania,
dystansuj¹c siê wobec wszelkich wypowiedzi zarówno na temat jego prezydentury,
jak i osoby.

Z kolei obu kandydatów „ludowych” ³¹czy³ przede wszystkim cel kampanii (przy-
gotowanie do wyborów parlamentarnych) oraz chêæ pozyskania g³osów mieszkañców
wsi. Fakt posiadania konkurencji zaowocowa³ silniejszym akcentowaniem owych ró¿-
nic i tym samym wiêksz¹ wyrazistoœci¹ wizerunków i stylów prowadzenia kampanii
przez J. Kalinowskiego i A. Leppera. Dookreœleniu uleg³y tak¿e grupy docelowe oferty
wyborczej obu tych kandydatów. Lider PSL, realizuj¹c strategiê pojednania, kategoriê
MY definiowa³ szeroko, próbuj¹c zdobyæ poparcie tak¿e poza tradycyjnym elektora-
tem swej partii. Z kolei przewodnicz¹cy „Samoobrony” przyj¹³ strategiê walki i kiero-
wa³ swe przekazy wyborcze g³ównie do najbiedniejszych mieszkañców wsi i tych
wszystkich, którzy najmniej skorzystali na przemianach gospodarczych w Polsce.
G³ównymi narzêdziami stosowanymi przez tego kandydata by³y inwektywy i wyzwi-
ska kierowane przeciwko kilku innym podmiotom politycznym, w tym ówczesnemu
prezydentowi.
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5. KOMUNIKACJA MARKETINGOWA

Zgodnie z przyjêtym w rozdziale I modelem strategii wyborczej, podmioty politycz-
ne musz¹ tak¿e podj¹æ decyzjê w zakresie doboru kana³ów promocji, form wizualizacji
materia³ów promocyjnych, sposobów utrzymywania kontaktów z przedstawicielami
mediów oraz sposobu prezentacji kandydata i jego oferty programowej. Treœci przeka-
zów wyborczych poœwiêcone zostan¹ dwa kolejne rozdzia³y (V i VI), w tym miejscu
zaœ uwaga skoncentrowana zostanie na strategiach reklamy i public relations oraz for-
mach materia³ów promocyjnych i kana³ach ich rozpowszechniania.

Prezentacji dzia³añ kandydatów i ich sztabów wyborczych we wspomnianym wy¿ej
zakresie towarzyszyæ bêd¹ refleksje na temat znaczenia œrodków masowego przekazu
dla sposobu prowadzenia kampanii wyborczej. Punktem wyjœcia analizy bêdzie wyró¿-
nienie trzech ról mediów i odpowiadaj¹cych im funkcji. I tak, media stanowiæ mog¹
element procesu komunikowania i wówczas pe³ni¹ funkcjê organizacyjn¹ i technolo-
giczn¹ – umo¿liwiaj¹ dystrybucjê, odbiór i zastosowanie przekazów. Media jako kana³
dokonuj¹ natomiast prezentacji idei ju¿ istniej¹cych, przekazów opracowanych przez
innych uczestników rynku politycznego i wyborczego, zw³aszcza zaœ kandydatów i ich
sztaby wyborcze. Zasady wykorzystywania mediów jako kana³ów okreœlone s¹ regula-
cjami prawnymi (por. rozdzia³ II, pkt 5). Media pe³ni¹ tak¿e rolê aktywnego uczestnika
rynku wyborczego – komunikatora, który formu³uje i wysy³a do otoczenia okreœlone
przekazy66.

W drugim z wymienionych przypadków, podmioty wyborcze maj¹ mo¿liwoœæ sa-
modzielnego okreœlania zawartoœci przekazów (strategia reklamy). Oznacza to, i¿ za
pomoc¹ reklam wyborczych, rozpowszechnianych za poœrednictwem mediów, pod-
mioty mog¹ próbowaæ realizowaæ cele swojej kampanii: stworzenie okreœlonego wize-
runku kandydata, zaprezentowania informacji o innych podmiotach, zdyskredytowania
rywala itd. W pozosta³ych przypadkach konieczne jest natomiast uwzglêdnienie mo¿li-
woœci wp³ywu innych uczestników rynku wyborczego, g³ównie zaœ dziennikarzy, na
treœæ i formê przekazów docieraj¹cych do wyborców. Szczególnie w sytuacji, gdy me-
dia pe³ni¹ rolê samodzielnego nadawcy informacji politycznych (poœwiêconych wybo-
rom i kandydatom) przydatne staj¹ siê narzêdzia public relations. Instrumentami
pozwalaj¹cymi poœrednio kszta³towaæ obraz podmiotu politycznego zawartego w wia-
domoœciach s¹: konferencje prasowe, tzw. wydarzenia medialne, krótkie wypowiedzi,
kontrolowane przecieki oraz wystêpy kandydatów w programach telewizyjnych, radio-
wych, a tak¿e udzia³ w czatach internetowych.

Obok kampanii poœredniej, z udzia³em mediów oraz za poœrednictwem materia³ów
wyborczych: ulotek, broszur, plakatów, ksi¹¿ek itp., prowadzona jest zwykle kampania
bezpoœrednia. Spotkania wyborcze, wiece, konkursy czy koncerty z udzia³em kandy-
data stanowi¹ okazjê do rozmowy, uœcisku d³oni, osobistego rozdania materia³ów
promocyjnych, czyli nawi¹zania kontaktu z wyborcami. Ten typ promocji, wykorzy-
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stuj¹cy bezpoœredni¹ interakcjê, uchodzi za najbardziej skuteczny, choæ jednoczeœnie
czasoch³onny i zawê¿aj¹cy grupê odbiorców. St¹d te¿ nowoczesne techniki oddzia-
³ywania wyborczego wykorzystuj¹ mo¿liwoœci nowych kana³ów komunikacji w celu
dotarcia do okreœlonej grupy odbiorców z okreœlonym, specjalnie dobranym przeka-
zem, czyli stworzenia wra¿enia bezpoœredniego kontaktu miêdzy kandydatem a wy-
borc¹. Do narzêdzi tzw. marketingu bezpoœredniego nale¿¹ dodatkowo: telemarketing
(kontakt telefoniczny) oraz direct mail (poczta bezpoœrednia, obecnie zarówno trady-
cyjna, jak i internetowa).

Jak wspomniano wczeœniej, dobór metod promocji oraz stopieñ koncentracji dzia-
³añ podmiotów wyborczych wokó³ okreœlonych jej elementów stanowi jeden z wy-
znaczników poszczególnych faz procesu modernizacji i profesjonalizacji kampanii
wyborczych. W 1990 r. dominowa³y materia³y drukowane (plakaty, broszury oraz ulot-
ki), istotn¹ rolê w zakresie organizacji kampanii odgrywa³o zaplecze polityczne, a spo-
tkania wyborcze stanowi³y jeden z g³ównych sposobów rozpowszechniania oferty
wyborczej kandydatów. Ju¿ wówczas zdawano sobie jednak sprawê z mo¿liwoœci, ja-
kie stwarza³y media elektroniczne, w szczególnoœci zaœ telewizja.

Wybory w 1995 r. poprzedzi³a kampania w g³ównej mierze medialna (telewizyjna),
choæ wci¹¿ du¿¹ uwagê przywi¹zywano do spotkañ wyborczych (si³ê oddzia³ywania
promocji bezpoœredniej wykorzysta³ szczególnie kandydat lewicy). Wówczas te¿ po
raz pierwszy w tak szerokim zakresie kandydaci na urz¹d prezydencki korzystali z kon-
sultacji profesjonalnych agencji reklamowych i promocyjnych (np. doradc¹ A. Kwa-
œniewskiego by³ Jacques Seguel z Agencji Reklamowej Euro RSCG z Pary¿a, który
wczeœniej organizowa³ kampanie wyborcze F. Mitteranda). Coraz powszechniej stoso-
wano równie¿ nowe noœniki przekazu, jak choæby wielkoformatowe reklamy zew-
nêtrzne (bilboardy). Z kolei w 2000 r. w równym stopniu korzystano z form promocji
bezpoœredniej (wiêkszoœæ kandydatów odwiedza³a w czasie kampanii szereg miejsc
w kraju i zagranic¹, np. najwiêksze skupiska Polonii w USA), jak i poœredniej. Obok
dotychczasowych kana³ów przekazu pojawi³ siê nowy – Internet. Wszystkie sztaby
wyborcze za³o¿y³y strony internetowe swoich kandydatów, na których zamieszczano
informacje o podró¿ach wyborczych, podejmowanych dzia³aniach, udzielanych wy-
wiadach oraz dane biograficzne kandydatów i ich pogl¹dy67. Co prawda, zasiêg nowego
medium by³ jeszcze niewielki, to dostêp do niego mia³y okreœlone grupy potencjalnych
wyborców (studenci, mieszkañcy wiêkszych miast, pracownicy administracji, prywatni
przedsiêbiorcy, kadra kierownicza itp.). Ponadto, przepisy prawne nie reguluj¹ limitu
czasu prowadzenia kampanii w tym medium, st¹d te¿ strony internetowe poszczegól-
nych kandydatów zaczê³y powstawaæ ju¿ wiosn¹ 2000 r.

Powy¿sza, ogólna charakterystyka pozwala na sformu³owanie wniosku o zbli¿o-
nym typie zmian w stylu prowadzenia promocji wyborczej do tych, które zawarte s¹
w modelu anglosaskim. Czêsto jednak, jednoczeœnie wykorzystywano style promocji
charakterystyczne dla wczeœniejszych faz procesu modernizacji. Wynika to przede
wszystkim z faktu, i¿ zjawisko kampanii wyborczej jest w Polsce czymœ nowym – ist-
niej¹cym i ewoluuj¹cym dopiero od oko³o dekady. St¹d te¿ niektóre zjawiska, które
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w krajach o d³u¿szej tradycji demokratycznej rywalizacji wyborczej nastêpowa³y stop-
niowo przez 40 lat, tu pojawi³y siê jednoczeœnie. Specyfikê polsk¹ w tym zakresie przy-
bli¿y bardziej szczegó³owa analiza dzia³añ podejmowanych przez kandydatów i ich
sztaby wyborcze w kolejnych trzech elekcjach prezydenckich.

W pierwszej kolejnoœci warto poœwiêciæ uwagê promocji bezpoœredniej. W 1990 r.
najwiêcej spotkañ, z licznymi grupami odby³ L. Wa³êsa. Wielotysiêczne wiece z jego
udzia³em spe³nia³y dwa cele jednoczeœnie: ukazanie przewodnicz¹cego „S” jako cz³o-
wieka ³atwo nawi¹zuj¹cego kontakt z ludŸmi i jako kandydata posiadaj¹cego szerokie
poparcie (wiece te relacjonowane by³y w telewizji oraz materia³y filmowe z wypowie-
dziami L. Wa³êsy wykorzystywane by³y w jego audycjach wyborczych). Z kolei T. Ma-
zowiecki odby³ zaledwie kilkanaœcie wiêkszych wieców w czasie ca³ej kampanii. W
przeciwieñstwie do kampanii L. Wa³êsy, w tym przypadku dominowa³y spotkania
o charakterze kameralnym. Z uwagi na obowi¹zki premiera odbywa³y siê one zwykle
w weekendy. Niemniej, zdarza³y siê przypadki, ¿e kandydat nie dociera³ na spotkania
lub wysy³a³ na niego kogoœ innego. W wielu miejscach zamiast premiera pojawia³y siê
wiêc osoby z jego otoczenia, g³ównie znani politycy i publicyœci, m.in.: W. Frasyniuk,
A. Hall, Z. Kuratowska, Z. Bujak, E. Skalski, A. Michnik i J. Kuroñ. Pozostali kandy-
daci byli równie¿ uczestnikami szeregu spotkañ, jednak w wiêkszoœci przypadków nie
dorównywa³y one pe³nym rozmachu wiecom L. Wa³êsy. Stosunkowo liczne grono
uczestników spotkaniach odnotowywa³ od któregoœ momentu kampanii S. Tymiñski.
Na wielu z nich pojawia³ siê ze swoj¹ ¿on¹, co istotnie zwiêksza³o zainteresowanie jego
osob¹ (¿ona by³a Peruwiank¹). Podobnie jak L. Wa³êsa, S. Tymiñski materia³y filmowe
z tych spotkañ umieszcza³ w swoich audycjach wyborczych (wypowiedzi kandydata,
reakcje ludzi)68.

W 1995 r. A. Kwaœniewski spotkania z mieszkañcami ma³ych miast uczyni³ g³ów-
nym narzêdziem promocji swojej kandydatury: „Stawiam na bliski kontakt z ludŸmi.
W ma³ych miasteczkach pojawienie siê polityka z pierwszych stron gazet jest wydarze-
niem niecodziennym”69. Kampaniê rozpocz¹³ najwczeœniej ze wszystkich kandydatów,
st¹d te¿ by³ czêsto pierwszym z pretendentów do urzêdu, odwiedzaj¹cym dane miejsce.
Oprócz wieców, na który zwykle przychodzi³o kilka tysiêcy ludzi i które form¹ przypo-
mina³y pikniki z muzyk¹ disco polo, organizowano tak¿e spotkania z mniejszymi gru-
pami ludzi: nauczycielami, przedstawicielami przedsiêbiorstw oraz w³adzy lokalnej.
Odbywa³y siê równie¿ spotkania tematyczne z zakresu kompetencji konstytucyjnych
prezydenta, których uczestnikami by³a g³ównie m³odzie¿. Dodatkowym elementem
ka¿dej wizyty by³ spacer ulicami, któremu towarzyszy³o witanie siê z napotkanymi
ludŸmi, pozowanie do zdjêæ oraz odpoczynek w lubianej kawiarni. Organizacj¹ tych
spotkañ zajmowa³y siê lokalne struktury SLD, zorientowane nie tylko w problemach,
ale i oczekiwaniach danej spo³ecznoœci70.

Podró¿ po Polsce kandydata lewicy i jego sztabu wyborczego (wynajêtym autoka-
rem) relacjonowana by³a nie tylko przez media ogólnokrajowe, ale przede wszystkim
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lokalne. Kampania poprzedzaj¹ca II turê wyborów pomyœlana zosta³a natomiast jako
„marsz zwyciêzcy”. A. Kwaœniewski odwiedzi³ wówczas te miasta, w których w I turze
zdoby³ najwiêksz¹ liczbê g³osów, nawet jeœli w nich nie wygra³. Organizowane wiece
z udzia³em zwolenników mia³y przede wszystkim pokazaæ, ¿e jest kandydat lewicy jest
politykiem ³atwo nawi¹zuj¹cym kontakty z ludŸmi i znaj¹cym ich problemy (tematyka
spotkañ dostosowywana by³a do oczekiwañ danej grupy).

Z kolei L. Wa³êsa pocz¹tkowo uwa¿a³, ¿e nie jest potrzebna tak intensywna kam-
pania jak w 1990 r. Jednak¿e kilka spotkañ z wyborcami pokaza³o, i¿ straci³ dawn¹
umiejêtnoœæ kontaktu z ludŸmi, wyizolowa³ siê i nie by³ rozumiany. Strategiê wiêc
zmieniono – prezydent zacz¹³ odwiedzaæ miejsca, w których odbywa³y siê uroczysto-
œci religijne i odpusty. Najaktywniej promocjê bezpoœredni¹ prowadzi³ od 1 IX do
po³owy X: skorzysta³ wówczas ze wszystkich zaproszeñ i odwiedzi³ 35 miast. Schemat
wizyt by³ zawsze ten sam: uczestnictwo w mszy i spotkanie z miejscowym biskupem,
wiec, spotkanie œrodowiskowe, spotkanie ze strukturami „S”. Intensyfikacja kampanii
bezpoœredniej nast¹pi³a w momencie, gdy wiêkszoœæ kandydatów skoncentrowa³a siê
ju¿ na kampanii medialnej. Ponadto, spotkania wyborcze organizowano o takiej porze,
by relacja z nich mog³a znaleŸæ siê w g³ównym wydaniu „Wiadomoœci” w TVP 1. Dziê-
ki temu we wspomnianym okresie by³ najczêœciej prezentowanym w mediach kandy-
datem. Natomiast przed II tur¹ odwiedza³ ponownie miejsca, w których wygra³ z A.
Kwaœniewski, bêd¹ce tradycyjnym zapleczem kandydatów prawicowych (nie pozyski-
wa³ wiêc t¹ drog¹ nowych zwolenników).

Pozostali kandydaci kampaniê bezpoœredni¹ traktowali jako mniej priorytetow¹
i koncentrowali siê g³ównie na prezentacji w mediach oraz inne formy promocji po-
œredniej; zwykle odbywali tylko kameralne spotkania – np. J. Olszewski, J. Kuroñ,
H. Gronkiewicz-Waltz. Plan wizyty prezes NBP w danym mieœcie obejmowa³ udzia³
uroczystoœciach koœcielnych, spotkanie z wojewod¹, prezydentem miasta i biskupem.
Jedynym, który wykorzysta³ pomys³ wieców z opraw¹ muzyczn¹ by³ W. Pawlak, który
podobnie jak A. Kwaœniewski, podczas tych spotkañ bawi³ siê i tañczy³ z wyborcami71.
Z kolei w 2000 r. wiêkszoœæ podmiotów ubiegaj¹cych siê o urz¹d prezydencki odwie-
dza³a miejsca w zale¿noœci od wybranej grupy docelowej. I tak np., A. Olechowski,
J. Korwin-Mikke wizytowali g³ównie najwiêksze miasta, J. Kalinowski – ma³e miasta
oraz wsie, zaœ J. £opuszañski i A. Lepper odwiedzali wsie i podmiejskie targowiska.
Informacje o tych spotkaniach (zapowiedzi i relacje) umieszczano na stronach interne-
towych, a czêœæ z nich by³a relacjonowana przez media.

W pierwszych wyborach prezydenckich sztab wyborczy L. Wa³êsy zastosowa³ tak-
¿e direct mail – wyborcy, którzy podpisali siê pod kandydatur¹ otrzymali pisemne po-
dziêkowanie w formie kartki pocztowej, sprawiaj¹cej wra¿enie napisanej odrêcznie
przez L. Wa³êsê (kartek takich wys³ano ok. 500 tys.). Piêæ lat póŸniej podobn¹ metodê
zastosowa³ sztab wyborczy J. Kuronia. Poprzez og³oszenie w prasie „Napisz do Jacka
Kuronia”, kandydat ten zachêca³ wyborców do podzielenia siê problemami. W odpo-
wiedzi otrzyma³ ok. 6 tys. listów72. Do pomys³u sztabu wyborczego pierwszego prezy-
denta wróci³ w 2000 r. A. Kwaœniewski – podczas spotkañ wyborczych rozdawano
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ulotki, których po³owa (po oddarciu) stanowi³a gotow¹ kartkê pocztow¹ z przygotowa-
nym miejscem na opisanie problemu i zg³oszenie propozycji jego rozwi¹zania.

Od pierwszych wyborów powszechnie stosowane by³y reklamy, wœród których wy-
ró¿niæ mo¿na: wizualne (przekazy drukowane: og³oszenia prasowe, plakaty, ulotki,
ksi¹¿ki, broszury, gad¿ety reklamowe: balony, chor¹giewki, znaczki, plakietki, naklejki
itp.), audytywne (piosenki, przekazy radiowe) oraz audiowizualne (reklamy telewizyj-
ne). W 1990 r. dominowa³y materia³y drukowane i audiowizualne. Poza standardowe
materia³y siêgn¹³ sztab wyborczy T. Mazowieckiego, który w kampanii wykorzysta³
wielki balon z napisem: „Tadeusz Mazowiecki – nasz prezydent” (unosi³ siê on nad
Szczecinem w niedzielê, 4 XI). Z kolei sztab wyborczy L. Moczulskiego wydrukowa³
jedynie ulotki (600 tys.) oraz przygotowa³ audycje telewizyjne, nie wykorzystuj¹c
w ogóle np. plakatów wyborczych czy gad¿etów wyborczych.

W trakcie kolejnych kampanii wyborczych pojawia³y siê nowe formy poszczegól-
nych typów reklam. I tak, bilboardy po raz pierwszy w kampanii prezydenckiej wyko-
rzystali w 1995 r.: H. Gronkiewicz-Waltz, J. Kuroñ oraz A. Kwaœniewski. Z kolei
L. Wa³êsa zleci³ umieszczenie wielkoformatowych reklam na platformach samochodo-
wych – 13 samochodów jeŸdzi³o po kraju z przyczep¹, na której by³a tablica z plakatem
przedstawiaj¹cym prezydenta i has³em „Polska musi byæ silna”. Pojawi³o siê szereg no-
wych gad¿etów reklamowych (np. kalendarze, plany lekcji – A. Kwaœniewski w 1995 r.)
oraz reklamy audytywne – g³ównie piosenki, zamieszczane na p³ytach CD (A. Kwa-
œniewski w 2000 r.). Coraz powszechniej stosowane by³y tak¿e znaczki (broszki), na-
klejki i transparenty. Nowoœci¹ by³o tak¿e drukowanie kilku ró¿nych plakatów i ulotek
– z ró¿nymi przes³aniami. O ile w 1990 r. sztab wyborcze R. Bartoszcze na jednym pla-
kacie umieszcza³ kilka hase³, o tyle w 1995 r. np. sztab wyborczy L. Wa³êsy przygoto-
wa³, obok wspomnianego bilboardu, trzy inne rodzaje plakatów: pierwszy z has³em
„Kandydatów jest wielu, Lech Wa³êsa jeden”; drugi: „Wa³êsê zna ca³y œwiat”, na któ-
rym umieszczono zdjêcie prezydenta w towarzystwie: B. Clintona, F. Mitteranda,
H. Kohla i królowej El¿biety i trzeci ze sloganem: „P³acê swoje rachunki”. W 2000 r.
plakaty wydrukowa³y niemal wszystkie sztaby wyborcze (najubo¿szymi materia³ami
drukowanymi dysponowa³ B. Paw³owski), zaœ bilboardy przygotowa³o czterech kan-
dydatów: A. Kwaœniewski, A. Olechowski, M. Krzaklewski, L. Wa³êsa.

Cech¹ charakterystyczn¹ wszystkich kampanii by³o k³adzenie silnego nacisku na
promocje w mediach elektronicznych, zw³aszcza w telewizji. Zalet¹ tych audycji wy-
borczych by³ przede wszystkim fakt ich potencjalnie masowego odbioru przez wybor-
ców. Jak ju¿ wspomniano, mo¿liwoœæ wykorzystania mediów jako kana³u przekazu
reklam, by³a okreœlona przepisami prawa wyborczego. W 1990 r. przed pierwsz¹ tur¹
wyborów audycje wyborcze w telewizyjnym „Studiu Wyborczym” ukazywa³y siê co-
dziennie (w okresie przewidzianym ustawowo) w jednym bloku czasowym, trwaj¹cym
œrednio: 10 minut (12 bloków), pó³ godziny (13 bloków) lub godzinê (3 bloki). W su-
mie, ka¿dy kandydat mia³ do wykorzystania prawie 2 godziny czasu antenowego.

Z kolei miêdzy I a II tur¹ wyborów (od 28 XI do 6 XII) ukaza³o siê 9 bloków „Studia
Wyborczego”, trwaj¹cych ³¹cznie oko³o 3 godzin. Przeprowadzone przez OBOP bada-
nia rozmiaru widowni i jej oceny audycji wyborczych poszczególnych kandydatów
prowadzi³y do nastêpuj¹cych wniosków: programy „Studia Wyborczego” w porówna-
niu z innymi programami nadawanymi w porze najwy¿szej ogl¹dalnoœci (tzn. miêdzy
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19.00 a 22.00), cieszy³y siê umiarkowanym uznaniem odbiorców, zaœ przeciêtne audy-
torium by³o mniejsze od widowni s¹siaduj¹cych z nimi seriali i programów rozrywko-
wych. Ponadto, poza audycjami wyborczymi L. Wa³êsy, które by³y oceniane nieco
wy¿ej ni¿ przeciêtne wydanie „Wiadomoœci”, audycje innych kandydatów uzyskiwa³y
znacznie gorsze oceny ni¿ programy informacyjne73.

W 1995 r., bezp³atna emisja programów wyborczych przygotowanych przez sztaby
rozpoczê³a siê 20 X. W sumie, przed I tur¹ g³osowania audycje te zajê³y: 8 godzin
w TVP 1, 6 w TVP 2 oraz 2 godziny w TV Polonia (ka¿dy z kandydatów mia³ ³¹cznie
56,6 minut na prezentacjê swoich reklam). P³atne reklamy wyborcze w telewizji pu-
blicznej zamieœcili wówczas: W. Pawlak, H. Gronkiewicz-Waltz, J. Korwin-Mikke
oraz L. Bubel (sztab wyborczy A. Kwaœniewskiego przygotowa³ dwa spoty reklamo-
we, ale z uwagi na fakt, i¿ sztab ówczesnego prezydenta nie zdecydowa³ siê na emisjê
tego typu przekazu, tak¿e kandydat lewicy wycofa³ siê z tej koncepcji.

Natomiast w 2000 r., od 23 IX nadawano 4–5 minutowe bloki, w których prezento-
wano, w kolejnoœci rotacyjnej, audycje wyborcze wszystkich kandydatów. Dodatko-
wo, cztery komitety wyborcze wykupi³y czas antenowy w telewizji: M. Krzaklewski
(Polsat, RTL7, TVN, TVP 1, TVP 2). A. Olechowski (Polsat), A. Kwaœniewski (Polsat,
TVN, TVP 1, TVP 2) i J. Kalinowski (Polsat). Kilkunastosekundowe spoty by³y zwy-
kle fragmentami audycji wyborczych, prezentowanych w audycjach wyborczych.
W trakcie tej kampanii wyborczej po raz pierwszy wiêksz¹ uwagê poœwiêcono mo¿li-
woœciom docierania do okreœlonych grup wyborców, jakie stwarza radio – dot¹d me-
dium to stanowi³o kana³ drugoplanowy. Reklamy w kilku najpopularniejszych stacjach
radiowych wykupili A. Kwaœniewski (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 by³o
zró¿nicowanie typów przekazów. W 1990 r. wiêkszoœæ sztabów wyborczych opraco-
wa³a audycje wyborcze w stylu tzw. gadaj¹cych g³ów („talking heads”). By³y to wiêc
g³ównie wypowiedzi do kamery, zarejestrowane b¹dŸ w studio telewizyjnym, b¹dŸ
w domu lub gabinecie danego kandydata. G³ówn¹ rolê odgrywa³y w nich: t³o (flaga,
god³o, rega³ z ksi¹¿kami) oraz rekwizyty: zdjêcia (rodziny, sylwetki postaci historycz-
nych). Audycje te nastawione by³y na prezentacjê problemów oraz propozycji progra-
mowych, w mniejszym zaœ stopniu koncentrowa³y siê na promocji osoby kandydata.
Przekazy tego rodzaju dominowa³y w kampanii wyborczej: L. Moczulskiego, R. Bar-
toszcze i W. Cimoszewicza. Ten ostatni uzupe³nia³ swoje audycje elementami reklamy
przypominaj¹cej – prezentowa³ siê podczas codziennych zajêæ w swoim gospodarstwie
rolnym oraz reklamy dokumentalnej (fragmenty materia³ów filmowych ukazuj¹cych
jego wyst¹pienia parlamentarne). Podobny zabieg zastosowa³ S. Tymiñski, który
w swoich audycjach wyborczych ³¹czy³ materia³y filmowe ze spotkañ z wyborcami,
z w³asnymi wyst¹pieniami. Zastosowa³ on ponadto przekaz silnie nacechowany emo-
cjonalnie. Jedna z audycji zosta³a przerwana i kandydat z³o¿y³ „oœwiadczenie nagrane
w ostatniej chwili” – apel o pomoc: „[...] mam trudnoœci z rz¹dow¹ telewizj¹ i rz¹dow¹
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pras¹, k³opoty z rozprowadzeniem tylu rzeczy po ca³ym kraju..., proszê o pomoc, taka
pomoc jest teraz potrzebna... jest szansa na wolne wybory [...]”74.

W audycjach wyborczych R. Bartoszcze i L. Moczulskiego dodatkowo wystêpo-
wa³y dwie inne osoby: w tym pierwszym przypadku R. Krawczyk, który pe³ni³ rolê
swoistego promotora i interpretatora kandydata PSL, w drugim zaœ Pawe³ Solski, któ-
rego pogodny styl bycia kontrastowa³ z ponur¹ postaci¹ lidera KPN. Z kolei L. Wa³êsa
i T. Mazowiecki w swoich audycjach wyborczych wykorzystywali elementy reklamy
dokumentalnej (fragmenty filmowe z wa¿nych wydarzeñ prze³omu 1989 i 1990 r.) oraz
potwierdzenia (w ich audycjach wystêpowa³y znane postacie ze œwiata polityki, kultu-
ry i sztuki. I tak, kandydaturê T. Mazowieckiego promowali m.in. A. Szczypiorski,
A. Wajda, B. Geremek, A. Michnik, J. Kuroñ, D. Olbrychski, zaœ L. Wa³êsy: W. Chrza-
nowski, S. Kisielewski, P. Wierzbicki, J. Zelnik, a tak¿e Nastasja Kinsky, która mówi³a:
„I love Lech Wa³êsa”. Dodatkowym elementem przekazów reklamowych L. Wa³êsy
by³ humor: rysunki satyryczne, seria filmów animowanych pokazuj¹ca kandydata jako
siekierkê robi¹c¹ porz¹dek z postkomunistyczn¹ nomenklatur¹, co stanowi³o odpo-
wiedŸ na reklamy T. Mazowieckiego, ukazuj¹ce L. Wa³êsê, jako siekierê, niszcz¹c¹ ³ad
w Polsce)75.

W 1995 r. czêœæ kandydatów skorzysta³a z konsultacji osób profesjonalnie zajmu-
j¹cych siê promocj¹ oraz przygotowywaniem reklam. Oprócz wspomnianego wczeœniej
A. Kwaœniewskiego, doradców w tym zakresie mia³a tak¿e H. Gronkiewicz-Waltz
(Pentor) oraz L. Wa³êsa (osoby pracuj¹ce wczeœniej przy projektowaniu kampanii par-
tii konserwatywnej w Wielkiej Brytanii) i J. Kuroñ (m.in. Andrzej Rychard – dyrektor
Instytutu Filozofii i Socjologii PAN, L. Adamik, J. Bromski – specjaliœci telewizyjni
i filmowi). Podobnie jak piêæ lat wczeœniej, tak¿e wówczas dominowa³y jednak rekla-
my typu „talking heads”, ale obok nich pojawi³y siê: tzw. reklama „œwiêtoœci”, reklama
przypominaj¹ca oraz potwierdzaj¹ca i dokumentalna.

Pierwszy typ charakterystyczny by³ dla kampanii J. Olszewskiego – kandydata tego
promowano podkreœlaj¹c jego chlubn¹ biografiê i osi¹gniêcia dokonane w ¿yciu zawo-
dowym (prawnik) i politycznym. Reklamê dokumentaln¹ i potwierdzaj¹c¹ zastosowa³
ponownie L. Wa³êsa (tym razem jego kandydaturê promowali m.in. Z. Religa i A. Ole-
chowski). Zarówno w 1990, jak i 1995 r. reklamy tego kandydata s³u¿yæ mia³y m.in.
zmianie jego dotychczasowego sposobu postrzegania i oceniania przez spo³eczeñstwo
(potencjalnych wyborców). Z kolei A. Kwaœniewski po raz pierwszy zastosowa³ ele-
menty tzw. reklamy dobrego samopoczucia, odwo³uj¹cej siê do poczucia wspólnoty
i jednoœci narodowej. Fakt, i¿ by³ to jedyny przekaz tego rodzaju na tle reklam,
maj¹cych prowadziæ do wyraŸnego ró¿nicowania kandydatów i ich elektoratów, zwiê-
ksza³ jego (i tak zwykle wysok¹) skutecznoœæ. A. Kwaœniewski zastosowa³ w swoich
reklamach telewizyjnych równie¿ element strategii dawania œwiadectwa – wœród po-
pieraj¹cych go osób byli m.in. R. Krawczuk, a przed II tur¹ opowiedzieli siê za nim:
A. Drawicz, B. Labuda i J. Milewski. Ponadto kandydat lewicy wykorzysta³ elementy
rodzinne i emocjonalne (udzia³ ¿ony w reklamach oraz umieszczenie informacji
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o œmierci matki kandydata). Element rodziny pojawi³ siê tak¿e w przekazach L. Wa-
³êsy: w Dniu Wszystkich Œwiêtych wyemitowano audycjê wyborcz¹, w której kandydat
m.in. sk³ada³ kwiaty na grobie rodziców w Sobowie. Z kolei w reklamie telewizyjnej
J. Kuronia, kandydat w zaciszu w³asnego domu opowiada³ o swoich przodkach i pre-
zentowa³ zdjêcia z rodzinnego albumu76.

Kolejna kampania potwierdzi³a niechêæ kandydatów do eksperymentowania w za-
kresie formy przekazów reklamowych – wiêkszoœæ przygotowanych audycji wybor-
czych mieœci³a siê we wzorcach reklamy przypominaj¹cej, potwierdzaj¹cej oraz
dokumentalnej i tzw. reklamy œwiêtoœci. Elementy pierwszego z wymienionych typów
znaleŸæ mo¿na by³o w reklamach: J. Kalinowskiego (z rodzin¹, w SGGW w Warsza-
wie, której jest absolwentem, z rodzicami w rodzinnej wsi, w gospodarstwie rolnym),
A. Leppera (w domu z rodzin¹, przed domem, na polu), D. Grabowskiego (w pracy,
w domu, z rodzin¹, córk¹) i J. £opuszañskiego (w domu, z ¿on¹ i dzieæmi). W 2000 r.
umocni³a siê wyraŸnie tendencja z drugich wyborów prezydenckich – wykorzystywa-
nia w kampanii medialnej elementów rodzinnych, zw³aszcza zaœ prezentowania posta-
ci ¿on kandydatów (szerzej bêdzie o tym mowa w rozdziale V).

Strategiê œwiadectwa wykorzystali natomiast przede wszystkim: A. Olechowski,
M. Krzaklewski oraz A. Kwaœniewski. Pierwszy z nich przywo³ywa³ listê wybitnych
osobistoœci ze œwiata kultury i nauki (m.in. Z. Religa, Cz. Mi³osz, A. Starski, S. Stuli-
grosz), drugi prezentowa³ wypowiedzi m.in. J. Buzka, zaœ trzeci przedstawia³ siê za-
równo w otoczeniu zagranicznych liderów politycznych, jak i znanych i popularnych
aktorów (C. Pazura) oraz tzw. zwyk³ych obywateli77. Wyrazy uznania tych ostatnich
by³y równie¿ elementem reklam politycznych J. £opuszañskiego, J. Olszewskiego
i A. Leppera.

Prezentacjê biografii kandydata zawiera³y z kolei przede wszystkim reklamy J. Ol-
szewskiego i L. Wa³êsy. Tego ostatniego w reklamach wyborczych „popiera³y” dodat-
kowo postacie historyczne. Wiele przekazów ró¿nych kandydatów zawiera³o w sobie
tak¿e wypowiedzi samych kandydatów: A. Kwaœniewski przemawia³ do wyborców
jako prezydent (zza biurka lub w fotelu), A. Olechowski prezentowa³ swe pogl¹dy lu-
dziom zebranym w studio telewizyjnym i przed ekranami telewizorów, bezpoœrednie
zwroty do odbiorców przekazów medialnych stosowa³ te¿ L. Wa³êsa, J. £opuszañski,
J. Olszewski, B. Paw³owski i J. Kalinowski. Dziêki bogatszemu t³u muzycznemu i wi-
zualnemu wypowiedzi te mia³y charakter ¿ywszy ni¿ te prezentowane w 1990 r.

Odmienn¹ taktykê budowania przekazu reklamowego zastosowa³ P. Ikonowicz –
jego reklamy w ca³oœci sk³ada³y siê z materia³ów filmowych nagranych podczas spot-
kañ z wyborcami (na ka¿dym z nich porusza³ konkretny problem), zaœ elementem
wspólnym dla wszystkich przekazów by³a piosenka, utrzymana w duchu rewolucyj-
nym („To nie tak mia³o byæ przyjaciele [...] nie ma pracy, nie ma chleba, pró¿ny trud”).
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Piosenki skomponowane specjalnie na czas kampanii wyborczej stanowi³y tak¿e ele-
ment reklam A. Kwaœniewskiego, J. Kalinowskiego oraz M. Krzaklewskiego i A. Lep-
pera. Z kolei nowoczesny monta¿ i du¿a dynamika charakteryzowa³y czêœæ reklam
M. Krzaklewskiego (m³ody cz³owiek na motorze, w ostatniej chwili oddaje g³os na
kandydata, przeskakuj¹c dwóch „przeciwników”). Reklamy lidera AWS mia³y tak¿e
charakter negatywny – zawarto w nich porównania M. Krzaklewskiego do A. Kwa-
œniewskiego i A. Olechowskiego oraz bezpoœrednie ataki na obu rywali przewod-
nicz¹cego „S”.

Poziom skutecznoœci reklam politycznych prezentowanych w mediach jest ograni-
czony œwiadomoœci¹ wyborców o celach, które owe przekazy maj¹ realizowaæ. Ponad-
to ich ogl¹dalnoœæ jest stosunkowo niewielka – np. w 2000 r. w TVP 1 wynosi³a jedynie
5,2%, zaœ w TVP 2 2,2% (a zatem reklamy wyborcze kandydatów obejrza³o ok. 2
z 38 mln osób uprawnionych do g³osowania)78. St¹d te¿ podmioty bior¹ce udzia³ w wy-
borach podejmuj¹ dodatkowe dzia³ania maj¹ce na celu zainteresowanie sob¹ mediów
i zaprezentowanie siê w sposób korzystny (i bardziej wiarygodny) wyborcom. Jedn¹
z g³ównych okazji ku temu s¹ programy poœwiêcone prezentacji kandydatów, przygo-
towywane przez same media. Podczas tego typu spotkañ kandydaci maj¹ okazjê nie
tylko przedstawiæ swoj¹ postaæ, ale tak¿e opowiedzieæ o swojej ofercie wyborczej (pro-
gramowej). Poziom kontroli nad takim przekazem jest jednak ograniczony nastawie-
niem i zachowaniem dziennikarza (treœci¹ i sposobem zadawania pytañ). Umiejêtnoœæ
wykorzystania tego typu sytuacji do realizacji w³asnych celów kandydata zale¿y tak¿e
w du¿ej mierze od zdolnoœci indywidualnych danej osoby (komunikatywnoœci, zdolno-
œci formu³owania logicznych i spójnych wypowiedzi) oraz jej atrakcyjnoœci i tzw. me-
dialnoœci (co odgrywa szczególn¹ rolê w przypadku telewizji).

W 1990 r. telewizja nie zorganizowa³a przed I tur¹ wyborów ¿adnego spotkania
wszystkich kandydatów – jedynym forum dyskusji o wyborach by³ cykl programów
„Wokó³ wyborów”, którego goœæmi byli znani dziennikarze i publicyœci. Koncentrowa-
li siê oni jednak na stylu kampanii, pracy sztabów oraz taktykach wyborczych, mniej
zaœ uwagi poœwiêcali zagadnieniom ró¿nic programowych miêdzy kandydatami79.
Piêæ lat póŸniej stacje telewizyjne przygotowa³y kilka w³asnych programów poœwiêco-
nych wyborom (emitowane by³y one w okresie od 16 do 22 X).

I tak, kana³ I TVP zaprasza³ kandydatów do programu: „Kilka trudnych pytañ”,
podczas którego dwaj dziennikarze, w tym jeden wskazywany przez kandydata, zada-
wali pytania. Program ten stwarza³ szczególn¹ szansê dla kandydatów, gdy¿ dziennika-
rze byli uprzejmi, rzeczowi i nie zawsze konsekwentnie domagali siê odpowiedzi na
zadane pytania. Udziale w tym programie w szczególnoœci wykorzystali dla swych ce-
lów: J. Kuroñ, który by³ tam naturalny i szczery oraz L. Wa³êsa, który zaskakiwa³ wni-
kliwymi i celnymi diagnozami (aczkolwiek czêsto wypowiada³ siê niejednoznacznie).
S³abo zaprezentowali siê natomiast: H. Gronkiewicz-Waltz oraz W. Pawlak (brak kon-
kretnych odpowiedzi, monotonne wyst¹pienia).

W innym programie: „Kandydaci w Dwójce”, kilkunastu dziennikarzy z ró¿nych
programów publicystycznych zadawali pytania zaproszonym kandydatom. Zasady
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programu by³y jasno okreœlone, st¹d te¿ próby ich nieprzestrzegania by³y ³atwo zauwa-
¿alne (np. K. Piotrowicz odmówi³ odpowiadania na pytania, wyg³osi³ swoje za³o¿enia
programowe). Z kolei stacja Polsat raz w tygodniu organizowa³a „Debatê prezy-
denck¹” (talk-show). W programie tym spotykali siê dwaj dziennikarze i dwaj kandy-
daci, zaœ widzowie mogli dzwoniæ i zadawaæ pytania oraz oddawaæ g³os na jednego
z uczestników rywalizacji wyborczej. Formu³a programu (dziennikarze jedynie po-
œredniczyli miêdzy widzami a kandydatami, zadawali obiegowe pytania i pozwalali na
d³ugie wypowiedzi) stanowi³a interesuj¹c¹ szansê zaprezentowania kandydata jako
cz³owieka. Przytoczone programy mia³y ogl¹dalnoœæ w granicach: od 5 do 22% telewi-
dzów80.

W 2000 r., z uwagi na wiêksz¹ liczbê istniej¹cych stacji telewizyjnych, wzros³a ta-
k¿e liczba programów, do których zapraszano kandydatów. I tak, w programie I TVP
emitowano: „Tygodnik Wyborczy Jedynki”, „Monitor Wiadomoœci” oraz „Forum Wy-
borcze”. W programie II TVP wyborom poœwiêcony by³ program „Kandydat” oraz
„Kandydaci w Dwójce”, a tak¿e „Linia specjalna”, zaœ w TVN kandydaci mieli okazjê
wyst¹piæ w programie „Kropka nad i”. Czêœæ z tych programów mia³a charakter
wywiadu, pozosta³e natomiast mia³y okreœlon¹, bardziej skomplikowan¹ formu³ê.
Klasycznym wywiadem by³y rozmowy dziennikarza z kandydatem w programie „Kan-
dydat” oraz „Linia specjalna”. Podobn¹ postaæ przyjmowa³y: „Kropka nad i” oraz
„Monitor Wiadomoœci”, choæ w tym przypadku kandydat móg³ nie byæ jedynym goœ-
ciem w studio, zaœ rozmowy dotyczy³y zwykle okreœlonego problemu lub wydarzenia.

Pojedynczo wystêpowali kandydaci w programie „Kandydaci w Dwójce”, przy
czym odpowiadali tam na pytania trzech dziennikarzy dotycz¹ce kolejno: polityki we-
wnêtrznej, gospodarczej i zagranicznej. Do „Forum Wyborczego” zapraszani byli (po
czterech) przedstawiciele komitetów wyborczych, którzy w imieniu kandydatów pre-
zentowali ich pogl¹dy w trzech tzw. rundach: 1. Jaka Polska w jakiej Europie?, 2. Do-
bra gospodarka, 3. Sprawne pañstwo. Po zaprezentowaniu siê wszystkich komitetów
wyborczych, do programu zaproszono politologów, ekonomistów i socjologów na dys-
kusjê podsumowuj¹c¹ oferty wyborcze kandydatów. Z kolei w „Tygodniku Politycz-
nym Jedynki” wydarzenia z kampanii komentowali politycy ró¿nych opcji – braæ
w nim mogli wiêc przedstawiciele otoczenia poszczególnych kandydatów. Dodatkow¹
mo¿liwoœæ stwarza³y cykliczne programy radiowe: w III Programie Polskiego Radia
kandydatów zapraszano do znanej audycji „Pani Magdo, pani pierwszej to powiem”,
zaœ odrêbny program publicystyczny poœwiêcony by³ rozmowom z ¿onami kandy-
datów.

Wszyscy kandydaci wykorzystali mo¿liwoœci zaprezentowania siê w tych progra-
mach, staraj¹c siê jednoczeœnie wykorzystaæ ich czas do w³asnych celów. St¹d te¿
niektórzy z nich wyg³aszali przemowy, zwracali siê z bezpoœrednimi apelami do wy-
borców (min. L. Wa³êsa, A. Lepper) lub te¿ starali siê zmieniæ przebieg rozmowy na
korzystniejszy dla siebie (np. A. Lepper unika³ odpowiedzi na pytania dotycz¹ce
udzia³u w blokadach dróg i deklarowa³, ¿e chce rozmawiaæ o programie i problemach
Polski. Z kolei M. Krzaklewski sta³ siê obiektem ataków ze strony dziennikarza.

221

80 Tam¿e, s. 109–110.



P. Gembarowski podczas rozmowy w programie „Kandydat” przerywa³ i komentowa³
wypowiedzi swego goœcia.

Szczególn¹ form¹ programu telewizyjnego z udzia³em kandydatów s¹ debaty.
W 1990 r., pomimo wczeœniejszych ustaleñ debata miêdzy dwoma uczestnikami II tury
wyborów nie odby³a siê. S. Tymiñski za¿¹da³ przesuniêcia daty na ostatni dzieñ kam-
panii, na co L. Wa³êsa nie wyrazi³ zgody i stawi³ siê w studio w terminie wczeœniej
ustalonym (brak rywala L. Wa³êsa wykorzysta³ do z³o¿enia krótkiego oœwiadczenia,
w którym zakwestionowa³ jego powagê, wiarygodnoœæ i odpowiedzialnoœæ. S. Tymiñ-
ski wycofa³ siê tak¿e z udzia³u w dwóch innych programach: „Interpelacje” (program
cykliczny, nadawany na ¿ywo) oraz „Trudne pytania” (mieli w nim wzi¹æ udzia³ dzien-
nikarze wybrani przez telewizjê i obu kandydatów, a program mia³ przyj¹æ postaæ
dwóch odrêbnych konferencji prasowych). Kandydat ten wzi¹³ jednak udzia³ w konfe-
rencji w Agencji Prasowej „Interpress” oraz w zorganizowanej w studio telewizyjnym
konferencji obu kandydatów z udzia³em ok. 130 dziennikarzy krajowych i zagranicz-
nych.

Sytuacja konfrontacji oraz koniecznoœæ udzielania odpowiedzi na pytania dzienni-
karzy powodowa³y, i¿ kandydaci tylko czêœciowo byli w stanie kontrolowaæ sytuacjê
i swój wizerunek, przy czym S. Tymiñski znajdowa³ siê w znacznie gorszym po³o¿e-
niu: pytania do niego skierowane by³y bardziej agresywne (wrêcz prowokacyjne) i do-
tyczy³y g³ównie sfery ¿ycia osobistego i powi¹zañ z komunistami (w przesz³oœci i w
czasie obecnym). Domagano siê (w sposób natarczywy) ustosunkowania siê przez nie-
go m.in. do pog³osek o rzekomej wspó³pracy z SB, okreœlenia stosunku do stanu wojen-
nego i gen. W. Jaruzelskiego oraz pytano o kwalifikacje intelektualne i moralne do
objêcia urzêdu prezydenta, o dodatkowe dwa obywatelstwa, a tak¿e o to, czy jest nar-
komanem, czy choruje na padaczkê itp. Znacznie mniej pytañ dotyczy³o kwestii mery-
torycznych (problem zad³u¿enia Polski, plan stabilizacyjny, stosunek MFW do Polski
oraz perspektywy wspó³pracy gospodarczej Polski z ZSRR i innymi krajami)81.

Tymczasem pytania zadawane L. Wa³êsie mia³y bardziej problemowy charakter
i by³y jedynie umiarkowanie agresywne: pytano o ocenê sytuacji w kraju po I turze wy-
borów, ocenê „fenomenu Tymiñskiego”, ofertê dla tych, którzy w I turze nie oddali na
niego g³osu oraz politykê przyspieszenia i stosunek do planu Balcerowicza. Tylko nie-
liczne pytania dotyczy³y sfery osobistej: stanu zdrowia, czy te¿ roli ¿ony w kampanii.
O ile w przypadku L. Wa³êsy udzia³ w omówionej wy¿ej konferencji nie mia³ wiêksze-
go wp³ywu na kreowany przez niego obraz siebie jako kandydata (ani pytania dzienni-
karzy, ani jego odpowiedzi nie doprowadzi³y do ujawnienia ¿adnej dot¹d nie znanej
cechy), o tyle odpowiedzi S. Tymiñskiego sprowokowane przez dziennikarzy, istotnie
zmodyfikowa³y jego obraz – dotyczy³y bowiem tych sfer, o których dot¹d nie mówi³,
co prowadzi³o do przekszta³cenia panuj¹cej dot¹d wokó³ niego aury tajemniczoœci
w klimat podejrzliwoœci.

Dwie debaty telewizyjne odby³y siê natomiast przed II tur¹ wyborów w 1995 r. (12
i 15 XI). Zarówno L. Wa³êsa, jak i A. Kwaœniewski przyjêli zaproszenie na to spotkanie
bez obaw (propozycjê zorganizowania debaty L. Wa³êsa sk³ada³ ju¿ przed I tur¹ g³oso-
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wania, zaœ zaraz po niej deklaracjê udzia³u z³o¿y³ kandydat lewicy). Przez obu kandy-
datów debaty telewizyjne traktowane by³y jako nieunikniony punkt kulminacyjny
konfrontacji przedstawicieli dwóch opcji politycznych i dwóch odmiennych osobowo-
œci politycznych. Z kolei telewizji tak bardzo zale¿a³o na zorganizowaniu tego typu
spotkania, ¿e wyra¿ono zgodê, by sztaby same okreœli³y i porozumia³y siê, co do
kszta³tu programu. Ustalono, i¿ oprócz dwóch pretendentów do urzêdu, w debacie
uczestniczyæ mieli dziennikarze zaproszeni przez oba sztaby wyborcze oraz ówczesny
prezes Telewizji Publicznej – Wies³aw Walendziak. Tematyk¹ pierwszej debaty mia³a
byæ polityka zagraniczna, zaœ drugiej – sprawy wewnêtrzne i gospodarcze kraju82.
Uk³ad ten zaburzy³ A. Kwaœniewski, wykorzystuj¹c debatê do z³o¿enia osobiœcie
L. Wa³êsie swojego oœwiadczenia maj¹tkowego. Uzupe³nieniem tego gestu by³y s³owa:
„Ja zap³aci³em swoje podatki. Mam nadziejê, ¿e pan uczyni to samo”. Odwo³anie do
trwaj¹cej wymiany zarzutów mia³o sprowokowaæ L. Wa³êsê – i tym samym zburzenie
wizerunku umiarkowanego polityka, który sztab wyborczy prezydenta stara³ siê stwo-
rzyæ. W sytuacji, gdy L. Wa³êsa ujawni³ prawdziw¹ osobowoœæ i przesta³ kontrolowaæ
zarówno treœæ, jak i formê swoich wypowiedzi, bardziej wyrazisty sta³ siê kontrast po-
miêdzy nim i A. Kwaœniewskim. Taktyka kandydata lewicy nastawiona by³a bowiem
na „wystudzanie” oraz „zdjêcie z porz¹dku dziennego kwestii »Polisy« – chcia³ byæ po-
strzegany jako cz³owiek kompromisowy i uczciwy, zmierzaj¹cy do wyjaœnienia wszel-
kich kwestii83.

Aleksandrowi Kwaœniewskiemu uda³o siê osi¹gn¹æ efekt wzburzenia u swego ad-
wersarza. W konsekwencji, L. Wa³êsa skupi³ siê na atakowaniu swego oponenta, nie
zaœ na prezentowaniu w³asnej oferty programowej. Odnosz¹c siê do tematyki debaty
mówi³ m.in., i¿ „wybór A. Kwaœniewskiego na prezydenta przekreœli szanse Polski na
wejœcie do NATO i UE, a w najlepszym przypadku opóŸni ten proces”. Debatê potrak-
towa³ przy tym jako okazjê nie do dyskusji czy wymiany pogl¹dów, ale do pog³êbienia
polaryzacji politycznej i zintegrowania wokó³ swojej kandydatury wszystkich niechêt-
nych rz¹dom postkomunistycznej lewicy, bez wzglêdu na powody tej opozycji. Reali-
zacji tego celu s³u¿y³y kolejne próby dyskredytacji kandydata SLD podejmowane
podczas debaty: wyrazy lekcewa¿enia, hierarchizowanie uczestników spotkania
(budowanie sytuacji nierównouprawnienia)” oraz sugerowanie braku wiarygodnoœci
A. Kwaœniewskiego. Na tym tle kandydat lewicy móg³ sprawiaæ wra¿enie opanowane-
go i pragmatycznego polityka, który potrafi oddzieliæ dyskusjê programow¹ od rywali-
zacji personalnej84.

Na drug¹ debatê L. Wa³êsa przyby³ spokojniejszy i bardziej przygotowany, a tema-
tyka dyskusji by³a mu bli¿sza i bardziej odpowiada³a celowi, jakiemu mia³ s³u¿yæ
udzia³ w debatach (cel pozostawa³ bowiem wci¹¿ ten sam). Nie zmieni³ jednak taktyki:
nadal identyfikowa³ konkurenta z „dawnym, zbrodniczym systemem” oraz atakowa³
za sk³adanie „iluzorycznych, oszukañczych obietnic” i domaga³ siê przeprosin „za
przesz³oœæ”. Z kolei A. Kwaœniewski kolejne spotkanie stara³ siê wykorzystaæ do
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wzmocnienia wizerunku kandydata kompromisu i pojednania – powtarza³ has³a o ko-
niecznoœci oddzielenia tego, co by³o zbrodni¹ (i co potêpia³) od „pracy milionów uczci-
wych ludzi”. Na zakoñczenie programu podszed³ do L. Wa³êsy z wyci¹gniêt¹ rêk¹,
czym ponownie zaskoczy³ oponenta i sprowokowa³ do s³ynnej ju¿ wypowiedzi: „[...]
przecie¿ pan wszed³ do obory, ani me ani be, ani kukuryku, proszê pana...”.

Zorganizowanie debat by³o sukcesem telewizji – wed³ug badañ OBOP – 90% bada-
nych widzia³o przynajmniej jedn¹ z nich, zaœ 75% deklarowa³o, ¿e widzia³o obie. Z ko-
lei z badañ CBOS wynika, i¿ 13% nie widzia³o ¿adnej z debat85. Wysoki poziom
ogl¹dalnoœci stwarza³ potencjalnie mo¿liwoœci oddzia³ywania na preferencje wybor-
cze. Wp³yw na zachowania wyborcze bada³o kilka oœrodków. Zgodnie z ich wynikami,
debaty uaktywni³y wyborców – 12% respondentów stwierdzi³o, i¿ weŸmie udzia³
w ponownym g³osowaniu, choæ pocz¹tkowo nie zamierza³o w nim uczestniczyæ, zaœ
wiêkszoœæ badanych oceni³a, i¿ zdecydowanie lepiej zaprezentowa³ siê w nich A. Kwa-
œniewski. Kandydat ten przekona³ do siebie 75% badanych.

Bezpoœrednim efektem debat by³y zmiany w deklaracjach poparcia – z 42 do 49%
dla kandydata lewicy (w szczególnoœci zwiêkszenie poparcia dla A. Kwaœniewskiego
odnotowano w grupie wyborców wczeœniej niezdecydowanych)86. Bezpoœrednia kon-
frontacja polskich kandydatów na urz¹d prezydencki potwierdzi³a wnioski formu³owa-
ne przez badaczy amerykañskich (w USA organizowanie tego typu telewizyjnych
dyskusji jest tradycj¹ wyborcz¹). Przede wszystkim, wraz z przeniesieniem rywalizacji
wyborczej na forum audiowizualnych mediów wzros³a rola czynników o charakterze
personalnym, takich jak: wygl¹d, styl bycia, komunikatywnoœæ, umiejêtnoœæ radzenia
sobie ze stresem, sposób formu³owania myœli. Na plan dalszy w tego typu sytuacjach
schodzi natomiast sfera programowa, choæ nie bez znaczenia jest fakt posiadania
pogl¹dów oraz refleksji w odniesieniu do kluczowych problemów kraju. Udzia³ w de-
bacie mo¿e wiêc stanowiæ ogromn¹ szansê dla kandydata, który posiada cechy pre-
ferowane przez telewizjê, a ryzyko w sytuacji zbli¿onych cech i umiejêtnoœci (st¹d
te¿ A. Kwaœniewski w 2000 r. unika³ tego typu spotkania telewizyjnego z A. Olechow-
skim)87.

Wydarzenia kampanii wyborczej relacjonowane s¹ na bie¿¹co przez media zarów-
no drukowane, jak i elektroniczne. A jako ¿e przekazy zawarte w serwisach informa-
cyjnych stanowi¹ g³ówne Ÿród³o wiadomoœci dla wyborców, zarówno kandydatom, jak
i ich sztabom wyborczym szczególnie zale¿y na korzystnym dla siebie sposobie ich
formu³owania. Zgodnie z przyjêtym modelem ról mediów, dziennikarze i wydawcy s¹
w takiej sytuacji traktowani jako samodzielne i niezale¿ne podmioty. St¹d te¿ wszelkie
próby oddzia³ywania na œrodki masowego przekazu przybieraæ mog¹ postaæ wykorzy-
stania narzêdzi public relations. Jak ju¿ wspomniano wczeœniej, nale¿¹ do nich
w szczególnoœci: konferencje prasowe, tzw. wydarzenia medialne oraz krótkie wypo-
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wiedzi i kontrolowane przecieki. Obiektywizm i równy dystans wobec wszystkich kan-
dydatów nie zawsze jest jednak przez przedstawicieli mediów przestrzegany, co wobec
faktu przywi¹zywania przez kandydatów du¿ej wagi do swojej obecnoœci w przeka-
zach telewizyjnych, stwarza pole konfliktów.

W wyj¹tkowej sytuacji znajduj¹ siê zwykle ci kandydaci, którzy piastuj¹ wa¿ne
urzêdy w pañstwie – zw³aszcza zaœ prezydent ubiegaj¹cy siê o reelekcjê. Z uwagi na
swoj¹ funkcjê prezentowany jest on nie tylko przy okazji promowania swojej kandyda-
tury, ale tak¿e podczas wype³niania obowi¹zków (podró¿e, spotkania, decyzje). Zada-
niem mediów jest wówczas przyjêcie w³aœciwej perspektywy, choæ rozdzielenie obu
funkcji takiej osoby jest czasem bardzo trudne.

W 1990 r. Sytuacja telewizji by³a, w kontekœcie wyborów, szczególna z kilku powo-
dów. Najistotniejszym z nich wydaje siê fakt, i¿ podlega³a ona (podobnie jak radio) pre-
mierowi, który by³ wówczas jednym z kandydatów. Telewizja postrzegana by³a jako
narzêdzie polityki rz¹du, st¹d jej bezstronnoœæ i wiarygodnoœæ kwestionowali wszyscy
pozostali kandydaci (najczêœciej zarzucano jej, i¿ faworyzuje T. Mazowieckiego, dys-
kredytuje L. Wa³êsê, a lekcewa¿y resztê pretendentów do urzêdu)88. Efektem tej krytyki
by³o skoncentrowanie siê telewizji na opisowym przedstawianiu przebiegu kampanii,
co nie wyklucza³o jednak elementów krytyki, analizy i oceny zarówno kandydatów
i ich programów, jak i dzia³añ przez nich podejmowanych. Ponadto, telewizja, podob-
nie jak inne media, podawa³a do publicznej wiadomoœci wyniki sonda¿y opinii publicz-
nej przeprowadzonych przez OBOP i CBOS, jednak¿e w przeciwieñstwie do innych
œrodków przekazu (g³ównie prasy drukowanej) – wyników tych nie analizowa³a i nie
komentowa³a89. Zainteresowanie telewizji, podobnie jak i innych mediów, poszczegól-
nymi kandydatami by³o w du¿ej mierze uzale¿nione w³aœnie od tych wyników (zasada
proporcjonalnoœci).

Analiza wyników monitoringu przeprowadzonego przez OBOP (w dniach: 20 X do
22 XI, w sumie 225 programów) wskazuje na zdecydowan¹ przewagê T. Mazowieckie-
go jeœli chodzi o liczbê programów zawieraj¹cych wypowiedzi dotycz¹cych kandydata
oraz czas (w sek.) poœwiêcony kandydatowi. Z kolei w kwestii liczby cytowañ wypo-
wiedzi zarówno wypowiedzi popieraj¹cych, jak i przeciw kandydatowi, ówczesnego
premiera wyprzedzi³ L. Wa³êsa90. Jeœli uwzglêdni siê przy tym fakt, i¿ czêœæ (ok. 1/3)
wypowiedzi T. Mazowieckiego by³a prezentowana jako wyst¹pienia premiera, nie zaœ
kandydata, wówczas okazuje siê, i¿ kandydatem, któremu telewizja poœwiêci³a najwiê-
cej uwagi by³ L. Wa³êsa.

Nie mniej istotne by³o przy tym, jak prezentowani byli poszczególni kandydaci.
Wyniki wspomnianego monitoringu wskazuj¹, zdecydowana wiêkszoœæ przekazów
mia³a charakter neutralny, z jednym wyj¹tkiem – w przypadku S. Tymiñskiego liczba
wypowiedzi niechêtnych kandydatowi wyraŸnie przewa¿a³a nad przychylnymi. Ten-
dencja ta pog³êbi³a siê w ostatnim tygodniu przed I i w okresie przed II tur¹ wyborów:
telewizja przy³¹czy³a siê do krytyki tego kandydata, zainicjowanej przez sztaby wybor-
cze L. Wa³êsy i S. Tymiñskiego. Reakcja ta spowodowana by³a pocz¹tkowo zarzutem
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zdrady narodu postawionym przez tego kandydata T. Mazowieckiemu (S. Tymiñski
zarzuci³ mu chêæ wyprzeda¿y maj¹tku narodowego kapita³owi obcemu po zani¿onych
cenach) i innym atakom personalnym na premiera91. Przed II tur¹ g³osowania media
podjê³y dzia³ania maj¹ce na celu wp³yniêcie na ostateczny rezultat wyborów i niedo-
puszczenie do zwyciêstwa konkurenta L. Wa³êsy.

Telewizja przygotowa³a i wyemitowa³a kilka programów wyraŸnie dyskredytu-
j¹cych S. Tymiñskiego. W pierwszym z nich zaatakowany zosta³ jako cz³owiek – m.in.
oskar¿any by³ o to, i¿ „bije ¿onê i g³odzi dzieci, nie chodzi do koœcio³a, zabrania u¿ywa-
nia lekarstw oraz urz¹dza furiackie awantury”92. Z kolei dyskredytacji politycznej
s³u¿yæ mia³ materia³ zawieraj¹cy wypowiedzi kilkunastu przedstawicieli kanadyjskiej
polonii, którzy zgodnie twierdzili, ¿e w œrodowiskach polonijnych i w ¿yciu politycz-
nym Kanady, S. Tymiñski jest postaci¹ ca³kowicie nieznan¹, a jego sukces finansowy
z perspektywy kanadyjskiej wygl¹da zupe³nie inaczej ni¿ z polskiej93.

Do ataków na kandydata przy³¹czy³a siê prasa drukowana, donosz¹c, i¿ „Stanis³aw
Tymiñski nie s³u¿y³ w wojsku z powodu choroby psychicznej?”, „w Peru prowadzone
jest œledztwo przeciw niemu o kradzie¿ programów satelitarnych”, a „w jego sztabie
pracuj¹ prawie wy³¹cznie byli pracownicy SB i aparatu partyjnego”94. Pisz¹c o S. Ty-
miñskim, prasa pos³ugiwa³a siê szeregiem obraŸliwych epitetów (m.in. agent dawnego
PRL-owskiego aparatu bezpieczeñstwa, bezbo¿nik, awanturnik, czarny koñ, cz³owiek
znik¹d, hochsztapler, komunista – gestapowiec itd.)95.

Wszystkie te przekazy narusza³y elementarne zasady dziennikarskiej rzetelnoœci
i obiektywnoœci, a tak¿e zwyk³ej ludzkiej przyzwoitoœci – operowano tendencyjnie do-
branymi i niezweryfikowanymi informacjami, mieszano opinie i komentarze z faktami
oraz nie stworzono kandydatowi ¿adnej szansy na obronê lub wyjaœnienie poja-
wiaj¹cych siê o nim doniesieñ. Tak wyrazista postawa i zaanga¿owanie mediów
w kampaniê negatywn¹ przeciwko jednemu kandydatowi nie wyst¹pi³o podczas ¿ad-
nych kolejnych wyborów, choæ i wówczas trudno by³o mówiæ o ca³kowitej bezstronno-
œci (stronniczoœæ niektórych gazet, prezentuj¹cych z za³o¿enia okreœlone sympatie
polityczne nie jest przy tym zaskakuj¹ca – zastrze¿enia w tym zakresie budziæ mo¿e na-
tomiast postawa publicznej telewizji i radiofonii).

W 1995 r. w uprzywilejowanej sytuacji znajdowa³ siê urzêduj¹cy prezydent L. Wa-
³êsa – zorganizowane przez niego trzy konferencje prasowe, podsumowuj¹ce pierwsz¹
kadencjê, zosta³y szeroko zrelacjonowane nie tylko w telewizji, ale i prasie drukowanej.
Pierwsza z nich (6 IX) poœwiêcona by³a sprawom zagranicznym, druga (13 IX) bezpie-
czeñstwu pañstwa, zaœ trzecia (20 IX) prawu. Podczas tych konferencji, kandydat przed-
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91 Zarzut zdrady narodowej sta³ siê podstaw¹ do wszczêcia przeciwko S. Tymiñskiemu przez pro-
kuraturê œledztwa. Szerzej: J. Bartkowski, J. Raciborski, op. cit., s. 139–140 oraz P. Bazylko,
P. F¹fara, P. Wysocki, Czarna teczka. Rzecz o sztabie wyborczym Stanis³awa Tymiñskiego, w: Bitwa
o Belweder, s. 63 oraz A. K. Piasecki, op. cit., s. 40.

92 J. Bartkowski, J. Raciborski, op. cit., s. 157 oraz J. Bralczyk, M. Mrozowski, op. cit.,
s. 174–175.

93 J. Bralczyk, M. Mrozowski, op. cit., s. 174.
94 Za: jak wy¿ej. Ten ostatni zarzut pojawi³ siê po tym, jak okaza³o siê, ¿e lokalny komitet wybor-

czy w Kielcach utworzyli byli milicjanci. Zob. P. Bazylko, P. F¹fara, P. Wysocki, op. cit., s. 63.
95 D³u¿sz¹ listê przytaczaj¹ J. Bartkowski, J. Raciborski, op. cit., s. 157.



stawi³ listê swoich dokonañ oraz wskaza³ na problemy, które jeszcze wymagaj¹
rozwi¹zania. I tak, do najwiêkszych osi¹gniêæ swojej prezydentury L. Wa³êsa zaliczy³:
wycofanie wojsk radzieckich z Polski, umorzenie polskich d³ugów i otrzymanie nastêp-
nych po¿yczek, mo¿liwoœæ swobodnego podró¿owania oraz zbli¿enie Polski do NATO
i UE. Z kolei „cztery problemy, których nie uda³o siê rozwi¹zaæ” stanowi³y: zlikwidowa-
nie wszechw³adzy pañstwa, osi¹gniêcie sprawiedliwego, skutecznego i zreformowanego
systemu demokratycznej w³adzy, zapewnienie bezpieczeñstwa, dostosowanie ¿ycia pu-
blicznego do zasad moralnoœci. Konferencje te spe³ni³y swoje zadanie – kandydat zys-
ka³ dodatkowy czas na prezentacjê dokonañ i tym samym na budowanie wizerunku mê¿a
stanu. Media informowa³ tak¿e o dzia³aniach podejmowanych przez L. Wa³êsê w okresie
poprzedzaj¹cym wybory w ramach wykonywanych konstytucyjnych obowi¹zków, m.in.
o zawetowaniu ustawy emerytalnej oraz ustawy wprowadzaj¹cej nowe stawki podatko-
we, a tak¿e o przes³aniu do Senatu projektu o referendum na temat uw³aszczenia.

Z kolei komitet wyborczy g³ównego rywala L. Wa³êsy oskar¿a³ telewizjê publiczn¹
o dyskryminowanie swojego kandydata, przede wszystkim zaœ o nieprzekazywanie
pe³nego obrazu spotkañ kandydata z wyborcami. W g³ównych wydaniach wiadomoœci
telewizyjnych wiêcej uwagi, zdaniem komitetu A. Kwaœniewskiego, poœwiêcano na re-
lacje z manifestacji organizowanych przeciw niemu, ni¿ ze spotkañ ze zwolennikami.
Sztab wyborczy kandydata lewicy przyj¹³ wiêc strategiê budowania dobrego klimatu
za poœrednictwem lokalne œrodków przekazu, w tym prasy drukowanej, sieci kablowej
oraz lokalnych rozg³oœni radiowych. Sam fakt wizyty w danym mieœcie polityka wyso-
kiej rangi by³ istotnym wydarzeniem dla mediów lokalnych, a dodatkowo wa¿nym
punktem ka¿dej z nich by³o udzielanie kilku wywiadów. Wa¿nym wydarzeniem me-
dialnym by³a konwencja wyborcza kandydata SLD, podczas której odby³o siê g³oso-
wanie nad jego kandydatur¹, zakoñczone spektakularnym sukcesem: na 300 delegatów
za opowiedzia³o siê 296.

Prasa drukowana w 1995 r. by³a tak¿e przyczyn¹ kilku problemów A. Kwaœniew-
skiego – tzw. sprawa „Polisy” zaistnia³a w œwiadomoœci publicznej w³aœnie za spraw¹
gazety „¯ycie Warszawy”. W artykule pt. Czerwona pajêczyna ujawniony zosta³ fakt,
i¿ ¿ona A. Kwaœniewskiego oraz ¿ona ówczesnego premiera J. Oleksego kupowa³y
w ofercie niepublicznej akcje firmy ubezpieczeniowej. W¹tpliwoœci autorów publika-
cji budzi³ przede wszystkim udzia³ ¿on wp³ywowych polityków w przedsiêwziêciu,
w którym zaanga¿owane zosta³y publiczne pieni¹dze. Jednoczeœnie wskazywano, i¿
wielu udzia³owców „Polisy” to „peerelowscy prominenci”96. Z uwagi na fakt, i¿ wy-
mowa artyku³u bliska by³a zarówno sztabowi L. Wa³êsy, jak i linii samej gazety, trudno
stwierdziæ, czy by³a to inicjatywa dziennikarzy, czy te¿ kontrolowany przeciek skiero-
wany przeciwko wyborczemu rywalowi prezydenta. Temat ten przez kilka nastêpnych
tygodni, a¿ do II tury g³osowania obecny by³ w przekazach medialnych. Równie¿ ko-
lejna kontrowersyjna sprawa tych wyborów – wykszta³cenie A. Kwaœniewskiego, zo-
sta³a istotnie nag³oœniona przez media97. Ju¿ 17 XI w „Rzeczpospolitej” ukaza³ siê
artyku³: Czy kandydat SLD ma wy¿sze wykszta³cenie i od tego momentu do czasu
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96 Za: B. Dziemidok, op. cit., s. 141.
97 Przyczynkiem do tego by³ fakt z³o¿enia przez KPN do Prokuratury Rejonowej w Warszawie

doniesienia o pope³nieniu przestêpstwa przez A. Kwaœniewskiego.



stwierdzenia wa¿noœci wyborów prezydenckich w¹tek ten powraca³ w kolejnych pu-
blikacjach (wywiady z rektorem i prorektorem UG; wypowiedzi cz³onków komitetu
wyborczego A. Kwaœniewskiego, jego ¿ony oraz jego samego).

Kampaniê na rzecz kandydata lewicy prowadzi³y natomiast dwa tytu³y prasowe,
sympatyzuj¹ce z t¹ opcj¹ polityczn¹: „Trybuna” i „NIE”. Na swoich ³amach prezento-
wa³y A. Kwaœniewskiego jako „cz³owieka zaszczuwanego przez zacietrzewione, wro-
gie, tendencyjne gazety, radio i telewizjê”. Ponadto, to w³aœnie tygodnik „NIE” ujawni³
wspomnian¹ wczeœniej „sprawê Pastwy”, zaœ obie zwi¹zane z SLD gazety opubliko-
wa³y na swych ³amach krytyczny list do L. Wa³êsy, autorstwa Anny Walentynowicz –
by³ej wspó³pracowniczki kandydata i dzia³aczki „S” z lat 80.98

W obliczu koncentracji uwagi mediów na rywalizacji L. Wa³êsy i A. Kwaœniew-
skiego, innym kandydatom trudno by³o zaistnieæ w przekazach telewizyjnych. W ser-
wisach informacyjnych dominowa³y krótkie wzmianki o kolejnych spotkaniach lub
konferencjach prasowych, st¹d te¿ niektórzy kandydaci za wszelk¹ cenê starali siê
stworzyæ wydarzenie medialne. By³o nim np. spektakularny wjazd na s³oniu J. Kor-
win-Mikkego na konwencjê wyborcz¹ oraz organizowane przez niego konferencje
prasowe, które odbywa³y siê w szczególnych miejscach: na dworcu kolejowym lub
te¿ hali targowej. Uwagê mediów skupi³y tak¿e: konwencja wyborcza H. Gronkie-
wicz-Waltz, zorganizowana w warszawskiej Galerii Porczyñskich oraz spotkanie tej
kandydatki z ekologami, któremu towarzyszy³ rejs statkiem.

Szansy na zaistnienie w mediach, jak¹ stwarza³y uroczystoœci do¿ynkowe, nie wy-
korzysta³ kandydat ludowy – W. Pawlak. By³ na nich obecny natomiast ówczesny pre-
zydent. Z kolei L. Wa³êsa ca³kowicie pomin¹³ mo¿liwoœci promocji, jakie daje relacja
telewizyjna wieczoru wyborczego, kiedy kandydaci i ich komitety wyborcze oczekuj¹
na pierwsze wyniki g³osowania. W sytuacji, gdy zosta³y one og³oszone w siedzibie ko-
mitetu prezydenta obecny by³ tylko szef sztabu J. Gwi¿d¿ oraz jego wspó³pracownicy,
nie by³o ju¿ natomiast samego kandydata. Moment ten wykorzysta³ w pe³ni kandydat
SLD, udzielaj¹c wywiadów oraz odwiedzaj¹c siedzibê T. Zieliñskiego z proœb¹
o wsparcie w walce przed II tur¹.

W 2000 r. uwagê mediów skupi³o kilka wydarzeñ. Pierwszym by³o dostarczenie do
PKW przez komitet wyborczy A. Kwaœniewskiego oko³o 1,7 mln podpisów pod jego
kandydatur¹ – kartony z podpisami przywieŸli cz³onkowie komitetu w asyœcie m³o-
dzie¿y ubranej w kurtki z logo kampanii wyborczej prezydenta. Szeroko relacjonowana
by³a tak¿e konwencja wyborcza tego kandydata, przygotowana w stylu amerykañskim
(udzia³ kandydata wraz z rodzin¹, balony wypuszczone pod sufit, atmosfera entuzja-
zmu i wiara w zwyciêstwo – wyst¹pienie kandydata by³o wielokrotnie przerywane
oklaskami). Konwencje wyborcze zorganizowali tak¿e inni kandydaci, a ich miejsca
wybierane by³y nieprzypadkowo – np. M. Krzaklewski zainaugurowa³ swoj¹ kampaniê
w gdañskiej Hali Oliwii, a J. Kalinowski w auli SGGW, której jest absolwentem.

W VIII 2000 r. jednym z g³ównych tematów kampanii wyborczej sta³a siê lustracja
kandydatów na urz¹d Prezydenta RP. Œrodki masowego przekazu na bie¿¹co informo-
wa³y o procesach lustracyjnych poszczególnych kandydatów99. Szczególnie du¿o emo-
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98 Za: M. Mazur, op. cit., s. 243.
99 Por. Przegl¹darka prezydencka, „Gazeta Wyborcza”, 18 VII 2000.



cji i dyskusji wywo³a³y procesy lustracyjne Aleksandra Kwaœniewskiego i Lecha
Wa³êsy. Obaj kandydaci w swoich oœwiadczeniach podali, i¿ nie wspó³pracowali z or-
ganami bezpieczeñstwa, jednak w obu przypadkach pojawi³y siê dokumenty wska-
zuj¹ce na rzekom¹ wspó³pracê. Zarówno owe dokumenty, jak i procedura dostarczania
ich do s¹du przez UOP wzbudzi³a szereg zastrze¿eñ i sta³a siê tematem wielu publika-
cji100. Innym tematem sierpniowych publikacji by³y obchody 20. rocznicy Porozumieñ
Sierpniowych – da³y one szansê zaistnienia na nowo w œwiadomoœci spo³ecznej
L. Wa³êsy i ujawni³y relacje pomiêdzy by³ym i ówczesnym przewodnicz¹cym „S”.

Kolejnym tematem wyborczym by³a ustawa o powszechnym uw³aszczeniu, której
projekt stanowi³ jeden z g³ównych elementów kampanii M. Krzaklewskiego. Weto pre-
zydenta A. Kwaœniewskiego wobec tej ustawy by³o szeroko analizowane i komentowa-
ne zarówno w mediach drukowanych, jak i elektronicznych. Popularnym w¹tkiem by³
tak¿e konflikt miêdzy szefami sztabów wyborczych wspomnianych wy¿ej dwóch kan-
dydatów: W. Walendziakiem i R. Kaliszem o wypowiedŸ tego ostatniego w audycji ra-
diowej, w której pad³o oskar¿enie o inicjowanie przez sztab M. Krzaklewskiego
ataków na uczestników wieców A. Kwaœniewskiego.

Podobnie jak w przypadku poprzednich kampanii, wielu kandydatów czu³o siê nie-
usatysfakcjonowanych sposobem i czêstotliwoœci¹ prezentacji w programach informa-
cyjnych radia i telewizji. Efektem tego by³y protesty skierowane do KRRiT: najwiêcej
z³o¿y³ ich komitet wyborczy M. Krzaklewskiego, zaœ g³ównym zarzutem by³o pomija-
nie relacji ze spotkañ wyborczych tego kandydata101. Jedynym kandydatem, który nie
z³o¿y³ ¿adnego protestu by³ ówczesny prezydent, co wydaje siê byæ zrozumia³e w obli-
czu faktu, i¿ by³ on najczêœciej prezentowanym uczestnikiem wyborów (drugim w ko-
lejnoœci by³ L. Wa³êsa)102.

6. STRATEGIE FINANSOWE

Dobór strategii finansowych zale¿y w g³ównej mierze od posiadanych œrodków.
Sztaby wyborcze dysponuj¹ce przez ca³y czas kampanii wyborczej znacznymi œrodka-
mi lub te¿ maj¹ce sta³y i pewny dostêp do Ÿróde³ finansowania pozwoliæ mog¹ sobie na,
omówione w rozdziale I, strategie: eskalacyjn¹ lub uderzeniow¹, pozosta³e wybieraj¹
zaœ zwykle strategiê falow¹. Z uwagi na brak dostêpu do danych na ten temat, wnioski na
temat zastosowanej strategii finansowej formu³owane bêd¹ na podstawie analizy dzia³añ
o charakterze promocyjnym (ich intensywnoœci w okreœlonych fazach kampanii).

Wp³yw czynników prawnych na sposób zbierania funduszy na kampaniê wyborcz¹
(i ich Ÿród³a) oraz sposób ich wydatkowania, omówiony zosta³ w rozdziale II. W tym
miejscu natomiast, uwaga zostanie skoncentrowana na tym, jakimi œrodkami dyspono-
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100 Szerzej o prezentacji tego tematu na ³amach prasy oraz w serwisach informacyjnych stacji tele-
wizyjnych i radiowych pisz¹ autorzy prac zebranych w ksi¹¿ce: Prezydenci 2000, pod red. S. Dziê-
cielskiej-Machnikowskiej, £ódŸ 2001.

101 Zob. Sprawozdanie KRRiT za rok 2000, Warszawa, III 2001, rozdzia³ VII – Skargi i interwen-
cje, punkty: 7.13–7.16.

102 Zob. Wyniki monitoringu przeprowadzonego przez Instytut Monitorowania Mediów, w dniach
1 VIII do 6 X 2000 r.



wa³y poszczególne sztaby wyborcze i w jaki sposób je wydatkowa³y, co pozwoli lepiej
zrozumieæ podejmowane przez nie dzia³ania o charakterze promocyjnym (czyli wp³yw
strategii finansowej na komunikacyjn¹). Zestawienie Ÿróde³ dochodów oraz celów
wydatków kandydatów z trzech kolejnych wyborów prezydenckich pozwoli ponadto
ukazaæ przemiany, jakie zasz³y w tej sferze w ci¹gu 10 lat103.

W 1990 r. g³ównym Ÿród³em pieniêdzy na kampaniê wyborcz¹ by³y „œrodki w³as-
ne” kandydatów. I tak, np. Stanis³aw Tymiñski przeznaczy³ na promocjê swojej osoby
3 326 461 000 z³ ze swoich w³asnych pieniêdzy, a ponadto 6 000 000 z³ uzyska³ z daro-
wizn w ramach zbiórki publicznej (czyli ³¹cznie ponad 9 000 000 z³)104. Tak¿e wœród
Ÿróde³ finansowania kampanii wyborczej Romana Bartoszcze najwa¿niejsze by³y œrodki
w³asne kandydata, choæ tutaj wliczone zosta³y pieni¹dze od partii politycznej (PSL):
299 826 000 z³. Sprzeda¿ cegie³ek przynios³a 161 732 000 z³, a darowizny w ramach zbiór-
ki publicznej jedynie 2 196 000 z³105. Z kolei W³odzimierz Cimoszewicz czerpa³ œrodki na
kampaniê wyborcz¹ przede wszystkim z zasobów uzyskanych przez SdRP w wyniku pro-
wadzenia dzia³alnoœci gospodarczej (1 591 864 000 z³) oraz ze sk³adek cz³onkowskich tej
partii (90 659 000 z³) i odsetek (39 014 000 z³). Darowizny w ramach zbiórki publicznej
przynios³y 166 127 000 z³, a sprzeda¿ cegie³ek: 234 583 000 z³106. Z kolei na bud¿et kandy-
data KPN sk³ada³y siê œrodki w³asne partii (sk³adki, darowizna Wydawnictwa Polskiego
KPN) oraz inne datki i po¿yczki zaci¹gniête od prywatnych obywateli107. Natomiast obaj
kandydaci „solidarnoœciowi” fundusze wyborcze czerpali przede wszystkim z: wp³at indy-
widualnych, zbiórek publicznych, sprzeda¿y cegie³ek, plakietek i zdjêæ. W sumie T. Mazo-
wiecki dysponowa³ kwot¹ 6 503 311 990 z³108, zaœ L. Wa³êsa: 9 042 038 000 z³ (najwiêksza
czêœæ: 1 172 620 000 z³, pochodzi³a ze sprzeda¿y cegie³ek)109.

Piêæ lat póŸniej struktura dochodów komitetów wyborczych wygl¹da³a nieco ina-
czej. G³ówne Ÿród³o dochodów stanowi³y zbiórki publiczne oraz darowizny krajowe,
zaœ kwoty przeznaczone ze œrodków w³asnych g³ównych kandydatów by³y bardzo nie-
wielkie (choæ w wyborach tych wziê³o udzia³ tak¿e kilku kandydatów, którzy swój
udzia³ w prezydenckiej rywalizacji op³acali niemal wy³¹cznie ze œrodków w³asnych).
Zmianê g³ównych Ÿróde³ finansowania zauwa¿yæ mo¿na analizuj¹c strukturê docho-
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103 Pamiêtaæ przy tym nale¿y o wspomnianych w rozdziale II zmianach w formularzach sprawoz-
dañ oraz fakcie przeprowadzonej denominacji z³otego (kwoty z 1995 r. podawane s¹ ju¿ w tzw. no-
wych z³otych).

104 Sprawozdanie przedstawione PKW przez Stanis³awa Tymiñskiego, Komorów, 8 II 1991.
W oœwiadczeniu pe³nomocnika komitetu wyborczego znalaz³o siê tak¿e zapewnienie, i¿ œrodki finan-
sowe zebrane na prowadzenie kampanii wyborczej nie pochodzi³y ze Ÿróde³ zagranicznych. Do³¹czono
równie¿ informacje dotycz¹ce dochodów w³asnych kandydata w postaci sprawozdania finansowego
spó³ki „Transduction Limited”. Za: M. Walecki, Wydatki polskich partii politycznych, w: Finansowa-
nie polityki, s. 121.

105 Sprawozdanie finansowe Romana Bartoszcze przedstawione PKW, Warszawa 8 II 1991. Za:
jak wy¿ej.

106 Sprawozdanie finansowe W³odzimierza Cimoszewicza przedstawione PKW, Warszawa 1 II 1991.
Za: jak wy¿ej.

107 Sprawozdanie finansowe Leszka Moczulskiego przedstawione PKW, Warszawa 6 II 1991. Za:
tam¿e, s. 124.

108 Za: P. Bazylko, P. Wysocki, Anatomia klêski, s. 27.
109 Za: P. Bazylko, P. Wysocki, „Wszyscy ludzie prezydenta”, s. 77.



dów komitetów wyborczych dwóch g³ównych konkurentów: L. Wa³êsy i A. Kwa-
œniewskiego. Kandydat lewicy uzyska³ ³¹cznie 3 000 872 z³110, z czego œrodki w³asne
wynosi³y jedynie 29 939 z³, a np. wp³ywy od „partii, ugrupowañ politycznych, organi-
zacji b¹dŸ wyborców” wynios³y: 356 000 z³. Najwa¿niejszym Ÿród³em œrodków finan-
sowych na kampaniê tego kandydata by³y jednak zbiórki publiczne – w ten sposób
pozyskano prawie 3 mln z³111. Z kolei w przypadku komitetu L. Wa³êsy najwiêksze
wp³ywy przynios³y darowizny (2 mln z³)112.

Równie¿ w 2000 r. wyraŸnie zarysowa³y siê istotne ró¿nice w kwotach, jakimi dys-
ponowali poszczególni kandydaci oraz Ÿród³ach finansowania ich kampanii. Przede
wszystkim, podobnie jak piêæ lat wczeœniej, wyró¿niæ mo¿na by³o kandydatów, którzy
w ca³oœci (B. Paw³owski) lub niemal w ca³oœci (D. Grabowski) sami op³acili swoj¹
kampaniê wyborcz¹. Reszta kandydatów pozyskiwa³a g³ównie imienne datki od osób
fizycznych oraz organizowa³a zbiórki publiczne i sprzeda¿ cegie³ek. Osoby prawne
wspar³y kampaniê czterech g³ównych kandydatów (A. Kwaœniewskiego, A. Olechow-
skiego, M. Krzaklewskiego i J. Kalinowskiego) i dwóch kandydatów z dalszych pozy-
cji rankingowych: L. Wa³êsy i J. Korwin-Mikkego.

Tabela 15
Wybrane dochody komitetów wyborczych kandydatów w 2000 r. (dane w z³, zaokr¹glone do pe³nego z³otego)

Kandydat
Suma

dochodów

Datki od
osób

prawnych

Imienne datki
osób

fizycznych

Dochód z cegie-
³ek i zbiorek
publicznych

„Dochody od innych”,
„inne wp³ywy”, „po-
zosta³e przychody”*

A. Kwaœniewski 11 999 605 1 343 550 2 212 159 1 097 475 7 101 329
M. Krzaklewski 10 720 932 1 552 948 7 308 725 1 195 980 627 147
J. Kalinowski 2 013 756 12 300 148 650 632 200 1 219 759
A. Olechowski 1 965 537 545 300 1 356 350 0 0
L. Wa³êsa 299 757 123 373 130 000 0 0
J. £opuszañski 272 145 0 11 057 223 296 19 000
J. Korwin-Mikke 75 737 10 500 26 535 0 13 544
D. Grabowski 74 579 0 0 0 60 234
A. Lepper 55 700 0 2 700 0 8 700
T. Wilecki 52 787 0 0 0 20 287
J. Olszewski 42 00 0 34 633 0 7 762
P. Ikonowicz 29 125 0 500 0 28 625
B. Paw³owski 15 610 0 0 0 15 610

* W kolumnie tej podawane s¹ kwoty pochodz¹ce m.in. od partii politycznych, ale i tzw. „œrodki w³asne”.
�ród³o: K. Leski, Jawnoœæ w cyfrach utopiona, „Rzeczpospolita” 7 II 2001. Dane pochodz¹ ze sprawozdañ wybor-
czych, zamieszczonych w M.P. (Komunikat PKW z dnia 4 stycznia 2001 r. w sprawie og³oszenia sprawozdañ wybor-
czych, M.P. 2001, Nr 1, poz. 22 (L. Wa³êsa), Komunikat PKW dnia 9 stycznia 2001 r. w sprawie og³oszenia
sprawozdañ wyborczych, M.P. 2001, Nr 1, poz. 23 (J. Korwin-Mikke, M. Krzaklewski, D. Grabowski, A. Lepper,
J. Kalinowski, B. Paw³owski, T. Wilecki, A. Kwaœniewski) oraz analogiczne Komunikaty PKW z: 20 grudnia 2000 r.
(M.P. Nr 42) poz. 826 – J. £opuszañski, poz. 827 – A. Olechowski, poz. 828 – J. Olszewski, poz. 829 – P. Ikonowicz).
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110 Omawiaj¹c kwoty, jakimi dysponowali kandydaci w 1995 r. nale¿y wzi¹æ pod uwagê denomi-
nacjê z³otówki, która zaczê³a obowi¹zywaæ od 1 I 1995 r.

111 Sprawozdanie finansowe przedstawione PKW przez Ogólnopolski Komitet Wyborczy Alek-
sandra Kwaœniewskiego, Warszawa, 18 I 1996. Za: Finansowanie polityki, s. 127.

112 Sprawozdanie finansowe przedstawione PKW przez pe³nomocnika Krajowego Sztabu Wy-
borczego Lecha Wa³êsy, Warszawa, 11 I 1996. Za: tam¿e, s. 129. PóŸniej okaza³o siê, ¿e by³a to jedna
darowizna dokonana przez Aleksandra Guzowatego.



W przypadku kilku g³ównych kandydatów niezwykle istotnym Ÿród³em wsparcia
finansowego by³y partie polityczne. Podobnie jak w 1995 r., A. Kwaœniewski najwiê-
ksz¹ sumê na kampaniê wyborcz¹ otrzyma³ od popieraj¹cej go partii – SLD. Ponadto
kandydata tego wspar³y osoby prawne i osoby fizyczne. Tak¿e komitet wyborczy inne-
go tzw. partyjnego kandydata – J. Kalinowskiego najwiêcej pieniêdzy otrzyma³ od
swojej partii – PSL. W tym przypadku drugim istotnym Ÿród³em finansowania kampa-
nii wyborczej by³a sprzeda¿ cegie³ek. Z kolei komitet wyborczy A. Olechowskiego ba-
zowa³ na sumach przekazanych przez osoby fizyczne – nie prowadzi³ ani sprzeda¿y
cegie³ek, ani te¿ nie otrzyma³ pieniêdzy od ¿adnej partii politycznej. Osoby fizyczne
by³y g³ównym Ÿród³em pieniêdzy tak¿e w przypadku kampanii wyborczej M. Krza-
klewskiego. Kandydat ten otrzyma³ tak¿e spor¹ sumê od RS AWS; wa¿nym Ÿród³em fi-
nansowania by³a równie¿ sprzeda¿ cegie³ek i zbiórki publiczne.

Z powy¿szych danych wynika, i¿ w przypadku ka¿dej kolejnej elekcji wyró¿niæ
mo¿na by³o kandydatów, którzy dysponowali znacznie wiêkszymi kwotami od pozo-
sta³ych, co musia³o znaleŸæ odzwierciedlenie nie tylko w ró¿nicach w strategiach fi-
nansowych, ale i ca³ej kampanii wyborczej (dynamika i profesjonalizm promocji
wyborczej, ró¿norodnoœæ form oraz czas trwania akcji promocyjnej). W 1990 r. najwiêk-
szymi kwotami dysponowali S. Tymiñski,. T. Mazowiecki i L. Wa³êsa. Sytuacja tego
ostatniego by³a jeszcze korzystniejsza ze wzglêdu na posiadane zaplecze organizacyjne
– dziêki temu sztab wyborczy L. Wa³êsy móg³ sobie pozwoliæ na d³ug¹, dynamiczn¹
i zró¿nicowan¹ kampaniê wyborcz¹ (strategia eskalacyjna). Z kolei S. Tymiñski dziêki
posiadanym œrodkom finansowym móg³ op³aciæ te wszystkie elementy procedury
i kampanii wyborczej, które niezbêdne s¹ do zaistnienia na rynku wyborczym: utwo-
rzenie i zarejestrowanie komitetu wyborczego, zebranie wymaganej liczby podpisów,
a nastêpnie dotarcie ze swoj¹ ofert¹ wyborcz¹ do spo³eczeñstwa.

Tym samym, bardzo wczeœnie ujawni³a siê prawid³owoœæ, i¿ brak silnego zaplecza
politycznego w wyborach prezydenckich zrekompensowaæ mog¹ posiadane œrodki fi-
nansowe (dostêp do pieniêdzy nie gwarantuje wygranej, czy te¿ nawet wysokiego
poparcia w wyborach, pozwala jednak na uczestnictwo w rynku wyborczym). Pra-
wid³owoœæ tê potwierdzi³y kolejne wybory, w których piêciu kandydatów nie posiada³o
praktycznie ¿adnego poparcia ze strony podmiotów politycznych, dysponowa³o nato-
miast œrodkami finansowymi, dziêki którym mo¿liwe by³o op³acenie dzia³añ podejmo-
wanych zwykle przez struktury partyjne (w szczególnoœci zbieranie podpisów pod
kandydatur¹). Zmiana przepisów prawych w 2000 r. istotnie ograniczy³a te mo¿liwoœci
(zob. rozdzia³ II) – wówczas te¿ ujawni³a siê na nowo przewaga organizacyjna i finan-
sowa kandydatów posiadaj¹cych wsparcie partii politycznych. W wiêkszym stopniu
komitety wyborcze zaczê³y byæ wspierane przez osoby prawne, co jest w wielu krajach
zjawiskiem powszechnym, niemniej potencjalnie niebezpiecznym dla demokratycz-
nych procedur wyborczych, o czym by³a mowa w rozdziale poœwiêconym ramom
prawnym funkcjonowania podmiotów na rynku wyborczym113.
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113 Badania nad motywami finansowania kampanii wyborczych w demokracjach o d³u¿szych tra-
dycjach prowadz¹ do wniosku, i¿ o ile tzw. mali indywidualni darczyñcy kieruj¹ siê g³ównie ideolo-
gi¹, o tyle wszystkie pozosta³e podmioty (od tzw. du¿ych indywidualnych darczyñców, przez
przedsiêbiorstwa, po organizacje zrzeszaj¹ce przedsiêbiorstwa) kieruj¹ siê g³ównie motywami poza-



W 1995 r. dwaj g³ówni rywale dysponowali zbli¿onymi kwotami, przy czym fakt
posiadania relatywnie du¿ych œrodków finansowych mia³ szczególne znaczenie dla
A. Kwaœniewskiego. Dziêki posiadanym œrodkom (i zapleczu organizacyjnym) by³
w stanie zastosowaæ strategiê uderzeniow¹: rozpocz¹æ kampaniê najwczeœniej i bardzo
dynamicznie, a nastêpnie przez ca³y okres poprzedzaj¹cy wybory podejmowaæ ró¿no-
rodne dzia³ania promocyjne. Z kolei w 2000 r. bardzo du¿¹ kwot¹ na kampaniê dyspo-
nowa³ zarówno ówczesny prezydent, jak i kandydat AWS – M. Krzaklewski. Wymieni
dwaj kandydaci wyraŸnie wyró¿niali siê w tym wzglêdzie od pozosta³ych uczestników
rywalizacji wyborczej – reszta dysponowa³a kwotami zbli¿onymi, do tych, którymi
operowali g³ówni kandydaci piêæ lat wczeœniej. W przypadku tego pierwszego, z uwagi
na du¿¹ znajomoœæ i wysokie deklarowane poparcie, dzia³ania promocyjne nie musia³y
byæ bardzo intensywne, co pozwala³o dysponowaæ pieniêdzmi w sposób odmienny od
dotychczasowych, stosowanych przez kandydatów na ten urz¹d. Natomiast M. Krza-
klewski dziêki posiadanym œrodkom móg³ prowadziæ dynamiczn¹, nowoczesn¹ i pro-
fesjonaln¹ kampaniê, w szczególnoœci zaœ promocjê za poœrednictwem œrodków
masowego przekazu i innych form kampanii poœredniej i tym samym podj¹æ walkê
z g³ównym faworytem tych wyborów.

Jeœli chodzi natomiast o wydatki, to nie ich suma jest interesuj¹ca (zwykle by³a to
ca³a kwota zebrana na kampaniê), ale struktura. G³ówne wydatki zale¿a³y przede
wszystkim od pozycji, jak¹ zajmowa³ kandydat na rynku wyborczym oraz posiadanego
(lub nie) zaplecza organizacyjnego, a tak¿e przyjêtej strategii komunikacyjnej (nacisk
na promocjê poœredni¹ lub bezpoœredni¹). Istotne znaczenie dla zmian w tej strukturze
w analizowanym dziesiêcioleciu mia³ tak¿e wzrost cen za us³ugi promocyjne,
zwi¹zany z postêpuj¹ca profesjonalizacj¹ tej sfery, a poœrednio samej kampanii wybor-
czej. Zagadnienie ci¹g³ego podnoszenia siê kosztów prowadzenia kampanii wyborczej
stanowi przedmiot zainteresowania badaczy zajmuj¹cych siê marketingiem wybor-
czym. Zwykle wskazuj¹ oni na istnienie sprzê¿enia zwrotnego: wraz z rozwojem me-
diów, promocji i reklamy tak¿e podmioty wyborcze staraj¹ siê dostosowaæ do poziomu
atrakcyjnoœci i profesjonalnoœci przekazów rozpowszechnianych wœród spo³eczeñ-
stwa, zaœ ta ich potrzeba owocuje podnoszeniem jakoœci (ale i ceny) dzia³añ agencji re-
klamowych, zatrudnionych do opracowania promocji wyborczej. Jedn¹ ze zmian
w prowadzeniu kampanii jest zlecenie jej organizacji zewnêtrznym podmiotem (nie zaœ
strukturom partyjnym) oraz k³adzenie nacisku na kampaniê medialn¹ (g³ównie telewi-
zyjn¹).

Analiza dzia³añ promocyjnych prowadzonych w 1990 r. pozwala uznaæ, i¿ L. Wa-
³êsa i S. Tymiñski realizowali strategiê uderzeniow¹, zaœ pozostali – falow¹. Pierwszy
typ wybrali wiêc kandydaci dysponuj¹cy najwiêkszymi kwotami: L. Wa³êsa wyda³
5 522 957 000 z³, zaœ S. Tymiñski 3 332 461 000 z³. Trzeci kandydat, który posiada³
istotne wsparcie finansowe zdecydowa³ siê na kampaniê falow¹ (T. Mazowiecki wyda³
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ideologicznymi: specjalnymi przywilejami, kontaktami, zmian¹ polityki, korzystnymi rozwi¹zaniami
legislacyjnymi oraz ogólnymi korzyœciami z posiadania przychylnej osoby na wysokim urzêdzie
w pañstwie. 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.



w sumie 5 669 896 103 z³). Nieco mniej na kampaniê wyborcz¹ przeznaczy³ W. Cimo-
szewicz (1 826 647 000 z³), zaœ najmniejsze kwoty na ten cel wydatkowali R. Bartosz-
cze (463 790 000 z³) i L. Moczulski (369 433 500 z³)114.

Wspomniany wy¿ej wp³yw pozycji wyjœciowej kandydata na rynku wyborczym,
w szczególnoœci posiadanych zasobów ludzkich (organizacyjnych) najwyraŸniej
uwidoczni³ siê w 1990 r. w strukturach wydatków dwóch kandydatów: niezale¿nego
partyjnie S. Tymiñskiego i posiadaj¹cego poparcie ca³ej struktury SdRP – W. Cimosze-
wicza. Najkosztowniejsze, w przypadku kampanii S. Tymiñskiego (1 649 148 000 z³),
by³o funkcjonowanie sztabu wyborczego i agend terenowych, nastêpnie zaœ ulotki,
plakietki i inne tego typu materia³y wyborcze (868 883 000 z³), a tak¿e przejazdy
kandydata, plakaty wyborcze i spotkania wyborcze115. Z kolei wœród wydatków W. Ci-
moszewicza dominowa³y: plakaty wyborcze (663 920 000 z³), ulotki, plakietki itp.
(388 981 000 z³) oraz promocja w œrodkach masowego przekazu i spotkania z wyborca-
mi. Na funkcjonowanie sztabu wyborczego i agend terenowych W. Cimoszewicz
wyda³ wówczas tylko 179 697 000 z³.

W 1995 r., gdy zdecydowana wiêkszoœæ kandydatów posiada³a zaplecze w postaci
partii, ugrupowañ i œrodowisk, g³ównym celem wydatków by³y materia³y promocyjne
(plakaty, ulotki, w przypadku kilku kandydatów – bilboardy) oraz promocja w œrod-
kach masowego przekazu. Wzrost wydatków na ten ostatni cel wynika z faktu, i¿ czêœæ
kandydatów zleci³a przygotowanie audycji wyborczych profesjonalnym agencjom wy-
borczym, zaœ kilku kandydatów zdecydowa³o siê na wyemitowanie p³atnych spotów
reklamowych w telewizji (W. Pawlak, H. Gronkiewicz-Waltz, J. Korwin-Mikke, L. Bu-
bel). Podobnie jak w 1990 r., wiêkszoœæ kandydatów realizowa³a strategiê falow¹.

Najwiêcej na kampaniê wyda³ wówczas A. Kwaœniewski (3 391 228 z³) stosuj¹cy
strategiê uderzeniow¹ oraz L. Wa³êsa (2 768 360 z³). Pozosta³ych kilku kandydatów,
zdobywaj¹cych w sonda¿ach wyborczych najwiêksze poparcie, na kampaniê wyda³o
œrednio po 1,5 mln z³116. Sztab wyborczy A. Kwaœniewskiego zdecydowan¹ wiêkszoœæ
œrodków wykorzysta³ na wykonanie i rozprowadzenie plakatów, folderów, ulotek,
plakietek, znaczków i innych materia³ów reklamowych (1 619 519 z³). Drugim pod
wzglêdem kosztownoœci elementem kampanii wyborczej by³o korzystanie ze œrodków
masowego przekazu (995 745 z³). Z kolei przejazdy kandydata i osób towarzysz¹cych
kosztowa³y prawie 100 000 z³117. Podobnie prezentowa³a siê struktura wydatków komi-
tetu wyborczego L. Wa³êsy: wykonanie i rozprowadzanie plakatów, folderów, ulotek
itp. – 1 062 879 z³, korzystanie ze œrodków masowego przekazu – prawie 840 000 z³.
Dodatkowym kosztem by³o zlecenie przeprowadzenia sonda¿y wyborczych – 41 306 z³.

Kolejne wybory potwierdzi³y tendencje z 1995 r. – najwiêcej œrodków przeznaczo-
no na promocjê w œrodkach masowego przekazu (w tym profesjonalnie przygotowane
audycje wyborcze oraz p³atne przekazy w telewizji publicznej i prywatnej) oraz mate-
ria³y wyborcze (bilboardy, plakaty, ulotki, naklejki, chor¹giewki, balony itd., a tak¿e
nowe rodzaje materia³ów: p³yty kompaktowe czy te¿ chusty i koszulki. Z kolei ówcze-
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114 M. Walecki, Wydatki, s. 121.
115 Tam¿e, s. 122.
116 Tam¿e, s. 127.
117 Tam¿e, s. 128.



sny prezydent, czêœæ pieniêdzy zebranych na kampaniê wyborcz¹ przeznaczy³ na cele
spo³eczne, m.in. na projekt Prezydenta RP „Internet w szkole” (119 761 z³) oraz na po-
moc dla osób dotkniêtych klêsk¹ ¿ywio³ow¹ (gm. Klembów – 50 000 z³). Te dwie akcje
zosta³y wykorzystane jako element kampanii wyborczej – informacje o darowiznach
umieszczone by³y na stronie internetowej A. Kwaœniewskiego oraz rozpowszechniane
by³y przez prasê i telewizjê (sta³y siê wydarzeniem medialnym).

Wœród ukazanych poni¿ej wydatków na cele kampanii wyborczej (tab. 16) zwraca
uwagê zbli¿ona struktura wydatków wszystkich kandydatów. Jedynym wyj¹tkiem s¹
ró¿nice w kwotach przeznaczonych przez komitety wyborcze na podró¿e. Tzw. kandy-
daci partyjni zdawali siê byæ w tej kwestii w sytuacji uprzywilejowanej – uwaga ta do-
tyczy tak¿e A. Kwaœniewskiego, którego relatywnie niewielkie wydatki na ten cel
wyjaœnione mog¹ byæ zapewne faktem podró¿owania w wiele miejsc jako g³owa
pañstwa i ³¹czenia tych wizyt z prowadzeniem kampanii wyborczej118.

Tabela 16
Wydatki komitetów wyborczych kandydatów w 2000 r. (dane w z³, liczby zaokr¹glone do pe³nej z³otówki)

Kandydat Wydatki
Korzystanie ze
œrodków maso-
wego przekazu

Wykonanie
materia³ów

wyborczych

Koszty
spotkañ

wyborczych

Koszty po-
dró¿y

A. Kwaœniewski 11 770 534 3 510 143 4 864 877 2 063 708 44 824

M. Krzaklewski 10 697 347 4 558 136 3 449 866 818 873 540 381

J. Kalinowski 2 113 756 668 283 1 178 304 130 923 17 028

A. Olechowski 1 902 728 977 580 186 968 192 356 117 779

L. Wa³êsa 253 594 40 000 184 059 3 329 8 529

J. £opuszañski 273 223 120 420 79 807 19 796 18 705

J. Korwin-Mikke 70 737 26 184 10 827 8 468 3 704

D. Grabowski 59 418 7 266 11 219 22 695 4 263

A. Lepper 55 691 16 830 24 300 5 000 6 451

T. Wilecki 22 787*

J. Olszewski 42 400 22 046 9 352 6 651 917

P. Ikonowicz 29 115 4 827 37 816 9 437

B. Paw³owski 15 610 1 464 ** 4 815 3 581

* W sprawozdaniu wyborczym nie wyodrêbniono wydatków na wymienione w tabeli cele. Podano jeszcze tylko,
i¿ wykorzystano otrzymane œrodki rzeczowe o wartoœci 30 000 z³.

** W sprawozdaniu wyborczym podana w tabeli rubryka nie zosta³a wype³niona, zaœ w rubryce: „materia³y i ener-
gia” podano kwotê: 2077 z³.

�ród³o: Opracowanie w³asne na podstawie: Komunikaty PKW w sprawie og³oszenia sprawozdañ wyborczych.
Zob. przypis:
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118 O problemie rozdzielenia dzia³añ podejmowanych przez bior¹c¹ udzia³ w wyborach osobê
pe³ni¹c¹ wysoki urz¹d pañstwowy i tym samym rozdzieleniu kosztów podró¿y by³a ju¿ mowa w roz-
dziale II. Tu warto zauwa¿yæ, i¿ pod adresem A. Kwaœniewskiego konkurenci kierowali zarzuty
o nadu¿ywaniu pe³nionej funkcji do prowadzenia kampanii (poruszano przy tym g³ównie kwestiê fin-
ansów wyborczych). W 1995 r. takie same zarzuty pod adresem L. Wa³êsy kierowa³ sztab wyborczy
A. Kwaœniewskiego.



Podobnie, jak w przypadku wczeœniejszych wyborów prezydenckich, mo¿liwoœæ
realizacji strategii innej ni¿ falowa mieli kandydaci posiadaj¹cy silne zaplecze partyjne
oraz kandydat niezale¿ny, maj¹cy poparcie komitetów spo³ecznych (w tym przedstawi-
cieli biznesu) oraz w³asne œrodki finansowe. Wyj¹tkiem by³ A. Kwaœniewski, który za-
stosowa³ strategiê falow¹ (kampania podzielona by³a na dwie czêœci, z dwutygodniow¹
przerw¹ miêdzy nimi). Z uwagi na du¿¹ popularnoœæ, kandydat ten nie musia³ wyko-
rzystywaæ strategii intensywniejszych. Jego konkurent M. Krzaklewski prowadzi³
kampaniê najbardziej intensywn¹, ³¹cz¹c¹ w sobie elementy strategii uderzeniowej
i eskalacyjnej, zaœ A. Olechowski – uderzeniow¹.

Podsumowuj¹c rozwa¿ania poœwiêcone poszczególnym strategiom cz¹stkowym,
zwróciæ nale¿y uwagê na problem konsekwencji ich realizacji oraz wzajemne zale¿no-
œci pomiêdzy decyzjami podejmowanymi w poszczególnych zakresach. Analiza
dzia³añ podmiotów wyborczych potwierdza kluczow¹ rolê etapu badañ sytuacji wyjœ-
ciowej, w szczególnoœci zaœ posiadanych zasobów oraz pozycji, jak¹ na rynku wybor-
czym posiadaj¹ inni kandydaci. Brak tego typu badañ, b¹dŸ nieumiejêtne skorzystanie
z ich wyników w przypadku wielu kandydatów by³o jedn¹ z kluczowych przyczyn nie-
powodzenia wyborczego. Wzajemne powi¹zania elementów strategii wyborczej po-
woduj¹, i¿ b³êdne decyzje podjête w jednym obszarze maj¹ swoje konsekwencje
w kilku innych. St¹d te¿ etap wstêpny kampanii, polegaj¹cy na planowaniu ca³oœci
przedsiêwziêæ, by³ w coraz wiêkszym stopniu nie tylko doceniany przez sztaby wybor-
cze, ale i faktycznie przeprowadzany.

Doœwiadczenia kolejnych wyborów pokaza³y tak¿e, i¿ pomimo specyfiki wyborów
prezydenckich, jak¹ jest koniecznoœæ pozyskania szerokiego elektoratu, niezwykle wa-
¿ne jest okreœlenie grupy docelowej. Decyzja o tym, jaka grupa stanowi najwa¿niej-
szych odbiorców oferty wyborczej stanowi bowiem punkt wyjœcia decyzji dotycz¹cych
zarówno treœci i formy przekazów, jak i kana³ów ich rozpowszechniania. Kluczowym
zagadnieniem z punktu widzenia kampanii prezydenckiej jest tak¿e okreœlenie relacji
miêdzypodmiotowych. Strategie w tym zakresie istotnie ró¿ni³y siê w analizowanej de-
kadzie, co by³o naturaln¹ konsekwencj¹ sytuacji, jaka panowa³a w danym roku na ryn-
ku wyborczym. Zwraca przy tym uwagê fakt, i¿ najskuteczniejsza wydawa³a siê byæ
strategia pojednania – wszelkie próby bezpoœredniego atakowania konkurentów by³y
zwykle negatywnie oceniane przez wyborców i nie przynosi³y oczekiwanych efektów.

Kolejne wybory prezydenckie przynosi³y prze³om w komunikacji marketingowej –
coraz powszechniejsze stawa³o siê korzystanie z us³ug profesjonalnych agencji rekla-
mowych oraz wykorzystywanie wszystkich dostêpnych kana³ów rozpowszechniania
przekazów. Obok reklam prasowych oraz innych drukowanych materia³ów wybor-
czych, ogromn¹ rolê odgrywa³y audycje wyborcze zamieszczane w telewizji, zaœ
w 2000 r. wykorzystany zosta³ w kampanii tak¿e Internet. Konsekwencj¹ zmian w stra-
tegiach komunikacyjnych by³y przemiany w sferze gospodarowania posiadanymi œrod-
kami finansowymi. Strategie w tym zakresie coraz bardziej œwiadomie dostosowywane
by³y do sytuacji panuj¹cej na rynku wyborczym (w 1995 r. sztab wyborczy A. Kwaœ-
niewskiego, w 2000 r. sztaby M. Krzaklewskiego i A. Olechowskiego). Uwagê zwracaj¹
rosn¹ce wydatki komitetów wyborczych: w 2000 r. komitet wyborczy A. Kwaœniew-
skiego zebra³ i wyda³ kwotê zbli¿on¹ do górnego limitu, okreœlonego w ordynacji wy-
borczej.
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Rozdzia³ V

WIZERUNKI AUTOPREZENTACYJNE
KANDYDATÓW

Zgodnie z modelem J. Novsiainena ka¿de przywództwo polityczne (a zw³aszcza
transakcyjne) warunkowane jest dwoma rodzajami czynników: konstytucyjnymi (in-
stytucjonalnymi) oraz pozakonsytucyjnymi (behawioralnymi). Do pierwszej grupy na-
le¿¹ normy konstytucyjne i praktyka konstytucyjna, do drugiej zaœ styl sprawowania
w³adzy, osobowoœæ i umiejêtnoœci oraz kontekst sytuacyjny1. Innymi s³owy, o tym, ja-
kim prezydentem bêdzie dany cz³owiek decyduj¹ z jednej strony zadania, funkcje
i obowi¹zki wyznaczone normami prawnymi, z drugiej zaœ normy kulturowe, cechy in-
dywidualne danej osoby oraz jej umiejêtnoœæ dostosowania siê do oczekiwañ spo³ecz-
nych i warunków panuj¹cych w kraju w danym momencie.

W rozdziale II ksi¹¿ki przeprowadzona zosta³a analiza regulacji prawnych do-
tycz¹cych zarówno samej pozycji ustrojowej Prezydenta RP, jak i zasad rywalizacji
wyborczej. Z kolei w rozdziale III ukazane zosta³o, i¿ w drugiej po³owie analizowanego
dziesiêciolecia ujawni³ siê pewien konsensus dotycz¹cy roli, jak¹ powinien odgrywaæ
prezydent: w 1995 i 2000 r. wyraŸnie akcentowano funkcjê arbitra (mediatora) oraz pod-
kreœlano koniecznoœæ kierowania siê przez prezydenta zasadami demokracji i przestrze-
gania ram prawnych2. Niemniej, oczekiwania spo³eczne deklarowane przed kolejnymi
wyborami stanowi³y raczej wyraz opinii wyborców na temat stylu sprawowania urzêdu
przez ówczesnego prezydenta (niezadowolenie lub akceptacja) ni¿ by³y prób¹ okreœlenia
uniwersalnych cech, kompetencji, predyspozycji, doœwiadczeñ i motywacji, którymi po-
winna charakteryzowaæ siê jednostka ubiegaj¹ca siê o urz¹d Prezydenta RP.

Przy okazji kolejnych elekcji wskazywano ró¿ne preferowane cechy osobiste:
w 1990 r. si³ê, moc, przebojowoœæ, w 1995 r. uczciwoœæ i altruistyczn¹ motywacjê,
zaœ w 2000 r. doœwiadczenie w rz¹dzeniu. Brak trwa³ych norm kulturowych w tym
zakresie stanowi istotne utrudnienie dla kandydatów. Co prawda, wyró¿niæ mo¿na
kilka cech po¿¹danych u ka¿dego przywódcy: kompetencjê, umiejêtnoœæ zdobywa-
nia sympatii, moralnoœæ, wra¿enie potêgi i spokoju, stanowczoœæ oraz opanowanie
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i skromnoœæ3, jednak ka¿da z tych cech mo¿e byæ odmiennie definiowana w ró¿nych
kulturach. St¹d te¿, dla okreœlenia, jakie cechy jednostkowe s¹ istotne, a jakie drugo-
rzêdne, konieczne jest prowadzenie systematycznych badañ nad nastrojami i oczekiwa-
niami spo³ecznymi i uwzglêdnienie specyfiki danego kraju w procesie ewentualnego
wykorzystywania stylów prezentacji ukszta³towanych w innych kulturach.

Kluczowe pytanie, wi¹¿¹ce siê z koncepcj¹ przywództwa transakcyjnego, brzmi:
„czy dla funkcjonowania przywództwa najistotniejsze jest realne wyposa¿enie jednost-
ki w okreœlone cechy, czy istotne jest jedynie ich uznanie przez dan¹ zbiorowoœæ jako
realnie wystêpuj¹cych?”4. Próba 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
mo¿liwa do zaakceptowania przez wielu badaczy, o tyle zjawisko kreowania wizerunku
(image) wci¹¿ traktowana jest z du¿¹ rezerw¹ i postrzegana jako przyk³ad manipulacji,
wyborczego oszustwa oraz przejaw ocenianego negatywnie procesu komercjalizacji
polityki i wyborów5. W niniejszym rozdziale podjêta zostanie próba przedstawienia
wizerunku i jego znaczenia dla uczestników rynku wyborczego, z pominiêciem kwestii
etycznych. Zarówno wizerunek, jak i proces jego kszta³towania zaprezentowane zo-
stan¹ jako element strategii komunikacyjnej w zakresie sposobu prezentacji kandyda-
tów na urz¹d Prezydenta RP, zaœ samo zjawisko zaprezentowane zostanie w oparciu
o koncepcjê fasady osobistej E. Goffmana (zob. rozdzia³ I) oraz teorii autoprezentacji,
rozumianej jako proces kontrolowania, w mniejszym lub wiêkszym stopniu, przez
ka¿d¹ jednostkê sposobu, w jaki jest postrzegana przez otoczenie6.

Uczestników wyborów prezydenckich, oprócz cech osobistych, charakteryzuje tak-
¿e czêsto tzw. etykieta partyjna, której podstaw¹ jest fakt posiadania poparcia okreœlo-
nego ugrupowania politycznego lub te¿ wywodzenie siê z niego. Etykieta przejawia siê
zarówno w ofercie programowej kandydata, jak i w sposobie jego prezentacji podczas
kampanii (symboliki charakterystycznej dla niego). Partie stanowi¹ w tym przypadku
punkty odniesienia: nie tylko zapewniaj¹ to¿samoœæ polityczn¹ kandydatom (identyfi-
kacjê), ale i porz¹dkuj¹ rynek polityczny oraz wyborczy. Inwestytura partii pozwala
poznaæ kogoœ dot¹d nieznanego, udziela mu tym samym „kredytu pocz¹tkowego”
w postaci swoistego kapita³u zaufania. Jak pisa³ M. Parenti: „Niczym maska w greckim
dramacie, etykieta partyjna daje wyraŸnie okreœlon¹ to¿samoœæ aktorom politycznym
inaczej nie daj¹cym siê odró¿niæ i czêsto faktycznie nie rozró¿nianym, identyfikuj¹c
jednych jako niegodziwców, innych jako bohaterów. Rozbudzaj¹c ducha partyjnego
i nadzieje, partie zachêcaj¹ do g³osowania, utrwalaj¹ lojalnoœæ wyborcz¹ oraz gro-
madz¹ rezerwy zaufania do siebie i brak zaufania do przeciwników, które utrzymuj¹ siê
nawet po ustaniu dzia³alnoœci poszczególnych kandydatów”7.
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Dwa wspomniane wy¿ej elementy: wizerunek osobisty oraz etykieta partyjna
tworz¹ razem tzw. profil symboliczny kandydata, który stanowi „narzucony w czasie
kampanii wyborczej (ale i kulturowo) system prezentacji zastêpuj¹cy rzeczywist¹ to¿-
samoœæ kandydata, przynajmniej w oczach tych ludzi, którzy nie znaj¹ go osobiœcie”8.
W niniejszym rozdziale uwaga zostanie poœwiêcona dzia³aniom podejmowanym przez
podmioty i ich najbli¿sze otoczenie w celu ukszta³towania po¿¹danego wizerunku,
w tym zastosowanym taktykom wyró¿niania oraz przyjmowanym stylom autoprezen-
tacyjnym. Punktem wyjœcia analizy jest teza, postawiona w rozdziale I, o istniej¹cym
wp³ywie typu podmiotu decyduj¹cego o kandydaturze nie tylko na cele kampanii wy-
borczej, sposób wy³aniania kandydata, ale i na sposób jego prezentacji. Po pierwsze,
wp³yw ten polegaæ bêdzie na odmiennym po³o¿eniu akcentu: b¹dŸ na wizerunku osobi-
stym, b¹dŸ na etykiecie partyjnej (wymiar priorytetów oraz wartoœci). Po drugie zaœ,
reprezentowana orientacja polityczna bêdzie mia³a znaczenie podczas wyboru stylu
autoprezentacyjnego. I tak, przedstawiciele orientacji socjaldemokratycznej oraz libe-
ralno-demokratycznej wybieraæ bêd¹ styl personalistyczny, odpowiednio: pragmatyk
(lider-negocjator) oraz autorytet moralny. Z kolei kandydaci chrzeœcijañsko-narodowi
kszta³towaæ bêd¹ wizerunek mê¿a opatrznoœciowego lub przywódcy charyzmatyczne-
go, zaœ populistyczni wybior¹ wizerunek trybuna ludowego9. Z kolei kandydaci nie po-
siadaj¹cy etykiety partyjnej lub te¿ unikaj¹cy skojarzeñ z jakimkolwiek ugrupowaniem
politycznym (kandydaci niezale¿ni lub obywatelscy) realizuj¹ zwykle jedn¹ z nastê-
puj¹cych strategii: personalistyczn¹ (wizerunek zbudowany wokó³ cech kandydata
jako cz³owieka oraz osoby publicznej) lub te¿ budowania wizerunku wokó³ posiadane-
go programu i woli jego realizowania.

Proces kszta³towania wizerunku jest dzia³aniem niezwykle z³o¿onym i zale¿nym od
wielu czynników. E. Goffman pisa³, i¿ wystêp jest tak „delikatny i kruchy”, ¿e „naj-
mniejszy przypadek mo¿e go zniszczyæ”. St¹d te¿ w niniejszym rozdziale odrêbnie
zanalizowane zostan¹ tzw. tarapaty autoprezentacyjne wywo³ane przez wydarzenia
maj¹ce „niepo¿¹dany wp³yw na wizerunek, który dana osoba sobie przypisuje lub
chcia³aby sobie przypisywaæ”10, a tak¿e zastosowane przez podmioty wyborcze meto-
dy ratowania twarzy.

1. DEFINICJA I ELEMENTY WIZERUNKU

Proces tworzenia uproszczonego obrazu kandydata, jakim jest wspomniany profil
symboliczny, okreœlany mo¿e byæ jako odpowiedŸ na w³aœciwoœæ ludzkiego umys³u,
jak¹ jest istnienie granicy mo¿liwoœci percepcyjnych. Psycholodzy wskazuj¹, i¿ w sy-
tuacji, gdy „liczba wiadomoœci, z jakimi styka siê cz³owiek jest ogromna, konieczne
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staje siê jej zredukowanie do takiej wielkoœci, nad jak¹ mo¿na zapanowaæ”11. S³u¿¹
temu w szczególnoœci takie zabiegi jak selekcja odbieranych przekazów oraz tworzenie
schematów, czyli tzw. struktur poznawczych. Schematy te pozwalaj¹ organizowaæ po-
siadan¹ i nabywan¹ wiedzê, zmniejszyæ liczbê koniecznych do uwzglêdnienia danych
i interpretowaæ informacje wieloznaczne12. A zatem odbiorcy przekazów sami tworz¹
„subiektywne wyobra¿enia o jakiejœ sprawie, cz³owieku lub przedmiocie”, przy czym
wyobra¿enia te zale¿¹ w du¿ej mierze od ich „¿yczeñ, têsknot, obaw, doœwiadczeñ oraz
nastawieñ”13. Profil, a zw³aszcza wizerunek ukszta³towany przed dany podmiot lub
jego otoczenie zdefiniowany mo¿e byæ wiêc jako gotowa „struktura poznawcza” lub
przynajmniej wskazówka do sformu³owania przez jej odbiorców „subiektywnego wy-
obra¿enia”.

Z drugiej strony, kszta³towanie wizerunku mo¿e byæ definiowane jako wyraz
uœwiadomionej autoprezentacji. Naturaln¹ potrzeb¹ cz³owieka – jako „istoty spo³ecz-
nej” (E. Aronson14) jest zaprezentowanie siê innym z jak najlepszej strony lub te¿
w sposób, który w danej sytuacji wydaje siê byæ najkorzystniejszy z punktu widzenia
danej jednostki. Zwróci³ na to uwagê ju¿ E. Goffman, który pisa³, ¿e uczestnicy relacji
miêdzyludzkich maj¹ sk³onnoœæ do idealizacji, czyli „podsuwania ich obserwato-
rom swych wyidealizowanych na ró¿ne sposoby obrazów”15. Autoprezentacja s³u¿y
w szczególnoœci oddzia³ywaniu interpersonalnemu, budowie i podtrzymywaniu po-
czucia w³asnej wartoœci oraz regulowaniu emocji16. Potrzeba kontrolowania wywiera-
nego wra¿enia wzrasta w sytuacji, gdy: 1) jednostka jest przekonana, i¿ istnieje zwi¹zek
miêdzy wywieranym przez ni¹ wra¿eniem a celami, które zamierza osi¹gn¹æ; 2) cele
te s¹ dla niej wa¿ne; 3) istnieje rozbie¿noœæ miêdzy tym wizerunkiem, który chcia³aby
zaprezentowaæ, a tym, który w jej przekonaniu odbieraj¹ inni17. Motywacja do kontro-
lowania tego staje siê wiêc bardzo silna zw³aszcza w sytuacjach o charakterze publicz-
nym oraz w których jednostka zale¿y od innych – a zatem w okolicznoœciach, z którymi
maj¹ do czynienia uczestnicy rywalizacji wyborczej18. Zgodnie z tym ujêciem, wizeru-
nek jest swoistym przekazem (komunikatem) na temat samego siebie, który jednostka
formu³uje w sytuacji kontaktu z innymi.

Na przekaz ten sk³adaj¹ siê rzeczywiste cechy, którymi w przypadku kandydata na
urz¹d prezydencki s¹ zarówno cechy spo³eczno-demograficzne, jak i osobiste, moty-
wy, ambicja i temperament oraz zachowania werbalne i niewerbalne, a tak¿e typ osobo-
woœci politycznej. Istotnym elementem s¹ równie¿ uprzednie relacje oraz najbli¿sze
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otoczenie jednostki (rodzina, wspó³pracownicy) i jego charakterystyka. Wizerunek
zbudowany jest z tych cech w oparciu o tzw. wy³¹czaj¹c¹ strategiê autoprezentacji,
polegaj¹c¹ na podkreœlaniu jednych, a ukrywaniu innych cech. Decyzja o tym, jakie
modyfikacje rzeczywistego obrazu danej osoby zostan¹ zastosowane zale¿y przede
wszystkim, jak ju¿ wspomniano, od funkcjonuj¹cych w danym systemie i spo³eczeñ-
stwie norm zwi¹zanych z pe³nieniem okreœlonej roli (w tym przypadku Prezydenta
RP)19. Tak rozumiany wizerunek odpowiada³by goffmanowskiemu pojêciu fasady
osobistej (bêd¹cej czêœci¹ wystêpu), na któr¹ sk³ada³y siê „te œrodki wyrazu, które naj-
mocniej zwi¹zane s¹ z samym wykonawc¹ (przemieszczaj¹ siê wraz z nim). Nale¿¹ do
nich takie cechy jak: p³eæ, wiek, powierzchownoœæ (postura, wygl¹d) oraz styl bycia,
a tak¿e np., insygnia zwi¹zane z zajmowan¹ pozycj¹ lub pe³nionym urzêdem”20.

P. Braud w pracy Rozkosze demokracji, stworzy³ interesuj¹cy model zastosowania
wspomnianej wy¿ej strategii do budowy wizerunku sk³adaj¹cego siê z cech spo³ecz-
no-demograficznych, do których zaliczy³: wiek, p³eæ, zawód, wykszta³cenie, miejsce
pochodzenia i miejsce zamieszkania, posiadany maj¹tek oraz wyznanie religijne.

Tabela 17
Elementy biograficzne wizerunku kandydata – cechy do uwydatnienia i punkty do podkreœlenia

– specyfika polska

To¿samoœæ rzeczywista Cechy do uwydatnienia Punkty do podkreœlenia

Wiek Raczej m³ody

Raczej dojrza³y

Entuzjazm, dynamizm

M¹droœæ, doœwiadczenie

Respekt dla przesz³oœci (lub brak
zwi¹zków z przesz³oœci¹, czyli lata-
mi 1945–89)
Otwarcie na nowoczesnoœæ

Status rodzinny Kawaler,
Rozwiedziony
Bezdzietny
¯onaty, dzieci

(–)
(–)
(–)
Zznajomoœæ problemów rodzinnych,
zainteresowanie sprawami ludzi
m³odych

(–)
(–)
dyskretny ¿al, ¿e siê nie ma dzieci
(–)

Zawód Kadra kierowni-
cza (sektor pu-
bliczny)

Znajomoœæ powierzonych spraw,
oddanie dla spraw natury ogólnej

Dystans do rutynowych dzia³añ
biurokratycznych, samodzielnoœæ,
œwie¿oœæ pomys³ów i rozwi¹zañ

Kadra kierowni-
cza (sektor pry-
watny)

Skutecznoœæ, kompetencja, znajo-
moœæ zagadnieñ gospodarczych

Interesowanie siê sprawami ludzi
(kwestie spo³eczne)

Nauczyciel Umiejêtnoœæ analizy, blisko spraw
m³odzie¿y

Odrzucanie dogmatów, upodobanie
do rzeczy konkretnych

Wolny zawód Niezale¿noœæ, odpowiedzialnoœæ,
oddanie ludziom, umiejêtnoœæ pu-
blicznego wystêpowania, zdolnoœci
organizatorskie

Koniecznoœæ szerszego spojrzenia
na politykê, wiêkszego zaanga¿o-
wania w sprawy publiczne

Œrodowisko ro-
botnicze

Identyfikowanie siê z najubo¿szy-
mi, bliskoœæ spraw ludzi, zdrowy
rozs¹dek

Zdolnoœæ prowadzenia spraw z³o-
¿onych, nabywanie nowych umie-
jêtnoœci i kompetencji
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stwa [...]. Jeœli jednostka w trakcie wystêpu ma zamiar wyraziæ idealne wzorce, musi wówczas ukryæ
lub powstrzymaæ siê przed dzia³aniami z nimi niezgodnymi”. Cyt. E. Goffman, op, cit., s. 71.

20 Cyt. tam¿e, s. 53–54.



Miejsce pocho-
dzenia i za-
mieszkania

Miejscowy

Z zewn¹trz

„jestem jednym z was”

dyskrecja lub „jestem spoza”

Dobre stosunki z ludŸmi z zew-
n¹trz, szerokie kontakty

Szczególna mi³oœæ do ojczyzny

Maj¹tek Du¿y

Niewielki

(–) lub rekompensata za ciê¿k¹ pracê
prostota, bezinteresownoœæ

Zachowanie prostego trybu ¿ycia

Znajomoœæ problemów ludzi, sa-
tysfakcja z ¿ycia, wartoœci pozama-
terialne

Wykszta³cenie Podstawowe,
zawodowe,
œrednie

wy¿sze

Znajomoœæ ciê¿kiej pracy fizycz-
nej, problemów zwyk³ych ludzi,
zdrowy rozs¹dek

Szeroka wiedza, zrozumienie dla
z³o¿onych problemów, umiejêtnoœæ
analizowania i prognozowania,
znajomoœæ jêzyków obcych

Ci¹g³e podnoszenie swoich kwali-
fikacji, praca nad sob¹, podkreœla-
nie wartoœci wykszta³cenia

Zainteresowanie ludŸmi, komuni-
katywnoœæ, brak dystansu

Wyznanie (sto-
sunek do reli-
gii)

Wysoka religij-
noœæ

Niska religijnoœæ
(ateizm, wyzna-
nie inne ni¿ do-
minuj¹ce)

Duchowoœæ, przywi¹zanie do war-
toœci, kierowanie siê religijnymi
zasadami moralnymi (np. Dekalo-
giem)

Tolerancja, otwartoœæ na uniwersal-
ne zasady moralne

Tolerancja

Szacunek dla religii i osób
wierz¹cych

�ród³o: P. Braud, op. cit., s. 211–212 (modyfikacja w³asna).

W modelu tym wskaza³ cechy, które podczas kszta³towania wizerunku nale¿y jedy-
nie uwydatniæ (pozytywnie oceniane cechy, naturalnie wynikaj¹ce z czynników demo-
graficzno-spo³ecznych) oraz tzw. „punkty do podkreœlenia”, którymi s¹ te elementy,
które ze wzglêdu na ich negatywn¹ spo³eczn¹ lub kulturow¹ ocenê, powinny byæ ukryte
i które w sytuacji, gdy ukryæ ich nie mo¿na, musz¹ zostaæ zneutralizowane. Przygoto-
wane przez P. Brauda zestawienie zosta³o w niniejszej pracy rozszerzone o dodatkowe
elementy, które w przypadku wyborów prezydenckich w Polsce odgrywa³y istotne zna-
czenie: wykszta³cenie oraz stosunek do religii.

Ponadto, sformu³owane przez tego autora sugestie, co do zawartoœci wizerunku
uzupe³niono o elementy strategii, które z powodzeniem wykorzystywane by³y w Pol-
sce. I tak, zalet¹ w oczach wyborców sta³ siê fakt, i¿ kandydat by³ ca³kowicie „spoza”
(nie tylko uk³adu politycznego, ale i Polski – casus S. Tymiñskiego w 1990 r.), zaœ
m³ody wiek, którego konsekwencj¹ jest zwykle brak doœwiadczenia lub zwi¹zków
z przesz³oœci¹, w wizerunkach kandydatów lewicowych uto¿samiany by³ z brakiem
zwi¹zków z ludŸmi sprawuj¹cymi w³adzê przed 1989 r.21

Wy³¹czaj¹ca strategia autoprezentacyjna mo¿e byæ równie¿ zastosowana w odnie-
sieniu do cech osobistych. Wówczas, cechy które podlegaj¹ podkreœlaniu w procesie
budowy wizerunku podzieliæ mo¿na na kilka kategorii. Do pierwszej nale¿¹ „zdolnoœci
przywódcze, na które sk³adaj¹ siê: umiejêtnoœæ sprawowania silnego przywództwa,
uzyskiwania szacunku i zdolnoœæ inspirowania podw³adnych”. Drug¹ kategoriê tworzy
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21 Zagadnienie to stanowi³o ju¿ wczeœniej przedmiot zainteresowania autorki. Zob.: Elementy wi-
zerunku polityka, „Przegl¹d Politologiczny” 2000, nr 1–2, s. 89–106.



„kompetencja, czyli umiejêtnoœæ ciê¿kiej pracy, inteligencja i wiedza”, trzeci¹ zaœ „in-
tegralnoœæ wewnêtrzna kandydata, wynikaj¹ca z jego uczciwoœci, przyzwoitoœci,
moralnoœci oraz zdolnoœci dawania dobrego przyk³adu”. Czwart¹ kategoriê stanowi
natomiast empatia, czyli „umiejêtnoœæ dbania o obywateli, mi³e usposobienie oraz
zdolnoœæ do wyra¿ania wspó³czucia”22. W przypadku kandydatów na urz¹d prezydenc-
ki cechy te s¹ zwykle przytaczane przez ich zwolenników i najbli¿sze otoczenie rza-
dziej natomiast deklarowane przez sam podmiot (jest to taktyka dawania œwiadectwa
lub œwiadectw uznania).

Zgodnie z tym, co zosta³o wspomniane wczeœniej, na wizerunek osobisty sk³adaj¹
siê równie¿ zachowania werbalne i niewerbalne. Do pierwszych nale¿y jêzyk (jako
przejaw kodu, czyli sposobu postrzegania œwiata i formu³owania myœli), stanowi¹cy
wypadkow¹ wykszta³cenia, miejsca pochodzenia (zamieszkania), œrodowiska, z jakie-
go siê wywodzi dana osoba oraz jej temperamentu23. Kontrolowanie wywieranego
wra¿enia poprzez œwiadome kreowanie tego elementu pozwala wyraŸnie wskazaæ od-
biorcê, do którego kieruje swój przekaz kandydat. Do zachowañ niewerbalnych zali-
czyæ mo¿na natomiast takie cechy jak: „wyraz twarzy, ton g³osu, akcent, jêzyk cia³a,
w³osy, zêby, tuszê, wzrost, zdrowie, sprawnoœæ, energiê ¿yciow¹, postawê, ubiór, bi¿u-
teriê, typ samochodu, styl jedzenia i picia itp.”24 Wygl¹d fizyczny, poza ogólnym wra-
¿eniem estetycznym, pe³ni jeszcze inn¹ bardzo istotn¹ rolê: pewne cechy, jak wzrost,
czy te¿ tusza odbierane s¹ jako przejawy okreœlonych cech charakteru i mog¹ byæ inter-
pretowane na korzyœæ lub niekorzyœæ kandydatów. Wygl¹d mo¿e wiêc, wraz z facho-
woœci¹, kontrowaæ si³ê, autorytet i inne politycznie po¿¹dane atrybuty25. Te same
spostrze¿enia dotycz¹ sprawnoœci fizycznej oraz stroju, przy czym warto pamiêtaæ
o tym, i¿ normy w ka¿dym z wymienionych wy¿ej zakresów w du¿ej mierze okreœlone
s¹ kulturowo.

Elementem wizerunku jest tak¿e typ osobowoœci politycznej, który reprezentuje
dany kandydat (w przekazach ujawnia go zwykle wymiar wartoœci). Osobowoœæ poli-
tyczna stanowi tê czêœæ osobowoœci spo³ecznej jednostki, która przes¹dza o tym „z ja-
kimi interesami i grupami spo³ecznymi identyfikuje siê dana osoba, w czyim interesie
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22 P. Pierce, Political Sophistication and the Use of Candidate Evaluation, „Political Psychology”
1993, nr 1, s. 24–25. Cyt. za: Z. J. Pietraœ, op. cit., s. 425.

23 Jak pisze J. Fras, „ka¿da osoba publiczna istnieje w znacznym stopniu poprzez swój jêzyk, po-
przez to jak i co mówi”. Cyt. J. Fras, Kszta³towanie siê nowego jêzyka polityki po 1989 r. – udzia³ Le-
cha Wa³êsy, w: Z badañ nad przemianami politycznymi w Polsce po ’98, pod. red. S. D¹browskiego,
B. Rogowskiej, Wroc³aw 1998, s. 52. Tak rozumiany jêzyk nale¿y odró¿niæ od retoryki, jak¹ pos³ugu-
je siê dany podmiot wyborczy przy formu³owaniu przekazów programowych. Retoryka stanowiæ bê-
dzie przedmiot rozwa¿añ zawartych w kolejnym rozdziale niniejszej pracy. Przytoczone wy¿ej
pojêcie kodu stanowi element popularnej teorii B. Bernsteina (teoria kodu ograniczonego i rozwiniê-
tego). Zob. B. Bernstein, Socjolingwistyczne ujêcie procesu socjalizacji: uwagi dotycz¹ce podatnoœci
na oddzia³ywanie szko³y, w: Badania nad rozwojem jêzyka dziecka, Warszawa 1980.

24 Cyt. za: Z. J. Pietraœ, op. cit., s. 427.
25 B. Mc Nair, op. cit., s. 142. Por. N. de Barbaro, O szufladkach w g³owach, drogach na skróty

i szukaj¹cym pijaku, „Charaktery” 1998, nr 10, s. 21, a tak¿e: W. Domachowski, Komunikacja nie-
werbalna, w: W. Domachowski, S. Kowalik, J. Miluska, Z zagadnieñ psychologii spo³ecznej, War-
szawa 1984 oraz W. G³odkowski, Bez s³owa. Komunikacyjne funkcje zachowañ niewerbalnych,
Warszawa 1999; M. Argyle, Psychologia stosunków miêdzyludzkich, Warszawa 1995.



dzia³a, jakie ma cele pozaindywidualne, jak je ze sob¹ godzi, jakie podejmuje dzia³ania,
wobec kogo i w czyim imieniu”26. Zwykle kandydaci deklaruj¹, kierowanie siê moty-
wami pozaosobistymi (jednostka zostaje uczestnikiem rynku wyborczego, gdy¿ istnie-
je „wielka sprawa, której chce s³u¿yæ”)27. Tymczasem rzeczywiste motywacje udzia³u
w wyborach mog¹ byæ ró¿ne: osoba anga¿uj¹ca siê w politykê mo¿e liczyæ b¹dŸ na ko-
rzyœci materialne p³yn¹ce ze sprawowania funkcji publicznej, b¹dŸ te¿ korzyœci niema-
terialne, symbolicznych, takie jak: presti¿, autorytet, popularnoœæ, awans w hierarchii
zabierania g³osu28. Tym, co motywuje do udzia³u w polityce mo¿e byæ tak¿e np. przy-
jemnoœæ z posiadania w³adzy, a zatem mo¿liwoœæ decydowania, zarz¹dzania innymi,
kierowania karierami ludzi i rozwik³ania problemów.

W literaturze wyró¿nia siê 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 sferê emocji
i uczuæ, które kandydat wzbudza w wyborcy. Natomiast aspekt konatywny jest
zwi¹zany z aktem woli wyborcy, który pod wp³ywem wiedzy i uczuæ podejmuje decy-
zjê i oddaje g³os na jednego z kandydatów29.

Inn¹ propozycj¹ ujmowania wizerunku jest konstrukcja autorstwa D. Nimmo
i R. Savage’a, sk³adaj¹ca siê z 77 cech. Badacze ci podzielili owe cechy na cztery gru-
py, z których ka¿da charakteryzuje kandydata jako pe³ni¹cego okreœlon¹ rolê (przy-
wódcy, polityka, mówcy) i po prostu cz³owieka. I tak, do cech charakteryzuj¹cych
zdolnoœci przywódcze zalicza siê: ogólne zdolnoœci, wykszta³cenie, poziom pesymiz-
mu, wyrafinowanie, prawdomównoœæ, liberalizm, konserwatyzm, kompetencje, wytrwa-
³oœæ, doœwiadczenie, elastycznoœæ, twardoœæ charakteru, szerokie horyzonty myœlowe,
surowoœæ, aktywnoœæ, umiejêtnoœæ ciê¿kiej pracy, zdecydowanie, roztropnoœæ, odwaga
i œmia³oœæ. Natomiast cechami kandydata jako polityka s¹: umiejêtnoœæ posiadania
w³asnego zdania innego ni¿ grupa, bezinteresownoœæ, powa¿anie wœród ludzi, ucz-
ciwoœæ, lojalnoœæ, jednoznacznoœæ, demokratyzm i przywi¹zanie do wartoœci republi-
kañskich. Cechy charakteryzuj¹ce zdolnoœci komunikacyjne kandydata to jego
szczeroœæ, zrêcznoœæ, wprawa, b³yskotliwoœæ, zrozumia³oœæ, dobre poinformowanie,
o¿ywczoœæ, budzenie natchnienia i emocji s³uchaczy, perswazyjnoœæ, barwnoœæ, powa-
ga, dobra organizacja wypowiedzi, mówienie w sposób interesuj¹cy, energia, ciep³o,
emocjonalnoœæ, brak wahañ i napiêcia wewnêtrznego. I wreszcie, wœród wa¿nych cech
osobistych kandydata mo¿na wymieniæ: zdolnoœæ budzenia sympatii, niekonflikto-
woœæ, szlachetnoœæ, uczciwoœæ, uprzejmoœæ, urodê, praktycznoœæ, budzenie zaufania,
poczucie wielkoœci, wra¿liwoœæ, g³êbiê pogl¹dów, opanowanie, dojrza³oœæ, sk³onnoœæ
do zachowañ rebelianckich, spokój oraz g³adkoœæ30.
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26 Cyt. za: Z. J. Pietraœ, op. cit., s. 325. Por. te¿: Korporowicz, Osobowoœæ i komunikacja
w spo³eczeñstwie transformacji, Warszawa 1996, s. 133.

27 Tam¿e, s. 178–182. Szerzej o tym: E. Karpowicz, Motywy kandydowania do Sejmu, w: Œwiat
elity politycznej, red. W. Weso³owski, I. Panków, Warszawa 1995, s. 275–295

28 P. Braud, op. cit., s. 155–158. Por. te¿: U. Jakubowska, Przywództwo polityczne, s. 40.
29 Podzia³ taki wprowadzili: D. Nimmo i R. Savage, Candidates and Their Images: Concepts,

Methods and Findings, Pacyfic Palisades 1976, za: Z. J. Pietraœ, op. cit.
30 Tam¿e, s. 230–235, cyt. za: Z. J. Pietraœ, op. cit., s. 425–426.



Przyj¹æ mo¿na zatem, i¿ g³ównym zabiegiem umo¿liwiaj¹cym zarówno kszta³to-
wanie, jak i analizê wizerunku jest odró¿nienie wizerunku osobistego (personalnego)
od wizerunku publicznego. Ten pierwszy tworz¹ cechy opisuj¹ce konstrukcjê „JA jako
cz³owiek”, drugi zaœ: „JA jako osoba publiczna” oraz „JA jako przysz³y prezydent”. Ze
szczególn¹ sytuacj¹ mamy natomiast do czynienia w przypadku osób, które tê funkcje
ju¿ pe³ni³y – wówczas wizerunek publiczny uzupe³niony zostaje o konstrukcjê „JA
jako dotychczasowy prezydent”, która wnosiæ mo¿e dodatkowe cechy do ogólnego wi-
zerunku kandydata.

Wspomnian¹ wy¿ej wy³¹czaj¹c¹ strategiê autoprezentacyjn¹ realizowaæ mo¿na po-
przez zastosowanie szeregu ró¿nych taktyk. Pierwsz¹ z nich jest opisywanie siebie
w taki sposób, aby wywrzeæ na innych po¿¹dane wra¿enie; drug¹: wyra¿enie postaw
sugeruj¹cych, ¿e dana jednostka ma takie, a nie inne cechy; trzeci¹ taktyk¹ s¹ publiczne
atrybucje, polegaj¹ce na wyjaœnianiu w³asnego zachowania w sposób zgodny z okre-
œlonym wizerunkiem spo³ecznym (publicznym). Do czêsto stosowanych taktyk nale¿y
tak¿e pamiêciowa manipulacja, czyli rzeczywiste lub udawane zapamiêtywanie b¹dŸ
zapominanie o pewnych kwestiach w celach autoprezentacyjnych. Wspomnieæ tu nale-
¿y jeszcze o takich metodach jak: zachowania niewerbalne podejmowane œwiadomie,
kontakty spo³eczne (publiczne manifestowanie zwi¹zków z pewnymi osobami i odci-
nanie siê od innych), a tak¿e konformizm i uleganie (czyli zachowanie siê zgodnie ze
spo³ecznymi normami albo z preferencjami innych ludzi) oraz dekoracje, rekwizyty
i oœwietlenie, czyli wykorzystanie elementów otoczenia (œrodowiska) do celów auto-
prezentacyjnych31.

Podstawow¹ zasad¹ tworzenia wizerunku jest zgodnoœæ, czyli dopasowanie sposo-
bu autoprezentacji do, z jednej strony cech rzeczywistych (wizerunek nie mo¿e stano-
wiæ ich zaprzeczenia), z drugiej zaœ do oczekiwañ innych uczestników interakcji
i w³asnych celów jednostki. St¹d te¿ wizerunek musi mieæ charakter komplementarny
i musi byæ kszta³towany konsekwentnie, z drugiej zaœ strony konieczna jest elastycz-
noœæ autoprezentacji i umiejêtnoœæ szybkiego reagowania na sytuacje kryzysowe (tzw.
tarapaty autoprezentacyjne), których Ÿród³em mo¿e byæ b¹dŸ sam kandydat i jego naj-
bli¿sze otoczenie (publiczne uchybienie normom, przypadkowe wyrz¹dzenie szkody)
lub te¿ rywale w konkurencji wyborczej (prowokacje lub ujawnienie niekorzystnych
informacji). Istotnym Ÿród³em ograniczeñ w kreowaniu wizerunku osoby publicznej
jest tak¿e problem zró¿nicowania publicznoœci – w przypadku wyborów prezydenc-
kich, których celem dzia³añ promocyjnych jest uzyskanie jak najszerszego poparcia
konieczne jest uwypuklenie cech pozytywnie ocenianych przez stosunkowo du¿e
grupy. Podstawowa trudnoœæ procesu kreowania wizerunku polega zatem na takim do-
stosowaniu autoprezentacji, by nie zosta³a zatracona naturalnoœæ – zbyt usilne kontro-
lowanie wywieranego wra¿enia sprawia wra¿enie sztucznoœci i tym samym podwa¿a
wiarygodnoœæ jednostki (dylemat autoprezentacyjny).
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31 M. Leary, op. cit., s. 50–52. Ujêcie takie bliskie jest koncepcji wystêpu, któr¹ sformu³owa³
E. Goffman. W myœl tej koncepcji, czêœci¹ wystêpu jest tzw. fasada osobista – te œrodki wyrazu, które
najmocniej zwi¹zane s¹ z samym wykonawc¹ (przemieszczaj¹ siê wraz z nim. Nale¿¹ do nich takie
cechy jak: p³eæ, wiek, powierzchownoœæ (postura, wygl¹d) oraz styl bycia, a tak¿e np., insygnia
zwi¹zane z zajmowana pozycj¹ lub pe³nionym urzêdem. Zob. E. Goffman, op. cit., s. 53–54.



2. WIZERUNKI POSZCZEGÓLNYCH KANDYDATÓW

W literaturze znaleŸæ mo¿na szereg klasyfikacji wizerunków. I tak, np. D. Nimmo
i R. Savage zdefiniowali 34 podstawowe wizerunki kandydatów, dziel¹c je na trzy
grupy. Pierwsza grupa wyró¿niona zosta³a ze wzglêdu na kryterium roli politycznej.
Nale¿¹ do niej: libera³, konserwatysta, gor¹cy zwolennik czegoœ, niezale¿ny, profesjo-
nalista, przywódca (stronniczy, wieczny, doœwiadczony czy stanowczy), nowa twarz
w polityce, reprezentant jakiejœ grupy spo³ecznej, pojednawca i agitator. Kryterium
wyodrêbniaj¹cym drug¹ grupê by³ styl polityczny. W tym przypadku wyró¿niono kan-
dydatów: integralnych, empatycznych, moralnie wzorcowych, dojrza³ych, stabilnych,
uczciwych, s³u¿alczych. lubianych, kulturalnych i sprawnych pod wzglêdem zdolnoœci
porozumiewania siê (dynamicznych, nudnych, Ÿle poinformowanych). I wreszcie, sto-
suj¹c dwa wspomniane kryteria jednoczeœnie wyró¿niono: mê¿a stanu, tyrana, aktywi-
stê, tradycjonalistê, aroganta, kompetentnego zawodowca, manipulatora i kandydata
budz¹cego zaufanie32.

Inn¹ typologiê proponuj¹ autorzy polscy. Wyró¿niaj¹ oni nastêpuj¹ce typy wizerun-
ków: bezpartyjny fachowiec (ekspert), osoba moralna (porz¹dny cz³owiek), osoba
wzbudzaj¹ca sympatiê (swój cz³owiek), osoba atrakcyjna33. Ka¿dy z wymienionych
stylów autoprezentacji ujawnia siê w wyniku analizy jakoœciowej czterech wymiarów
przekazów wyborczych. I tak, w pierwszym przypadku, w przekazach skierowanych
do wyborców kandydat podkreœla przede wszystkim swoje kwalifikacje zawodowe,
posiadane dyplomy, ukoñczone szkolenia oraz wymienia sprawowane stanowiska.
Przekazy te koñcz¹ siê zwykle apelem „G³osujcie na kompetencjê i doœwiadczenie”.
Kreowaniu wizerunku eksperta s³u¿¹ fotografie kandydatów w miejscu pracy, przy
komputerze lub na tle biurka pe³nego dokumentów. Z kolei wzmacnianiu tego image

s³u¿¹ fotografie kandydata w towarzystwie autorytetów i dostojników oraz pochodz¹ce
od nich listy polecaj¹ce i referencje (taktyka œwiadectwa uznania).

W przypadku kreowania wizerunku „porz¹dnego cz³owieka” szczególny akcent
k³adziony jest na ¿ycie rodzinne, wartoœci wa¿ne dla danej osoby, jej dzia³alnoœæ
spo³eczn¹ lub charytatywn¹. Z kolei „swój cz³owiek” prezentuje siê zwykle wyborcom
na spacerze w parku, ubrany w sweter, podczas porannego joggingu lub w domu z ro-
dzin¹. Dodatkow¹ taktyk¹ s³u¿¹c¹ budowaniu tego wizerunku jest podkreœlanie takich
cech spo³eczno-demograficznych jak pochodzenie, miejsce zamieszkania, uwypukla-
nie wspólnoty doœwiadczeñ. Natomiast kandydat, który decyduje siê zaprezentowaæ
jako osoba atrakcyjna (z dobr¹ prezencj¹) korzysta z efektu „aureoli”, polegaj¹cego na
tym, i¿ atrakcyjnoœæ opromienia inne cechy cz³owieka, czyni¹c go np. bardziej wiary-
godnym w oczach wyborców. Kandydaci realizuj¹cy ten typ zwracaj¹ szczególn¹ uwa-
gê na ubiór, rekwizyty i elementy komunikacji niewerbalnej34.

Po³¹czenie powy¿ej wymienionych stylów autoprezentacyjnych z wizerunkami
wynikaj¹cymi z etykiety partyjnej (czy szerzej: reprezentowanej orientacji politycznej)
tworzy wspomniane wczeœniej profile symboliczne kandydatów na urz¹d Prezydenta
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32 Za: Z. J. Pietraœ, op. cit., s. 421–422.
33 E. Wandal, Wyborcze wizerunki, „Charaktery” 1999, nr 1, s. 8.
34 Szerzej: E. Aronson, op. cit., s. 108–110.



RP. W niniejszej czêœci rozdzia³u zaprezentowane zostan¹ wizerunki osobiste poszcze-
gólnych kandydatów ubiegaj¹cych siê o urz¹d Prezydenta w III RP. Prezentacji tej to-
warzyszyæ bêdzie wskazanie znaczenia wizerunku osobistego danego kandydata dla
jego profilu symbolicznego oraz roli, jak¹ pe³ni³ w ca³ej strategii wyborczej. Przepro-
wadzona zostanie tak¿e analiza metod wykorzystanych do budowy okreœlonego ima-

ge’u. Przyjêty uk³ad chronologiczny pozwoli nie tylko uporz¹dkowaæ analizowany
materia³, ale i ukazaæ pewne tendencje w kszta³towaniu siê stylów autoprezentacji.
W szczególnoœci du¿o uwagi poœwiêcone zostanie pierwszym wolnym wyborom pre-
zydenckim III RP – wypracowane wówczas style autoprezentacyjne w kolejnych wy-
borach by³y czêsto reprodukowane lub modyfikowane. Analiza materia³u badawczego
z kolejnych wyborów (1995 i 2000 r.) koncentrowaæ siê bêdzie natomiast na zastoso-
wanych przez kandydatów technikach wyró¿niaj¹cych oraz wskazaniu na ci¹g³oœæ lub
zmiany w stylach autoprezentacji osób, które wiêcej ni¿ raz ubiega³y siê o urz¹d Prezy-
denta RP35.

A. Wybory w 1990 r.

Specyfika tych wyborów polega³a przede wszystkim na tym, i¿ trzech kandydatów:
R. Bartoszce, W. Cimoszewicz i L. Moczulski – charakteryzowa³o siê wyraŸn¹ etykiet¹
partyjn¹, co istotnie wp³ywa³o zarówno na sposób motywowania udzia³u kandydata
w wyborach, jak i prezentacji (strategia partyjnoœci). Dwaj inni kandydaci: L. Wa³êsa
i T. Mazowiecki prezentowali tê sam¹ opcjê polityczn¹ i to ona, a nie okreœlony pod-
miot polityczny decydowa³a o umiejscowieniu ich na rynku wyborczym. W tym przy-
padku konieczne sta³o siê wiêc nie tylko umotywowanie decyzji o udziale (zw³aszcza
przez T. Mazowieckiego, w sytuacji, gdy to L. Wa³êsa pierwszy zadeklarowa³ chêæ
udzia³u w wyborach), ale i rozró¿nienie od kandydatów „solidarnoœciowych” (strategia
kontrastu). Konsekwentnie realizowa³ tak¿e swoj¹ strategiê „outsidera” S. Tymiñski,
w swoim wizerunku, podkreœlaj¹c fakt, i¿ by³ „now¹ twarz¹” na rynku politycznym,
bez jakichkolwiek zwi¹zków z dotychczas funkcjonuj¹cymi na nim podmiotami.

Lech Wa³êsa – przewodnicz¹cy Komisji Krajowej NSZZ „S” by³ (obok premiera
T. Mazowieckiego) najbardziej znanym kandydatem na urz¹d prezydencki, zaœ jego
pozycja symbolu „Solidarnoœci” i walki z poprzednim ustrojem by³a niekwestionowa-
na. Niemniej, z uwagi na fakt, i¿ dot¹d nie pe³ni³ ¿adnych funkcji pañstwowych, ist-
nia³a koniecznoœæ umotywowania decyzji o udziale w wyborach. Co wiêcej, kandydat
ten musia³ przeciwstawiæ siê pogl¹dom, i¿ to jego w³asna ambicja i chêæ zdobycia
w³adzy w pañstwie le¿a³a u pod³o¿a samej idei przeprowadzenia wyborów prezydenc-
kich przed wyborami parlamentarnymi36. St¹d te¿, L. Wa³êsa swoj¹ decyzjê o kandydo-
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35 Przypomnieæ nale¿y, i¿ materia³ badawczy, z którego pochodz¹ przytaczane dane oraz cytaty
stanowi¹ audycje wyborcze rozpowszechniane w czasie kampanii oraz inne materia³y wyborcze, a tak-
¿e wypowiedzi kandydatów i przedstawicieli ich najbli¿szego otoczenia udzielane innym uczestni-
kom rynku wyborczego.

36 M. Gizowski, K. Kny¿ewski, Polityczne t³o i konsekwencje wyborów prezydenckich w Polsce
z 1989 i 1990 roku, „Przegl¹d Politologiczny” 1999, nr 1–2, s. 117 i n.



waniu przedstawia³ jako „zwieñczenie procesu polskich przemian, ostateczne zerwanie
z socjalizmem, którego kontynuacjê symbolizowa³a prezydentura W. Jaruzelskiego”37:
„Przysiêga³em na Boga, ¿e do koñca doprowadzê ten wóz, ¿e nigdy nie ustanê w d¹¿e-
niach do zmiany na lepsze mojej ojczyzny [...]. I teraz, aby wype³niæ te zobowi¹zania
muszê zostaæ prezydentem”.

Konieczne by³o tak¿e podjêcie dzia³añ nad zmian¹ publicznego wizerunku lidera
„S”. Jak wskazywa³y wyniki badañ opinii publicznej, blisko 60% ankietowanych do-
strzega³o u L. Wa³êsy cechy negatywne, w tym 37%: agresywnoœæ, brak skrupu³ów,
nieokrzesanie i niekompetencjê. Co dziesi¹ty badany charakteryzowa³ go jako osobê
niesta³¹ w pogl¹dach, zaœ 4% badanych uwa¿a³o, ¿e jest to osoba nieobliczalna (ryzy-
kant, impulsywny, zbyt szybki)38. Z uwagi na du¿¹ wyrazistoœæ osobowoœci kandydata
oraz jego niechêæ do poddania siê gruntownym przemianom39 podjêto starania nie
o zmianê charakteru kandydata, ale spo³ecznego interpretowania jego dzia³añ i stylu
bycia, przy czym g³ównym sprawc¹ tej przemiany mia³ byæ sam L. Wa³êsa40.

G³ówn¹ taktyk¹ s³u¿¹c¹ zmianie wizerunku by³o przedstawienie osi¹gniêæ L. Wa-
³êsy jako dowodów na skutecznoœæ jego stylu dzia³ania. W oficjalnym ¿yciorysie pod-
kreœlano przede wszystkim jego olbrzymie zas³ugi dla Polski i œwiata, zwi¹zane z rol¹
„pogromcy komunizmu” oraz wielki miêdzynarodowy autorytet, który zdoby³ dziêki
swej niez³omnej postawie. Eksponowano tak¿e rolê „ojca Solidarnoœci”, d³ugoletni¹
dzia³alnoœæ opozycyjn¹ oraz elastycznoœæ i polityczn¹ dojrza³oœæ. Atutem L. Wa³êsy
mia³a byæ intuicja, dziêki której „unikniêto wielu ofiar i mo¿liwa sta³a siê pokojowa re-
wolucja” (dowodem uznania tych w³aœnie osi¹gniêæ by³a, przyznana w 1983 r., Pokojo-
wa Nagroda Nobla)41.

W audycjach wyborczych zawarto materia³y filmowe pokazuj¹ce L. Wa³êsê
wœród t³umów – jako przywódcê masowego ruchu spo³ecznego; podczas obrad
„Okr¹g³ego Sto³u” – jako lidera antykomunistycznej opozycji; na spotkaniach z czo-
³owymi politykami Zachodu – jako wielkiego polityka i mê¿a stanu oraz podczas spo-
tkañ z Papie¿em – jako wybitnego Polaka–katolika42. Wszystkie te materia³y s³u¿y³y
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37 Za: J. Raciborski, Polskie wybory. Zachowania spo³eczne spo³eczeñstwa polskiego 1989–1995,
Warszawa 1997, s. 66.

38 Za: R. Pieñkowski, K. Podlaszewska, Raporty z Sopotu, w: Bitwa o Belweder, w opracowaniu
M. Grabowskiej i I. Krzemiñskiego, Kraków 1991, s. 173 oraz M. Suchar, Pragmatyzm i etyka. Pu-
bliczny wizerunek Wa³êsy, w: Bitwa o Belweder, s. 187.

39 L. Wa³êsa „sam chcia³ decydowaæ o swoim image, by nikt nie móg³ powiedzieæ, i¿ ktoœ nim
kieruje”. Za: P. Bazylko, P. Wysocki, „Wszyscy ludzie prezydenta”. Rzecz o sztabie wyborczym Le-
cha Wa³êsy, w: Bitwa o Belweder, s. 76. Por te¿: M. Suchar, op. cit., s. 182–185.

40 „Chcieliœmy, aby Wa³êsa, sam udowodni³, ¿e nie jest demagogiem, agresywnym zabijak¹, ¿e
potrafi prowadziæ spójn¹ politykê”. Cyt. wypowiedŸ A. Spikera – cz³onka komitetu wyborczego
L. Wa³êsy, za: P. Bazylko, P. Wysocki, „Wszyscy ludzie prezydenta”, s. 79.

41 Nie sposób w tym miejscu wymieniæ wszystkich dzia³añ podejmowanych od 1970 do 1990 r.
¯ycie L. Wa³êsy szczegó³owo opisuj¹ dwie ksi¹¿ki sygnowane jego nazwiskiem: Droga do wolnoœci.
1985–1990. Decyduj¹ce lata, Warszawa 1991 oraz Droga nadziei, Warszawa 1990 (obejmuj¹ca wy-
darzenia z lat 70. i 80.). Najwa¿niejsze fakty z ¿ycia L. Wa³êsy zawiera³ tak¿e oficjalny ¿yciorys 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)portretów kandydatów, w: Dlaczego tak g³osowano, s. 155.



prezentacji L. Wa³êsy jako jednostki pod ka¿dym wzglêdem wybitnej i charyzma-
tycznej43.

Kandydat sam mówi³ niewiele o swoich cechach – jego wypowiedzi (zwykle frag-
menty wyst¹pieñ publicznych stanowi³y jedynie dope³nienie przekazów formu³owanych
przez osoby udzielaj¹ce mu poparcia w czasie kampanii. Do g³ównych przymiotów
L. Wa³êsy w ich oczach nale¿a³y: wola walki, dynamizm, œmia³oœæ, otwartoœæ, poczu-
cie humoru, zdecydowanie, odwaga, honor, gospodarskie podejœcie, nieszablonowoœæ
oraz silne przywi¹zanie do religii i tradycji rodzinnych44. Zwolennicy L. Wa³êsy wska-
zywali tak¿e na jego umiejêtnoœæ poruszania siê na rynku politycznym, ukazywali go
jako osobê posiadaj¹c¹ „zmys³ przebieg³ej politycznej gry”, która potrafi radziæ sobie
w trudnych warunkach45. Z kolei lider „S” samodzielnie wyjaœnia³ swój dotychczaso-
wy styl dzia³ania: „[...] owszem, by³em czasami nieprzewidywalny, ale dla przeciwni-
ków, nie dla spo³eczeñstwa. Natomiast w chwilach prze³omów nigdy nie da³em siê
ponieœæ emocjom i na przyk³ad nie wyprowadzi³em ludzi z go³ymi rêkami pod kule
[...]. W wielu dziedzinach, bardzo wielu, mo¿na odmówiæ mi kompetencji, lecz na poli-
tyce znam siê naprawdê nienajgorzej”46.

Reinterpretacji wymaga³o tak¿e jedynie zawodowe wykszta³cenie. W tym celu pod-
kreœlano otwartoœæ L. Wa³êsy na rozmowy z innymi oraz jego umiejêtnoœæ uczenia siê
wszystkiego poprzez praktykê („Jestem silny wasz¹ si³¹, m¹dry wasz¹ m¹droœci¹”;
„Niewiele nauczy³em siê teorii, ma³o dawniej czyta³em, nie wszystko sam przemy-
œla³em, gdy¿ jestem tylko robotnikiem. [...] Zawsze poci¹ga³a mnie praktyka.
Uczy³em siê rozmawiaj¹c z innymi”47). Z kolei fakt posiadania licznej rodziny pre-
zentowano jako dowód na poczucie odpowiedzialnoœci i zdrowy rozsadek: („ojcu
licznego potomstwa trudno przecie¿ wmówiæ doktrynalne bzdury, bo on musi twardo
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43 Na charyzmatycznoœæ tê sk³adaæ siê mia³y: „1) posiadanie wizji, koncepcji Polski i jej
przysz³oœci; 2) mówienie tego, co siê myœli; 3) mówienie zawsze tego samego – konsekwencja
w pogl¹dach, spójnoœæ wizji; 4) ³atwoœæ nawi¹zywania kontaktu z t³umem, prowadzenia z nim dialo-
gu; 5) sposób wypowiadania siê: skuteczny, konkretny, pe³en obrazowych metafor, odwo³uj¹cy siê do
bezpoœredniego doœwiadczenia oraz emocji; 6) podkreœlanie struktury wypowiedzi rytmik¹, intonacj¹
g³osu oraz wyrazist¹ gestykulacj¹; 7) wysoka zdolnoœæ samokontroli i samoobserwacji”. Za: M. Su-
char, op. cit., s. 190–193. L. Wa³êsê nierzadko przyrównywano do J. Pi³sudskiego i prezentowano
jako „wodza o wielkiej intuicji politycznej energii i wrodzonej inteligencji, którego decyzje zawsze
w ostatecznoœci okazywa³y siê trafne”. Osobowoœæ L. Wa³êsy i jego styl polityczny sta³y siê podstaw¹
powa¿niejszych badañ, prowadzonych zarówno przez politologów, jak i psychologów. Ich efektem s¹
m.in. takie ksi¹¿ki jak: T. Biernat, Józef Pi³sudski – Lech Wa³êsa. Paradoks charyzmatycznego przyw-
ództwa, Toruñ 1999 oraz Z. Zaborowski, Osobowoœæ Lecha Wa³êsy, Warszawa 1995.

44 J. Bralczyk, M. Mrozowski, op. cit., s. 156.
45 Por. Broszura Dlaczego w³aœnie On, autorstwa P. Wierzbickiego. Zob. Bitwa o Belweder,

s. 69–70.
46 L. Wa³êsa, Droga do wolnoœci, s. 215. W ksi¹¿ce tej pisa³ ponadto: „Ja nie chcia³em czekaæ na

dane has³o. Musia³em codzienne dzia³aæ, pokazuj¹c innym, ¿e mo¿na to robiæ skutecznie”, „Ja czu³em
siê od urodzenia praktykiem i realist¹;, musia³em wiêc znaleŸæ skuteczne rozwi¹zanie”, „[...] ja nie
chcia³em byæ bohaterem. Nie chcia³em byæ pomnikiem ani œwiêtym. Wola³em skórê pragmatycznego
polityka, który próbuje albo rozwi¹zaæ, albo rozci¹æ polski wêze³” (s. 6–7); „Nie czujê siê dobrze, gdy
muszê udawaæ dyplomatê, ale nie mam te¿ wielkich kompleksów, bo myœlê, ¿e coœ tam uda³o mi siê
w ¿yciu osi¹gn¹æ” (s. 193); „[...] Odpowiada³em, ¿e moja rola nie polega na tym, aby pokazywaæ siê
uprzejmym, lecz skutecznym” (s. 192).

47 Tam¿e, s. 260.



staæ na ziemi”48) oraz wiernoœci „odwiecznej tradycji robotniczej i ch³opskiej”: „od
pocz¹tku zak³adaliœmy, ¿e bêdziemy mieæ du¿¹ rodzinê [...] ile Bóg da, ile zdo³amy
wychowaæ”49. Dodatkowym elementem wizerunku osobistego by³a religijnoœæ kandy-
data, której wyrazem by³ znaczek z wizerunkiem Matki Boskiej Czêstochowskiej no-
szony w klapie marynarki („Dopiero jeœli wepnê go w klapê marynarki, jestem gotów
do drogi”)50.

Niew¹tpliwie cech¹ bardzo charakterystyczn¹ dla L. Wa³êsy by³ jego jêzyk. J. Bral-
czyk pisa³ o nim: „spontaniczny, pe³en zewnêtrznych znaków spontanicznoœci, takich
jak liczne elementy deiktyczne, czyli wskazuj¹ce na sytuacjê mówienia; [...] jak nie-
spójnoœci i samozaprzeczenia, oddalaj¹ce od razu wszelkie podejrzenia o nieautentycz-
noœæ; jak karko³omne po³¹czenie frazeologiczne i dziwaczne metafory, nigdy do tej
pory nie spotykane [...]. A dodaæ do tego nale¿y jeszcze dwie cechy: konkretnoœæ
i werbalnoœæ”51. Z kolei I. Kamiñska-Szmaj opisywa³a wypowiedzi L. Wa³êsy jako:
„dynamiczne, pe³ne zwrotów ad populum, nacechowane emocjonalnie, ubarwione su-
gestywn¹, prost¹ metaforyk¹, ironicznym humorem, a przede wszystkim przepe³nione
optymizmem i wiar¹ w sukces wyborczy”52. Jêzyk ten, przez przeciwników L. Wa³êsy
przytaczany jako dowód braku wykszta³cenia i kompetencji oraz wysokiego mniema-
nia i zadufania (czêste pos³ugiwanie siê zaimkiem „ja”), dla jego zwolenników by³ na-
tomiast wiarygodnoœci i silnej osobowoœci tego kandydata oraz pozwala³ zwyk³ym
ludziom uto¿samiaæ siê z „legend¹ Solidarnoœci”53.

Motywuj¹c podjêcie walki wyborczej z L. Wa³ês¹, Tadeusz Mazowiecki podkre-
œla³, i¿ przystêpuje do wyborów pod naciskiem okolicznoœci – dla dobra publicznego,
nie zaœ z osobistej ambicji: „Zdecydowa³em siê stan¹æ do wspó³zawodnictwa, aby kru-
chej polskiej demokracji zaoszczêdziæ nieobliczalnych wstrz¹sów”54. Celem walki wy-
borczej mia³a byæ g³ównie ochrona ewolucyjnej drogi rozwoju: „Mamy do stracenia
wielki wk³ad pracy i wyrzeczeñ inwestowany w dzie³o przemiany i odbudowy”;
„S¹dzê, ¿e jest to zbyt wielka i zbyt droga wartoœæ, by j¹ ryzykowaæ w imiê zrozumia³ej
sk¹din¹d niecierpliwoœci”.
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48 Tam¿e, s. 221.
49 Jak wy¿ej.
50 Tam¿e, s. 273.
51 J. Bralczyk, O jêzyku Wa³êsy, w: Teksty Drugie, „Jêzyk i polityka” 1990, z. 4.
52 I. Kamiñska-Szmaj, S³owa na wolnoœci, Wroc³aw 2001, s. 147. Podobnie scharakteryzowa³a jê-

zyk L. Wa³êsy J. Fras w cytowanej ju¿ pracy: Kszta³towanie siê nowego jêzyka polityki po 1989 r.,
s. 60–62 oraz M. Gêbka, Elementy potoczne w wypowiedziach publicznych Lecha Wa³êsy, „Acta
UNC, Filologia Polska” 1995, z. 46, s. 23–39.

53 Jêzyk ten sta³ siê nie tylko przedmiotem badañ jêzykoznawców, ale by³ te¿ traktowany jako
istotny element u³atwiaj¹cy identyfikacjê Zak³adowi Kryminalistyki KGMO w Warszawie L. Wa³êsy
jako jednej z osób rozmawiaj¹cych przez telefon (rozmowy telefoniczne by³y nagrywane, a nastêpnie
spisywane i poddawane analizie). Por. L. Wa³êsa, Droga do wolnoœci, s. 30–31. Specyfika jêzyka, ja-
kim pos³uguje siê L. Wa³êsa wynika w du¿ej mierze z faktu, i¿ pochodzi on z rodziny ch³opskiej i do
24. roku ¿ycia pozostawa³ pod wp³ywem rodzinnej gwary mazowieckiej. Przez nastêpnych kilkana-
œcie lat, bêd¹c robotnikiem w Stoczni Gdañskiej, równie¿ nie mia³ zbyt wielu okazji, by pos³ugiwaæ
siê literack¹ polszczyzn¹. Z jêzykiem literackim zetkn¹³ siê na dobre (i wówczas zacz¹³ siê nim
pos³ugiwaæ) dopiero w 1989 r., czyli w wieku lat 37. Wówczas szansa na zmianê kodu (wg wspomnianej
wczeœniej teorii B. Bernsteina) by³a ju¿ bardzo niewielka. Szerzej o tym: J. Fras, Kszta³towanie, s. 54.

54 J. Bartkowski, J. Raciborski, op. cit., s. 135.



Wizerunek ówczesnego premiera kszta³towany by³ na zasadzie silnego kontrastu
wobec g³ównego przeciwnika. Baz¹ dla takiej strategii by³y dwa elementy wspólne
kandydatom solidarnoœciowym: ich polityczny rodowód oraz du¿a znajomoœæ obu po-
staci na arenie miêdzynarodowej. Podkreœleniu pozytywnych cech T. Mazowieckiego
s³u¿y³o natomiast odwo³ywanie siê do rzeczywistych lub sugerowanych negatywnych
cech L. Wa³êsy. Wskazywano przy tym zarówno na cechy spo³eczno-demograficzne
(wykszta³cenie, pochodzenie), jak i styl komunikacji jêzykowej i sposób dzia³ania.

Tymczasem g³ównym celem kampanii, jak wynika z materia³ów przygotowanych
przez zespó³ promocji, by³o zaprezentowanie Tadeusza Mazowieckiego jako „godnego
zajêcia najwy¿szego stanowiska w pañstwie zarówno ze wzglêdu na dokonania
w przesz³oœci, program dla Polski oraz cechy osobiste”55. Zadaniem szczególnie wa-
¿nym by³o przy tym przybli¿enie wyborcom samej postaci T. Mazowieckiego, który
by³ znany powszechnie jako premier, pozostawa³ dla wiêkszoœci tajemnic¹ jako
cz³owiek56. Co wiêcej, nale¿a³o publiczny wizerunek nieco zmieniæ, przede wszystkim
zaœ zneutralizowaæ cechy wytwarzaj¹ce dystans T. Mazowieckiego do wyborców: inte-
lektualizm, ma³omównoœæ i melancholijnoœæ oraz cechy, które mog³yby stwarzaæ wra-
¿enie, i¿ T. Mazowiecki jest zbyt „uleg³y, ugodowy, chwiejny oraz ma³o zdecydowany”
(a takim postrzega³o go, zgodnie z wynikami badañ przedwyborczych 35% ankietowa-
nych)57. Zbli¿eniu kandydata do „zwyk³ych ludzi” nie s³u¿y³ te¿ jêzyk, którym siê
pos³ugiwa³ zarówno kandydat, jak i jego najbli¿sze otoczenie (poprawna polszczyzna,
pe³ne zdania, p³ynnoœæ wypowiedzi, przekazy utrzymane w tonie rzeczowym, pozba-
wione emocji).

Tabela 18
Strategia silnego kontrastu (budowa wizerunku T. Mazowieckiego)

Tadeusz Mazowiecki Lech Wa³êsa

cechy posiadane* cechy sugerowane* cechy posiadane* cechy sugerowane*

Doœwiadczenie w sprawowaniu
funkcji pañstwowych (premier)

Kompetencja Niepe³nienie funkcji
pañstwowych

Brak kompetencji

Wy¿sze wykszta³cenie (praw-
nicze)

Kompetencja Wykszta³cenie zawodo-
we

Brak kompetencji

Rzadkie pos³ugiwanie siê s³o-
wem „ja”

Skromnoœæ, motywa-
cje pozaosobiste

Czêste pos³ugiwanie siê
s³owem „ja”

Brak skromnoœci, zapêdy dy-
ktatorskie, ambicje osobiste

Ma³omównoœæ Spokój, powaga, roz-
waga, stabilnoœæ

Swobodne i czêste wy-
powiedzi

Nieobliczalnoœæ, awantur-
nictwo, krzyk

Koncentracja na programie
wyborczym

Wiarygodnoœæ Koncentracja na swojej
kandydaturze i „wizji”

demagogia

* Wszystkie wymienione tu cechy by³y wybrane i podane przez sztab wyborczy T. Mazowieckiego.

�ród³o: Opracowanie w³asne.
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55 P. Bazylko, P. Wysocki, Anatomia klêski. Rzecz o sztabie wyborczym Tadeusza Mazowieckie-
go, w: Bitwa o Belweder, s. 16.

56 Uznano, i¿ upowszechnianie faktów z ¿ycia premiera stanowiæ powinno jeden z priorytetów
kampanii, nawet jeœli w praktyce oznacza³o to wspominanie tak¿e o ludziach, którzy w czasie wyb-
orów stanowili zaplecze L. Wa³êsy.

57 R. Pieñkowski, K. Podlaszewska, Raporty z Sopotu, w: Bitwa o Belweder, s. 174.



Pocz¹tkowo próbowano prezentowaæ go wiêc jako cz³owieka lubianego, towarzy-
skiego, ³atwo nawi¹zuj¹cego kontakt z innymi. O¿ywieniu wizerunku premiera s³u¿yæ
mia³y sekwencje zdjêæ ukazuj¹ce go w ruchu: gestykuluj¹cego, uœmiechniêtego, rozluŸ-
nionego, na spacerze; zrezygnowano jednak z tej koncepcji ze wzglêdu na zbytni¹ roz-
bie¿noœæ z rzeczywistym typem osobowoœci kandydata oraz jego niechêæ do tego typu
dzia³añ58. G³ównymi has³ami wspieraj¹cymi wizerunek sta³y siê wiêc cechy opisuj¹ce
T. Mazowieckiego jako polityka, mniej zaœ jako cz³owieka: stabilnoœæ, konsekwencja,
odpowiedzialnoœæ, rozwaga i spokój, które przeciwstawiano takim cechom jak: awantur-
nictwo, nieobliczalnoœæ, krzyk i demagogiê (sugeruj¹c, i¿ cechy te charakteryzuj¹ g³ów-
nego rywala T. Mazowieckiego – L. Wa³êsê). Przekazy wyborcze zosta³y natomiast
skierowane do odbiorców wykszta³conych, w szczególnoœci katolickich elit intelek-
tualnych, obywateli œwiadomych swojej roli w pañstwie, koniecznoœci przeprowadzenia
reform i wyst¹pienia zwi¹zanych z nimi trudnoœci gospodarczych oraz odpowiedzial-
nych za wspólne dobro i czuj¹cych siê podmiotami w procesie odbudowy („Wszyscy
obywatele maj¹ poczucie decydowania o pañstwie”, „Los Polski jest w naszym rêku”).

T. Mazowiecki prezentowany by³ g³ównie jako premier rz¹du o rodowodzie so-
lidarnoœciowym, cz³owiek stoj¹cy na czele w³adzy posiadaj¹cej legitymacjê spo-
³eczn¹, m¹¿ stanu59. Wyborców przekonywano, i¿ zarówno sam kandydat, jak i jego
filozofia polityki s¹ znane i cenione w œwiecie oraz stanowi¹ dla innych pañstw
gwarancjê stabilnoœci politycznej w Polsce. Zaznaczano przy tym, i¿ „Decyzja
przyjêcia stanowiska premiera wymaga³a wielkiej odwagi [...]. To za jego rz¹dów
na gruzach PRL odrodzi³a siê Rzeczpospolita”60. W oficjalnym ¿yciorysie kandyda-
ta wskazywano tak¿e, i¿ jest to zas³u¿ony dzia³acz „Solidarnoœci”, przez lata sta-
wiaj¹cy opór „komunistom”, który zosta³ „internowany 13 grudnia” i zwolniony
jako jeden z ostatnich. Podkreœlano przy tym, i¿ dzia³ania opozycyjne podejmowane
przez niego w okresie od 1955 do 1990 r. mia³y zarówno charakter intelektualny61,
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58 Kandydat sprawia³ przy tym wra¿enie, i¿ brakuje mu woli walki, zaœ jego zaanga¿owanie
w kampaniê jest niewielkie. Znacznie wiêcej uwagi poœwiêca³ natomiast kwestiom programowym.

59 Wizerunek ten wspiera³y obrazy ukazuj¹ce aprobatê dla szefa rz¹du – np. scena, gdy po zaak-
ceptowaniu kandydatury T. Mazowieckiego na premiera pos³owie urz¹dzili mu owacjê na stoj¹co,
a nowo mianowany premier dziêkowa³ za pomoc¹ u³o¿onych w znak „V” palców. Zob. A. Uhlig, Wi-
zerunki kandydatów na urz¹d Prezydenta RP propagowane w toku kampanii wyborczej 1990 r., w:
Dlaczego tak g³osowano, s. 133. Ponadto podkreœleniu tego elementu wizerunku s³u¿y³y obrazy do-
kumentuj¹ce spotkania z wa¿nymi osobistoœciami, wyst¹pienia w Sejmie, zastosowana symbolika
narodowa (flaga pañstwowa) oraz has³o wyborcze odwo³uj¹ce siê do wartoœci presti¿owo-godnoœcio-
wych: „Godnie reprezentowaæ Rzeczypospolit¹”.

60 Oficjalny ¿yciorys kandydata: Tadeusz Mazowiecki – uparcie do przodu, w: Bitwa o Belweder,
s. 342. Starano siê przy tym oddzielaæ dzia³ania T. Mazowieckiego jako premiera od dzia³añ w roli kan-
dydata (m.in. deklarowano korzystanie ze œrodków komunikacji publicznej w podró¿ach wyborczych
oraz regulowania odp³atnoœci za wykorzystywanie rz¹dowych œrodków komunikacji i ³¹cznoœci).

61 W ¿yciorysie wspomniano m.in. o pracy w opozycyjnej prasie: w czasopiœmie „Dziœ i Jutro”,
z którego jednak T. Mazowiecki odszed³ „protestuj¹c przeciw wykorzystywaniu Koœcio³a i s³u¿alczoœci
wobec komunistów”, w katolickim miesiêczniku spo³ecznym „WiêŸ”, w „Tygodniku Solidarnoœæ”,
w podziemnym piœmie „21”. Podkreœlono tak¿e zaanga¿owanie T. Mazowieckiego w przygotowanie
raportu „»Solidarnoœæ« – Polska piêæ lat po Sierpniu” oraz fakt zredagowania s³ynnej interpelacji ko³a
poselskiego „Znak” przeciw biciu studentów przez milicjê i przeciw antysemityzmowi. Przypomniano
tak¿e, i¿ by³ on wiceprzewodnicz¹cym strony solidarnoœciowo-opozycyjnej przy „Okr¹g³ym Stole”.



jak i fizyczny62 (jako kontrast do oporu L. Wa³êsy, który mia³ charakter g³ównie fi-
zyczny).

W prezentowanym publicznie wizerunku premiera podkreœlano jego skromnoœæ:
„cz³owiek, który rzadko u¿ywa s³owa JA”63 (odniesienie by³o oczywiste). Konsekwen-
cj¹ tego by³a forma prezentacji: zwykle o kandydacie wypowiadali siê inni – w tym
znane osobistoœci ze œwiata polityki i kultury (œwiadectwa uznania). Postacie te najczê-
œciej podkreœla³y jego wysokie walory etyczne: prawoœæ, prawdomównoœæ, poczucie
godnoœci, lojalnoœæ, odpowiedzialnoœæ, pracowitoœæ i tolerancjê; nieco rzadziej zaœ za-
lety intelektu: wiedzê, m¹droœæ, najrzadziej zaœ odwo³ywano siê do jego umiejêtnoœci
(choæ wskazywano, i¿ potrafi gasiæ konflikty i budowaæ kompromis)64. Sam kandydat
nie przypisywa³ sobie ¿adnych szczególnych osi¹gniêæ – dokonania w zakresie reform
politycznych i gospodarczych ukazywa³ jako efekt starañ szerszej zbiorowoœci oraz je-
dynie poœrednio dawa³ do zrozumienia, ¿e potrafi s³uchaæ innych, kierowaæ pañstwem
i podejmowaæ odpowiedzialne decyzje. Za najwa¿niejsze cechy swojego charakteru
T. Mazowiecki podawa³: upór, powagê i konsekwencjê, co znalaz³o odzwierciedlenie
w has³ach wyborczych: „Si³a spokoju”, „Uparcie do przodu”.

Spo³eczny odbiór T. Mazowieckiego w du¿ej mierze pokrywa³ siê z jego wizerun-
kiem autoprezentacyjnym: ceniono jego potencja³ umys³owy, równowagê i spokój oraz
uczciwoœæ i wiarygodnoœæ. Kojarzono go tak¿e jako osobê troszcz¹c¹ siê o ludzi
i tworz¹c¹ dobry klimat w stosunkach miêdzyludzkich. Niemniej, nawet jego zwolen-
nicy nisko oceniali si³ê jego charakteru oraz moc sprawcz¹. Przesz³e dokonania, które
mog³y stanowiæ zaletê w oczach zwolenników, wykorzystane zosta³y natomiast w ar-
gumentacji negatywnej jego przeciwników, rekrutuj¹cych siê g³ównie z grup niezado-
wolonych z dotychczasowych osi¹gniêæ rz¹du. Niechêtni mu wyborcy postrzegali go
równie¿ przez pryzmat w¹skiej grupy spo³ecznej, któr¹, ich zdaniem, reprezentowa³
oraz niewielk¹ si³ê sprawcz¹, ³¹czon¹ z „nieodpowiednimi w³asnoœciami temperamen-
talnymi”. Z ca³¹ pewnoœci¹ nie by³ jednak postrzegany jako polityk agresywny i nawet
jego przeciwnicy nie negowali jego wysokich predyspozycji umys³owych. Stosunko-
wo niewielu krytykowa³o go równie¿ za wyznawany œwiatopogl¹d65.

Wizerunek autoprezentacyjny Stanis³awa Tymiñskiego zbudowany zosta³ w opar-
ciu o trzy elementy: niezale¿noœæ (kandydat niezale¿ny, spoza uk³adów), doœwiadcze-
nie gospodarcze i sukces finansowy (biznesmen, tzw. self-made man) oraz zestawienie
dwóch przeciwieñstw: bliskoœci i obcoœci (cz³owiek urodzony i wychowany w Polsce,
któremu uda³o siê na Zachodzie). Umiejêtne operowanie tymi elementami oraz udzie-
lenie odpowiedzi na spo³eczne zapotrzebowanie, które pojawi³o siê w okreœlonej sytu-
acji polityczno-gospodarczej, stanowiæ mo¿e wyjaœnienie sukcesu wyborczego, który
osi¹gn¹³ kandydat pocz¹tkowo uznawany przez pozosta³ych uczestników rynku wy-
borczego za marginalnego.
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62 W ¿yciorysie odnotowano udzia³ T. Mazowieckiego w licznych strajkach oraz fakt wspó³orga-
nizowania przez niego protestów, m.in. przeciwko wprowadzeniu do konstytucji zapisu o „przewod-
niej roli PZPR”.

63 J. Bartkowski, J. Raciborski, op. cit., s. 136.
64 J. Bralczyk, M. Mrozowski, op. cit., s. 161–162.
65 M. Zakrzewski, op. cit., s. 29–30.



Brak powi¹zañ z jak¹kolwiek parti¹ oraz samodzielne finansowanie kampanii wy-
borczej uczyni³ swoim podstawowym atutem, wyró¿niaj¹cym go spoœród wszystkich
pozosta³ych kandydatów. Wszelkie partie, w tym rz¹dz¹ca „S” uto¿samiane by³y przez
niego z „klik¹”, „uk³adami”, „powi¹zaniami”, których „ludzie maj¹ ju¿ doœæ”, zaœ on
sam kreowa³ siê na ofiarê „czynników rz¹dowych”66. Z kolei wizerunek „Polaka, który
po wyjeŸdzie z kraju, normalnie pracuj¹c zdoby³ maj¹tek i sta³ siê biznesmenem, posia-
daj¹cym przedsiêbiorstwa w Kanadzie i Peru”67, by³ odpowiedzi¹ na marzenia istotnej
czêœci rozczarowanego i przera¿onego efektami reform gospodarczych spo³eczeñstwa.
Zamo¿noœæ kandydata podkreœlano w audycjach wyborczych wielokrotnie, przy czym
zawsze podkreœlano, i¿ „maj¹tek zdoby³ uczciw¹ prac¹”68 oraz ¿e jego w³asny maj¹tek
ca³kowicie mu wystarcza, a swoj¹ pensjê prezydenck¹ zamierza przeznaczyæ na cele
charytatywne. Dope³nieniem tego elementu wizerunku by³o prezentowanie S. Tymiñ-
skiego jako cz³owieka, który odwiedzi³ wiele krajów i „ma dziêki temu znajomoœci
w krêgach interesu na ca³ym œwiecie” i który dziêki doœwiadczeniom o charakterze go-
spodarczym i miêdzynarodowym zdoby³ szereg umiejêtnoœci: „robienia interesów, po-
ruszania siê po œwiecie biznesu, a tak¿e komunikowania siê z przedstawicielami
ró¿nych kultur”. Deklarowa³ przy tym posiadanie takich cech jak: uczciwoœæ, prawdo-
mównoœæ, czystoœæ sumienia, si³a woli, zdyscyplinowanie, brak uprzedzeñ rasowych,
tolerancja69.

Uzasadniaj¹c swój udzia³ w wyborach, S. Tymiñski odwo³ywa³ siê do trzeciego ze
wspomnianych elementów. Deklarowanym motywem kandydowania by³o przede
wszystkim poczucie „odpowiedzialnoœæ za kraj” oraz potrzeba realizacji zadania, „któ-
re los mu wyznaczy³” 70. Podczas kampanii prezentowa³ siê jako emigrant z Polski, po-
siadaj¹cy trzy obywatelstwa (polskie, kanadyjskie, peruwiañskie), ale tylko jedn¹
Ojczyznê71. Okreœla³ siê mianem „obywatela œwiata”, wszêdzie podkreœlaj¹cego swoj¹
polskoœæ: to w Polsce otrzyma³ „harcerskie wychowanie”, z którego zachowa³ w pa-
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66 W audycjach wyborczych sugerowano, i¿ z tej w³aœnie strony spotka³y go szykany (mówiono
o pods³uchach w sztabie wyborczym, blokowaniu telefonów oraz fizycznych napaœciach na jego
wspó³pracowników). Za: J. Raciborski, Polskie wybory, s. 66.

67 W oficjalnym ¿yciorysie upowszechnianym przed wyborami podawa³, i¿ jest „szefem firmy
Transduction Ltd., w³aœcicielem telewizji kablowej Iquitos (Peru) i ziemi uprawnej w Kanadzie
(uprawa truskawek i choinek)” oraz ¿e zatrudnia 300 osób, a zysk z tej dzia³alnoœci w 1990 roku przy-
niós³ mu 550 tysiêcy dolarów.

68 Budowie tego elementu wizerunku s³u¿yæ mia³y zarówno s³owa samego kandydata: „Ju¿
w osiemdziesi¹tym roku mia³em du¿o pieniêdzy”, informacje, i¿ posiada trzy domy (w Toronto, Iqu-
itos i Komorowie), a „ostatnio jeŸdzi chryslerem voyagerem minivanem, mikrobusem z napêdem na
cztery ko³a”, jak równie¿ materia³y filmowe ukazuj¹ce S. Tymiñskiego w dworku, w eleganckich sa-
mochodach, a nawet w helikopterze.

69 J. Bralczyk, M. Mrozowski, op. cit., s. 158–159.
70 W jednym z materia³ów wyborczych pisa³: „Drodzy rodacy! Jestem Polakiem, jak ka¿dy

z Was, i polskim obywatelem. Dwadzieœcia lat spêdzi³em za granic¹, nigdy jednak nie przyj¹³em azy-
lu politycznego na obczyŸnie, uwa¿aj¹c to za zdradê Ojczyzny [...]. Przez wiele lat nie wolno mi by³o
odwiedziæ mojego domu rodzinnego, konsulat polski w Toronto ¿¹da³, abym zrzek³ siê polskiego
obywatelstwa [...]. Dzisiaj wracam, aby byæ z Wami, kiedy Polska, Ojczyzna nasza znalaz³a siê w po-
trzebie [...]”. Cyt. Apel kandydata do wyborców, w: Bitwa o Belweder, s. 362.

71 Urodzony w Pruszkowie ko³o Warszawy, w 1969 roku wyjecha³ do Szwecji, a stamt¹d do Ka-
nady. Za: ¯yciorys S. Tymiñskiego, w: Bitwa o Belweder, s. 360.



miêci has³o: „Bóg i Ojczyzna” oraz naby³ takie cechy jak: „odwaga, dyscyplina,
wysi³ek, które pomog³y mu w d¿ungli amazoñskiej i œwiecie interesów w Ameryce na
konkurencyjnym rynku”72. Tu te¿ „zaszczepiono w nim wiarê katolick¹, któr¹ do dziœ
wyznaje”73.

W przeciwieñstwie do innych kandydatów, S. Tymiñski doœæ czêsto mówi³ sam
o sobie – nie tylko wymienia³ swoje osi¹gniêcia, ale i kierowa³ bezpoœrednie apele do
wyborców. W audycjach wyborczych dominowa³y jednak reporta¿e ze spotkañ i wie-
ców z wyborcami; nie wystêpowa³y w nich ¿adne znane postacie, ani autorytety. G³os
na rzecz kandydata zabierali „zwykli ludzie”: górnik, tokarz, œlusarz, pos³uguj¹cy siê
czêsto niesk³adnym jêzykiem, ale umo¿liwiaj¹cy identyfikacjê du¿ej czêœci spo³eczeñ-
stwa74. Wypowiedzi samego kandydata pe³ne by³y z kolei niedomówieñ, terminów
i pojêæ ekonomicznych wymieszanych z prostymi wyra¿eniami i nierzadkimi b³êdami
jêzykowymi (nieporadnoœæ jêzykowa).

W okresie bezpoœrednio poprzedzaj¹cym I turê g³osowania wymowa g³osów popar-
cia mia³a coraz bardziej emocjonalny charakter: w audycjach pojawia³y siê obrazy roz-
entuzjazmowanych zwolenników S. Tymiñskiego (pokazywano ich krzyki, p³acz
i bogat¹ gestykulacjê). Kandydat ten jawi³ siê wówczas jako m¹¿ opatrznoœciowy, sta-
nowi¹cy „ca³¹ nadziejê” dla ludzi (znamienny by³ obraz, w którym m³ody mê¿czyzna
podaje Tymiñskiemu swojego syna, symbolicznie przekazuj¹c jego przysz³oœæ w rêce
kandydata). Sam kandydat by³ zawsze pewny siebie, spokojny i opanowany, choæ jego
„drewniany ton g³osu i nieruchoma twarz” nios³y ze sob¹ wyraŸny komunikat emocjo-
nalny: kry³ w sobie agresywnoœæ i z³oœæ75. Z kolei w okresie poprzedzaj¹cym II turê
wyborów S. Tymiñski przyj¹³ wczeœniejsz¹ strategiê T. Mazowieckiego i prezentowa³
siê jako przeciwieñstwo L. Wa³êsy. Akcentowa³ chêæ zjednoczenia narodu, bliskoœæ
idei solidarnoœciowych („Has³em naszym bêdzie zgoda i ojczyzna nasza”).

S. Tymiñski by³ na polskim rynku wyborczym politykiem nowego typu. Jako lider
Libertanian Party of Canada, pomimo braku znacz¹cych wyników wyborczych, mia³
spore doœwiadczenie w prowadzeniu kampanii w warunkach demokratycznej walki
o w³adzê. Widz¹c, i¿ jego obcoœæ postrzegana jest jako zaleta, wzmocni³ j¹ zabieraj¹c
na spotkania wyborcze swoj¹ ¿onê – obywatelkê Peru (czego nie czyni³ wówczas ¿aden
inny kandydat). I wreszcie, by wzmocniæ wra¿enie tajemniczoœci pos³u¿y³ siê rekwizy-
tem: teczk¹, w której mia³ rzekomo materia³y, które mog³y zaszkodziæ L. Wa³êsie76.
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72 A. Winiarska-Maziuk, op. cit., s. 157.
73 Jedna z audycji wyborczych poœwiêcona by³a relacji z mszy w sanktuarium jasnogórskim,

w czasie której S. Tymiñski wyst¹pi³ z g³oœn¹ modlitw¹ „o ³askê dla kraju”.
74 Konstrukcja audycji wyborczych opiera³a siê na zestawianiu wypowiedzi kandydata oraz, po-

wtarzaj¹cych jak echo jego s³owa, uczestników spotkañ wyborczych, co sprawia³o wra¿enie dosko-
na³ej znajomoœci problemów ludzi. Wypowiadaj¹ce siê w tych programach osoby wymienia³y takie
cechy kandydata jak: niezale¿noœæ, brak kompromituj¹cej przesz³oœci i klikowych powi¹zañ, bezinte-
resownoœæ, szczeroœæ, rozs¹dek, przedsiêbiorczoœæ, umiejêtnoœæ robienia pieniêdzy, wreszcie zdobyty
kapita³ przybieraj¹cy postaæ nie tylko pieniêdzy, ale tak¿e kontaktów w œwiecie biznesu i doœwiadcze-
nia.

75 I. Krzemiñski, Wybraæ lepszy œwiat. Postawy wyborców i kampanie wyborcze z punktu widze-
nia psychologa spo³ecznego, w: Bitwa o Belweder, s. 231.

76 Tam¿e, 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.



Z kolei kandydatura Romana Bartoszcze by³a, jak sam przyznawa³, „zadaniem
partyjnym” i fakt ten istotnie zdeterminowa³ sposób prezentacji kandydata – etykieta
partyjna sta³a siê g³ównym elementem jego wizerunku autoprezentacyjnego: R. Bar-
toszcze by³ w pierwszej kolejnoœci przedstawiany jako Prezes Polskiego Stronnictwa
Ludowego oraz „prezes partii ch³opskiej”77. W audycjach wyborczych znacznie wiêcej
uwagi poœwiêcano promocji programu partii, jej nazwy i symboliki (zielona czterolist-
na koniczyna), ni¿ samego kandydata. Propozycje programowe przedstawia³ i wyja-
œnia³ przy tym nie R. Bartoszcze, a ekonomista prof. Rafa³ Krawczyk – szef sztabu
doradców kandydata oraz inne osobistoœci wywodz¹ce siê g³ównie z krêgu PSL. Taka
konstrukcja audycji potêgowa³a wra¿enie, i¿ kandydat stanowi jedynie przedstawiciela
partii w wyborach, nie zaœ samodzielnego polityka, uczestnika rynku wyborczego, któ-
ry ma szansê obj¹æ najwy¿szy urz¹d w pañstwie.

Wizerunek osobisty kandydata budowany by³ g³ównie wokó³ pochodzenia spo³ecz-
nego R. Bartoszcze, jego religijnoœci oraz narodowoœci, co potwierdza lapidarna for-
mu³a g³oszona wielokrotnie przez samego kandydata: „Polak – rolnik – katolik”78,
czasem w wersji bardziej rozbudowanej: „Jestem Polakiem – jak ka¿dy z was, rolni-
kiem – jak wielu z was, mê¿em i ojcem [...] zanim zosta³em politykiem, ¿y³em jak
ka¿dy z was”. Tak¿e oficjalny ¿yciorys kandydata rozpoczyna³ siê od s³ów: „Jest rolni-
kiem pochodz¹cym z rodziny ch³opskiej”, urodzonym we wsi Jaroszewice na Lubelsz-
czyŸnie w 1946 r., który od 1968 roku zacz¹³ prowadziæ w³asne gospodarstwo rolne.
W ¿yciorysie podkreœlono tak¿e fakt, i¿ „jest ojcem czworga dzieci”.

Jako swoje osi¹gniêcia kandydat ten podawa³: gospodarstwo rolne, przewodnicze-
nie PSL oraz stanowisko pos³a. Unika³ okreœlania siebie jako cz³onka jakiejkolwiek eli-
ty („Jestem jednym z was”, „Nie ufaj elitom, ufaj programowi”), nie przypisywa³ te¿
sobie charyzmatycznych zdolnoœci. Osoby wystêpuj¹ce w jego audycjach wyborczych
podkreœla³y natomiast jego zdolnoœci organizatorskie oraz si³ê charakteru. Obraz taki
wspieraæ mia³y z jednej strony s³owa zwolenników g³osz¹ce, i¿ jest to cz³owiek, który
„najlepiej zna smak potu, jego rêce o tym mówi¹, bo sia³y i ora³y” (œwiadectwa uzna-
nia), z drugiej zaœ otoczenie, w którym siê prezentowa³: we w³asnym gospodarstwie, za
wiejskim sto³em wœród bliskich, z grud¹ ziemi w rêce. Katolicyzm kandydata sugero-
wa³y z kolei obrazy ukazuj¹ce kandydata na mszy w Koœciele Mariackim, obrazy
z pielgrzymek na Jasn¹ Górê, zdjêcia modl¹cego siê t³umu, fragmenty kazañ prymasa
Wyszyñskiego.

By nadaæ swojemu wizerunkowi wiêkszej z³o¿onoœci oraz uzasadniæ swoj¹ kandy-
daturê w oczach wyborców (pytanie: „dlaczego w³aœnie ja?”, na które musi odpowie-
dzieæ ka¿dy kandydat prezentuj¹cy siê jako „Jeden z was”), R. Bartoszcze podkreœla³
zdobyte doœwiadczenie w sferze polityki (obrazy rozmów z ekspertami od gospodarki,
udzia³u w uroczystoœciach kombatanckich oraz wiecach wyborczych) oraz przesz³oœæ
wype³nion¹ walk¹ z poprzednim systemem. Brak silnej i wyró¿niaj¹cej siê osobowoœci
kandydata, starano siê rekompensowaæ takimi cechami jak: determinacja, zaanga¿owa-
nie, poœwiêcenie, konsekwentne trwanie przy wybranej opcji i drodze politycznej oraz
wola i umiejêtnoœæ dzia³ania w zespole i wiara w zbiorow¹ m¹droœæ.
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Pomimo swojego solidarnoœciowego rodowodu, R. Bartoszcze w zasadzie nie
pos³ugiwa³ siê symbolik¹ tego ruchu79. By³o to zgodne z wyra¿anym przez niego same-
go pogl¹dem, i¿ „S” ju¿ odegra³a swoj¹ rolê i ma znaczenie jedynie jako najnowsza
czêœæ historii walki o demokracjê w Polsce i tej czêœci Europy. Teraz natomiast, zda-
niem Bartoszcze, nasta³ czas dzia³ania partii politycznych reprezentuj¹cych poszcze-
gólne grupy spo³eczne (tak jak PSL)80. Poza tym bezpoœrednie odwo³ywanie siê do
zwi¹zków z „S” mog³oby zaciemniaæ obraz krytyka rz¹du (deklarowa³ posiadanie pro-
gramu alternatywnego dla programu rz¹dowego) oraz rywala zarówno T. Mazowiec-
kiego, jak i L. Wa³êsy. Dzia³alnoœæ w „S” mia³a natomiast potwierdzaæ antykomunizm
zarówno kandydata, jak i ca³ego stronnictwa81.

Analizuj¹c spo³eczny odbiór wizerunku R. Bartoszcze uznaæ mo¿na, i¿ spe³ni³ wy-
znaczone mu cele: kandydat PSL postrzegany by³ przez wyborców g³ównie w kate-
goriach identyfikacji spo³eczno-politycznej, jako rolnik s³u¿¹cy sprawom rolników.
Swoim zwolennikom jawi³ siê jako lojalny i oddany cz³owiek, konsekwentnie zmie-
rzaj¹cy wybran¹ drog¹, któr¹ jest ruch ludowy. Rzadko by³ natomiast postrzegany
w kategoriach zalet umys³u, wiedzy, si³y charakteru, czy te¿ mocy sprawczej. Dla wy-
borców nie by³a przy tym istotna historia tego kandydata – bardziej liczy³a siê dla nich
troska o ludzi i wiêzi spo³eczne82.

Z uwagi na wyrazist¹ i negatywnie postrzegan¹ przez wiêkszoœæ spo³eczeñstwa ety-
kietê partyjn¹ (polityczn¹)83, kandydat lewicy w 1990 r. skazany by³ na wyborcz¹ pora-
¿kê (czego by³ œwiadomy – jako jedyny kandydat nie pokazywa³ swojej wiary
w wygran¹). Kandydatura W³odzimierza Cimoszewicza mia³a wiêc jedynie charakter
demonstracyjno-propagandowy. Nie mog¹c kandydata ca³kowicie odci¹æ od etykiety
partyjnej (dzia³anie takie obni¿y³oby wiarygodnoœæ kandydatów w oczach dotychcza-
sowych zwolenników lewicy), podjêto dzia³ania maj¹ce na celu jej z³agodzenie i rein-
terpretacjê. W. Cimoszewicz prezentowany by³ jako „cz³owiek lewicy” lub cz³owiek
„opcji lewicowej”, przy czym podawana przez kandydata definicja lewicowoœci nie
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noœci PSL.
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nawi¹zywa³a bezpoœrednio do niedalekiej przesz³oœci ugrupowania. W definicji tej wy-
korzystali natomiast odwo³ania do tradycji PPS – w audycjach wyborczych pojawi³y
siê m.in. obrazy z³o¿enia kwiatów pod Bram¹ Straceñ warszawskiej Cytadeli, maj¹ce
na celu przypomnienie o chlubnych tradycjach polskiej lewicy w walce o niepod-
leg³oœæ84.

W oficjalnym „politycznym” ¿yciorysie kandydata podkreœlano, i¿ co prawda nale-
¿a³ do PZPR (od 1971 r.), to „nie nale¿a³ do ówczesnej elity, nie by³ aktywny w okresie
stanu wojennego, zaœ mandat poselski zdoby³ w momencie wkraczania Polski w demo-
kracjê”85 (w wyborach bra³ udzia³ jako kandydat bezpartyjny). Pomijano przy tym fakt,
i¿ podczas pracy na uczelni by³ Sekretarzem Komitetu Uczelnianego PZPR na Uniwer-
sytecie Warszawskim (choæ nie zgodzi³ siê po raz drugi pe³niæ tej funkcji po 1981 r.)
i nie akcentowano, i¿ w trakcie studiów nale¿a³ do uczelnianej komórki ZMS, a póŸniej
SZSP86. Zabiegami tymi starano siê pozyskaæ poparcie ze strony tych, którzy w szere-
gach PZPR znaleŸli siê ze wzglêdów pragmatycznych, mniej zaœ ideowych, w tym licz-
ne kadry kierownicze administracji i gospodarki.

Do budowy wizerunku osobistego kandydata wykorzystano tak¿e podwójn¹ iden-
tyfikacjê spo³eczn¹. Z jednej strony, podkreœlano inteligenckie pochodzenie W. Cimo-
szewicza i jego wykszta³cenie (doktorat z prawa miêdzynarodowego na Uniwersytecie
Warszawskim, w latach 1980–1981 stypendium Fulbrighta). Zaznaczano tak¿e, i¿
w okresie stanu wojennego, a¿ do 1985 r. pracowa³ jako „zwyk³y wyk³adowca” na Uni-
wersytecie Warszawskim. Chêtnie podkreœlano, ¿e kandydat zna jêzyk angielski – do-
wodem na to mia³y byæ takie rekwizyty jak: tytu³y anglojêzycznych ksi¹¿ek, stoj¹cych
na pó³ce w domu kandydata oraz numer „Newsweeka”, trzymany przez kandydata
w rêku podczas wypowiedzi w audycji wyborczej. Wykszta³cenie, oczytanie i wszech-
stronnoœæ zainteresowañ potwierdzaæ mia³y tak¿e tytu³y i autorzy innych ksi¹¿ek
stoj¹cych na domowych pó³kach: So³¿enicyn, Bukowski, Jan Pawe³ II.

Z drugiej strony, w audycjach wyborczych wielokrotnie podkreœlano, i¿ po odzie-
dziczeniu po swoich teœciach gospodarstwa rolnego, W. Cimoszewicz wybra³ zawód
rolnika, a ze wspomnianego gospodarstwa uczyni³ dobrze prosperuj¹ce przedsiêbior-
stwo rolne (starano siê przy tym unikaæ objawów bogactwa – przed domem kandydata
sta³ „ma³y fiat”). Audycje wyborcze ukazywa³y W. Cimoszewicza spaceruj¹cego po
swoim gospodarstwie i deklaruj¹cego, i¿ w³aœnie z tym miejscem i dzia³alnoœci¹ wi¹za³
swoje najwiêksze osi¹gniêcia i umiejêtnoœci, do których zalicza³: zaradnoœæ, samo-
dzielnoœæ, pracowitoœæ87.

Celem dzia³añ podejmowanych w czasie kampanii wyborczej by³o zaprezentowa-
nie W. Cimoszewicza jako i aktywnego polityka m³odego pokolenia lewicy demokra-
tycznej (Cimoszewicz mia³ wówczas 40 lat). Atutem tego polityka by³a dobra aparycja
i elokwencja (znany by³ jako dobry mówca), co sprzyja³o jego prezentacji zarówno
w œrodkach masowego przekazu, jak i w bezpoœrednich kontaktach z wyborcami88.
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Wypowiedzi kandydata sprawia³y zawsze wra¿enie przemyœlanych, logicznie skon-
struowanych, wynikaj¹cych z g³êbokich przekonañ i szczerych intencji, g³oszone by³y
³agodnym g³osem, zaœ sposób mówienia kandydata by³ zawsze opanowany, a gestyku-
lacja i mimika powœci¹gliwe. W audycjach wyborczych wykorzystywano obrazy z sali
sejmowej z jego wyst¹pieniami jako parlamentarzysty.

O swojej postawie politycznej sam kandydat mówi³, i¿ cechuje j¹ otwartoœæ
i sta³oœæ, kompetencja i odpowiedzialnoœæ. Dawa³ przy tym do zrozumienia, i¿ jest
cz³owiekiem przyzwoitym, choæ mo¿e nazbyt uk³adnym. W audycjach wyborczych
podkreœlano ponadto takie cechy W. Cimoszewicza jak: fachowoœæ, energia, m³odoœæ
wspó³wystêpuj¹ca z doœwiadczeniem ¿yciowym, kompetencja i wszechstronnoœæ.
W audycjach wyborczych stosunkowo rzadko wystêpowa³y osoby inne ni¿ kandydat,
nie wypowiadali siê ani liderzy opcji politycznej, któr¹ reprezentowa³, ani wyborcy.
Najwiêcej uwagi poœwiêcano zagadnieniom gospodarczym i programowym, przy
czym na dowód posiadanej przez kandydata wiedzy przytaczano jego wypowiedzi do-
tycz¹ce szerokiej gamy zagadnieñ, wyg³oszone podczas rozmów z goœæmi w studiu
wyborczym.

Równie¿ kandydatura Leszka Moczulskiego mia³a silne konotacje partyjne –
w tym przypadku jednak to on – jako przewodnicz¹cy KPN – wyznacza³ styl auto-
prezentacji i decydowa³ o po³o¿eniu akcentu na sferê ideologiczn¹ i programow¹,
nie zaœ promocjê swojego wizerunku osobistego. L. Moczulski wystêpowa³ w wy-
borach prezydenckich przede wszystkim w roli przewodnicz¹cego swojej partii, repre-
zentuj¹cej nurt solidarnoœciowy i niepodleg³oœciowej, ale dystansuj¹cej siê wobec
porozumieñ „Okr¹g³ego Sto³u”. Dobitnym podkreœleniem identyfikacji niepodleg³oœ-
ciowej by³ wielokrotnie powtarzany w audycjach wyborczych obraz pokazuj¹cy kan-
dydata przy grobie J. Pi³sudskiego, któremu towarzyszy³y s³owa: „Leszek Moczulski
jest bezpoœrednim kontynuatorem tradycji niepodleg³oœciowej Józefa Pi³sudskiego”89.
Identyfikacja ta ujawnia³a siê we wszystkich wymiarach przekazów wyborczych:
w wyst¹pieniach kandydata znaleŸæ mo¿na by³o wiele nawi¹zañ zarówno do stylu, jak
i treœci myœli i dzia³añ Marsza³ka. W audycjach wyborczych pojawia³y siê odwo³ania
do m.in. takich imponderabiliów jak: niepodleg³oœæ, godnoœæ Rzeczypospolitej, odro-
dzenie moralne (sanacja), odbudowa gospodarki90.

Celem kampanii by³o zaprezentowanie L. Moczulskiego jako „cz³owieka powa¿ne-
go, z szacunkiem odnosz¹cego siê do wyborców”91. G³ównym promotorem kandydata
by³ on sam: prezentowa³ siê jako „przedstawiciel nurtu niepodleg³oœciowego, który od
dziesi¹tków lat walczy o przywrócenie niepodleg³ej Rzeczypospolitej”. Dowodem na
to mia³ byæ oficjalny ¿yciorys kandydata, na który sk³ada³y siê g³ównie: uczestnictwo
w konspiracyjnym nurcie niepodleg³oœciowym, kolejne wyroki i pobyty w wiêzieniu
oraz dzia³alnoœæ naukowa. Kandydat by³ autorem „licznych publikacji historycznych,
z których najwa¿niejszymi by³y: Wojna polska 1939 (wydana w 1972 r., która po swo-
im ukazaniu siê wywo³a³a skandal polityczny i na ¿¹danie ambasady radzieckiej zo-
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sta³a skierowana na przemia³”) oraz Rewolucja bez rewolucji (wydana w 1979 r.,
„zawieraj¹ca program odzyskania niepodleg³oœci i przywrócenia demokracji w Pol-
sce”). „Odk³amywanie najnowszej historii Polski” by³o te¿ celem ponad dziesiêciolet-
niej wówczas dzia³alnoœci w Akcji Historycznej. Za swoj¹ „niez³omnoœæ, niezale¿noœæ
przekonañ i antykomunizm” by³ „w drugiej po³owie 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 wiêzienia i w 1986 r. na dalsze cztery lata wiêzienia, zosta³
zwolniony dopiero we wrzeœniu 1986 r.”.

Poza wyraŸnym okreœleniem w³asnej to¿samoœci politycznej, kandydat ten podkre-
œla³ posiadane kompetencje oraz si³ê. Obraz ten wspiera³y zachowania niewerbalne:
brak uœmiechu, usta zwykle zaciœniête i wykrzywione w charakterystycznym gryma-
sie, srogie spojrzenie. Przewodnicz¹cy KPN w audycjach wyborczych prezentowa³ siê
zwykle siedz¹c w fotelu i wyg³aszaj¹c d³ugie oracje, przy czym jêzyk jego wypowiedzi
przepe³niony by³ negatywnymi emocjami (które ukierunkowane by³y ku wrogom Rze-
czypospolitej – zw³aszcza komunistom).

Postaæ przewodnicz¹cego KPN przedstawiali oprócz niego samego tak¿e (choæ
znacznie rzadziej) cz³onkowie tej partii. Wypowiedzi te by³y zawsze wyrazem podziwu
dla kandydata, co sprzyja³o kreowaniu wizerunku „wodza”92. L. Moczulski prezento-
wany by³ jako cz³owiek obdarzony siln¹ osobowoœci¹, zwolennik armii, wizjoner poli-
tyczny o fenomenalnej intuicji, którego prognozy zawsze siê sprawdzaj¹, nigdy nie
czerpi¹cy zysków z zajmowanych stanowisk. Wieloletnie zabiegi nad utworzeniem
jawnej partii niepodleg³oœciowej, prowadzone od pocz¹tku lat 70. (przewodnicz¹cy
Konwentu – grupy przygotowuj¹cej powstanie tej partii; w 1977 r. – wspó³twórca
i rzecznik Ruchu Obrony Praw Cz³owieka i Obywatela; od 1979 r. przewodnicz¹cy
KPN) pozwoli³y ujawniæ takie cechy kandydata jak: niez³omnoœæ, patriotyzm, konse-
kwencja, odpowiedzialnoœæ, godnoœæ. Wœród zalet podkreœlano ponadto wszechstron-
ne wykszta³cenie: w oficjalnym ¿yciorysie kandydata umieszczono informacjê, i¿
ukoñczy³ studia prawnicze, historyczne i politologiczne na Uniwersytecie Warszaw-
skim i Akademii Nauk Politycznych, a dodatkowo jest „magistrem praw”. W procesie
kszta³towania wizerunku ca³kowicie pomijano natomiast kwestie rodziny, czy te¿ in-
nych cech spo³eczno-demograficznych (wiadomo by³o tylko, i¿ urodzi³ siê w 1930 r.
w Warszawie). W oficjalnym ¿yciorysie znaleŸæ mo¿na by³o tylko krótk¹ wzmiankê, i¿
kandydat jest ¿onaty i ma dwie córki.

Przez sprzyjaj¹cych mu wyborców postrzegany by³, zgodnie z wybran¹ autopre-
zentacj¹, jako cz³owiek o silnym charakterze i du¿ej mocy, inteligentny, o du¿ej
wiedzy, uczciwy i wiarygodny. Jednak¿e wœród wiêkszoœci wyborców postrzegany
by³ jako osoba agresywna, o celach konfrontacyjnych lub wrêcz destrukcyjnych93.
A zatem, choæ nikt nie kwestionowa³ jego zalet i pe³nej poœwiêceñ przesz³oœci, dys-
kwalifikuj¹cy sta³ siê przede wszystkim ton przekazów oraz styl samego kandy-
data.
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B. Wybory w 1995 r.

Spoœród kandydatów bior¹cych udzia³ w tych wyborach wielu realizowa³o strategiê
partyjn¹, co znalaz³o swoje odzwierciedlenie w sposobie kreowania wizerunku. Kan-
dydaci prawicowi najczêœciej prezentowali siê jako „mê¿owie opatrznoœciowi”, od-
wo³uj¹c siê do okreœlonych wartoœci, zaœ swoje cechy osobiste czyni¹c argumentami
dodatkowo wspieraj¹cymi „s³uszn¹” etykietê partyjn¹. Modelowo personalistyczny
styl prezentacji przyj¹³ kandydat orientacji socjaldemokratycznej. Z kolei kandydat
partii ludowej, podobnie jak R. Bartoszcze piêæ lat wczeœniej, w swoim wizerunku oso-
bistym uwypukla³ te cechy, które czyni³y go reprezentantem ugrupowania kieruj¹cego
swoj¹ ofertê przede wszystkim do mieszkañców wsi. Z kolei dwaj tzw. kandydaci œrodka
realizowali dwie ró¿ne strategie w zakresie autoprezentacji: personalistyczn¹ (T. Zie-
liñski) oraz budowy wizerunku wokó³ programu (J. Kuroñ).

Podstawow¹ strategi¹ budowania wizerunku osobistego kandydata lewicy – Alek-
sandra Kwaœniewskiego by³a strategia silnego kontrastu wobec L. Wa³êsy, zaœ sam
wizerunek mia³ charakter modernistyczny (wzorowy kandydat). W opozycji do ówcze-
snego prezydenta dokonywano prezentacji cech A. Kwaœniewskiego zarówno jako
cz³owieka, ale i jako polityka i ewentualnego prezydenta. I tak, spoœród cech kandydata
jako cz³owieka uwypuklano: m³ody wiek, znajomoœæ jêzyków obcych, wykszta³cenie,
obycie w œwiecie, b³yskotliwoœæ, wysportowanie, rzeczowoœæ, elokwencjê, inteligen-
cjê, przebojowoœæ i komunikatywnoœæ. Dope³nieniem tego by³ wygl¹d zewnêtrzny
kandydata, który na czas kampanii schud³ i opali³ siê, a poprzez dobre, modne i schlud-
ne ubrania (b³êkitna koszula, granatowy garnitur) oraz korzystne oœwietlenie i wyeks-
ponowanie budowa³ swoj¹ atrakcyjnoœæ (starano siê wiêc wykorzystaæ tzw. efekt
aureoli). Nieprzypadkowy by³ tak¿e dominuj¹cy kolor, zarówno ubrania kandydata, jak
i otoczenia, w którym siê prezentowa³ (t³o plakatów) – niebieski jest bowiem kolorem
spokoju i pewnego dystansu. Tak¿e w tej sferze odwo³ywano siê do regu³y podobieñ-
stwa: A. Kwaœniewski akceptowa³ muzykê disco polo (hymn kampanii: „Ole, Ole,
Olek, wybierzmy przysz³oœæ i styl”), z wieloma Polakami podziela³ zainteresowania
sportowe (pokaza³ siê na boisku pi³karskim, torze ¿u¿lowym, kortach tenisowych),
pos³ugiwa³ siê metaforami sportowymi („Polska mo¿e graæ w pierwszej lidze”).

Elementem wizerunku osobistego odró¿niaj¹cego A. Kwaœniewskiego od jego
g³ównego konkurenta by³ równie¿ jêzyk (zarówno stopieñ poprawnoœci jêzykowej, jak
i retoryka, któr¹ siê pos³ugiwa³). Sposób przemawiania A. Kwaœniewskiego okreœliæ
mo¿na jako: potoczysty, poprawny, g³adki, zaœ jego polszczyzna by³a niemal literacka.
Jego przemówienia by³y sympatyczne – zawiera³y wizjê œwiata przyjaznego i mia³y
zbudziæ pozytywne nastawienie do kandydata (uruchamiano w ten sposób regu³ê wza-
jemnoœci, zgodnie z któr¹ nale¿y odwdziêczyæ siê osobie, która dostarczy³a nam jakieœ
dobro). W swoich przemowach A. Kwaœniewski unika³ kontrowersji, g³osi³ has³a jed-
noœci, pokoju spo³ecznego, pracy i wspó³dzia³ania. Jawi³ siê wiêc jako cz³owiek za-
dowolony, optymistycznie nastawiony wobec przysz³oœci. Dodatkowym atutem
A. Kwaœniewskiego jako cz³owieka, by³a wykszta³cona, elegancka, sympatyczna
i wspieraj¹ca go w czasie kampanii ¿ona.

Etykieta partyjna A. Kwaœniewskiego by³a bardzo wyrazista i nak³ada³a na kandy-
data i jego otoczenie koniecznoœæ ustosunkowania siê do okresu PRL i przesz³oœci
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ugrupowania politycznego, którego by³ reprezentantem. Sytuacja, w której kandydat
chcia³ pozyskaæ nowych zwolenników, nie trac¹c jednoczeœnie tradycyjnego elektora-
tu lewicy, wymaga³a ostro¿nej odpowiedzi na tak postawiony problem. By³o ni¹ has³o
wyborcze A. Kwaœniewskiego („Wybierzmy przysz³oœæ” – o czym mowa bêdzie w ko-
lejnym rozdziale) oraz podkreœlony w wizerunku osobistym m³ody wiek. Sugerowano
w ten sposób, i¿ kandydat „nie mia³ nic wspólnego ze zbrodnicz¹ faz¹ PRL”, „zawsze
by³ pragmatycznie nastawiony” i „nie pe³ni³ w PZPR ¿adnych funkcji, a w rz¹dach
Messnera i Rakowskiego zajmowa³ siê sprawami m³odzie¿y i sportu”. Wa¿nym ele-
mentem wizerunku by³o wpisanie siê w zbiorow¹ biografiê narodu – znak dla wielu lu-
dzi, ¿e dziesi¹tki lat ich ¿ycia mia³y jakiœ sens. Nie by³ niezwyk³y, bohaterski, nie
wywo³ywa³ wyrzutów sumienia u tych, którzy nie anga¿owali siê w otwart¹ walkê
z systemem – by³ zwyczajny i swojski (wykorzystano tu regu³ê podobieñstwa, zgodnie
z któr¹ spontanicznie lubimy ludzi, którzy s¹ do nas podobni).

Buduj¹c wizerunek kandydata jako polityka podkreœlano fakt, i¿ jego m³ody wiek
dope³nia³o bogate doœwiadczenie polityczne, zdobyte m.in. podczas obrad „Okr¹g³ego
Sto³u” („dobry mediator”), prac w parlamencie III RP oraz pe³nienia funkcji Przewod-
nicz¹cego Komisji Konstytucyjnej ZN. Z funkcji tej na czas kampanii nie zrezygnowa³,
a swoj¹ postawê argumentowa³ s³owami: „Nie wykorzystywa³em tej funkcji w kampa-
nii. I nadal nie bêdê tego robi³. Jesteœmy ju¿ na finiszu. Chcê dokoñczyæ prace komisji
i postawiæ »kropkê nad i«”. Element ten mia³ swoj¹ dodatkow¹ wagê – zarówno
w 1990, jak i podczas omawianych wyborów, bardzo wielu kandydatów wskazywa³o
na potrzebê uchwalenia nowej konstytucji – A. Kwaœniewski móg³ siê prezentowaæ
jako jej „budowniczy”. Dodatkowo, przedstawiany by³ jako niekwestionowany lider
swojego ugrupowania (w wewnêtrznych wyborach nie mia³ ¿adnych rywali, co czêsto
podkreœlano), maj¹cy nienaganne stosunki z swoim zapleczem politycznym, co mia³o
stanowiæ gwarancjê dobrej wspó³pracy przysz³ego prezydenta z parlamentem94.

A. Kwaœniewskiego charakteryzowano jako cz³owieka ju¿ odniesionego sukcesu,
jednego z najzdolniejszych polskich polityków, twórczego i przewidywalnego.
Spoœród cech kandydata jako polityka w szczególnoœci eksponowano: zdolnoœæ do
porozumiewania siê, sk³onnoœæ do kompromisu, umiejêtnoœæ prowadzenia dialogu
i ws³uchiwania siê w opinie innych, brak uprzedzeñ politycznych i otwartoœæ na nowe
koncepcje oraz przenikliwoœæ polityczn¹95. W audycjach wyborczych oraz na spo-
tkaniach z wyborami jawi³ siê jako polityk elastyczny, kompromisu („odrzuæmy
podzia³y”), otwarty, tolerancyjny demokrata, gwarant stabilizacji, który nie boi siê
przesz³oœci, rozs¹dny libera³, dysponuj¹cy klarownym programem.

I wreszcie, prezentuj¹c A. Kwaœniewskiego jako przysz³ego prezydenta, zwracano
uwagê na to, i¿ jest to polityk obeznany z gospodark¹, wstrzemiêŸliwy w sk³adaniu
obietnic, wszechstronnie, przygotowany m¹¿ stanu, cz³owiek œwiatowy, który odpo-
wiada wspó³czesnym standardom europejskim96, bywaj¹cy na politycznych dworach
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94 Zapowiada³, m.in. ¿e jego wspó³praca z parlamentem zdominowanym przez koalicjê SLD–PSL
bêdzie owocna i doprowadzi do rozwi¹zania wielu problemów.

95 Tam¿e, s. 11–12.
96 P. P³aneta, R. Chrab¹szcz, op. cit., s. 36 oraz P. P³aneta, R. Chrab¹szcz, I tura wyborów prezy-

denckich 1995 w prasie polskiej, „Zeszyty Prasoznawcze” 1996, nr 1–2, s. 82–94.



Europy i posiadaj¹cy bardzo dobre osobiste stosunki z wieloma zagranicznymi polity-
kami. W swoich wyst¹pieniach kandydat podkreœla³ wielokrotnie, ¿e akceptuje upraw-
nienia prezydenta oraz prezentowa³ g³êbok¹ wiarê, ¿e miêdzy innymi dziêki jego
prezydenturze Polska bêdzie mia³a nowoczesn¹ konstytucjê oraz wst¹pi do NATO
i UE. Prezentowa³ siê jako dojrza³y, skuteczny polityk, pragmatyczny, ma³o ideolo-
giczny i reprezentacyjny. Podkreœla³ swój odmienny od L. Wa³êsy styl uprawiania poli-
tyki, proponowa³ polityczn¹ kulturê i poszanowanie dla cudzych pogl¹dów.

Przed II tur¹ wyborów, wizerunek ten zosta³ zmieniony. A. Kwaœniewski ukazywa-
ny by³ jako polityk patriotyczny, majestatyczny, m¹¿ stanu (wykorzystywano do tego
symbole pañstwowe, np. flagê). Zrezygnowano natomiast z prezentowania kandydata
jako „swojego cz³owieka”. W jego audycjach wyborczych pojawi³y siê znane osobisto-
œci, które z uznaniem wypowiada³y siê o jego kandydaturze: „Aleksandra Kwaœniew-
skiego cechuje inteligencja, takt i umiar – to m¹¿ stanu wielkiego formatu” (prof.
A. Krawczuk).

Pozycja wyjœciowa urzêduj¹cego prezydenta – Lecha Wa³êsy by³a doœæ skompli-
kowana. Z jednej strony, by³ powszechnie znany, z drugiej zaœ jego publiczny wizeru-
nek by³ doœæ negatywny, co wyra¿a³o siê w niskich notowaniach sonda¿owych, braku
spo³ecznego zaufania oraz niskich ocenach sposobu sprawowania przez niego urzêdu.
G³ównym zadaniem kampanii wyborczej L. Wa³êsy, podobnie jak w 1990 r., by³a wiêc
poprawa wizerunku kandydata nie tylko jako cz³owieka, ale i jako polityka oraz prezy-
denta. Ponadto, nale¿a³o wyró¿niæ tego kandydata spoœród wielu innych reprezentantów
prawicy. W tym celu przyjêto strategiê zbli¿on¹ do zastosowanej piêæ lat wczeœniej:
przypomnienie faktów z ¿yciorysu oraz zmiana interpretacji sposobu dzia³ania. Dodat-
kowymi elementami by³y: przytaczanie osi¹gniêæ L. Wa³êsy z okresu prezydentury,
podkreœlanie wybranego zbioru cech kandydata jako cz³owieka oraz ukazywanie go
jako „formalnego przywódcy”. Podtrzymywano zatem wizerunek jedynego prawdzi-
wego kandydata „S”, cz³owieka „skutecznego w walce z komunizmem”, „legendarne-
go burzyciela starego porz¹dku”, przy czym wymiar ten nabra³ nowego znaczenia
w sytuacji, gdy jednym z najpowa¿niejszych konkurentów L. Wa³êsy by³ kandydat le-
wicy. Dodawano wiêc przy tym, i¿ jest to „jedyny polityk zdolny do niedopuszczenia
opanowania wszystkich naczelnych organów w³adzy pañstwowej przez postkomu-
nistów”.

Ponadto, podkreœlano cechy odwo³uj¹ce siê do orientacji katolicko-narodowej:
L. Wa³êsa prezentowany by³ jako polski patriota i katolik, walcz¹cy o niepodleg³oœæ
(„zaszumia³y or³ów skrzyd³a na b³êkicie nieba, ¿e dobrego prezydenta dzisiaj Polsce
trzeba / przylecia³y dumne ptaki z gór, gromad¹ ca³¹, na Wa³êsê oddaæ g³osy, jak or³om
przysta³o”). W audycjach wyborczych wykorzystywano obrazy filmowe zawieraj¹ce
takie elementy jak: postaæ ksiêdza, ¿o³nierza Podhalañczyka, wiejska chata czy klasz-
tor na Jasnej Górze oraz krzy¿. Polskie symbole mia³y podkreœlaæ „zanurzenie w pol-
skoœci oraz historii” tego kandydata (L. Wa³êsa na Monte Cassino, filmowe migawki
z wojny polsko-bolszewickiej, z wrzeœnia 1939 r., wydarzeñ 1956 r., grudnia 1970 r.,
sierpnia 1980 r. – tu szczególnie eksponowano postaæ kandydata, ze stanu wojennego –
zawieraj¹ce m.in., scenê rozjechania demonstranta przez samochód milicyjny i wresz-
cie przysiêga prezydencka 1990 r.). Obrazom towarzyszy³ podk³ad muzyczny – pieœñ,
której s³owa brzmia³y: „jest takie miejsce, taki kraj [...] za ojców groby, 3 maj”.
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Do tego obrazu do³¹czano kolejny w¹tek: wielkoœæ i wyj¹tkowoœæ kandydata
(„Œwiat zapomni o Koperniku, ale nie zapomni, kto to by³ Wa³êsa, nale¿y do trójki
wielkich Polaków obok Papie¿a i Pi³sudskiego”; has³o wyborcze: „Kandydatów jest
wielu, Wa³êsa tylko jeden”)97. L. Wa³êsa prezentowany by³ jako bohater romantyczny:
„jest samotny, niekontrolowany przez nikogo, odpowiedzialny tylko przed Bogiem
i histori¹”. Rys ten s³u¿y³ do wzmocnienia wizerunku L. Wa³êsy jako przywódcy. Jed-
noczeœnie, przywo³ywano zas³ugi zwi¹zane z okresem jego prezydentury: „kandydat
prawicy chrzeœcijañskiej, niepodleg³oœciowej i narodowej wzorowo strzeg³ suweren-
noœci i by³ niezale¿ny od partii politycznych”. Argumentowano, ¿e skuteczn¹ walkê
zmierzaj¹c¹ do zmiany uk³adu politycznego mo¿e podj¹æ jedynie urzêduj¹cy prezy-
dent, maj¹cy polityczny instynkt, intuicjê, skuteczny, a zarazem odporny na wszelkie
wp³ywy zewnêtrzne (jedno z hase³ wyborczych brzmia³o: „Zawsze dla Polski” i towa-
rzyszy³o mu zdjêcie z przysiêgi prezydenckiej z 1990 r.). Powo³ywano siê tak¿e na po-
lityczny profesjonalizm L. Wa³êsy, jego doœwiadczenie, skutecznoœæ, zdecydowanie,
doskona³e postrzeganie jego osoby za granic¹. Przedstawiano go przy tym jako gwa-
ranta bezpieczeñstwa pañstwa i kontynuacji reform, polityka, potrafi¹cego zbudowaæ
siln¹, bezpieczn¹ i stabiln¹ Polskê98. Starano siê wiêc wytworzyæ wra¿enie, ¿e ten
urz¹d naturalnie mu siê nale¿y99.

I wreszcie, chc¹c przybli¿yæ ówczesnego prezydenta wyborcom (zmniejszyæ dy-
stans, który wytworzy³ siê przez 5 lat jego prezydentury), podkreœlano, i¿ prywatnie
L. Wa³êsa jest bardzo religijny, prosty i skromny; zwyczajny kolega z pracy, cz³owiek
ciep³y i dobry, spokojny i odpowiedzialny, rzeczowy, a przede wszystkim uczciwy100.
Kandydat prezentowa³ siê jako „jeden z was”, wiarygodny polityk, który pamiêta o po-
siadanym zobowi¹zaniu – d³ugu wobec spo³eczeñstwa: „Pamiêtam o tym, ¿e na wa-
szym grzbiecie wjecha³em do Belwederu, pamiêtam, ¿e obiecywa³em, i¿ mia³o byæ
lepiej”.

Pozostali pretendenci ubiegaj¹cy siê o poparcie prawicowego elektoratu wybierali
dwie podstawowe strategie wyró¿niaj¹ce: wyraziste etykiety partyjne (J. Korwin-Mik-
ke, J. Olszewski, L. Moczulski), b¹dŸ te¿ akcentowanie posiadanych cech osobistych
przy jednoczesnym unikaniu deklarowania zwi¹zków z partiami politycznymi, a jedy-
nie podkreœlaniu opcji ideologicznej (H. Gronkiewicz-Waltz, M. Markiewicz, L. Ka-
czyñski, L. Wa³êsa). Ten drugi styl by³ odpowiedzi¹ na spo³eczne zapotrzebowanie
(wyra¿ane m.in. w przedwyborczych badaniach) na osobê fachow¹ i kompetentn¹,
a zarazem nie uwik³an¹ w gry partyjne. Wielu prezentowa³o siê wiêc jako „nowoœæ na
rynku wyborczym”, która dziêki sprawowanym wczeœniej funkcjom publicznym, po-
siada kompetencje i doœwiadczenie w sferze polityki. Kandydatów prawicowych
³¹czy³y tak¿e wartoœci, do których siê odwo³ywali: polskoœæ, religijnoœæ (katolicyzm),
antykomunizm, niepodleg³oœæ, prywatna w³asnoœæ, wolny rynek. Ró¿nicowanie w tym
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97 Analizê tego sloganu wyborczego przeprowadzi³a K. Mosio³ek-K³osiñska w pracy Slogany wy-
borcze jako wypowiedzi podsumowuj¹ce treœci g³oszone przez polityków (na materiale tekstów z kam-
panii prezydenckiej 1995 r.), „Przegl¹d Humanistyczny” 1996, nr 4, s. 108–109.

98 B. Dziemidok, op. cit., s. 87–94.
99 J. Raciborski, Polskie wybory, s. 85–87.

100 P. P³aneta, R. Chrab¹szcz, Kandydatów, s. 36–37.



zakresie polega³o g³ównie na wyraŸnym akcentowaniu kilku wymienionych wartoœci
i ³¹czeniu ich z posiadanymi cechami osobistymi (kompetencjami, przesz³oœci¹, do-
œwiadczeniem oraz zaletami charakteru).

I tak, Hanna Gronkiewicz-Waltz podkreœla³a przede wszystkim swoj¹ niezale¿-
noœæ, a udzia³ w wyborach motywowa³a zapotrzebowaniem spo³ecznym: „Moje kan-
dydowanie nie jest przypadkowe, od 20 lat pracujê dla Polski. Nie zabiega³am
o popularnoœæ. Popularnoœæ przysz³a do mnie”101. Co prawda, kandydatura ówczesnej
Prezes NBP zosta³a zg³oszona przez lidera ZChN – Ryszarda Czarneckiego, jednak od
pocz¹tku konsekwentnie prezentowana by³a jako fachowiec, osoba dot¹d nie anga-
¿uj¹ca siê w politykê („nie uczestnicz¹ca w sporach politycznych”)102. Swoj¹ kan-
dydaturê Prezes NBP prezentowa³a jako „alternatywê zarówno dla Wa³êsy, jak
i Kwaœniewskiego” oraz „szansê dla tych, którzy nie chc¹ zwyciêstwa Kwaœniewskie-
go”. WyraŸnie okreœla³a przy tym reprezentowan¹ przez siebie opcjê polityczn¹ oraz
przyjêt¹ misjê – po³¹czenie wokó³ swojej osoby podzielonego elektoratu prawicy103.

Drugim, obok „partyjnej niezale¿noœci”, podstawowym atutem kandydatki, który
zamierzano wykorzystaæ w kampanii wyborczej by³ fakt, i¿ by³a postrzegana jako osoba
znana i ceniona (strategia zasobowa). Podkreœlano przy tym jej dokonania zawodowe,
prezentowano jako cz³owieka sukcesu, posiadaj¹cego gruntown¹ wiedzê i miêdzyna-
rodowy autorytet oraz doskonale prezentuj¹cego siê w œrodkach masowego przeka-
zu104. Sama kandydatka zwraca³a szczególn¹ uwagê na adekwatnoœæ posiadanego wy-
kszta³cenia do funkcji, o któr¹ siê ubiega: „Jestem prawnikiem z zakresu prawa
publicznego, zajmowa³am siê ustrojem pañstwa, relacjami pañstwo–obywatele, trójpo-
dzia³em w³adzy. Mam przygotowanie merytoryczne. Jestem dobrze zorientowana
w sprawach pañstwa. Mam równie¿ przygotowanie polityczne”105. Odwo³ywa³a siê
tak¿e do swoich osi¹gniêæ jako Prezes NBP, obiecuj¹c wyborcom, i¿ tak jak dot¹d
dba³a o „mocn¹ z³otówkê”, tak te¿ zadba o Polskê („g³ówny bankier”)106.

Choæ w drugiej po³owie kampanii ZChN de facto wycofa³a swoje poparcie dla niej,
zwracaj¹c siê ku L. Wa³êsie, wp³yw tego ugrupowania pozostawi³ wyraŸny rys w jej
wizerunku: silne akcentowanie zwi¹zku z Koœcio³em katolickim (aktywnoœæ w Ruchu
Odnowy w Duchu Œwiêtym) – kandydatka czêsto wypowiada³a siê na temat wiary
i moralnoœci, uwa¿aj¹c, i¿ nie jest to dla niej temat tabu: „Bez skrêpowania mówiê
o swojej religijnoœci”.

Wœród 17 pretendentów do urzêdu prezydenckiego H. Gronkiewicz-Waltz by³a je-
dyn¹ kobiet¹ i fakt ten równie¿ starano siê zaprezentowaæ wyborcom jako dodatkowy
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101 A. Nowakowska, Haniu – walcz!, „Gazeta Wyborcza”, 30 IX–1 X 1995.
102 Podkreœla³ to tak¿e R. Czarnecki g³osz¹c, ¿e „od czasu, gdy jego partia udzieli³a poparcia

H. Gronkiewicz-Waltz w ca³ym kraju powsta³o ju¿ 70 jej komitetów wyborczych”. Za: B. Dziemidok,
op. cit., s. 53.

103 Kandydatka chcia³a by wokó³ prezydenta powsta³ silny obóz solidarnoœciowo-niepodleg³oœ-
ciowy, który zwyciê¿y w najbli¿szych wyborach parlamentarnych i utworzy nowy rz¹d.

104 R. Czarnecki, Dlaczego Gronkiewicz-Waltz, „Gazeta Wyborcza”, 17 VII 1995.
105 Zaopiekujmy siê Polsk¹, rozmowa z H. Gronkiewicz-Waltz, „Polityka” 19 VIII 1995.
106 J. Raciborski, Polskie wybory, s. 78. Na czas kampanii wyborczej kandydatka wziê³a urlop wy-

poczynkowy, nie rezygnuj¹c jednak z pe³nionej funkcji. Swoj¹ decyzjê uzasadnia³a tym, i¿ „nie ma
takich wymogów prawnych” (por. rozdzia³ II).



atut kandydatki. Czyniono to jednak doœæ niekonsekwentnie: z jednej strony prezento-
wana by³a jako „kobieta sukcesu”, wykszta³cona, kompetentna, zajmuj¹ca wysokie
stanowisko, z drugiej zaœ sama deklarowa³a siê jako „przeciwniczka feminizmu”
twierdz¹c, i¿ wspó³czesna „zwyczajna Polka” mo¿e siê realizowaæ zawodowo, nie re-
zygnuj¹c z tradycyjnej roli kobiety i pozostaj¹c w zgodzie z wartoœciami chrzeœcijañ-
skimi107. „W ka¿dej polskiej rodzinie tak naprawdê rz¹dzi kobieta. Chcemy te¿ oprzeæ
siê na zakorzenionym w polskiej kulturze obrazie »Matki Boskiej Królowej Pol-
ski«”108. Ponadto, kobiec¹ dobroæ, wyra¿aj¹c¹ siê w haœle wyborczym H. Gronkie-
wicz-Waltz: „Zaopiekujmy siê Polsk¹”109 zestawiano z jawn¹ krytyk¹ dotychczaso-
wych elit oraz nie mniej krytyczn¹ postaw¹ wobec konkurentów.

Wizerunek Hanny Gronkiewicz-Waltz by³ bardzo niespójny – próbowano w nim
³¹czyæ sprzecznoœci: nowoczesnoœæ z katolickim konserwatyzmem, kobiec¹ delikat-
noœæ i polityczne zdecydowanie. Nadmierne eksploatowanie w¹tku koœcielnego (obrazy
ze spotkañ wyborczych na pielgrzymkach i salkach katechetycznych) spowodowa³y, i¿
okreœlona j¹ mianem bigotki i doprowadzi³o do powstania antywizerunku „Matki
Wszystkich Polaków”110. Powagi tej kandydaturze odbiera³ natomiast sposób jej pre-
zentacji i zwracania siê do niej przez najbli¿sze otoczenie („Pani Haniu”).

Podobn¹ strategiê wyró¿niania przyjêli dwaj inni kandydaci – Lech Kaczyñski
i Marek Markiewicz. Obaj prezentowali siê jako kandydaci bezpartyjni (L. Kaczyñ-
ski: „Nie by³em i nie jestem cz³onkiem PC, a jedynie kandydatem wysuniêtym przez tê
partiê”111; M. Markiewicz podkreœla³ zaœ, ¿e nie jest cz³onkiem Partii Republikañskiej
Z. Religi, ale w czasie kampanii wyborczej opar³ siê na jej programie) i obaj wystêpo-
wali zarówno przeciwko kandydaturze L. Wa³êsy, jak i A. Kwaœniewskiego. Bardziej
wyraziœcie ujawnia³ swoj¹ niechêæ do obu tych kandydatów L. Kaczyñski, uznaj¹c
g³ównym motywem kampanii niedopuszczenie do rywalizacji w II turze pomiêdzy
A. Kwaœniewskim a L. Wa³ês¹: „Jest to wybór pomiêdzy dwoma rodzajami z³a”; „Po-
wstrzymanie prezydenta i lidera SLD jest dziœ najwa¿niejsze”; „I Wa³êsa i Kwaœniew-
ski reprezentuj¹ w gruncie rzeczy formacje postkomunistyczne”112.

L Kaczyñski swój wizerunek budowa³ przede wszystkim wokó³ antykomunizmu
oraz cech osobistych: przedstawiano go jako cz³owieka kompetentnego, doskonale po-
informowanego o tym, jak dzia³a pañstwo i gospodarka, posiadaj¹cego minimum
„obycia miêdzynarodowego”. Podnoszono równie¿ kwestiê jego solidarnoœciowego
rodowodu i antykomunistycznych przekonañ, wiernoœæ idea³om i wartoœciom oraz

266

107 P. P³aneta, R. Chrab¹szcz, Kandydatów, s. 37.
108 WypowiedŸ J. ¯yro ze sztabu H. Gronkiewicz-Waltz, za: B. Dziemidok, op. cit., s. 103.
109 Wystêpuj¹cy w tym haœle czasownik „zaopiekowaæ siê” systemowo ³¹czy siê z nazwami istot,
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œwiadomoœæ powagi wobec misji, jak¹ ma do spe³nienia w ¿yciu publicznym i poczucie
dystansu wobec w³asnej osoby.

Trzej kolejni kandydaci: L. Moczulski, J. Olszewski i J. Korwin-Mikke najwa¿niej-
szym elementem swoich wizerunków uczynili wartoœci, które reprezentowali. Etykiety
partyjne oraz oferty programowe by³y w ich przypadku kwestiami pierwszoplanowy-
mi, zaœ wizerunki osobiste mia³y byæ ich uzupe³nieniem. Lider KPN – Leszek Moczul-
ski, przyj¹³ przy tym nieco odmienn¹ strategiê autoprezentacji od tej sprzed piêciu lat:
nie rezygnuj¹c z „zawartoœci wizerunku”, zmieni³ sposób przemawiania i z³agodzi³
retorykê. Ponownie zaprezentowa³ siê jako niez³omny dzia³acz niepodleg³oœciowy,
zwi¹zany z ruchem konspiracyjnym ju¿ od po³owy lat 50., wielokrotnie wiêziony za
dzia³alnoœæ polityczn¹ oraz najbardziej atakowany i szykanowany polityk ostatnich
kilkudziesiêciu lat. Ponadto podkreœla³, ¿e by³ zdecydowanym przeciwnikiem „okr¹g-
³ego mebla” i „Magdalenki” – jak nazywa³ porozumienia, jego zdaniem, zawarte przez
„elity polityczne za plecami Narodu”. Jego has³o wyborcze: „Czas na uczciwoœæ”
ujawnia³o dystans do rz¹dz¹cych oraz podkreœla³o fakt nieuczestniczenia dot¹d kandy-
data w sprawowaniu w³adzy, zaœ dziêki bardziej stonowanemu stylowi prezentacji
L. Moczulski mia³ byæ postrzegany jako doœwiadczony i odpowiedzialny polityk. Re-
zygnuj¹c z walki wyborczej, L. Moczulski popar³ L. Wa³êsê, wskazuj¹c przy tym elek-
torat o którego poparcie zabiega³: „ka¿dy uczciwy i rozumny Polak powinien poprzeæ
kandydata prawicy chrzeœcijañskiej, niepodleg³oœciowej i narodowej. W obecnej sytu-
acji oznacza to oddanie g³osu na Wa³êsê”113.

Z kolei Jan Olszewski swój wyborczy wizerunek kszta³towa³ g³ównie poprzez
odwo³anie do takich wartoœci jak: wiara, katolicyzm, naród i rodzina. Prezentowany
by³ jako kandydat uczciwy, nieuwik³any w struktury i idee PRL, posiadaj¹cy wrêcz an-
typeerelowski ¿yciorys. Podkreœlano przy tym jego doœwiadczenie w walce z komuniz-
mem oraz w kierowaniu pañstwem (pe³ni³ funkcjê premiera), najwy¿sze kompetencje
intelektualne, posiadanie strategii rozwoju pañstwa (na jego plakacie wyborczym wid-
nia³ nastêpuj¹cy napis: „Prezydent o czystych rêkach, co przed komun¹ nie klêka, po-
wstrzyma napór moskiewski, nazywa siê Jan Olszewski”). Religijnoœæ kandydata
podkreœlana by³a natomiast zapewnieniem, ¿e „wskazuje go sam Ojciec Œwiêty”114.
Wyj¹tkowoœæ kandydata sugerowano poprzez czêste pos³ugiwanie siê przymiotnikiem
„jedyny” („jedyny strateg polskiej myœli narodowej”, „jedyny kandydat prawdziwej
zmiany zawartej w idea³ach historycznych »S«, zanegowanych póŸniej w umowach
okr¹g³osto³owych”).

G³ównymi wyró¿nikami wizerunku Janusza Korwin-Mikkego by³y: wyrazista
etykieta partyjna, deklaracja dotycz¹ca preferowanej doktryny (liberalizm) oraz jêzyk
jego wyst¹pieñ i jeden element stroju (muszka). J. Korwin-Mikke prezentowa³ siê
przede wszystkim jako lider Unii Polityki Realnej oraz „jedyny kandydat prawdziwie
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prawicowy” (apelowa³ do pozosta³ych o nienadu¿ywanie s³owa „prawica”). Tak jak
w przypadku pozosta³ych kandydatów reprezentuj¹cych okreœlone partie polityczne,
jego przekazy wyborcze skoncentrowane by³y na promocji programu wyborczego i po-
stulatów politycznych: „Kandyduje po to, aby dokonaæ w Polsce kontrrewolucji” (eko-
nomicznej). Szczególny by³ przy tym sposób werbalizowania postulatów wyborczych:
pe³en wyrazistych sformu³owañ, metafor oraz epitetów („Œwinie siê zmieniaj¹, ale
trzeba zlikwidowaæ koryto”)115. Zabieg ten mia³ na celu przyci¹gniêcie uwagi odbior-
ców oraz podkreœlenie bezkompromisowej, wyrazistej osobowoœci kandydata.

W wizerunku publicznym kandydata PSL, Waldemara Pawlaka wyró¿niæ mo¿na
trzy g³ówne w¹tki: pochodzenie spo³eczne (zwi¹zki z wsi¹), m³odzieñczoœæ oraz
zwi¹zki z Koœcio³em katolickim i tradycj¹ narodow¹. Prezentowany by³ wiêc jako:
„kandydat wsi polskiej, od pokoleñ zwi¹zanej z ziemi¹ i wiar¹”, „jedyny kandydat
wsi”, prezes ZG Ochotniczych Stra¿y Po¿arnych (organizacji licznej i popularnej na
wsi), symbolizuj¹cy po³¹czenie ch³opskiego rodowodu i si³y tradycji, kandydat „ob-
darzony duchem polskim”, „g³êboko tkwi¹cy korzeniami w tradycji narodowej”. Jed-
noczeœnie zaœ ukazywano go jako polityka „m³odego, ambitnego, m³odzieñczego
i przebojowego, a równoczeœnie tradycyjnie polskiego”. W audycjach wyborczych
czêsto siê uœmiecha³, ale by³ opanowany, a m³odych ludzi i mieszkañców prowincji sta-
ra³ siê pozyskaæ, demonstruj¹c swoj¹ sympatiê do muzyki disco polo („Mi³oœnik disco
polo”). Dodatkowym atutem jego m³odego wieku mia³ byæ fakt, i¿ „pozbawiony by³
politycznych uraz okresu PRL”. Podkreœlano, ¿e jest „politykiem nowoczesnym w my-
œleniu i dzia³aniu, a jednoczeœnie tkwi¹cym g³êboko korzeniami w narodowej tradycji,
czego wyrazem jest ujmowanie spraw narodu w kategoriach odpowiedzialnoœci za
polsk¹ racjê stanu” oraz ¿e „jak Chopin, pragn¹³ czerpaæ z polskiej przesz³oœci i naj-
nowszych osi¹gniêæ œwiatowych”.

Odrêbnym elementem jego wizerunku by³y dotychczasowe relacje i pe³nione
funkcje (dwukrotny premier). W oparciu o ten element budowano obraz polityka
kompetentnego i doœwiadczonego, wrêcz technokratê, nie sk³adaj¹cego wyborcom –
w przeciwieñstwie do innych kandydatów – pustych obietnic, co potwierdzaæ mia³o
has³o wyborcze: „Prawda zamiast hase³”. Podkreœlano przy tym takie cechy osobowe
kandydata jak: konsekwencja, rozwaga i uczciwoœæ. Sam W. Pawlak deklarowa³, ¿e
„chce s³u¿yæ narodowi, bior¹c pe³n¹ odpowiedzialnoœæ za s³owa i czyny”116 i przedsta-
wia³ siê jako polityk „sprawny, skutecznie realizuj¹cy w³asne koncepcje”. Kszta³towa-
ny przez otoczenie W. Pawlaka wizerunek nie by³ w stanie zatrzeæ spo³ecznego
wra¿enia braku wiary w sukces tego kandydata117.

Sytuacja wyjœciowa Jacka Kuronia by³a teoretycznie niemal doskona³a: posiada³
nie tylko opozycyjn¹, chwalebn¹ przesz³oœæ i akceptowany przez wielu œwiatopogl¹d,
ale by³ te¿ politykiem znanym, lubianym i szanowanym, wzbudzaj¹cym zaufanie i sza-
cunek w ca³ym niemal spo³eczeñstwie. St¹d te¿ cechy „spo³ecznika, potrafi¹cego na-
wet najtrudniejsze sprawy rozwi¹zywaæ w sposób koncyliacyjny i kompromisowy”
takie jak: „szczeroœæ, uczciwoœæ oraz chêæ s³u¿enia ludziom i umiejêtnoœæ zdobywania
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ich sympatii i zaufania” wystarczy³o w wizerunku jedynie uwypukliæ (kandydata pre-
zentowano jako „czaruj¹cego i skromnego”, „wyznawcê Ewangelii”, „dobrodusznego,
uœmiechniêtego cz³owieka dialogu, zawsze ¿yczliwego œwiatu”).

Problemu nie stwarza³o tak¿e umotywowanie udzia³u J. Kuronia w wyborach pre-
zydenckich: by³ on ukazywany jako kolejny „przejaw s³u¿by ludziom”, której daleko-
siê¿nym celem jest „zbudowanie spo³eczeñstwa podmiotowego”, a zatem sk³adaj¹cego
siê ze œwiadomych jednostek, które w pañstwie maj¹ status podmiotu: aktywnego
wspó³uczestnika procesu podejmowania decyzji, którego przed utrat¹ podmiotowoœci
chroni¹ posiadane przez niego prawa. Cel ten, zdaniem J. Kuronia, wci¹¿ nie jest reali-
zowany, st¹d jego obecnoœæ na rynku wyborczym: „Kandydujê, bo zmiany s¹ koniecz-
ne”118. Podkreœla³ przy tym, i¿ podstawow¹ metod¹ jego dzia³añ bêdzie „budowanie
porozumieñ”, w czym „mia³ najwiêksze doœwiadczenie”. Co prawda, zarówno sposób
uzasadnienia swojego udzia³u w wyborach, jak i wielokrotne odwo³ywanie siê do
posiadanego programu wyborczego oraz jêzyk i styl kampanii ogranicza³y grono wy-
borców do grupy inteligencji, to jednak, wykorzystuj¹c dobre pomys³y z kampanii
T. Mazowieckiego z 1990 r., starano siê nie powielaæ jej b³êdów. J. Kuroñ chcia³ byæ
postrzegany jako otwarty kandydat spo³eczny: „Moj¹ kandydaturê wysunê³y spo³eczne
komitety”119.

Sam kandydat zdawa³ sobie jednak sprawê, i¿ obraz spo³ecznika mo¿e okazaæ siê
niewystarczaj¹cy w przekonaniu wyborców o tym, i¿ jest on najlepszym kandydatem
na Prezydenta RP: „ja jestem swój, fajny, równy goœæ – ale od prezydenta oczekuje siê
czegoœ innego”; „W Polsce panuje gang. I w zwi¹zku z tym potrzebny jest szeryf, a nie
dobry serdeczny, ciep³y cz³owiek”120. Wizerunek uzupe³niony zosta³ wiêc o cechy, ja-
kie zdaniem J. Kuronia powinien mieæ polityk, który „mo¿e stworzyæ wielk¹ duchowo
i materialnie Polskê: musi chcieæ; musi umieæ, czyli mieæ wiedzê, doœwiadczenie, kom-
petentnych wspó³pracowników; musi siê nie baæ; musi umieæ porozumieæ siê z ludŸmi,
wyzwoliæ aktywnoœæ znacz¹cej czêœci spo³eczeñstwa”. W odczuciu kandydata on sam
wype³nia³ te wymogi w sposób najpe³niejszy i z tego faktu czerpa³ wiarê w zwyciêstwo
wyborcze121. Wyrazem zaostrzenia wizerunku by³y g³ównie wypowiedzi i twarde ¿¹da-
nia, jak choæby: „przestêpczoœæ wœród ludzi w³adzy nale¿y wypaliæ rozpalonym ¿ela-
zem”122.

Próba stworzenia „najlepszej syntezy spo³ecznika i polityka” przejawi³a siê najwy-
raŸniej w zmianie image zewnêtrznego kandydata, w szczególnoœci zaœ zmiany jego
sposobu ubierania siê. Na czas kampanii wyborczej zrezygnowano z ulubionej (i zna-
nej wszystkim) d¿insowej koszuli na rzecz strojów bardziej eleganckich (choæ pozosta-
wiono kandydatowi w tym wzglêdzie nieco swobody). Intencj¹ tej zmiany by³o
zaprezentowanie wyborcom J. Kuronia tak¿e jako powa¿nego kandydata (powa¿nie
traktuj¹cego wybory i ich zasady), który bêdzie godnie reprezentowaæ Rzeczypospo-
lit¹. Uwydatnianiu cech „spo³ecznika” towarzyszy³o wiêc podkreœlanie cech polityka
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i prezentowanie J. Kuronia jako mê¿a stanu. Jego zwolennicy przedstawiali go jako:
„gwaranta nieodwracalnoœci przemian zapocz¹tkowanych w 1989 r.”, „stra¿nika
demokratycznego ³adu i stabilnoœci pañstwa”, „mediatora i rozjemcê konfliktów spo-
³ecznych”123. Podkreœlano przy tym jego „prawoœæ, wiarygodn¹ przesz³oœæ, autorytet,
doœwiadczenie, talenty dydaktyczne, odwagê, posiadan¹ si³ê przekonañ i umiejêtnoœæ
poszukiwania konkretnych rozwi¹zañ rzeczywistych problemów”124. Jak wspomniano
ju¿ w rozdziale IV, posiadane zasoby okaza³y siê jednak niewystarczaj¹ce do osi¹gniê-
cia wyborczego sukcesu, zw³aszcza w sytuacji polityzacji i polaryzacji rynku wy-
borczego, z jak¹ mieliœmy do czynienia w przypadku tych wyborów.

W podobnym stylu swoj¹ kandydaturê prezentowa³ Tadeusz Zieliñski, znany
przede wszystkim z powodu pe³nionej dotychczas funkcji Rzecznika Praw Obywatel-
skich i ciesz¹cy siê du¿ym zaufaniem spo³ecznym. Dziêki sprawowanemu urzêdowi
w sposób niejako naturalny i wiarygodny móg³ prezentowaæ siê jako „obroñca ludzi
s³abych, chorych i bezdomnych, zwolennik sprawiedliwoœci spo³ecznej i przyjaciel lu-
dzi pracy”. G³ówne has³o wyborcze nawi¹zywa³o bezpoœrednio do tego zwi¹zku:
„Rzecznik Twoich praw, Twoim prezydentem”. Ponadto kandydat ten mia³ ma³y elek-
torat negatywny oraz nie by³ kojarzony z ¿adn¹ parti¹ polityczn¹, co powodowa³o brak
obci¹¿eñ jej b³êdami i pora¿kami. St¹d te¿ T. Zieliñski móg³ jawiæ siê jako „kandydat
ponad podzia³ami”, czy jak deklarowano w jego audycjach wyborczych: „ponadpartyj-
ny prezydent zgody narodowej”. Podkreœlano przy tym wysokie kompetencje kandy-
data, zarówno do pe³nienia dotychczasowej funkcji, jak urzêdu prezydenta, wskazuj¹c
na jego wykszta³cenie (profesor prawa). Ten pozytywny wizerunek burzy³ sam kandy-
dat ostrym tonem swoich wypowiedzi (np. pos³ugiwaniem siê pojêciem „oszo³omy”
w stosunku do politycznych oponentów), przybieraniem tonu mentorskiego oraz sarka-
stycznym, a nawet aroganckim zachowaniem wobec dziennikarzy i innych polityków.

W licznej grupie kandydatów ujmowanych jako „marginalnych” (ma³o znanych,
bez poparcia politycznego i spo³ecznego) dominowa³ styl „kandydata niezale¿nego”
(„bezpartyjnego)”. Dodatkowo kandydaci podkreœlali takie cechy osobiste jak: ucz-
ciwoœæ (Andrzej Lepper: „cz³owiek uczciwy, nie zwi¹zany ¿adnymi uk³adami poli-
tycznymi, dyskryminowany przez warszawskie elity”), pracowitoœæ (Bogdan
Paw³owski: „Nie nale¿ê do ¿adnej partii i nie dbam o interesy ¿adnej z nich. Nie wywo-
dzê siê z elit, nie bywam na salonach. W przesz³oœci nie wysiadywa³em na zebraniach
partyjnych, nie spa³em na styropianie. By³em bardzo zajêty prac¹”), nowatorstwo (Ka-
zimierz Piotrowicz „nie czyta³em ¿adnych ksi¹¿ek politycznych. Nie rozmawia³em
z ¿adnymi politykami, dlatego uda³o mi siê wymyœliæ coœ zupe³nie nowego”).

Z kolei Tadeusz KoŸluk wykorzysta³ dok³adnie ten sam styl autoprezentacji, jakim
piêæ lat wczeœniej pos³u¿y³ siê S. Tymiñski: prezentowa³ siê jako: reemigrant z USA,
wybitny przedsiêbiorca i „cz³owiek sukcesu finansowego”, który powróci³ do kraju,
poniewa¿ „g³êboki patriotyzm – mimo wysokiej pozycji w USA – nie pozwoli³ mu byæ
obojêtnym na losy Polski”. Podobnie jak wczeœniej wymienieni, okreœla³ siê tak¿e:
„Jako bezpartyjny, jako cz³owiek spoza uk³adów, mam serdecznie doœæ partyjniactwa.
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Dla mnie rola partii politycznych koñczy siê na wyborach parlamentarnych”. Nato-
miast o Leszku Bublu wiadomo by³o tylko, i¿ jest przedsiêbiorc¹, prezydentem Pol-
skiej Partii Przyjació³ Piwa, liderem Forum do Walki z Bezprawiem oraz to, ¿e by³
pos³em na Sejm RP I kadencji.

Szczególna koniecznoœæ umotywowania swojej decyzji o udziale wyborach spo-
czywa³a na Janie Pietrzaku, znanym satyryku, którego kandydatura pocz¹tkowo trak-
towana by³a jako kolejny ¿art. W trakcie kampanii wyborczej przekonywa³ on jednak,
¿e jest kandydatem zupe³nie powa¿nym. „Polityk¹ zajmuje siê ca³e ¿ycie, choæ nie je-
stem zwi¹zany z ¿adn¹ parti¹ [...]. Nie jestem kandydatem orientacji okreœlaj¹cych siê
jako lewica i prawica. Uwa¿am, ¿e te pojêcia u¿ywane s¹ obecnie w sposób nieprecy-
zyjny”. „Przejœcie ze sfery sztuki do œwiata polityki to naturalna konsekwencja mych
zainteresowañ i rozumienia obowi¹zku wobec swego kraju. Myœlê, ¿e jestem dobrze
przygotowany do pe³nienia tej publicznej s³u¿by, ¿e mogê byæ czynnikiem tonizuj¹cym
¿ycie publiczne, u³atwiaj¹cym porozumienie sk³óconym œrodowiskom i grupom inte-
resów”125.

C. Wybory w 2000 r.

Badania opinii publicznej przeprowadzone u progu kampanii wyborczej ukaza³y
mocne i s³abe strony wizerunków kilku kandydatów na urz¹d prezydencki (A. Kwa-
œniewskiego, A. Olchowskiego, J. Kalinowskiego, M. Krzaklewskiego, L. Wa³êsy,
A. Leppera). Po pierwsze, dane te potwierdzi³y wysokie oceny A. Kwaœniewskiego za-
równo jako polityka (prezydenta), jak i cz³owieka126. Równie wysokie oceny uzyska³
A. Olechowski, co czyni³o go powa¿nym konkurentem ówczesnego prezydenta (jego
prezencja zosta³a oceniona najwy¿ej ze wszystkich kandydatów). Z kolei J. Kalinowski
postrzegany by³ przede wszystkim jako cz³owiek, który rozumie problemy zwyk³ych
ludzi (najwy¿sza ocena wœród uwzglêdnionych osób), co stanowi³o dobry punkt wyjœ-
cia do budowania wizerunku „swojego cz³owieka”.

Trzej pozostali kandydaci oceniani byli znacznie ni¿ej – szczególn¹ uwagê zwraca
fakt, i¿ M. Krzaklewski i L. Wa³êsa zdobyli relatywnie niskie noty w tych kategoriach,
które stanowi³y podstawê ich prezentacji jako liderów zwi¹zku zawodowego: wyborcy
postrzegali ich jako kieruj¹cych siê w dzia³alnoœci publicznej przede wszystkim w³as-
nymi interesami i korzyœciami oraz jako polityków „¿yj¹cych w krêgu w³asnych spraw
i problemów, którym los zwyk³ych ludzi pozostaje obojêtny”. Z kolei A. Lepper, który
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125 „¯eby Polska by³a Polsk¹” – ulotka wyborcza J. Pietrzaka.
126 Badania poœwiêcone spo³ecznemu wizerunkowi prezydenta A. Kwaœniewskiego prowadzone

by³y tak¿e wczeœniej. W 1999 r. 89% badanych uwa¿a³o, ¿e dobrze reprezentuje Polskê za granic¹;
66%, ¿e podejmuje zwykle w³aœciwe decyzje, zaœ 40, ¿e przy podejmowaniu decyzji nie wyró¿nia in-
teresów ¿adnej z si³ politycznych, a 62%, ¿e A. Kwaœniewskiego mo¿na nazwaæ prezydentem wszyst-
kich Polaków. Pozytywnie ocenione zosta³y tak¿e jego cechy osobiste: 89% badanych uwa¿a³o, i¿ jest
inteligentny; 83% ¿e ma dobr¹ prezencjê (w 1996 r. s¹dzi³o tak 91%); 79% ¿e jest kompetentny, zna
siê na tym, co robi; 71% pozytywnie ocenia³o jego sposób mówienia, dynamizm oraz konsekwencjê
w realizacji swoich celów (odpowiednio: 71, 67, 64%). Za: Komunikat CBOS pt. „Spo³eczny wizeru-
nek prezydenta Aleksandra Kwaœniewskiego”, nr 17, II 1999.



równie¿ nie mia³ w opinii publicznej pozytywnego wizerunku wyró¿nia³ siê jedynie
wysokimi notami za dynamizm i energiê (co wynika³o zapewne z powszechnego skoja-
rzenia tego kandydata z akcjami protestacyjnymi, w których bra³ udzia³127.

Tabela 19
Spo³eczne oceny poszczególnych cech wybranych kandydatów na urz¹d Prezydenta RP w 2000 r.

A. Kwa-
œniewski

A. Ole-
chowski

J. Kali-
nowski

M. Krza-
klewski

L. Wa³êsa A. Lepper

Inteligencja xx xx x x – –

Kompetencje xx xx x – – –

Umiejêtnoœci medialne xx xx xx – – –

Cechy temperamentu:

Energia i dynamizm

Stanowczoœæ i konse-
kwencja

xx

xx

x

xx

x

xx

–

–

–

–

xx

–

Dojrza³oœæ xx xx x x – –

Uczciwoœæ xx xx x – – –

Intencje xx x xx – – –

Prezencja x xx x x – –

Szacunek xx xx x – – –

Legenda: xx – oceny wysokie, x – oceny pozytywne; – – najni¿sze oceny pozytywne lub przewaga ocen negatyw-
nych.

�ród³o: Opracowanie w³asne na podstawie: Komunikat CBOS nr 101, VI 2000 – „Portrety kandydatów na prezy-
denta”.

Pozytywie oceniany wizerunek publiczny i osobisty ówczesnego prezydenta sta³ siê
punktem odniesienia dla budowy image’u dwóch innych kandydatów: A. Olechow-
skiego i M. Krzaklewskiego. Pierwszy z nich przyj¹³ przy tym strategiê opisywania
siebie jako kandydata posiadaj¹cego wszystkie zalety A. Kwaœniewskiego i nieposia-
daj¹cego jego wad. Z kolei M. Krzaklewski zastosowa³ pewn¹ odmianê strategii kon-
trastu, polegaj¹c¹ na negowaniu faktu posiadania okreœlonych cech przez konkurenta
i opisywaniu siebie jako cz³owieka, który rzeczywiœcie je posiada. Kilku innych kandy-
datów budowa³o swoje wizerunki w oparciu o wybrane cechy spo³eczno-demograficz-
ne. Dwaj z nich: J. Kalinowski i A. Lepper („kandydaci ludowi”) uwypuklali przede
wszystkim swoje pochodzenie, zaœ T. Wilecki i D. Grabowski wizerunki osobiste zbu-
dowali wokó³ wykszta³cenia i zawodu.

Kolejn¹ grupê kandydatów stanowili ci, którzy koncentrowali siê przede wszystkim
na wizerunku publicznym, eksponuj¹c przede wszystkim swoje uprzednie relacje oraz
¿yciorys polityczny. Elementy wizerunku osobistego stanowi³y w ich przypadku b¹dŸ
uzupe³nienie wizerunku publicznego (dodatkowe argumenty) lub te¿ Ÿród³o podejmo-
wanych dzia³añ w sferze publicznej. Do grupy tej nale¿eli J. Olszewski oraz L. Wa³êsa.
Czterej pozostali kandydaci (J. Korwin-Mikke, B. Paw³owski oraz P. Ikonowicz
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127 Za: Komunikat CBOS nr 101, VI 2000 – „Portrety kandydatów na prezydenta”.



i J. £opuszañski) w swoich profilach symbolicznych g³ówny akcent k³adli na etykietê
partyjn¹, zaœ swój wizerunek budowali wokó³ programów lub wartoœci, nie zaœ cech
osobistych (te ostanie mia³y byæ tylko dodatkowym argumentem na rzecz kandydata).

Aleksander Kwaœniewski w czasie kampanii wyborczej prezentowa³ siê przede
wszystkim jako cz³owiek sprawuj¹cy od piêciu lat urz¹d Prezydenta RP, polityk stoj¹cy
ponad podzia³ami i cz³owiek lubi¹cy ludzi. Do budowy tego pierwszego elementu wi-
zerunku wykorzystywano materia³y filmowe i zdjêcia, ukazuj¹ce A. Kwaœniewskiego
podczas wype³niania obowi¹zków, w gabinecie, przy mównicach, na spotkaniach
z ludŸmi ze œwiata polityki, kultury oraz gospodarki (m.in. z królow¹ El¿biet¹ II,
Billem Clintonem). Podkreœlano przy tym, i¿: „jego dzia³ania œwiadcz¹ o nim”, „zbu-
dowa³ siln¹ pozycjê Polski na arenie miêdzynarodowej”, jest „prezydentem na miarê
du¿ego i dumnego kraju le¿¹cego w sercu Europy”. WyraŸnie akcentowano tak¿e „do-
œwiadczenie i zas³ugi dla zapewnienia bezpieczeñstwa zewnêtrznego Polsce, zaanga-
¿owanie w obronê gospodarczych interesów Polski na œwiecie”. Wszystkie te opinie
pochodzi³y od osób pe³ni¹cych funkcje publiczne (œwiadectwo uznania), zwi¹zanych
z lewic¹ (m.in. L. Miller, L. Pastusiak). W ten sposób poœrednio wskazano na korzenie
polityczne kandydata, który w tych wyborach wystêpowa³ jako bezpartyjny. Prezenta-
cji A. Kwaœniewskiego jako prezydenta s³u¿y³y tak¿e rekwizyty o symbolice narodo-
wej, patriotycznej i religijnej: bia³o-czerwona flaga, stylizowany kontur Polski w tych
samych kolorach, postaæ Papie¿a, a tak¿e kolor niebieski, wykorzystywany przez sztab
wyborczy A. Kwaœniewskiego ju¿ w 1995 r.

Jednoczeœnie, wskazywano na styl sprawowania urzêdu: „skutecznie likwidowa³
wszelkie podzia³y polityczne”, „prezydent, który szanuje ludzi bez wzglêdu na pogl¹dy
polityczne”. Na potwierdzenie tych cech przytaczano fragmenty materia³ów filmo-
wych, w których A. Kwaœniewski rozmawia, œciska d³oñ lub przyznaje odznaczenia
pañstwowe politykom z ró¿nych opcji politycznych, tak¿e prawicowych. W ten sposób
w audycjach wyborczych ówczesnego prezydenta wyst¹pi³y takie osoby jak: J. Kuroñ,
J. Buzek, J. Kalinowski, a tak¿e M. Krzaklewski.

I wreszcie, A. Kwaœniewski prezentowany by³ jako sympatyczny cz³owiek, który
przes³aniem swej kampanii uczyni³ wyznanie: „chcê powiedzieæ wam jako cz³owiek,
nie jako prezydent, który tê funkcje wype³nia³ przez ostatnich 5 lat, a wiecie, co trzeba –
trzeba ludzi lubiæ, po prostu ludzi lubiæ”. Podkreœla³ przy tym, i¿ „Trzeba byæ otwartym
na ludzi, widzieæ to, co w ludziach dobre i eliminowaæ to, co z³e”. Deklaracje te uzu-
pe³nia³y wypowiedzi wyborców („rozumie problemy ludzi m³odych takich jak ja”)
oraz obrazy ukazuj¹ce prezydenta podczas spotkañ z wyborcami (œciska rêce), w oto-
czeniu dzieci i m³odzie¿y, a tak¿e w towarzystwie ¿ony, któr¹ przedstawia³ jako „swój
najwiêkszy skarb”. Roli Jolanty Kwaœniewskiej w budowaniu pozytywnego wizerunku
A. Kwaœniewskiego jako prezydenta i cz³owieka nie sposób nie doceniæ: jej styl oraz
dzia³alnoœæ charytatywna na rzecz dzieci przysporzy³a wiele sympatii tak¿e mê¿owi128.
J. Kwaœniewska sta³a siê pierwsz¹ dam¹ w zachodnim stylu: jest aktywna, chêtnie
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128 Zanim A. Kwaœniewski zosta³ Prezydentem RP, J. Kwaœniewska prowadzi³a biuro obrotu nie-
ruchomoœciami. Na czas kadencji zawiesi³a tê dzia³alnoœæ i za³o¿y³a fundacjê „Porozumienie bez ba-
rier”. O akcjach podejmowanych lub wspieranych przez tê fundacjê regularnie informuj¹ œrodki
masowego przekazu, przyczyniaj¹c siê do wzrostu popularnoœci pary prezydenckiej.



i czêsto wystêpuje w mediach, wypowiada siê na szereg tematów, reklamuje siebie
i swego mê¿a, jednoczeœnie unikaj¹c bezpoœredniego w³¹czania siê w politykê129. Ce-
chy ¿ony sta³y siê nawet pewnym uzupe³nieniem wizerunku A. Kwaœniewskiego jako
cz³owieka – np. prezentuj¹c siê jako cz³owiek niewierz¹cy („bez daru wiary”), podkre-
œla³ „nieostentacyjn¹, ale szczer¹ religijnoœæ” ¿ony. Oddzia³ywanie J. Kwaœniewskiej
na wizerunek mê¿a by³o przyczyn¹, dla której tak¿e inni kandydaci w³¹czyli do swej
kampanii ma³¿onki, zaœ jej styl dzia³ania (wysoko ceniony przez spo³eczeñstwo) sta³
siê wskazówk¹ dla kandydatek na pierwsze damy.

W audycjach wyborczych o cechach kandydata mówili znani aktorzy, re¿yserzy
oraz politycy. Wypowiedzi te, podobnie jak „rekomendacja” ¿ony, stanowi³y œwiadec-
twa uznania oraz dope³nienie przekazów formu³owanych przez samego kandydata:
„fachowa wiedza i prawoœæ charakteru”; „cz³owiek inteligentny, Europejczyk, cz³o-
wiek, na którym mo¿na polegaæ, nie jest cz³owiekiem ¿adnej partii [uœmiech] prezy-
dent wszystkich Polaków, rozs¹dny, powa¿ny kandydat” (Cezary Pazura – aktor).
Nierzadko to zaproszeni do audycji wyborczych goœcie wypowiadali s³owa, których
sam kandydat unika³: „ka¿dy w ¿yciu ma takie chwile, których siê musi wstydziæ – tak,
ja te¿ mam takie sprawy” (C. Pazura); „obrzucono nas b³otem” (Karolina i Dominik –
m³odzi ludzie prowadz¹cy studio wyborcze kandydata).

Tym razem zrezygnowano natomiast z akcentowania wygl¹du fizycznego kandyda-
ta – nie wykorzystano zabiegu z 1995 r. (kiedy kandydat przed kampani¹ schud³ i opali³
siê). Decyzjê tê nale¿y oceniæ pozytywnie – dzia³ania takie, w sytuacji gdy wygl¹d pre-
zydenta by³ wszystkim powszechnie znany, uznane zosta³oby za sztuczne. Szczególn¹
uwagê zwracano jednak na ubiór (eleganckie garnitury, dobrane kolorystycznie koszu-
le i krawaty) oraz dopasowanie jego stylu do okazji (w wybranych sytuacjach wystêpo-
wa³ w stroju „weekendowym”, np. w koszulkach polo).

Andrzej Olechowski, podobnie jak A. Kwaœniewski by³ prezentowany przede
wszystkim jako cz³owiek posiadaj¹cy doœwiadczenie w pracy na rzecz kraju i w sferze
tej zas³u¿ony: „1993–1995 – jako minister spraw zagranicznych otwiera³ nam drogê do
NATO, [...] tak¿e dziêki jego stanowczej postawie w 1992 r. zredukowano Polsce
zad³u¿enie zagraniczne”130. Z jego g³ównym konkurentem ³¹czy³ go tak¿e deklarowa-
ny styl sprawowania urzêdu: „nieagresywny, niekonfliktowy” oraz sposób prowadze-
nia kampanii wyborczej: „bez drapie¿nej konkurencji” (A. Olechowski mia³, zgodnie
z zapowiedziami szefa sztabu wyborczego M. Jankowskiego, „ró¿niæ siê ³adnie”). Po-
dobnie jak A. Kwaœniewski, A. Olechowski rekomendowany by³ w czasie kampanii
wyborczej zarówno przez przedstawicieli œwiata polityki, kultury, jak i swoj¹ ¿onê.
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129 W wywiadach prasowych J. Kwaœniewska mówi g³ównie o swoim mê¿u i ich ¿yciu prywat-
nym, nie wspomina natomiast nigdy o wydarzeniach politycznych. Nawet we wspomnieniach z wyja-
zdów zagranicznych i spotkañ z g³owami pañstw prezentuje wy³¹cznie swoje prze¿ycia i rozmowy,
nie zaœ dzia³ania podejmowane przez A. Kwaœniewskiego. Na oficjalnej stronie internetowej A. Kwa-
œniewskiego (www.kwasniewski.pl) zamieszczono galeriê prywatnych zdjêæ pañstwa Kwaœniew-
skich (ze œlubu, z domu, we wspólnym tañcu, w kuchni) oraz samej J. Kwaœniewskiej (w kuchni, gdy
kroi chleb, karmi psa) oraz zdjêæ z oficjalnych spotkañ, np. z królow¹ brytyjsk¹ El¿biet¹, z Janem
Paw³em II.

130 Obraz ten uzupe³nia³y materia³y filmowe i zdjêcia prezentuj¹ce A. Olechowskiego w towarzy-
stwie m.in. B. Clintona, J. Solany oraz El¿biety II.



Tym, co wyró¿nia³o A. Olechowskiego od A. Kwaœniewskiego by³o przede wszyst-
kim wykszta³cenie („doktor ekonomii”) oraz posiadane doœwiadczenie w pracy w in-
stytucjach finansowych131. Podkreœlanie tych elementów s³u¿y³o budowie wizerunku
„eksperta”. W audycjach wyborczych oraz innych materia³ach promocyjnych przypo-
mniano tak¿e jego przesz³oœæ polityczn¹: „w 1980 r. wraz z 10 mln Polaków wst¹pi³ do
„Solidarnoœci”132 oraz podkreœlano przywi¹zanie do religii133 i tradycyjnych wartoœci
prawicowych (czym wyraŸnie wskazywano na reprezentowan¹ opcjê polityczn¹: „Je-
stem cz³owiekiem Sierpnia”). Nie ukrywano przy tym faktu wspó³pracy z wywiadem
gospodarczym PRL – kandydat przyzna³ siê do tego w oœwiadczeniu lustracyjnym oraz
czêsto o tym mówi³ w wywiadach udzielanych dziennikarzom: „Jestem gotów poddaæ
ocenie opinii publicznej swój ¿yciorys”134.

Podobnie jak w przypadku A. Kwaœniewskiego, i tutaj g³ówn¹ taktyk¹ prezentacji
cech osobistych by³o dawanie œwiadectwa przez zwolenników A. Olechowskiego
i znane osobistoœci. O ile jednak, w audycjach wyborczych ówczesnego prezydenta
wystêpowali g³ównie politycy i popularni aktorzy, na liœcie osób popieraj¹cych A. Ole-
chowskiego dominowali ludzie kultury i sztuki (m.in. Cz. Mi³osz, K. Kutz, W. Mann,
A. Starski, S. Stuligrosz, A. Sikorski). Dope³nieniem wizerunku „polityka – inteligenta”
by³ jêzyk, jakim pos³ugiwa³ siê kandydat: „[...] skróty myœlowe, narracja przeplatana
anegdotami, obce s³owa, cytaty”. Swoboda w poruszaniu siê w ró¿norodnej tematyce,
³atwoœæ formu³owania pogl¹dów i czystoœæ jêzyka oraz „g³êboki g³os, œwietna dykcja
i wrodzony talent konferansjera”135 czyni³y z A. Olechowskiego kandydata bardzo me-
dialnego (a dot¹d za takiego uchodzi³ g³ównie A. Kwaœniewski). Dodatkowym atutem
tego kandydata by³ wysoki wzrost oraz elegancki ubiór136.

A. Olechowski prezentowa³ siê tak¿e jako kandydat obywatelski (na wzór J. Kuro-
nia w 1995 r.). Motywuj¹c swój udzia³ w wyborach przywo³ywa³ proœby ludzi, wysok¹
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131 A. Olechowski ukoñczy³ studia w Szkole G³ównej Planowania i Statystyki, a w 1978 r. obroni³
na tej uczelni doktorat. W latach 70. i 80. dwukrotnie pracowa³ w UNCTAD w Genewie, od 1985 r.
by³ ekonomist¹ w Banku Œwiatowym w Waszyngtonie, zaœ w latach 90. „opracowywa³ plany prywa-
tyzacyjne strategicznych bran¿, doradza³ wielkim korporacjom”. Przed wyborami by³ cz³onkiem rady
nadzorczej Banku Handlowego (na czas kampanii z funkcji tej ust¹pi³). Za: W. Gadomski, Romantyk
do wynajêcia, „Gazeta Wyborcza”, 24–25 VI 2000.

132 Kandydat podkreœla³, i¿ ma jedn¹ z pierwszych legitymacji zwi¹zku oraz, ¿e by³ wiceprzewod-
nicz¹cym komisji zak³adowej w Instytucie Koniunktur i Cen Handlu Zagranicznego, w którym przez
dwa lata pracowa³. W tym czasie bra³ te¿ udzia³ w strajkach. Epizod ten chêtnie wspomina³, pokazuj¹c
znaczek „S”.

133 Wspominano, ¿e A. Olechowski jest dyrektorem Studium Generale Europa przy Uniwersytecie
Kardyna³a Wyszyñskiego w Warszawie.

134 Od jednostek œwiat zale¿y, rozmowa z Andrzejem Olechowskim, „Gazeta Wyborcza”, 14 VII 2000.
Mówi³ przy tym: „Pracowa³em dla takiego pañstwa, jakie wtedy by³o. [...] Choæ przyznajê, zabrak³o
mi wtedy wyobraŸni i odwagi, by komunizm obalaæ. Nawet nie s¹dzi³em, ¿e PRL mo¿na obaliæ”. Jed-
noczeœnie, deklarowa³ poparcie dla ustawy lustracyjnej.

135 A. Olechowski w czasie studiów pracowa³ jako disc jockey w studenckim klubie „Stodo³a”
oraz jako prezenter muzyczny w III Programie Polskiego Radia i w Rozg³oœni Harcerskiej.

136 O ró¿nicy we wzroœcie pomiêdzy tym kandydatem a ówczesnym prezydentem mówi³o siê jako
o nieformalnym powodzie unikania przez tego ostatniego wszelkich spotkañ oraz bezpoœrednich kon-
frontacji z A. Olechowskim.



rozpoznawalnoœæ swojej osoby w spo³eczeñstwie137 oraz potrzebê zamienienia polityki
i wyborów w „debatê publiczn¹”138: „Przyznajê, ¿e mój sposób bycia w polityce jest
niekonwencjonalny. Powiedzia³em, ¿e chcê byæ prezydentem wynajêtym przez Pola-
ków: to im z³o¿ê zobowi¹zania i wobec nich bêdê rozliczany. Wiem, ¿e to kandydatura
romantyczna, ale inaczej nie potrafiê”139. Obywatelski charakter jego kandydatury
podkreœla³y równie¿ takie s³owa jak: autorytet, nominacja, poparcie, pojawiaj¹ce siê
w przekazach promocyjnych.

O cechach kandydata wspominali g³ównie jego zwolennicy: „A. Olechowski jest
cz³owiekiem zdecydowanym, a jako prezydent zadba o dobro Polski najlepiej, pe³ni¹c
najwy¿sze stanowiska w pañstwie otwiera³ nam drogê do NATO i UE” (prof. Z. Reli-
ga); „A. Olechowski jest cz³owiekiem inteligentnym, uczciwym, cz³owiekiem rozumu,
obiecuje rzeczy, które bêdzie próbowa³ zrobiæ, kiedy zostanie prezydentem” (A. Star-
ski); „To prawdziwy m¹¿ stanu. Takiego prezydenta chcielibyœmy wszyscy. Andrzej
Olechowski – to jest prezydent” (prof. Z. Religa). Sam kandydat wskazywa³ natomiast
na takie cechy jak: odpowiedzialnoœæ (g³ówna zaleta) i upór (g³ówna wada). Jako swoj¹
dewizê podawa³ natomiast radê: „nie narzekaj, tylko dzia³aj”140.

Chc¹c unikn¹æ b³êdu T. Mazowieckiego z 1990 r., sztab wyborczy A. Olechowskie-
go du¿¹ wagê przywi¹zywa³ tak¿e do zaprezentowania kandydata jako cz³owieka.
W wizerunku osobistym podkreœlano przede wszystkim status rodzinny kandydata:
w przekazach wyborczych, obok ¿ony, wystêpowali te¿ dwaj synowie, synowa oraz
kilkutygodniowa wnuczka Hania (media rozpowszechnia³y zdjêcie kandydata z wnucz-
k¹ na rêku, ubrana w koszulkê z napisem „Mój dziadek – Twój prezydent”. Sam kandy-
dat mówi³: „[...] s¹dzê, ¿e pe³ne szczêœcie przynosz¹ cz³owiekowi tylko wydarzenia
rodzinne” oraz wskazywa³, i¿ najwiêkszym nieszczêœciem dla niego by³aby „utrata za-
ufania najbli¿szych”141. Rodzina kandydata prezentowana by³a jako przyk³ad grupy lu-
dzi blisko ze sob¹ zwi¹zanych uczuciowo, którzy dziêki tej w³aœnie wiêzi osi¹gnêli
sukcesy: „[...] dwaj synowie: Jacek – absolwent SGH, prowadzi w³asn¹ agencjê rekla-
mow¹, drugi – Marcin ukoñczy³ ekonomiê i prawo, skoñczy³ siê doktoryzowaæ. Jego
[Marcina – przyp. autorki] ¿ona Kaja jest dziennikark¹ telewizyjn¹”142. ¯ona A. Ole-
chowskiego – Irena prezentowana by³a natomiast jako wykszta³cona kobieta (ukoñ-
czy³a studia – farmacjê), która poœwiêci³a siê dla rodziny („uda³o mi siê stworzyæ
prawdziwy dom i uwa¿am to za swój sukces”), a z drugiej strony zna ¿ycie, œwiat, jêzy-
ki: „myœlê, ¿e poradzê sobie w takiej roli [pierwszej damy – przyp. Autorki]. Nasi syno-
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137 W wywiadzie prasowym A. Olechowski mówi³: „Zg³asza siê do mnie wiele osób i mówi: Panie
Olechowski, to nie jest w porz¹dku, ¿e tak siê w Polsce dzieje – korupcja, ba³agan, nacisk grup intere-
su, zapaœæ w wielu dziedzinach. Ja im przyznajê racjê i muszê byæ konsekwentny. Albo nie braæ
udzia³u w publicznej debacie, albo zg³osiæ swoj¹ kandydaturê i przedstawiæ wyborcom program. Od
piêciu lat nie sprawujê 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 Za: W. Gadomski, op. cit.
140 Kwestionariusz Prousta, „Wysokie Obcasy” – dodatek do „Gazety Wyborczej”, 9 IX 2000.
141 Jak wy¿ej.
142 Cyt. za: Wierzê w Andrzeja – wywiad z Iren¹ Olechowsk¹, „Gazeta Prezydencka”, IX 2000 –

materia³ wyborczy A. Olchowskiego.



wie s¹ ju¿ doroœli i dylemat godzenia obowi¹zków matki i roli publicznej nie bêdzie mi
doskwiera³”143.

Wizerunek osobisty Mariana Krzaklewskiego stanowiæ mia³ rzeczywist¹ odpo-
wiedŸ na oczekiwania spo³eczne, podczas gdy dwaj g³ówni rywale jedynie deklarowali
posiadanie okreœlonych cech. Lider „S” prezentowany by³ jako „jedyny kompetentny
kandydat, cz³owiek naprawdê wykszta³cony, rzeczywiœcie prawdomówny, naprawdê
przystojny”. W wizerunku tym g³ównymi elementami by³y: wykszta³cenie (doktor
informatyki)144, status rodzinny (¿onaty, dwóch synów) oraz pochodzenie i tradycje ro-
dzinne („Mój krewny zosta³ stracony na stokach Cytadeli jako cz³onek rz¹du narodo-
wego w Powstaniu Styczniowym. Dziadek walczy³ w wojnie 1920 r., ojciec by³
¿o³nierzem lwowskiej AK. S³u¿ba OjczyŸnie to tradycja w naszej rodzinie. Dlatego jak
wielu z nas zwi¹za³em swoje ¿ycie z „S”). Z kolei g³ównym elementem wizerunku wy-
borczego by³y odniesione sukcesy polityczne (zjednoczenie obozu „Solidarnoœci”,
zwyciêstwo w wyborach parlamentarnych w 1997 r. O cechach tych, w audycjach wy-
borczych mówi³ zwykle narrator lub goœcie zaproszeni do studia: „Po³¹czy³ to, co by³o
prawie niemo¿liwe do po³¹czenia – stworzy³ AWS” (A. Grzeœkowiak).

Tymczasem g³ównym zadaniem kampanii wyborczej powinna byæ zmiana dotych-
czasowego sposobu postrzegania tego kandydata przez spo³eczeñstwo („butny, agre-
sywny, niewra¿liwy, zadufany w sobie, radykalny”)145. Co prawda, sztab wyborczy
podejmowa³ pewne dzia³ania w tym kierunku, jednak by³y one z za³o¿enia sprzeczne
z generaln¹ strategi¹ wyborcz¹, zaœ wykorzystywane techniki by³y doœæ powierzchowne.
W przypadku tak negatywnej percepcji osoby kandydata (na co wskazywa³a dodatko-
wo liczebnoœæ elektoratu negatywnego) konieczny by³ d³ugofalowy proces modyfiko-
wania, istotnie wykraczaj¹cy poza kilka pojedynczych technik (zastosowanie w wielu
materia³ach promocyjnych pogodnej kolorystyki, umieszczenie zdjêcia uœmiechniêtego
kandydata i has³a: „Krzak – Tak” na bilboardach, plakatach i ulotkach czy nawet uczynie-
nie jednym z w¹tków kampanii rodziny). Próba przedstawienia M. Krzaklewskiego jako
„sympatycznego cz³owieka, troszcz¹cego siê o swoich rodaków”, „ojca rodziny i ojca
narodu” nie powiod³a siê przede wszystkim z uwagi na fakt, i¿ ca³oœæ kampanii zdomino-
wa³ drugi w¹tek kampanii, którym by³ antykomunizm i rywalizacja z A. Kwaœniew-
skim146. Negatywna kampania wyeksponowa³a wizerunek M. Krzaklewskiego jako „dy-
namicznego lidera anytykomunistycznej czêœci spo³eczeñstwa”, który to styl autoprezen-
tacji wydawa³ siê byæ bli¿szy samemu kandydatowi, na co wskazywa³y wypowiedzi
kandydata i jego otoczenia (o czym bêdzie mowa w kolejnym rozdziale).
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143 Jak wy¿ej.
144 Informacja ta nie by³a prawdziwa, gdy¿ w okresie gdy M. Krzaklewski broni³ swój doktorat na

Politechnice Œl¹skiej, uczelnia ta nie mia³a (i do dziœ nie ma) uprawnieñ do nadawana stopnia doktora
w zakresie informatyki.

145 Cyt. M. Mazur, op. cit., s. 255.
146 Wspomniane w¹tki znalaz³y swe odzwierciedlenie w materia³ach wyborczych. W pierwszej fa-

zie kampanii dominowa³ wizerunek M. Krzaklewskiego jako „sympatycznego cz³owieka”, w drugiej
zaœ – trwaj¹cej znacznie d³u¿ej i w okresie bezpoœrednio poprzedzaj¹cej wybory na bilboardach, pla-
katach i ulotkach umieszczono zdjêcie kandydata o powa¿nym wyrazie twarzy, któremu towarzy-
szy³o has³o: „Bezpieczna przysz³oœæ. Rodzina na swoim”. Nawet odcieñ ¿ó³ci, stanowi¹cej t³o dla
zdjêcia i has³a zosta³ zast¹piony bardziej przyt³umionym.



W zmianie osobistego wizerunku nie pomóg³ równie¿ fakt, i¿ w kampanii wybor-
czej M. Krzaklewskiego wspiera³a go ¿ona: Maria (przez mê¿a nazywana Maryl¹).
Potencjalnie skuteczna taktyka uzupe³nienia wizerunku kandydata cechami ¿ony (sym-
patyczna, ³adna, pracuj¹ca jako rehabilitantka, samodzielna i energiczna), nie zosta³a tu
w³aœciwie wykorzystana. M. Krzaklewska prezentowana by³a jako „kobieta stoj¹ca pó³
kroku za swoim mê¿em, staraj¹ca siê czarowaæ wyborców swoj¹ urod¹ i obecnoœci¹
u boku ma³¿onka”. Jej rola podczas kampanii przeczy³a wypowiedziom M. Krzaklew-
skiego, który przedstawia³ j¹ jako: „twardy charakter z polsk¹ urod¹”147.

W audycjach wyborczych zestawiano „uczciwoœæ, wiernoœæ tradycji oraz chlubn¹
przesz³oœæ polityczn¹” kandydata z takimi zachowaniami A. Kwaœniewskiego jak: „pi-
jañstwo w Charkowie”, „k³amstwo”, „szyderstwo”. Innymi s³owy, M. Krzaklewski
mia³ byæ tym prezydentem, „za którego nie trzeba siê wstydziæ”. Na cechy charakteru
kandydata wskazywali przede wszystkim politycy reprezentuj¹cy tê sam¹ opcjê poli-
tyczn¹: „[...] wyró¿nia go odwaga, si³a przekonañ [...]. Jest odpowiedzialny i uczciwy,
zawsze mo¿na na niego liczyæ” (J. Buzek).

Jaros³aw Kalinowski w swoim wizerunku osobistym uwydatnia³ przede wszyst-
kim pochodzenie i status rodzinny, które ukszta³towaæ go mia³y nie tylko jako cz³owie-
ka (charakter, system wartoœci), ale i polityka (sposób dzia³ania)148. W pierwszej
kolejnoœci J. Kalinowski prezentowany by³ jako „wdziêczny syn” („Staram siê byæ ta-
kim, jakim mnie wychowano. Jestem wierny tym wartoœciom, które wynios³em z domu
[mówi¹c to w audycji wyborczej poca³owa³ matkê w rêkê – przyp. autorki], za co dziê-
kujê rodzicom”) oraz „zdolny m³ody cz³owiek”, któremu dziêki zaufaniu do ojca dano
szansê zostania „najm³odszym wójtem w Polsce” („ludzie chcieli by kandydowa³”,
„kredyt zaufania do rodziny, do taty”)149. Podkreœlano przy tym, i¿ kandydat jest œwia-
domy tej sytuacji i czuje siê odpowiedzialny przed spo³ecznoœci¹ lokaln¹, z której siê
wywodzi („Zawsze pamiêta³em, ¿e muszê sprostaæ temu zaufaniu, myœlê, ¿e mi siê to
uda³o. Dzisiaj staram siê pracowaæ na zaufanie do w³asnej osoby. Przede wszystkim pa-
miêtam, ze tu kiedyœ wrócê i tu bêdê zdawa³ sprawozdanie z tego, co zrobi³em, robiê
i bêdê robiæ. Mam nadziejê, ¿e z podniesionym czo³em bêdzie móg³ spojrzeæ s¹siadom
w oczy”). Podkreœlaj¹c przywi¹zania do wartoœci religijnych i ludowych (obrazy ko-
œcio³a, sztandarów PSL oraz zdjêcie kandydata przystêpuj¹cego do I komunii œw.), pre-
zentowa³ siê jednoczeœnie jako cz³owiek nowoczesny i wykszta³cony (absolwent
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147 Trudno jednoznacznie stwierdziæ, co by³o przyczyn¹ tej rozbie¿noœci: czy charakter M. Krza-
klewskiego, czy dzia³ania sztabu wyborczego. Niemniej odegrana przez M. Krzaklewsk¹ rola ¿ony
dope³nia³a obrazu kandydata ubiegaj¹cego siê o poparcie tradycyjnego elektoratu prawicowego.

148 „[...] miejscowoœæ Jackowo na Kurpiach – region po³o¿ony w pó³nocno-wschodniej czêœci Ma-
zowsza. Ludzie tego regionu maj¹ niezale¿ny charakter, zawsze ciê¿ko pracowali, ¿yli z ziemi, budo-
wali lepsz¹ przysz³oœæ dla nastêpnych pokoleñ. A motywacj¹ by³a wiara w woln¹ i niepodleg³¹
Polskê. Kalinowski odziedziczy³ te wartoœci”. Za: Ulotka wyborcza J. Kalinowskiego.

149 Ulotki wyborcze tego kandydata zawiera³y m.in. zdjêcia z rodzinnego albumu: przodków ro-
dziny Kalinowskich, samego kandydata z czasów m³odoœci (np. id¹cego na przedzie reprezentacji
sportowej Zespo³u Szkó³ Rolniczych w Go³¹dkowie, które podpisane zosta³o: „Kalinowski prowadzi
dru¿ynê do zwyciêstwa” oraz wykonuj¹cego skok w wzwy¿, podpisane: „Nie by³o i nie ma dla niego
przeszkody nie do pokonania”. Album rodzinny pokazany w audycjach wyborczych prezentowa³
z kolei J. Kalinowkiego jako cz³onka zespo³u ludowego, w którym pozna³ ¿onê Aleksandrê oraz ich
zdjêcie œlubne.



Szko³y G³ównej Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie, „wykszta³cony rolnik, ojciec
czworga dzieci”).

O J. Kalinowskim jako cz³owieku mówi³a przede wszystkim jego ¿ona Aleksandra
(nauczycielka): „Wspólnie z mê¿em prze¿yliœmy wspólnie ponad 17 lat – dostatecznie
du¿o ¿eby siê zorientowaæ, jakim jest cz³owiekiem. [...] zawsze mog³am na nim pole-
gaæ, zawsze mog³am na niego liczyæ, obserwowa³am jak zostawa³ wójtem, potem, mi-
nistrem, wicepremierem. To, co dla mnie najwa¿niejsze to fakt, i¿ nie zmienia³a go ani
pozycja, ani stanowisko, pozostawa³ zawsze wra¿liwym cz³owiekiem i taki jest do dzi-
siaj”. Równie¿ ona wskazywa³a na przywi¹zanie J. Kalinowskiego do miejsca, z które-
go siê wywodzi³150.

Spoœród cech osobistych kandydata akcentowano przede wszystkim: komunika-
tywnoœæ, ³atwoœæ nawi¹zywania kontaktów, umiejêtnoœæ s³uchania innych i korzysta-
nia z rad, pracowitoœæ, m¹droœæ oraz umiejêtnoœæ szybkiego uczenia siê. Sam z kolei
jako g³ówne cechy charakteru wskazywa³ otwartoœæ i optymizm, zaœ jako ¿yciow¹ de-
wizê podawa³: „byæ po¿ytecznym”151. W czasie kampanii podkreœlano tak¿e cechê,
któr¹ kandydat ten wyró¿nia³ siê spoœród reszty pretendentów do urzêdu prezydenckie-
go: umiejêtnoœæ œpiewu oraz zami³owanie do folkloru.

Natomiast Andrzej Lepper odwo³ywa³ siê przede wszystkim do swojego pocho-
dzenia, wykszta³cenia, miejsca zamieszkania oraz wykonywanego zawodu („rolnik”).
Przyjêty przez niego styl prezentacji to „swój cz³owiek” – reprezentant okreœlonych
grup spo³ecznych, przede wszystkim zaœ wyraziciel ich niezadowolenia. Jednoczeœnie
zaœ lider „Samoobrony” kreowa³ wizerunek silnego, wrêcz charyzmatycznego przy-
wódcy, znaj¹cego problemy ludzi i potrafi¹cego je rozwi¹zaæ. Obok zapewnieñ: „Je-
stem jednym z was”; „Chcê dziœ pok³oniæ siê wam, pok³oniæ siê do pasa, bo rolnik nie
jest ju¿ sam jak mówi¹ media, prasa [...]”, w wypowiedziach A. Leppera znaleŸæ mo¿na
deklaracje: „Kandydujê dlatego, ¿eby rozwi¹zaæ wasze problemy. Ja je znam – ja
wiem, o co chodzi normalnym, zwyk³ym ludziom. Ludzie chc¹ po prostu godnie ¿yæ.
Ludzie nie chc¹ ¿adnych luksusów, nie chc¹ dobrobytu – chc¹ za swoj¹ uczciw¹ pracê,
rzeteln¹ pracê, godnie ¿yæ. Ja wam to gwarantujê”.

Bliskoœæ z elektoratem potwierdzaæ mia³y obrazy ukazuj¹ce A. Leppera na podwór-
ku przed domem, fragmenty materia³ów filmowych ukazuj¹ce kandydata rozma-
wiaj¹cego z ludŸmi na targu oraz zapewnienia o braku zwi¹zków z dotychczasow¹ elit¹
polityczn¹ i finansow¹: „Ja nie by³em przy Okr¹g³ym Stole, w rz¹dzie, w parlamencie,
w ¿adnej spó³ce, radzie nadzorczej, ani moja ¿ona, ani moje dzieci. Ja za wasze pie-
ni¹dze nigdy nie ¿y³em i ¿yæ nie chcê – ja chcê ¿yæ uczciwie, za w³asne pieni¹dze. Ja
was nie zawiodê. [...] Idê nie po sto³ek i wielkie pieni¹dze. Idê, by za³atwiæ sprawê
wasz¹ i nasz¹”.

Jednym z g³ównych zadañ kandydata i sztabu wyborczego by³a zmiana dotychcza-
sowego wizerunku A. Leppera jako g³ównego organizatora protestów rolniczych,
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150 W audycjach wyborczych spiker mówi³, i¿: „zobaczy³a w nim cz³owieka, który jeœli coœ obieca³
– zawsze dotrzymywa³. Uj¹³ j¹ jego sposób s³uchania, umiejêtnoœæ s³uchania uwa¿nego. By³a zafa-
scynowana mê¿czyzn¹, który bardziej by³ zainteresowany powrotem do rodzinnej wsi ni¿ szukaniem
przygód w wielkim mieœcie”.

151 Kwestionariusz Prousta, „Wysokie Obcasy” – dodatek do „Gazety Wyborczej”, 16 IX 2000.



w postaci blokad dróg oraz rozsypywania importowanego zbo¿a. Nie od¿egnuj¹c siê
ca³kowicie od tych dzia³añ („Ja ju¿ w przesz³oœci udowodni³em to, ¿e stojê po stronie
zwyk³ych, normalnych ludzi”), kandydat stara³ siê skoncentrowaæ uwagê pozosta³ych
uczestników rynku wyborczego na innych elementach swego image: deklarowa³ chêæ
dyskusji programowej oraz podkreœla³ powagê swojej osoby (m.in. poprzez strój).
Z uwagi jednak na wyrazisty charakter uprzednich dzia³añ, by³o to zadanie istotnie
utrudnione152.

G³ównym elementem wyró¿niaj¹cym Tadeusza Wileckiego od pozosta³ych pre-
tendentów do urzêdu prezydenckiego by³ posiadany przez niego stopieñ wojskowy
(„Kandydatów jest wielu, genera³ jeden”). Fakt ten ca³kowicie zdeterminowa³ ca³y styl
prezentacji kandydata, w tym: sposób uzasadnienia udzia³u w wyborach, przywo³ane
wzorce, u¿yt¹ metaforykê oraz przywo³an¹ argumentacjê zachêcaj¹c¹ do poparcia
T. Wileckiego w wyborach.

W oficjalnym ¿yciorysie kandydata, rozpowszechnianym w czasie kampanii, pod-
kreœlano fakt, i¿ T. Wilecki ca³e swoje doros³e ¿ycie zwi¹zany by³ z armi¹: od Oficer-
skiej Szko³y Wojsk Pancernych w Poznaniu, której absolwentem zosta³ w 1967 r., po
nominacjê na stanowisko Szefa Sztabu Generalnego – funkcjê tê pe³ni³ do III 1996 r.
Kandydat prezentowany by³ przede wszystkim jako „g³os rozs¹dku i powagi” oraz „do-
œwiadczony ¿o³nierz”, który „zdecydowa³ siê podj¹æ walkê o lepsze jutro”, opowia-
daj¹cy siê za „umocnieniem autorytetu pañstwa”. Przyjêta strategia wyró¿niania by³a
tak¿e konsekwencj¹ faktu, i¿ kandydat ten popierany by³ m.in. przez Stronnictwo Na-
rodowe – ugrupowanie o pogl¹dach prawicowo-narodowych, a tak¿e: Krajowe Poro-
zumienie Samorz¹dowe „Ojczyzna” i Front Polski – organizacjê skupiaj¹c¹ by³ych
¿o³nierzy (zale¿noœæ ta mia³a tak¿e charakter odwrotny – T. Wilecki zosta³ poparty
przez Stronnictwo Narodowe z uwagi na podobieñstwo pogl¹dów oraz fakt, i¿ genera³
stanowiæ móg³ symbol wartoœci bliskich partii).

Jednoczeœnie podjêto jednak dzia³ania maj¹ce na celu zneutralizowanie ewentual-
nych negatywnych skojarzeñ wi¹¿¹cych siê z wojskiem („Nast¹pi³o wypaczenie obra-
zu si³ zbrojnych jako struktury nie poddaj¹cej siê reformom, czy te¿ cywilnej kontroli”)
oraz faktem zajmowania wysokiego urzêdu w Polsce przez wojskowego (gen. W. Jaru-
zelski). W tym celu, w przekazach wyborczych ³¹czono symbole wojska: pomnik Pol-
ski Walcz¹cej, flagê, mundur, obchody œwiêta Wojska Polskiego z takimi wartoœciami
i cechami jak: pokój, Ojczyzna, patriotyzm, walka o niepodleg³oœæ, poœwiêcenie dla
kraju, stanowczoœæ, odwaga i si³a. Przywo³ywano ponadto fakt, i¿ „w innych krajach
wojskowi wysokiej rangi brali udzia³ w demokratycznych wyborach: w USA – Dwight
Eisenhower, we Francji: Charles de Gaulle. Tak¿e w naszej tradycji wojskowi stawali
na czele pañstwa – genera³ W³adys³aw Sikorski by³ premierem”. Zabiegi te s³u¿yæ
mia³y przede wszystkim stworzeniu pozytywnych konotacji dla s³owa „genera³”, któ-
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152 Zmiany wizerunku A. Leppera podj¹³ siê P. Tymochowicz. Praca ta przynios³a rezultaty, jed-
nak tylko w postaci modyfikacji dotychczasowego image – w 2000 r. A. Lepper móg³ byæ postrzega-
ny jako zarówno organizator blokad oraz uczestnik staræ z policj¹, jak i wzglêdnie stonowany polityk,
nie zaœ, jak sam zamierza³, jako „m¹¿ stanu”. Przeobra¿enie lidera „Samoobrony” by³o bardzo spekta-
kularne i ponownie skupi³o na nim uwagê dziennikarzy – nie uda³o mu siê jednak unikn¹æ odwo³añ do
uprzednich relacji i dzia³añ.



rym zarówno sam kandydat, jak i jego najbli¿sze otoczenie, pos³ugiwa³ siê bardzo czê-
sto („silny cz³owiek, genera³”, „jako genera³”, has³o wyborcze: „Silny cz³owiek na
trudne czasy”).

Z kolei Dariusz Grabowski g³ównymi elementami swego wizerunku osobistego
uczyni³ kilka cech: wykszta³cenie („Jestem ekonomist¹”, „dr ekonomii”) wykonywany
zawód („jestem przedsiêbiorc¹”) oraz przesz³e zajêcia zawodowe („by³em kaskade-
rem”) i osi¹gniêcia sportowe („by³em wyczynowym sportowcem”, „czarny pas
w judo”, „Uniwersytecki Mistrz Polski w judo”)153. Wspomniane elementy zbudowaæ
mia³y wizerunek cz³owieka, któremu „nie brak odwagi” i który „nie boi siê ¿adnych
wyzwañ”. D. Grabowski przekonywa³ przy tym, i¿ ze wszystkich swoich doœwiadczeñ
zawodowych i sportowych wyniós³ nie tylko konkretne umiejêtnoœci, ale i swoist¹ filo-
zofiê dzia³ania w ¿yciu i polityce: „Judo to jest chêæ zwyciêstwa, to jest poczuæ prze-
ciwnika, przewidzieæ, co on chce zrobiæ, zrozumieæ, dlaczego chce to zrobiæ, uprzedziæ
to i zwyciê¿yæ – tak samo w polityce: polityk to ktoœ, kto musi przewidywaæ i chcieæ
zwyciê¿aæ”154.

Motywuj¹c swój udzia³ w wyborach, kandydat przywo³ywa³ tradycje rodzinne
i otrzymane wychowanie: „Pochodzê z bardzo patriotycznej, polskiej rodziny. Moi ko-
chani staruszkowie byli uczestnikami wrzeœnia ’39, ¿o³nierzami AK, Powstañcami
Warszawskimi i to dziêki nim ja – Dariusz Grabowski bardzo g³êboko odbieram to, czy
w Polsce dzieje siê dobrze, czy Ÿle, czy ludzie szanuj¹ Polskê, czy s¹ szczêœliwi i goto-
wi mówiæ o Polsce ciep³o, czy te¿ narzekaj¹ i gdzie indziej szukaj¹ szczêœcia”155. Pod-
kreœla³ przy tym swoj¹ bezinteresownoœæ (motywy pozaosobiste): „Zawód polityka nie
daje mi pieniêdzy, poniewa¿ ja mam w³asn¹ firmê i nie biorê pieniêdzy z Sejmu, ale po-
lityka to jest dla mnie sens pracy dla mojej Ojczyzny, rodziny, dla Polaków”. Pracê tê
porównywa³ z budow¹ domu (czemu towarzyszy³y obrazy zawieraj¹ce takie elementy
jak: d³oñ, ceg³a, dziecko karmione piersi¹, kamieñ, droga), podkreœlaj¹c, i¿ w obu
dzia³aniach ma ju¿ doœwiadczenie (za³o¿yciel NSZZ „S” na Uniwersytecie Warszaw-
skim, pose³ na Sejm III kadencji, polski przedsiêbiorca budowlany).

Wizerunek cz³owieka wykszta³conego – „fachowca” („Absolwent Uniwersytetu
Warszawskiego, stypendysta Sorbony, autor publikacji o tematyce gospodarczej, wy-
k³adowca akademicki”) uzupe³niony zosta³ deklaracj¹ o „wra¿liwoœci na sprawy spo-
³eczne” oraz posiadaniu „prospo³ecznych pogl¹dów”. Dodatkowemu z³agodzeniu
obrazu kandydata s³u¿y³y sceny audycji wyborczych, w których wystêpowa³ z rodzin¹
(np. gdy t³umaczy³ córce, na czym polega praca na rzecz kraju).

W wizerunku Lecha Wa³êsy wykorzystano elementy obecne w przekazach wybor-
czych zarówno w 1990, jak i 1995 r. Ponownie podkreœlano zas³ugi tego kandydata dla
„obalenia komunizmu”. S³u¿y³y temu przede wszystkim sekwencje monta¿owe, w któ-
rych wykorzystano fragmenty archiwalnych materia³ów filmowych ukazuj¹cych
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153 Plakat wyborczy D. Grabowskiego.
154 Uzupe³nieniem tego obrazu by³a scena zawarta w audycji wyborczej, w której kandydat wyko-

nuje skok spadochronowy – chwilê spada, po czym zostaje podrzucony wysoko do góry.
155 W oficjalnym ¿yciorysie kandydata podawano bardziej szczegó³owe informacje. Matka

D. Grabowskiego by³a uczestniczk¹ Powstania Warszawskiego (oddzia³ Chrobry II), zes³an¹ nastêp-
nie na roboty przymusowe do Niemiec. Ojciec zaœ by³ uczestnikiem kampanii wrzeœniowej (m.in. ob-
roñc¹ twierdzy Modlin) i Powstania Warszawskiego i równie¿ zosta³ zes³any do Niemiec.



L. Wa³êsê przeskakuj¹cego p³ot w Stoczni Gdañskiej, niesionego na rêkach ludzi, pre-
zentuj¹cego znak „V” oraz witaj¹cego siê z Papie¿em. Obrazom tym towarzyszy³y
wspomnienia dotycz¹ce wydarzeñ z innych krajów by³ego bloku socjalistycznego,
m.in.: burzenie muru berliñskiego, burzenie pomników komunistycznych przywód-
ców, wydarzenia w Pradze, w Rumunii.

Przyjêty sposób prezentacji podkreœla³ historyczny charakter przywo³anych zda-
rzeñ (nienajlepsza jakoœæ obrazu, stroje ludzi) – i tym samym ukazywa³ L. Wa³êsê
jako postaæ historyczn¹. Zabieg ten pozwoli³ na zestawienie osoby kandydata z innymi
wielkimi ludŸmi. W audycjach wyborczych kandydata „wypowiadali siê” o nim:
W³adys³aw Jagie³³o (okreœlany jako „twórca dawnej potêgi Rzeczpospolitej”, Adam
Mickiewicz, Juliusz S³owacki oraz W³odzimierz Lenin156. Ka¿dy z nich promowa³
kandydaturê L. Wa³êsy, wskazuj¹c na jego zas³ugi i cechy osobiste: „[...] pojawi³ siê
cz³owiek, który odwróci³ to pasmo nieszczêœæ. Wyszed³ z za³o¿enia, ¿e wiara góry
przenosi i tê wiarê zaszczepi³ narodowi”, „wyzwoli³ Polskê, a narodowi przywróci³
wiarê w siebie”, „nawet w najtrudniejszych sytuacjach wiedzia³, co robiæ”, „z garstk¹
robotników rozmontowa³ imperium”, „ma cechy wielkiego stratega”. Podkreœlano, i¿
to dziêki L. Wa³êsie „Polska sta³a siê znowu wolna i systematycznie zaczyna siê pi¹æ ku
górze, a on sam otrzyma³ Nagrodê Nobla i zosta³ Prezydentem” (towarzyszy³y temu
zdjêcia ze sk³adania przez L. Wa³êsê przysiêgi). Jednoczeœnie zapewniano, i¿ „Lecho-
wi Wa³êsie dzisiaj jednak nie chodzi o to, by ¿yæ dawnymi zwyciêstwami, ale ¿eby wy-
graæ walkê o przysz³oœæ”. Dodatkowo eksponowano takie cechy osobiste kandydata
jak: uczciwoœæ, prawoœæ, prawdomównoœæ. Cechy te przywo³ywali w swoich wypo-
wiedziach kolejni bohaterowie audycji wyborczych, tzw. „zwykli ludzie”: „potrzebny
cz³owiek, który bêdzie mówi³ prawdê i palcem poka¿e co jest czarne, a co jest bia³e”.

Tak¿e kandyduj¹cy ponownie Jan Olszewski niewiele zmieni³ w swoim wizerunku
wyborczym sprzed 5 lat. Nadal przytacza³ wydarzenia ze swego ¿ycia, które splata³y
siê z najwa¿niejszymi momentami w historii Polski przed i powojennej (¿o³nierz Sza-
rych Szeregów, uczestnik Powstania Warszawskiego, obroñca w sprawach politycz-
nych w czasach PRL, wspó³twórca podziemnej opozycji, wspó³autor statutu „S”
w 1980 r., z upowa¿nienia Prymasa Polski oskar¿yciel posi³kowy w procesie zabójców
ks. J. Popie³uszki, uczestnik obrad „Okr¹g³ego Sto³u” w podzespole ds. reformy prawa
i s¹dów)157. Odwo³ania do „chlubnej przesz³oœci” s³u¿y³y przede wszystkim jako argu-
menty wspieraj¹ce wizerunek cz³owieka, który „zawsze by³ tam, gdzie by³ potrzebny,
nie u¿ywa³ wielkich s³ów, po prostu robi³ rzeczy”. Podsumowaniem tych treœci by³o
has³o wyborcze kandydata „Zawsze w s³usznej sprawie”. Dodatkowo przytoczony ob-
raz wzmacnia³y wykorzystane w materia³ach wyborczych fragmenty filmowe, przypo-
minaj¹ce owe historyczne wydarzenia.
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156 W audycjach wyborczych wyst¹pili aktorzy ucharakteryzowani na wymienione postacie – do-
datkowo zosta³y one podpisane imieniem i nazwiskiem.

157 Oficjalny ¿yciorys J. Olszewskiego, rozpowszechniany w czasie kampanii wyborczej szcze-
gó³owo wymienia³ wszystkie dzia³ania podejmowane przez kandydata (liczy³ piêæ stron maszynopi-
su). W tym miejscu wymienione zosta³y te elementy, które podkreœlano tak¿e w innych materia³ach
o charakterze wyborczym (audycjach wyborczych, ulotkach), a zatem przez sztab wyborczy kandy-
data uznane za najbardziej kluczowe.



W wizerunku publicznym podkreœlano tak¿e posiadane przez kandydata doœwiad-
czenie w sprawowaniu urzêdów publicznych w systemie demokratycznym („premier
pierwszego rz¹du wybranego przez sejm pochodz¹cy z pierwszych w pe³ni demokra-
tycznych wyborów”), co dokumentowa³y materia³y filmowe ukazuj¹ce J. Olszewskiego
z politykami zagranicznymi. Z kolei wœród cech o charakterze osobistym wskazywano
uczciwoœæ („Jedyny premier, który nie oszuka³ narodu”), umiejêtnoœæ poœwiêcania siê
dla dobra Ojczyzny („potrafi³ ca³e ¿ycie poœwiêciæ Polsce”), troska o ludzi oraz roman-
tyzm („bêdê na niego g³osowa³a bo jedyny romantyk wœród kandydatów” – prof. J. Sta-
niszkis). Jako istotn¹ zaletê kandydata na urz¹d Prezydenta RP podawano tak¿e fakt, i¿
jest z wykszta³cenia prawnikiem („zna prawo, zna instytucje”) oraz „ma wyobraŸniê
i wizjê”. Z kolei fakt, i¿ o jego zaletach mówili wy³¹cznie inni, sugerowa³ skromnoœæ
kandydata. Celem kampanii by³o wiêc ukazanie J. Olszewskiego jako wybitnej jed-
nostki („Jest wielu kandydatów, ale tylko jeden m¹¿ stanu”), któr¹ cechuje przywi¹za-
nie do wartoœci tradycyjnych: patriotycznych, narodowych i religijnych.

Janusz Korwin-Mikke w czasie kampanii wyborczej koncentrowa³ siê na prezen-
tacji doktryny liberalno-konserwatywnej, zaœ podstawowe informacje o wydarzeniach
z jego ¿ycia zawiera³ jedynie oficjalny ¿yciorys i niektóre ulotki wyborcze158 – nie
wspominano o nich natomiast w audycjach rozpowszechnianych przez radio i telewi-
zjê. Cechy osobiste kandydata przywo³ywali jedynie jego zwolennicy, ale i z tych wy-
powiedzi nie mo¿na siê by³o wiele o nim dowiedzieæ: „przyzwoity cz³owiek”, „bystry
obserwator”, „jeden z niewielu polityków, którzy maj¹ wizjê przysz³oœci pañstwa”,
„ma niezwyk³¹ odwagê cywiln¹”, „charakteryzuje go uczciwoœæ i dba³oœæ o dobro Pol-
ski”159. Wyró¿niaj¹cym elementem ubioru kandydata by³a, podobnie jak w 1995 r.,
muszka.

Z kolei Bogdan Paw³owski swój wizerunek osobisty budowa³ w oparciu o dwie ce-
chy spo³eczno-demograficzne: narodowoœæ (Polak) i wyznanie (katolik). Co prawda,
w oficjalnym ¿yciorysie podawa³ wiêcej informacji, jednak nie zosta³y one wykorzy-
stane do budowania wizerunku publicznego160 – raz tylko odwo³ano siê do miejsca
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158 B¹dŸcie ze mn¹! – ulotka wyborcza J. Korwin-Mikkego. W ¿yciorysie tym zawarto m.in. infor-
macjê, ¿e studiowa³ matematykê na Uniwersytecie Warszawskim, ale ostatecznie ukoñczy³ Wydzia³
Filozofii na tej uczelni. Bra³ udzia³ w wydarzeniach 1968 r., za co zosta³ aresztowany, a tak¿e w straj-
ku stoczniowców szczeciñskich w VIII 1980 r. By³ równie¿ doradc¹ NSZZ „S” Rzemieœlników Indy-
widualnych, a w czasie stanu wojennego by³ internowany. Pracownik naukowy Instytutu Transportu
Samochodowego; cz³onek Stronnictwa Demokratycznego (1962–82); Prezes najpierw Ruchu Polity-
ki Realnej, póŸniej UPR. Od 1969 r. zajmuje siê publicystyk¹ (autor wielu ksi¹¿ek) oraz dzia³alnoœci¹
wydawnicz¹. Ma czterech synów i dwie córki. Jest zapalonym bryd¿yst¹.

159 Jak wy¿ej.
160 W ¿yciorysie tym podawano m.in. informacjê, i¿ B. Paw³owski ma wy¿sze wykszta³cenie: ma-

gister wychowania fizycznego (absolwent AWF w Poznaniu), by³ wieloletnim prezesem Klubu Spor-
towego „Sparta” w Szamotu³ach, zaœ od 26 lat jest prywatnym przedsiêbiorc¹ – w³aœcicielem –
dzier¿awc¹ gospodarstw rolnych o powierzchni 1000 ha, firmy budowlanej, Szamotulskiego Towa-
rzystwa Budownictwa Spo³ecznego Sp. z o.o. pominiêto natomiast fakt, i¿ dawniej by³: nauczycielem
wychowania fizycznego, urzêdnikiem w dawnym powiecie, cz³onkiem PZPR, a tak¿e cz³onkiem
Rady Miasta i Gminy Szamotu³y i szefem okrêgu poznañskiego Unii Wielkopolan. Kandydat niewiele
mówi³ tak¿e o rodzinie – jedynie, ¿e jest ¿onaty i ma dwójkê dzieci: córka ma 32 lata, a syn 13 lat. Po-
mija³ natomiast fakt, i¿ by³ ¿onaty trzy razy, a ostatnia ¿ona (bior¹ca udzia³ w kampanii) by³a od niego
o 33 lata m³odsza. Zob. K. Szymoniak, Eden pana Bogdana, „G³os Wielkopolski”, 21–22 X 2000.



pochodzenia i zamieszkania („Wielkopolanin, mieszkaniec Szamotu³”): „Szanujê ro-
dzinê i Ojczyznê – tê ma³¹ i tê du¿¹”161.

B. Paw³owski w swoich audycjach wyborczych protestowa³ przeciwko okreœlaniu
go mianem „kandydata egzotycznego” i prezentowa³ siebie jako opozycjê wobec ów-
czesnego prezydenta. W tym celu wykorzystywa³ planszê pt. „Kandydat w Polsce”, po-
dzielon¹ na dwie czêœci. Pierwsza z nich: „Egzotyczny”, zawiera³a takie cechy jak:
Polak z pochodzenia, katolik, prawdomówny, abstynent oraz informacjê, i¿ kandydat
taki ma poparcie 1% wyborców, podczas gdy „Idealny” (którego cech nie podano – co
wskazywa³o, i¿ s¹ one przeciwieñstwem cech tego pierwszego) ma poparcie 67% wy-
borców. Zabieg ten mia³ odzwierciedlaæ paradoksaln¹, zdaniem kandydata, sytuacjê
panuj¹c¹ w Polsce. Jednoczeœnie prezentowa³ siê on jako idealny kandydat na prezy-
denta, którym w jego odczuciu powinien byæ „Polak, który zrealizuje wszystkie intere-
sy Narodu Polskiego”.

Kampania Piotra Ikonowicza skoncentrowana by³a na rozpowszechnianiu prze-
s³ania i programu partii, której by³ liderem. P. Ikonowicz stosowa³ w tym celu przede
wszystkim dwie taktyki autoprezentacyjne: opisywanie siebie jako reprezentanta okre-
œlonego ugrupowania politycznego oraz kontakty spo³eczne (spotkania z robotnikami,
ludŸmi ubogimi, podejmowanie dzia³añ maj¹cych na celu uniemo¿liwienie eksmisji lu-
dzi na bruk). W oficjalnym ¿yciorysie podkreœlano przede wszystkim takie fakty jak:
w latach 1980–88 by³ cz³onkiem NSZZ „S”; internowany w stanie wojennym, póŸniej
aresztowany; w 1984 r. za³o¿y³ Grupê Polityczn¹ „Robotnik”, która wydawa³a pismo
pod tym samym tytu³em, nawi¹zuj¹c do tradycji PPS; w 1987 r. razem z Janem Józefem
Lipskim reaktywowa³ PPS; od 1992 r. jest przewodnicz¹cym tej partii. WyraŸnie ak-
centowano równie¿ fakt, i¿ choæ w 1993 i 1997 r. zosta³ pos³em z listy SLD, to po prze-
kszta³ceniu siê SLD w jednolit¹ partiê polityczn¹ „od³¹czy³ siê od jej klubu i utworzy³
w Sejmie wspólne ko³o z Ruchem Ludzi Pracy, parti¹ wyros³¹ z nurtu zwi¹zkowego,
zwi¹zanego z OPZZ”.

Swój udzia³ w wyborach, P. Ikonowicz motywowa³ posiadaniem misji: „przez 10 lat
nikt nie pokaza³ innej drogi. Ja startujê, by tê drogê pokazaæ”; „Biorê udzia³ w wybo-
rach prezydenckich, by dowieœæ, ¿e Polska mo¿e byæ sprawiedliwa i nowoczesna”, sie-
bie zaœ ukazywa³ jako idealistê: „Zosta³em politykiem, bo wierzê, ¿e polityka nie musi
przyci¹gaæ tylko karierowiczów i ludzi, którzy przychodz¹ do niej tylko dla w³asnych
korzyœci”. Wœród cech spo³eczno-demograficznych kandydata podkreœlano przede
wszystkim: wykszta³cenie (prawnik) i zawód (t³umacz, dziennikarz), a wœród cech oso-
bowych: odpowiedzialnoœæ, uczciwoœæ, poczucie troski o ludzi.

Jan £opuszañski w czasie kampanii wyborczej prezentowa³ siê przede wszystkim
jako lider prawicowego ugrupowania, przeciwnego cz³onkostwu Polski w UE („za-
³o¿yciel i prezes Stronnictwa Porozumienie Polskie”). St¹d te¿ wizerunek osobisty tego
kandydata zosta³ zbudowany w oparciu o takie cechy jak narodowoœæ, wyznanie i po-
chodzenie: „katolik z polskiej rodziny” (has³o wyborcze brzmia³o: „Polak – prosty wy-
bór”). W czasie kampanii wyborczej akcentowano przede wszystkim fakt, i¿ kandydat
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161 W Szamotu³ach mieszka³ od urodzenia w 1945 r., dok¹d jego rodzice, wysiedleni z Generalnej
Guberni w 1940 r. wrócili zaraz po wojnie.



wywodzi siê z „katolickiej rodziny: ojciec zwi¹zany by³ z ruchem narodowym II RP,
w czasie wojny – by³ ¿o³nierzem wywiadu AK, a nastêpnie by³ cz³onkiem WiN”.

Kandydat ukazywany by³ tak¿e jako cz³owiek wykszta³cony („prawnik – absolwent
Wydzia³u Prawa i Administracji Uniwersytetu Warszawskiego”) i „sta³y w przeko-
naniach politycznych”162; cz³owiek, który „broni od lat polskiej racji stanu i prawa
Polaków do niezale¿nego decydowania o polskich sprawach”, „zwolennik prawdy,
uczciwy, wykszta³cony, odwa¿ny i sprawdzony cz³owiek, zrównowa¿ony, charaktery-
zuj¹cy siê niez³omn¹ postaw¹, za co zosta³ wykluczony z AWS”163.

Dodatkowym elementem wizerunku by³ status rodzinny oraz miejsce zamieszka-
nia: „¿ona Halina jest lekark¹, maj¹ 5 dzieci, mieszkaj¹ w Radomiu”. Prywatnie kandy-
dat prezentowa³ siê jako cz³owiek sympatyczny (na wielu zdjêciach umieszczonych
w materia³ach wyborczych by³ uœmiechniêty), ceni¹cy wysoko wartoœci rodzinne
(„Nieliczne wolne chwile spêdza najchêtniej z rodzin¹ najlepiej w górach, na rowerze,
nad rzek¹, z dzieæmi”) oraz religijny. W wizerunku osobistym akcentowano tak¿e wiek
(„45 lat”), ale znaczenia tej cechy nie wyjaœniano.

3. TARAPATY AUTOPREZENTACYJNE

Publiczny wizerunek, kszta³towany przez dany podmiot wyborczy, kszta³towany
w czasie kampanii wyborczej mo¿e zostaæ zagro¿ony lub nawet zburzony w wyniku
tzw. tarapatów autoprezentacyjnych. Ich Ÿród³a podzieliæ mo¿na na dwie grupy: zacho-
wania w³asne podmiotu (zachowania indywidualne i zachowania w trakcie interakcji)
oraz dzia³ania innych uczestników otoczenia danego podmiotu (w przypadku kandyda-
tów na urz¹d prezydencki: osób z ich najbli¿szego otoczenia oraz innych uczestników
rynku wyborczego, g³ównie zaœ konkurentów).

Do tarapatów spowodowanych w³asnym zachowaniem jednostki zaliczyæ mo¿na
w szczególnoœci: publiczne uchybienie normom, przypadkowe wyrz¹dzenie szkody,
utratê kontroli nad swoim cia³em oraz wszelkie dzia³ania przyci¹gaj¹ce uwagê in-
nych164. Niepo¿¹dany wp³yw na wizerunek osobisty mo¿e mieæ tak¿e zachowanie
bêd¹ce wynikiem zwi¹zków lub interakcji z innymi (przy czym Ÿród³em tarapatów da-
nej osoby mo¿e byæ zachowanie innego uczestnika tej samej sytuacji, jeœli jest on koja-
rzony przez œwiadków wydarzenia z dan¹ osob¹). W przypadku uczestników rynku
wyborczego najczêstszym powodem tarapatów autoprezentacyjnych s¹ celowe prowo-
kacje ze strony otoczenia (innych kandydatów i ich sztabów wyborczych). Przyjmuj¹
one zwykle postaæ: ujawniania niekorzystnych informacji o przesz³oœci kandydata lub
kogoœ z jego najbli¿szego otoczenia, krytyki podjêtych dzia³añ (decyzji), obra¿ania
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162 W oficjalnym ¿yciorysie podkreœlano, i¿ „doradza³ œrodowisku „S” w Hucie Katowice, by³
pe³nomocnikiem ds. interwencji NSZZ „S” RI w Radomiu, organizatorem Tygodni Katolickiej Nauki
Spo³ecznej w Radomiu”, a w 1989 r. by³ cz³onkiem – za³o¿ycielem ZChN. W 1999 r. odszed³ z tej par-
tii. Za: Europa tak, Unia Europejska NIE! – ulotka wyborcza J. £opuszañskiego.

163 J. £opuszañski zosta³ wykluczony z AWS za g³osowanie przeciwko rz¹dowemu projektowi po-
dzia³u administracyjnego kraju na 12 województw.

164 Zob. E. Goffman, op. cit., s. 81–82 oraz 85.



(pos³ugiwania siê negatywnymi epitetami) lub te¿ czynienia z danej osoby obiektu ¿ar-
tów165.

Odrêbn¹ kategoriê potencjalnych Ÿróde³ tarapatów autoprezentacyjnych stanowi¹
tzw. znamiona, do których nale¿¹ przesz³e zachowania (np. pobyt w wiêzieniu lub szpi-
talu psychiatrycznym), cechy fizyczne (niepe³nosprawnoœæ, okaleczenia), cechy cha-
rakteru (np. nieumiejêtnoœæ panowania nad sob¹), przynale¿noœæ do okreœlonej grupy,
wykonywane w przesz³oœci zajêcie, a nawet pochodzenie. W sytuacji, gdy znamiona te
prowadz¹ do wyci¹gniêcia przez innych ludzi negatywnych wniosków na temat zdol-
noœci, kompetencji lub uprawnieñ, czy te¿ charakteru i osobowoœci danej osoby, staj¹
siê one piêtnem166

Spoœród kandydatów ubiegaj¹cych siê w latach 1990–2000 o urz¹d Prezydenta RP
w tarapaty autoprezentacyjne popad³o jedynie kilku, przy czym bezpoœrednim Ÿród³em
wiêkszoœci z nich by³y dzia³ania podejmowane przez konkurentów wyborczych. Zwy-
kle by³a to czêœæ kampanii negatywnej skierowanej przeciwko kandydatom ciesz¹cym
siê wysokim poparciem przedwyborczym. Dzia³ania te podlega³y g³ównie na przypom-
nieniu opinii publicznej faktów z przesz³oœci kandydata (w tym ujawnieniu niew³aœci-
wych zachowañ osób z najbli¿szego otoczenia pretendenta do urzêdu prezydenckiego)
lub napiêtnowaniu danej osoby. Odnotowaæ mo¿na jednak tak¿e kilka przypadków,
w których sam podmiot by³ bezpoœredni¹ przyczyn¹ tarapatów. Konieczne jest przy
tym wspomnienie o roli œrodków masowego przekazu: mog¹ one stanowiæ zarówno
kana³ przekazu informacji o danym wydarzeniu lub piêtnie, b¹dŸ te¿ samodzielne
Ÿród³o tarapatów autoprezentacyjnych danego podmiotu wyborczego (o czym szerzej
mowa by³a w rozdziale IV).

Tarapaty autoprezentacyjne stanowi¹ sytuacjê kryzysow¹, która wymaga ze strony
podmiotu wyborczego i jego otoczenia podjêcia okreœlonych dzia³añ. Czêst¹ reakcj¹ na
tarapaty autoprezentacyjne i towarzysz¹ce im uczucie zak³opotania jest „rozmyœlne
niedostrzeganie”. Jest to taktyka skuteczna w sytuacji, gdy otoczenie ujawnia tenden-
cjê do zignorowania danego wydarzenia. Jednak¿e wówczas, gdy osoby œwiadome
znaczenia w³asnego wizerunku (a zatem m.in. osoby publiczne) s¹ przekonane, ¿e wy-
war³y niepo¿¹dane wra¿enie, a reakcja otoczenia potwierdza ich przypuszczenia,
z regu³y podejmuj¹ one dzia³ania w kierunku naprawienia swego image’u. Do tzw. taktyk
zaradczych nale¿y przede wszystkim przepraszanie, czyli przyznanie siê do b³êdu, wziê-
cie na siebie odpowiedzialnoœci oraz poproszenie o wybaczenie. Drug¹ taktyk¹ jest
t³umaczenie siê167, które przyjmowaæ mo¿e postaæ wypierania siê (deklarowania niewin-
noœci), usprawiedliwiania (powo³ywania siê na niewiedzê, przytaczanie okolicznoœci
³agodz¹cych oraz rozmycie odpowiedzialnoœci) oraz rozgrzeszania (bagatelizowania,
przypisywania korzyœci wynikaj¹cych z faktu, i¿ dane niefortunne wydarzenie mia³o
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165 M. Leary, op. cit., s. 135–136.
166 Tam¿e, s. 137.
167 T³umaczenie siê definiowane jako „wyjaœnianie przyczyn nieoczekiwanego, nieakceptowane-

go lub niesatysfakcjonuj¹cego zachowania” (cyt. B. R. Schlenker, op. cit.) jest taktyk¹ maj¹c¹ na celu
„zmniejszenie prawdopodobieñstwa, ¿e inni wyci¹gn¹ niepo¿¹dane wnioski na temat charakteru lub
wartoœci jednostki uwik³anej 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.



miejsce oraz porównywania do niepo¿¹danych zachowañ innych osób lub powo³ywa-
nia siê na zasady moralne lub wy¿sze cele, które mia³y kierowaæ danym zachowaniem).

Jeszcze innym sposobem reagowania na tarapaty autoprezentacyjne, czêsto stosowa-
nym przez osoby zajmuj¹ce wysokie stanowiska, jest odmowa t³umaczenia siê. I wresz-
cie, w sytuacji, gdy rozpowszechnione zosta³y informacje sprzeczne z wizerunkiem,
który dana osoba pragnê³aby prezentowaæ, czasem podejmowane s¹ próby kompensowa-

nia tego negatywnego obrazu poprzez próbê wywarcia szczególnie pozytywnego wra¿e-
nia pod innym wzglêdem168. Z kolei w przypadku napiêtnowania podmiot mo¿e podj¹æ
próbê zatajenia, ujawnianie i tym samym zdjêcie piêtna, kompensacji, wykorzystania
piêtna do stworzenia wizerunku lub te¿ zrezygnowaæ z jakiejkolwiek formy reagowa-
nia na fakt, i¿ znamiê sta³o siê piêtnem.

Skutecznoœæ ka¿dej z wymienionych taktyk zale¿y przede wszystkim od dostoso-
wania ich do zaistnia³ej sytuacji, a to z kolei jest uwarunkowane kulturowo. Niemniej
wydaje siê, i¿ mo¿na sformu³owaæ kilka wniosków o charakterze ogólnym. I tak, prze-
prosiny s¹ wskazane w niemal ka¿dym przypadku, a szczególnie w sytuacji powa¿niej-
szych tarapatów: wyrz¹dzenia komuœ krzywdy lub obra¿enia kogoœ (istotne znaczenie
ma przy tym dobór ich formy). Z kolei skutecznoœæ deklarowania niewinnoœci zale¿y
od tego, czy otoczenie uwierzy w ow¹ deklaracjê. St¹d te¿ w przypadku, gdy wizerunek
osoby publicznej zostaje zagro¿ony z powodu niepopularnej decyzji politycznej, naj-
bardziej skuteczna okazuje siê taktyka powo³ywania siê na zasady. Z kolei w przypad-
ku tarapatów autoprezentacyjnych bêd¹cych wynikiem niew³aœciwego postêpowania
w ¿yciu osobistym lub publicznym, bardziej skuteczne staj¹ siê próby usprawiedliwie-
nia swojego zachowania, przy zastosowaniu b¹dŸ techniki wyparcia siê odpowiedzial-
noœci lub te¿ jej rozmycia.

Wymienieni wy¿ej kandydaci na urz¹d Prezydenta RP najczêœciej stosowali taktykê
t³umaczenia siê (i jej odmian) lub wypierania siê. W tym pierwszym przypadku zazwy-
czaj powo³ywano siê na okolicznoœci ³agodz¹ce lub niewiedzê. Tak uczyni³ np.
L. Wa³êsa po upowszechnieniu przez sztab wyborczy A. Kwaœniewskiego informacji,
i¿ przewodnicz¹cym spo³ecznego komitetu poparcia ówczesnego prezydenta jest
A. Pastwa, przez 15 lat wiêziony za oszustwa169. Z kolei J. Kuroñ, który po upadku z ro-
weru spêdzi³ pewien czas w szpitalu, na zorganizowanej specjalnie konferencji praso-
wej próbowa³ po³o¿yæ kres dziennikarskim rozwa¿aniom na temat jego stanu zdrowia,
przedstawiaj¹c zaœwiadczenie lekarskie170. Taktykê zaprzeczania i kontrargumentu za-
stosowa³ natomiast T. Wilecki, który podczas jednego ze spotkañ wyborczych pozy-
tywnie wypowiada³ siê na temat polityki mieszkaniowej III Rzeszy. Kandydat ten
zarzuci³ dziennikarzom przeinaczenie jego wypowiedzi, zaœ póŸniejsz¹ krytykê z ich
strony nazwa³ „atakiem na okaza³¹ postaæ”171. Dla kompensacji przywo³ywa³ nato-
miast swoje wychowanie „w duchu antyniemieckim” oraz s³u¿bê w Wojsku Polskim.
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168 M. Leary, op. cit., s. 147–149.
169 Szef sztabu wyborczego L. Wa³êsy J. Gwi¿d¿ zaprzecza³ jakoby mia³ jakiekolwiek zwi¹zki

z A. Pastw¹, zaœ L. Wa³êsa utrzymywa³, i¿ o niczym takim nie wiedzia³.
170 Por. J. Raciborski, Polskie wybory, s. 78; B. Dziemidok, op. cit., s. 70.
171 Wilecki zaprzecza, ¿e chwali³ Hitlera, komunikat PAP 3 IX 2000; J. Paradowska, Bez wiary,

bez ducha, „Polityka” 2000, nr 27.



Tabela 20
Tarapaty autoprezentacyjne kandydatów na urz¹d Prezydenta RP (1990–2000)

Rok / podmiot �ród³o / kana³ Przedmiot tarapatów Taktyka ratowania twarzy

1990 r.

T. Mazowiecki

T. Mazowiecki

S. Tymiñski

L. Wa³êsa

S. Tymiñski

otoczenie L. Wa³êsy

media

sztab wyborczy
T. Mazowieckiego

oskar¿enie o zdradê sta-
nu

pochodzenie semickie

napiêtnowanie

„siekiera”

brak reakcji podmiotu (reakcja zewnêtrz-
na)

wypieranie siê

kompensacja

kompensacja

1995 r.

A. Kwaœniewski

A. Kwaœniewski

A. Kwaœniewski

L. Wa³êsa

L. Wa³êsa

J. Kuroñ

podmiot/media

podmiot/Konferencja
M³odych (KPN), me-
dia

sztab wyborczy
L. Wa³êsy

podmiot / sztab wy-
borczy
A. Kwaœniewskiego

otoczenie / sztab wy-
borczy
A. Kwaœniewskiego

podmiot

„Polisa”

„wykszta³cenie”

„mieszkanie”

„podatek”

„sprawa Pastwy”

upadek z roweru

rozgrzeszanie

brak reakcji, wypierania siê, t³umaczenie

wypieranie siê

usprawiedliwianie siê (rozmycie odpo-
wiedzialnoœci)

usprawiedliwianie siê (niewiedza)

t³umaczenie siê

2000 r.

A. Kwaœniewski

A. Kwaœniewski

A. Kwaœniewski

A. Kwaœniewski

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

„Kalisz”

„Charków”

„Mieszkanie”

„owczy pêd”

„domy Hitlera”

odmowa t³umaczenia siê (póŸniej: uspra-
wiedliwianie siê i przepraszanie)

usprawiedliwianie siê (przytaczanie oko-
licznoœci ³agodz¹cych), rozgrzeszanie siê

brak reakcji

odmowa t³umaczenia siê (póŸniej: prze-
praszanie)

wypieranie siê

�ród³o: Opracowanie w³asne.

Interesuj¹c¹ reakcj¹ na kampaniê negatywn¹ podjêt¹ przez sztab wyborczy T. Ma-
zowieckiego by³o wykorzystanie elementów humoru przez sztab wyborczy L. Wa³êsy.
W tym przypadku konieczne by³o podjêcie dzia³añ maj¹cych na celu ratowanie efektów
wysi³ków w³o¿onych w reinterpretacjê cech L. Wa³êsy, gdy¿ w audycjach wyborczych
T. Mazowieckiego ukazywano przywódcê „S” jako „napuszonego, wielkopañskiego
i pogardliwego” cz³owieka172. Reakcja polega³a na wykorzystaniu elementów u¿ytych

288

172 J. Bralczyk, M. Mrozowski, op. cit., s. 163.



przez konkurentów do pozytywnej prezentacji L. Wa³êsy (filmy rysunkowe, których
g³ównym bohaterem jest skierka rozbijaj¹ca „grub¹ kreskê”, strasz¹c¹ czerwone pa-
j¹ki, przerywaj¹ca kreskê – strunê, która wygrywa „Miêdzynarodówkê” itd.)173.

Specyficzn¹ strategiê reagowania na wszelkie tego typu sytuacje przyj¹³ A. Kwa-
œniewski. W pierwszej kolejnoœci stosowa³ taktykê wypierania lub „umyœlnego niedo-
strzegania” (brak reakcji). Dopiero póŸniej, pod naciskiem innych podmiotów (np.
po szerokim upowszechnieniu danej informacji przez media) b¹dŸ t³umaczy³ siê i prze-
prasza³, b¹dŸ te¿ rozgrzesza³. Post¹pi³ tak np. wobec zarzutu o nie zg³oszeniu
w oœwiadczeniu maj¹tkowym akcji „Polisy” posiadanych przez J. Kwaœniewsk¹: po
ostatecznym wyjaœnieniu w³asnej sytuacji174, zaproponowa³, by równie¿ L. Wa³êsa i je-
go ma³¿onka ujawnili publicznie swoje oœwiadczenia maj¹tkowe. By³o to swoiste
dzia³anie odwetowe – wówczas bowiem uwaga opinii publicznej skoncentrowa³a siê
na kwestii podatku wyrównawczego, który ówczesny prezydent mia³ zap³aciæ od 1 mln
dolarów otrzymanych od wytwórni Warner Bros w 1989 r.175

Podobnie zachowa³ siê A. Kwaœniewski w sytuacji ujawnienia braku posiadania
przez niego wy¿szego wykszta³cenia, a tak¿e w 2000 r., gdy sztab wyborczy M. Krza-
klewskiego zaprezentowa³ materia³y dotycz¹ce zachowania prezydenta Kwaœniew-
skiego w Charkowie i Kaliszu: pierwszy przypadek t³umaczono za¿yciem przez
prezydenta œrodków przeciwbólowych z uwagi na chor¹ goleñ, w drugim zaœ podjêto
próbê wypierania siê (s³u¿y³o temu oskar¿enie sztabu M. Krzaklewskiego o manipula-
cjê materia³em filmowym oraz nadu¿ywanie wizerunku Jana Paw³a II) oraz rozmycia
odpowiedzialnoœci poprzez skupienie uwagi na zachowaniu M. Siwca nie zaœ A. Kwa-
œniewskiego. Sztab wyborczy A. Kwaœniewskiego nie zareagowa³ natomiast na zarzut
zakupu mieszkania poni¿ej jego rynkowej wartoœci – kwestia ta by³a obecna w kampa-
nii wyborczej w 1995 r. i wówczas A. Kwaœniewski zaprzecza³ informacjom na ten te-
mat pochodz¹cym ze sztabu wyborczego L. Wa³êsy.

Strategia odsuwania w czasie przeprosin i wyjaœnieñ, zastosowana przez A. Kwa-
œniewskiego zarówno w 1995 r., jak i piêæ lat póŸniej, choæ niezgodna ze wskazówkami
dotycz¹cymi „ratowania twarzy”, przynios³a pozytywny dla kandydata efekt – wybor-
cy nie traktowali zarzutów jako powa¿ne i burz¹ce wizerunek kandydata (piêæ lat po
tym, jak poda³ PKW nieprawdziw¹ informacjê o swoim wykszta³ceniu, 77% badanych
uwa¿a³o go za cz³owieka uczciwego, podczas gdy np. L. Wa³êsê jako takiego ocenia³o
67%)176. Co wiêcej, kolejne tarapaty autoprezentacyjne tego polityka zdawa³y siê byæ
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173 Szerzej o tych filmach pisze: J. Purzycki, Prezydencki poker, Warszawa 1991, s. 79–91.
174 A. Kwaœniewski pocz¹tkowo mówi³, i¿ nie pamiêta, czy wpisa³, gdy¿ nie by³ dok³adnie infor-

mowany o inwestycjach ¿ony, póŸniej t³umaczy³, i¿ nie wpisa³, gdy¿ w b³¹d wprowadzi³y go nieja-
snoœci w kwestionariuszu, gdzie zastosowana by³a liczba pojedyncza (posiadam...), nie wyjaœniono
natomiast, czy dotyczy ona maj¹tku wspólnego. Za: Kto ile ma, „Gazeta Wyborcza” 9 XI 1995, por.
B. Dziemidok, op. cit., s. 141.

175 Sztab wyborczy L. Wa³êsy zaj¹³ niejasne stanowisko: pocz¹tkowo twierdzono, i¿ by³a to daro-
wizna (darowizny z zagranicy, jeœli zosta³y wp³acone do polskiego banku nie by³y wówczas opodat-
kowane), póŸniej, i¿ by³o to jednak honorarium za prawo do nakrêcenia filmu biograficznego
o L. Wa³êsie, a podatek zosta³ zap³acony przez wytwórniê w USA. Zob. J. Raciborski, Polskie wybo-
ry, s. 86–87 oraz B. Dziemidok, op. cit., s. 142.

176 Komunikat CBOS pt. „Portrety kandydatów na prezydenta”, nr 101, VI 2000.



przez wyborców traktowane jako ataki wyborcze ze strony konkurentów („ofiara”).
Jako takie, co prawda nie przysparza³y mu zwolenników, ale nie zwiêksza³y tak¿e istot-
nie liczby przeciwników177. Taktyka nie reagowania na atak okaza³a siê skuteczna
tak¿e w przypadku T. Mazowieckiego. Oskar¿enie go przez S. Tymiñskiego spowodo-
wa³o reakcjê szerokich œrodowisk popieraj¹cych T. Mazowieckiego oraz wszczêcie
dochodzenia w tej sprawie przez prokuraturê.

Dwaj kandydaci musieli radziæ sobie z sytuacj¹ swoistego napiêtnowania. Jak ju¿
wspomniano w rozdziale IV, w 1990 r. ze strony otoczenia L. Wa³êsy pojawi³y siê suge-
stie co do „nie czysto polskiego”, czy wrêcz „semickiego” pochodzenia T. Mazowieckie-
go178. Reakcj¹ sztabu wyborczego by³o zaprzeczenie oraz podkreœlanie szlacheckiego
rodowodu i wiêzi przodków z katolicyzmem: „Wywodzi siê z zas³u¿onej ziemiañskiej
rodziny, pieczêtuj¹cej siê herbem Do³êga. Ojciec Bronis³aw, znany lekarz i dzia³acz
Akcji Katolickiej [...]”179. Drugim napiêtnowanym by³ S. Tymiñski. Pocz¹tkowo kandy-
dat ten podejmowa³ próby kompensacji i wyjaœniania – w swoich audycjach wyborczych
prezentowa³ listy od wyborców oraz obrazy swoich zwolenników przybywaj¹cych na
spotkania wyborcze. Przed drug¹ tur¹ zaœ zrezygnowa³ w zasadzie z walki o ratowanie
wizerunku, kontynuuj¹c tylko prezentowanie swojej osoby jako ofiary (wykorzysty-
wanie piêtna).

Podsumowuj¹c rozdzia³ poœwiêcony wizerunkom kszta³towanym przez poszcze-
gólnych kandydatów, stwierdziæ mo¿na, i¿ w wiêkszoœci przypadków potwierdzenie
znalaz³a teza o istniej¹cym wp³ywie reprezentowanej orientacji politycznej na sposób
kszta³towania wizerunku publicznego. Wyj¹tki od tej zasady wynika³y g³ównie z cech
indywidualnych (silnej osobowoœci) danego podmiotu lub szczególnej sytuacji pa-
nuj¹cej na rynku wyborczym. NajwyraŸniej by³o to widoczne w przypadku L. Wa³êsy
w 1990 r. oraz kilku kandydatów, którzy w 2000 r. próbowali odebraæ czêœæ elektoratu
A. Kwaœniewskiego. Zgodnie z modelowym ujêciem, strategiê personalistyczn¹ reali-
zowali g³ównie kandydaci orientacji socjaldemokratycznej oraz liberalno-demokra-
tycznej: w 1995 i 2000 r. A. Kwaœniewski, w 2000 r. A. Olechowski, a tak¿e
J. Kalinowski. Wszyscy oni podejmowali jednoczeœnie dzia³ania maj¹ce na celu wy-
kreowanie wizerunku „lidera – negocjatora”, co w odniesieniu do kandydatów nieso-
cjaldemokratycznych w 2000 r. by³o reakcj¹ na pozytywn¹ ocenê takiego w³aœnie
wizerunku ówczesnego prezydenta180. Strategiê tê wybrali tak¿e w 1990 r. T. Mazo-
wiecki, w 1995 r. dwaj kandydaci „œrodka”: J. Kuroñ i T. Zieliñski, a w 2000 r. równie¿

290

177 Po wyemitowaniu przez komitet wyborczy M. Krzaklewskiego reklam wyborczych skierowa-
nych przeciwko A. Kwaœniewskiemu, deklarowane poparcie dla tego ostatniego spad³o z 60% do
55%. Za: Komunikat CBOS pt. „Deklarowane poparcie dla kandydatów na prezydenta tydzieñ przed
wyborami”, nr 146, X 2000.

178 Sam L. Wa³êsa zaprzecza³ jakoby przyczynia³ siê do rozpowszechniania tego typu informacji,
choæ podczas swoich wyst¹pieñ czêsto podkreœla³ swoj¹ polskoœæ, daj¹c do zrozumienia, ¿e nie wszy-
scy jego rywale mog¹ siê ni¹ poszczyciæ.

179 Na potwierdzenie przytaczano wypowiedŸ biskupa Orszulika, który poœwiadczy³ (4 listopada
1990 r.): „Mazowiecki ma drzewo genealogiczne wyprowadzone w oparciu o metryki chrztu a¿ od
XV wieku, pokazywa³ mi je biskup p³ocki”. Za: J. Raciborski, Polskie wybory, s. 64. Szerzej o tym:
K. Gebert, Rola antysemityzmu, w: Bitwa o Belweder, s. 249.

180 Decyzja K. Kalinowskiego uzasadniona mo¿e byæ tak¿e bliskoœci¹ polityczn¹ PSL i SLD, któr-
ej wyrazem by³a koalicja rz¹dowa z lat 1993–1997.



M. Krzaklewski. T. Mazowiecki oraz M. Krzaklewski prezentowani byli dodatkowo
jako „autorytety moralne”. I wreszcie, strategiê personalistyczn¹ realizowa³ zawsze
J. Korwin-Mikke – czyni¹cy ze swojej osoby wizytówkê zarówno partii, jak i ca³ej
opcji liberalnej („prawdziwej prawicy”).

Wiêkszoœæ kandydatów prawicowych, reprezentuj¹cych opcjê chrzeœcijañsko-na-
rodow¹ lub chrzeœcijañsko-demokratyczn¹ budowa³a wizerunek „mê¿a opatrznoœcio-
wego”. Do grupy tej nale¿eli: J. Olszewski, L. Kaczyñski, H. Gronkiewicz-Waltz,
J. £opuszañski, P. Ikonowicz oraz T. Wilecki. W tym przypadku cechy osobiste kandy-
datów potwierdzaæ mia³y szacunek kandydatów dla okreœlonych wartoœci lub legitymi-
zowaæ ich jako reprezentantów okreœlonych grup spo³ecznych. St¹d te¿ wiêkszoœæ
z wymienionych kandydatów budowa³a dodatkowo wizerunek „osoby moralnej”, „sil-
nego cz³owieka” lub „swojego cz³owieka”. Odrêbn¹ grupê stanowili natomiast kandy-
daci PSL, którzy w kolejnych wyborach prezydenckich wystêpowali przede wszystkim
jako reprezentanci interesów wsi i jej mieszkañców (w tym przypadku wyraŸna etykie-
ta partyjna istotnie determinowa³a styl autoprezentacyjny – by³ to zwykle „swój
cz³owiek”).

Popularnym typem wizerunku osobistego by³ równie¿ „ekspert”, definiowany jako
specjalista w zakresie ekonomii (A. Olechowski, D. Grabowski), a tak¿e „osoba atrak-
cyjna” (A. Kwaœniewski w 1995 r., A. Olechowski i M. Krzaklewski w 2000 r.).
I wreszcie, styl trybuna ludowego i „swojego cz³owieka” przyjmowa³ A. Lepper
i L. Wa³êsa. Wizerunek tego ostatniego przeszed³ interesuj¹c¹ ewolucjê. I tak, w 1990 r.
image publiczny L. Wa³êsy ³¹czy³ wspomniane wy¿ej wizerunki z obrazem autorytetu
moralnego (przywódca charyzmatyczny). Piêæ lat póŸniej prezentowa³ siê g³ównie
jako „silny cz³owiek i przywódca” oraz „m¹¿ opatrznoœciowy”, zaœ w 2000 r. prezento-
wano go przede wszystkim jako „autorytet moralny” oraz „mê¿a stanu” (postaæ histo-
ryczn¹, powracaj¹c¹ do aktywnej dzia³alnoœci politycznej). Z kolei przyjêty w 1990 r.
przez S. Tymiñskiego styl autoprezentacji („outsider”) wykorzystywany by³ przez kil-
ku kandydatów jeszcze w 1995 r., ale bez powodzenia.

Wizerunek „kandydata obywatelskiego” – którego atutami s¹: brak przynale¿noœci
partyjnej, autorytet i popularnoœæ w spo³eczeñstwie w 1995 r. okaza³ siê nie byæ sku-
teczny (casus J. Kuronia), zaœ w 2000 r. A. Olechowskiemu zapewni³ drugie miejsce
pod wzglêdem liczby g³osów. Wyjaœnieniu tych ró¿nic s³u¿yæ mo¿e analiza sytuacji na
rynku wyborczym. W 1995 r. w sytuacji silnej polaryzacji politycznej kandydat œrodka
wydawa³ siê ma³o wyrazisty, zaœ w 2000 r. w sytuacji wysokiego poparcia dla stylu pre-
zydentury A. Kwaœniewskiego, najpowa¿niejszym rywalem ówczesnego prezydenta
by³ kandydat reprezentuj¹cy podobny typ polityka i cz³owieka.

Zestawienie stylów autoprezentacyjnych z analizowanej dekady pozwala uchwyciæ
d³ugookresowe strategie realizowane przez okreœlone opcje polityczne lub te¿ kandy-
datów. I tak, konsekwentnie typ lidera – negocjatora wybieraj¹ kandydaci lewicy, zaœ
przedstawiciele prawicy koncentruj¹ siê na reprezentowanych wartoœciach. Co wiêcej,
dostrzec mo¿na, i¿ kandydaci wykorzystuj¹ taktyki, które okaza³y siê skuteczne we
wczeœniejszych wyborach. I tak, np. M. Krzaklewski w 2000 r. zastosowa³ tê sam¹ tak-
tykê, co A. Kwaœniewski w 1995 r. – pocz¹tkowo prezentowa³ siê jako „osoba atrakcyj-
na” i „swój cz³owiek”, by w dalszej czêœci kampanii podkreœlaæ cechy buduj¹ce
wizerunek „powa¿nego i doœwiadczonego polityka”.
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Z ka¿dymi kolejnymi wyborami ros³a wœród podmiotów wyborczych œwiadomoœæ
znaczenia wizerunku osobistego jako elementu strategii wyborczej i by³ on coraz umie-
jêtniej wykorzystywany do ró¿nicowania kandydatów oraz ich promocji. Narzêdziami
s³u¿¹cymi do budowy wizerunków by³y przede wszystkim odpowiednio dobrane ce-
chy kandydatów. Podkreœlaj¹c jedne i pomijaj¹c inne, kandydaci starali siê stworzyæ
po¿¹dany obraz samych siebie w oczach wyborców. Tym, co decydowa³o o wyborze
tych cech by³a zarówno wiedza (lub intuicja) na temat spo³ecznych oczekiwañ, z dru-
giej zaœ reprezentowana orientacja polityczna oraz cel, jaki dany kandydat realizowa³
poprzez udzia³ w wyborach prezydenckich.

Uzupe³nieniu wizerunku s³u¿y³y elementy graficzne (obrazy) i dŸwiêkowe oraz
odwo³ywanie siê w nich do okreœlonej symboliki religijnej, patriotycznej lub ludowej.
Informacje o kompetencjach i doœwiadczeniu politycznym wspiera³y zdjêcia prezen-
tuj¹ce kandydatów z osobistoœciami ze œwiata polityki, kultury lub sztuki, zaœ o ce-
chach osobistych kandydatów mówili zwykle ich najbli¿si: rodzina, wspó³pracownicy.
Uwagê zwraca wzrost roli rodzin, a zw³aszcza ¿on kandydatów, które z czasem staj¹ siê
oddzielnym elementem wizerunków (jako przysz³e pierwsze damy). Zmiana ta wska-
zuje na ewolucjê spo³ecznych oczekiwañ wobec Prezydenta RP, o której by³a mowa
w rozdziale III: stopniowo nastêpuje ich dostosowanie do pozycji g³owy pañstwa okre-
œlonej w konstytucji (reprezentant, stra¿nik), a jednoczeœnie przedstawiciel narodu (po-
lityk bliski sprawom ludzi).



Rozdzia³ VI

PRZEKAZY PROGRAMOWE
W PREZYDENCKIEJ KAMPANII WYBORCZEJ

Personalny charakter wyborów prezydenckich nakazuje umieœciæ w centrum zain-
teresowania kwestie zwi¹zane z osobami poszczególnych kandydatów. Jednak¿e wize-
runek osobisty nie stanowi jedynej treœci przekazów rozpowszechnianych w czasie
kampanii wyborczej. Drugim elementem jest przygotowana oferta programowa, na któr¹
sk³adaj¹ siê „g³ówne cele i zamierzenia kandydata, ocena sytuacji politycznej, spo³ecznej
i ekonomicznej kraju oraz deklaracje dzia³añ, jakie zamierza podj¹æ dana osoba po objê-
ciu urzêdu”1. Oferta programowa zawarta zostaje w kilku typach przekazów: programie
wyborczym, przyjmuj¹cym zwykle postaæ oficjalnego dokumentu, platformie wybor-
czej, prezentowanej w ulotkach, broszurach i audycjach wyborczych oraz sloganie. Kwe-
stie programowe s¹ tak¿e treœci¹ wypowiedzi kandydata, udzielanych podczas kampanii
(w audycjach wyborczych oraz w rozmowach z dziennikarzami i wyborcami)2.

Podmioty wyborcze poprzez sformu³owanie przekazów programowych realizuj¹
cztery podstawowe funkcje, pozwalaj¹ce udzieliæ odpowiedzi na cztery kluczowe py-
tania: lokacyjn¹ (sk¹d jestem?), wartoœciuj¹co-postulatywn¹ (kim jestem?), edukacyj-
no-programow¹ (dok¹d zmierzam?) oraz socjotechniczn¹ (kim s¹ inni?). Po³o¿enie
akcentu na któr¹œ z tych funkcji, b¹dŸ os³abianie znaczenia którejœ z nich zale¿y istot-
nie od reprezentowanej opcji politycznej. I tak, realizacja funkcji lokalizacyjnej ma
najwiêksze znaczenie dla przedstawicieli orientacji socjaldemokratycznej, funkcji war-
toœciuj¹co-postulatywnej dla orientacji liberalno-demokratycznej, edukacyjno-progra-
mowej dla chrzeœcijañsko-narodowej, zaœ socjotechnicznej dla reprezentantów orientacji
populistycznej3. Ten modelowy podzia³ pozostaje aktualny tak¿e w przypadku kandy-
datów na urz¹d prezydenta RP, z których zdecydowana wiêkszoœæ (jak wykazano
w rozdzia³ach III i IV) ma wyraŸnie okreœlon¹ etykietê partyjn¹. Skoncentrowanie
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1 Zob. has³o „program wyborczy”, S³ownik polityki, pod red. M. Bankowicza, Warszawa 1996,
s. 220. Nale¿y przy tym zauwa¿yæ, i¿ tzw. kandydaci partyjni nierzadko w czasie kampanii pos³uguj¹
siê programem politycznym partii, któr¹ reprezentuj¹. Program polityczny definiowany jest zwykle
jako: „wyraz okreœlonych interesów politycznych, stanowi¹cy sposób komunikacji pomiêdzy pod-
miotami politycznymi; zbiór celów i zamierzeñ partii politycznych, ruchów politycznych, organów
w³adzy i administracji pañstwowej, jednostek i grup politycznych, które chc¹ zdobyæ w³adzê lub uzy-
skaæ na ni¹ wp³yw; pewien system warunkuj¹cych siê wzajemnie planowych dzia³añ”. Za: Leksykon
politologii, s. 457.

2 Powy¿sze zestawienie wprowadza wiêc podzia³ na formy (typy) przekazów oraz ich noœniki
(kana³y przekazu), który zastosowany bêdzie do analizy przekazów programowych.

3 Za: E. Pietrzyk-Zieniewicz, Kreacja wizerunku przywódcy politycznego (style argumentacji),
„Studia Politologiczne” 2001, vol. 5, s. 291–293.



uwagi na niektórych funkcjach (i tym samym mniejsze akcentowanie pozosta³ych)
mo¿e równie¿ wynikaæ z przyjêtej strategii wyborczej, w szczególnoœci w zakresie re-
lacji miêdzypodmiotowych.

Celem niniejszego rozdzia³u jest ukazanie przekazów roli, jak¹ pe³ni¹ poszczególne
typy przekazów programowych w przypadku kandydatów na urz¹d prezydencki oraz
udzielenie odpowiedzi na pytanie o sposób wykorzystania go przez poszczególne pod-
mioty w trakcie kampanii wyborczej. Podstawowa teza tych rozwa¿añ brzmi, i¿ oferta
programowa odgrywa tym istotniejsz¹ rolê w strategii wyborczej podmiotu wyborcze-
go, im wyraŸniejsza jest jego etykieta partyjna. Tak zwani kandydaci partyjni stanowi¹
nierzadko wrêcz swoiste narzêdzie (noœnik) programu wyborczego (politycznego).
Po³o¿enie akcentu na prezentacjê programu wyborczego (lub politycznego) wynikaæ
mo¿e tak¿e z celu, jaki stawia sobie dany podmiot, bior¹cy udzia³ w kampanii prezy-
denckiej (chêæ rozwi¹zania okreœlonych problemów). W przypadku zaœ wszystkich
kandydatów (bez wzglêdu na ich motywacjê wyborcz¹) przekazy o charakterze progra-
mowym odgrywaæ mog¹ rolê narzêdzia s³u¿¹cego do: legitymizowania kandydatów,
ich ró¿nicowania oraz wzbudzania nimi zainteresowania wœród pozosta³ych uczestni-
ków rynku wyborczego i, poœrednio, do zdobycia poparcia wœród wyborców.

W pierwszej czêœci rozdzia³u omówione zostan¹ g³ówne narzêdzia s³u¿¹ce ró¿nico-
waniu zwartoœci przekazów wyborczych: obietnice oraz retoryka. Z kolei druga czêœæ
zawiera wyniki analizy ró¿nych typów przekazów o charakterze programowym z lat
1990, 1995 i 2000. Jednym z g³ównych celów tej analizy by³o stworzenie charaktery-
styki zarówno treœci, jak i formy przekazów poszczególnych kandydatów. St¹d te¿
ogólnikowe postulaty oraz deklaracje wspólne wszystkim lub wielu kandydatom przed-
stawione zostan¹ jedynie skrótowo, b¹dŸ nawet jedynie wspomniane w przypisach.

1. TYPY PRZEKAZÓW PROGRAMOWYCH I ICH ROLA
W KAMPANII PREZYDENCKIEJ

Jak wspomniano wy¿ej, oferta programowa kandydatów na urz¹d prezydencki za-
prezentowana mo¿e byæ w kilku typach przekazów. Ka¿dy z nich, ze wzglêdu na swoj¹
specyfikê, pe³niæ mo¿e okreœlon¹ rolê w kampanii wyborczej. Szczególnie interesuj¹ca
wydaje siê rola oficjalnych programów wyborczych. Dokumenty programowe preten-
dentów do urzêdu prezydenckiego pe³ni¹ bowiem odmienne role ni¿ w przypadku par-
tii politycznych, uczestnicz¹cych w wyborach parlamentarnych, a kwestia ta nie sta³a
siê jak dot¹d przedmiotem obszerniejszego opracowania naukowego4. Zagadnieniu
temu warto wiêc poœwiêciæ wiêcej uwagi.

Jedn¹ z cech programów wyborczych jest wieloœæ i ró¿norodnoœæ zawartych w nich
zagadnieñ oraz ogólnikowoœæ ich prezentacji. W szczególnoœci du¿o miejsca w doku-
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4 Powsta³y jedynie opracowania i analizy poœwiecone programom wyborczym (a raczej ofertom
programowym) kandydatów bior¹cych udzia³ w poszczególnych udzia³ach. Zob. Z. Kie³miñski, Pro-
gramy wyborcze w kampanii prezydenckiej w Polsce w 1990 r., w: Dlaczego tak g³osowano. Wybory
prezydenckie ’90. (Analiza polityczna i socjologiczna), pod red. S. Gebethnera i K. Jasiewicza, War-
szawa 1993; G. Matuszak, Programy wyborcze kandydatów na Prezydenta RP w 2000 r., w: Prezy-
denci 2000, pod red. S. Dziêcielskiej-Machnikowskiej, £ódŸ 2001, s. 9–26.



mentach programowych zajmuj¹ kwestie istotne dla ca³ego spo³eczeñstwa: oœwiata,
s³u¿ba zdrowia, rynek pracy, budownictwo mieszkaniowe, bezpieczeñstwo (o czym
by³a mowa w rozdziale III), zaœ ich przedstawieniu towarzysz¹ postulaty zmian, które
s³u¿yæ maj¹ generalnie „wzrostowi dobrobytu, wprowadzeniu rz¹dów prawa i realiza-
cji zasady sprawiedliwoœci spo³ecznej”5. Analiza tych dokumentów programowych
prowadzi wiêc do wniosku o istnieniu podobieñstw wielu programów wyborczych
(uwaga ta dotyczy zw³aszcza kandydatów reprezentuj¹cych tê sam¹ opcjê polityczn¹).
Wynika to z faktu, i¿ „podmioty polityczne staraj¹ siê nadaæ oficjalnie prezentowanym
programom wyborczym treœæ zgodn¹ z powszechnie po¿¹danymi celami, bez jedno-
czesnego naruszania specyficznego systemu norm i wartoœci w³asnej bazy politycz-
nej. Realizacji tego celu s³u¿¹ m.in. takie zabiegi jak: tuszowanie sprzecznoœci oraz
pos³ugiwanie siê umiarkowan¹ i wieloznaczn¹ retoryk¹, dopuszczaj¹c¹ ró¿ne interpre-
tacje”6.

Powy¿sze stwierdzenie nie powinno jednak prowadziæ do konstatacji, i¿ programy
wyborcze nie pe³ni¹ ¿adnej funkcji w kampanii wyborczej – trudno bowiem, w sytuacji
walki o poparcie szerokich grup wyborców, nie doceniaæ ich instrumentalnej roli – na-
rzêdzia przy organizowaniu i prowadzeniu kampanii. Po pierwsze, obok wspomnia-
nych podobieñstw zawartoœci programów istniej¹ ró¿nice w roz³o¿eniu akcentów oraz
wyra¿onej ocenie (wizji) sytuacji w kraju (pesymistyczna, optymistyczna). Po drugie,
w programie wyborczym podmiot polityczny zawiera podstawowe informacje na te-
mat swojej kandydatury: okreœla swój rodowód polityczny, wskazuje odbiorców oferty
wyborczej (MY) oraz przeciwników (ONI), a tak¿e definiuje najwa¿niejsze problemy
i wartoœci, do których bêdzie siê odwo³ywaæ podczas kampanii wyborczej. Co wiêcej,
program zawieraj¹cy wizjê prezydentury pe³ni funkcjê uzupe³niaj¹c¹ wobec konstruk-
cji „JA – przysz³y prezydent”, sformu³owanej w ramach wizerunku osobistego. W wie-
lu programach znaleŸæ mo¿na tak¿e wyraŸne wskazówki dotycz¹ce grup wyborców,
o których poparcie zabiega dany kandydat (np. w przypadku kampanii skierowanej do
mieszkañców wsi, g³ówny akcent zostanie po³o¿ony na kwestie rolnictwa, ale tak¿e do-
stêp do oœwiaty i s³u¿by zdrowia; do ludzi m³odych – na budownictwo mieszkaniowe,
oœwiatê, koniecznoœæ tworzenia nowych miejsc pracy; do bezrobotnych – na pomoc
spo³eczn¹ i tworzenie nowych miejsc pracy itd.).

Co wiêcej, ka¿dy z kandydatów stara siê zawrzeæ w swoim programie „kwestiê
sztandarow¹” – has³o przewodnie kampanii, które wyró¿ni dany podmiot spoœród po-
zosta³ych. Charakter tej kwestii mo¿e byæ b¹dŸ: ideologiczny (lustracja, rozliczenie
z przesz³oœci¹), moralny (odnowa, sanacja, uczciwoœæ, wymiana elit), pragmatyczny
(mieszkania dla m³odych), b¹dŸ te¿ mo¿e ³¹czyæ kilka wymiarów (np. postulat po-
wszechnego uw³aszczenia, znajduj¹cy siê w programach wielu kandydatów prawico-
wych, odwo³ywa³ siê do prywatnej w³asnoœci jako jednej z podstawowych wartoœci tej
opcji ideologicznej, a jednoczeœnie mia³ charakter czysto pragmatyczny – obietnica
uzyskania na w³asnoœæ okreœlonych dóbr)7.
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5 Cyt. jak wy¿ej.
6 Cyt. Z. Kie³miñski, op. cit., s. 120.
7 Wybór okreœlonych kwestii jako sztandarowych podyktowany mo¿e byæ kilkoma czynnikami:

tzw. partyjn¹ w³asnoœci¹ (teoria w³asnoœci g³osi, i¿ partie polityczne wybieraj¹ pewne kwestie, które



Oficjalny dokument, zawieraj¹cy program wyborczy stanowi zatem instrument ró¿-
nicowania kandydatów, a jednoczeœnie potencjalny kana³ informowania o tych ró¿ni-
cach pozosta³ych uczestników rynku wyborczego, w szczególnoœci zaœ wyborców
niezdecydowanych. Badania opinii publicznej prowadzone przy okazji wyborów pre-
zydenckich nie pozostawiaj¹ jednak z³udzeñ: tylko niewielki odsetek ankietowanych
deklaruje fakt zapoznania siê z programami wyborczymi (w tym wiêkszoœæ tylko z jed-
nym – zazwyczaj swojego faworyta)8. Oznacza to, i¿ bezpoœrednie oddzia³ywanie pro-
gramów wyborczych na zachowania wyborcze jest stosunkowo niewielkie. Niemniej,
programy wyborcze stanowi¹ przedmiot analiz i omówieñ dokonywanych przez dzien-
nikarzy, a tak¿e komentarzy formu³owanych przez autorytety naukowe, z którymi wy-
borcy mog¹ siê zapoznaæ za poœrednictwem œrodków masowego przekazu. I wreszcie,
program wyborczy jest zwykle podstaw¹ formu³owania innych przekazów programo-
wych, rozpowszechnianych wœród wyborców, które dziêki swej skrótowoœci maj¹ wiê-
ksz¹ szansê zostaæ odebrane przez odbiorców kampanii.

Program wyborczy jest tak¿e elementem równowa¿¹cym wobec nierzadko ma³o
merytorycznej, skoncentrowanej na sferze personalnej i ostrej w wymowie rywalizacji
wyborczej. Fakt posiadania dokumentu programowego wykorzystywany jest jako ar-
gument uprawniaj¹cy do krytyki programów (pogl¹dów, postulatów) rywali wybor-
czych – a zatem jest dodatkowym instrumentem kampanii negatywnej. I wreszcie,
posiadanie programu wyborczego jest nieformalnym warunkiem wstêpnym ubiegania
siê o urz¹d prezydencki, którego spe³nienia oczekuj¹ od kandydata inni uczestnicy ryn-
ku wyborczego: wyborcy oraz przedstawiciele œrodków masowego przekazu. Fakt po-
siadania programu postrzegany jest bowiem jako dowód na istnienie pozaosobistych
motywacji, kieruj¹cych kandydatem (misja, reakcja na zapotrzebowanie spo³eczne,
chêæ s³u¿enia spo³eczeñstwu, dzielenia siê w³asnymi umiejêtnoœciami itd.) i tym sa-
mym element buduj¹cy wiarygodnoœæ kandydata i dodaj¹cy jego udzia³owi w wybo-
rach powagi.

Analiza oficjalnego dokumentu programowego pozwala czêsto na sformu³owanie
wniosków dotycz¹cych ogólnego stylu kampanii – jest przy tym oczywiste, i¿ w innych
przekazach programowych zostaje zaostrzona retoryka, a z wielu kwestii omówionych
w programie, wybranych zostaje kilka, które stan¹ siê treœci¹ platformy wyborczej
i sloganu wyborczego. Niekiedy jednak kandydaci nie przestrzegaj¹ w swojej strategii
komunikacyjnej zasady konsekwencji i ich programy wyborcze ró¿ni¹ siê diametralnie
od zawartoœci i stylu reszty przekazów rozpowszechnianych w czasie kampanii wybor-
czej. St¹d te¿, analiza strategii programowej powinna obejmowaæ tak¿e pozosta³e typy
przekazów.
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okreœlaj¹ mianem „swoich” – z którymi chc¹ byæ identyfikowane, które czyni¹ g³ównymi punktami
wszystkich swoich przekazów programowych itd. Zob. S. Ansolabehere, S. Iyengar, 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 badañ opinii publicznych, swoistym „zleceniem spo³ecznym”, dzia³alnoœci¹ grup na-
cisku itd.

8 Z. Kie³miñski, op. cit., s. 121.



Platformy wyborcze stanowi¹ skrócon¹ wersjê programu wyborczego, sformu-
³owan¹ has³owo i skonstruowan¹ zwykle zgodnie z formu³¹ „3+3” (polegaj¹c¹ na ze-
stawieniu kilku kwestii istotnych dla okreœlonych grup wyborców i kilku wa¿nych dla
kandydata i œrodowiska, które reprezentuje). Spoœród zagadnieñ wa¿nych dla wybor-
ców wybierane s¹ zwykle problemy najaktualniejsze lub najbardziej podstawowe (por.
rozdzia³ III). Z kolei wœród kwestii wa¿nych dla kandydata wyró¿niæ mo¿na: wartoœci
oraz tzw. tematy kluczowe (g³ówne zadanie na najbli¿szy czas, najpilniejsze decyzje).
Zalet¹ przytoczonej formu³y jest to, i¿ pozwala na jednoczesne udzielnie odpowiedzi
na oczekiwania spo³eczne oraz prezentacjê celów samego podmiotu politycznego. Jak
ju¿ wspomniano, przekazy te charakteryzuje zwykle bardziej wyrazista retoryka, wiêc
obok funkcji informacyjnej pe³ni¹ one tak¿e funkcjê perswazyjn¹.

Kolejnym typem przekazu jest slogan wyborczy, rozumiany jako „myœl przewod-
nia, idea, dewiza oraz zdanie lub okrzyk, które tê myœl lub ideê wyra¿a i które stymulu-
je do okreœlonych dzia³añ”9. Spoœród pozosta³ych form wyró¿nia go lapidarnoœæ
i efektownoœæ (aspekt formalny), przekazywanie okreœlonych treœci poprzez specy-
ficzn¹ formê (aspekt komunikacyjny) oraz fakt, i¿ u¿ycie sloganu towarzyszy kon-
kretnemu dzia³aniu, które ma wywo³aæ b¹dŸ bezpoœrednio, b¹dŸ poœrednio poprzez
ewokowanie w umys³ach odbiorców okreœlonych skojarzeñ lub emocji10. Slogany s¹
zatem noœnikami przes³ania nadawcy dotycz¹cego: skutków dzia³ania podmiotu, cech,
szczegó³ów oferty, sugerowanych cech odbiorcy, które bêdzie móg³ sobie przypisaæ,
gdy podejmie dzia³ania zgodne ze sloganem lub te¿ filozofii podmiotu11. Z kolei zda-
niem J. Bralczyka, tym, co stanowi podstawê to¿samoœci sloganu jest sposób, w jaki
orzeka on o œwiecie – a w³aœciwie to, i¿ nie orzeka, a „sygnalizuje jedynie pewn¹ rów-
noznacznoœæ pomiêdzy nazw¹ marki a czymœ, co najczêœciej jest emocjonalnie atrak-
cyjne i odwo³uje siê do jakiœ bezsprzecznych wartoœci”12.

Slogany wyborcze stanowi¹ wypowiedzi podsumowuj¹ce treœci g³oszone przez po-
lityków w czasie ca³ej kampanii wyborczej (informacja o programie wyborczym,
streszczaj¹ca jego najwa¿niejsze tezy, eksponuj¹ca g³ówne cele i d¹¿enia kandydata)
oraz zawieraj¹ przes³anie kampanii danego podmiotu (np. krytyka zastanej sytuacji
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9 Zob. M. Kochan, Slogany w reklamie i polityce, Warszawa 2002, s. 9–12. Niektórzy autorzy
pos³uguj¹ siê pojêciem sloganu bez jego wyraŸnego definiowania (zob. m.in. J. Bralczyk, Jêzyk na
sprzeda¿, Warszawa 1995 lub M. Kwarciak, Co trzeba wiedzieæ o reklamie, Kraków 1997), inni zaœ
pojêciu temu poœwiêcaj¹ sporo uwagi, wprowadzaj¹c dodatkowo rozró¿nienie na: has³o i slogan.
I tak, O. Reboul pisa³, i¿ has³o nie ma na celu przekonywania i skierowane jest do zwolenników, zaœ
slogan ma zadanie pozyskanie osób nieprzekonanych, wiêc zawiera elementy uzasadnienia (jest to
„has³o, które chce siebie uzasadniæ”). Zob. O. Reboul, Kiedy s³owo jest broni¹, w: Jêzyk i spo³eczeñ-
stwo, red. M. G³owiñski, Warszawa 1980, s. 322–333. Z kolei I. Kamiñska-Szmaj uwa¿a, ¿e slogan
stwierdza istnienie faktu lub zjawiska, zaœ has³o to apel, w którym zawarta jest jakaœ dyrektywa
dzia³ania. Zob. I. Kamiñska-Szmaj, Slogan reklamowy – budowa sk³adniowa, „Poradnik Jêzykowy”
1996, nr 4, s. 14 oraz ten¿e, Rodzaje i cechy sloganów reklamowych, „Aida media” 1996, nr 4, s. 33.
Szereg innych definicji sloganu przytacza w cytowanej wy¿ej pracy M. Kochan (s. 17–22).

10 M. Kochan, op. cit., s. 19–20.
11 Tam¿e, s. 34.
12 Cyt. J. Bralczyk, O jêzyku polskiej propagandy politycznej lat siedemdziesi¹tych, Uppsala

1987.



spo³ecznej i politycznej, odwo³ania do wartoœci i symboli)13. Wyró¿nia siê szereg ty-
pów sloganów, w zale¿noœci od ich treœci i budowy jêzykowej oraz zastosowanych za-
biegów stylistycznych, m.in.: deklaratywne, humorystyczne, pytaj¹ce, rozkazuj¹ce,
wzbudzaj¹ce ciekawoœæ, informuj¹ce o nowoœci, quasi-informacyjne14. Slogany
umieszczane s¹ na wszystkich materia³ach wyborczych (plakatach, ulotkach, znacz-
kach itd.) oraz stanowi¹ element audycji wyborczych i p³atnych og³oszeñ prasowych.

Czwarty typ – wypowiedzi programowe przyjmowaæ mog¹ ró¿n¹ postaæ w zale¿no-
œci od zakresu kontroli podmiotu nad sytuacj¹ komunikacyjn¹. W przypadku wypo-
wiedzi zamieszczanych w audycjach wyborczych, podmiot ma pe³n¹ kontrolê nad
sytuacj¹, wiêc przekaz rozpowszechniany wœród wyborców mo¿e byæ dok³adnie zapla-
nowany i sformu³owany zgodnie z wymogami skutecznoœci i atrakcyjnoœci. Do tego
typu wypowiedzi zakwalifikowaæ mo¿na tak¿e wyst¹pienia polityczne (przemówienia
gospodarcze, ideologiczne) oraz wyk³ady (konwencjonalny, problemowy, konwersato-
ryjny) i prelekcje wyg³aszane w gronie zwolenników – np. podczas konwencji wybor-
czej15. Z kolei w przypadku wypowiedzi wyg³aszanych podczas spotkañ z pozosta³ymi
uczestnikami rynku wyborczego: wyborcami, którzy nie s¹ zwolennikami, konkurenta-
mi i przedstawicielami mass mediów, przekazy te mog¹ zostaæ istotnie zmodyfikowane
przez dzia³ania rozmówców (pytania, komentarze, gwizdy). Tym, co wyró¿nia wypo-
wiedzi programowe od innych przekazów jest zastosowany w nich jêzyk i styl komuni-
kacji (naturalny i charakterystyczny dla kandydata), zaœ postulatom programowym
towarzysz¹ komentarze, przyk³ady oraz wypowiedzi o charakterze osobistym (odwo-
³ania do osi¹gniêæ i doœwiadczeñ).

Wypowiedzi te stanowi¹ uzupe³nienie wizerunku osobistego i, podobnie jak inne
zachowania kandydatów, mog¹ byæ obszarem wyst¹pienia tarapatów autoprezentacyj-
nych. Ich Ÿród³em jest zwykle sam kandydat, który mo¿e pope³niæ jeden z nastê-
puj¹cych b³êdów: opieranie siê na nieprawdziwych danych, przytaczanie b³êdnych
informacji, odmienna od powszechnie przyjêtej ocena okreœlonych zjawisk lub ludzi,
odwo³ywanie siê do kwestii niepopularnych lub nieistotnych z punktu widzenia wybor-
ców (nieodpowiedni dobór poruszanej tematyki), a tak¿e przekroczenie ram prawnych,
czego efektem jest wytoczony proces s¹dowy. Rola innych uczestników ryku wy-
borczego (konkurentów, ich sztabów wyborczych i przedstawicieli mediów) mo¿e
z kolei polegaæ na przywo³aniu niefortunnej wypowiedzi, jej nag³oœnieniu lub te¿ zasu-
gerowaniu okreœlonego sposobu interpretacji wypowiedzi programowych (np. poprzez
przedstawienie ich w pewnym kontekœcie, zestawienie z innymi wypowiedziami danej
osoby lub jej zachowaniami pozawerbalnymi itd.).

Uzupe³nieniem powy¿ej wymienionych typów przekazów programowych s¹ ele-
menty graficzne (logo, kszta³t liter tworz¹cych slogan wyborczy, kolorystyka) i mu-
zyczne (hymn kampanii, t³o muzyczne do obrazów i wypowiedzi s³ownych) oraz
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13 I. Kamiñska-Szmaj, S³owa na wolnoœci, Wroc³aw 2001, s. 157–163. Drugim g³ównym typem sl-
oganów wyborczych s¹ te, które odnosz¹ siê bezpoœrednio do osoby kandydata i jego cech (by³a o nich
mowa w rozdziale V). Por. te¿: M. Imberowicz, Sloganowe wpadki, „Media Polska”, XII 1997, s. 49.

14 D. Doliñski, Przewrotna logika jêzyka reklamy, „Aida media” 1995, nr 2, s. 38–39 oraz R. Pisz-
czek, Alchemia sloganu, „Aktualnoœci Telewizyjne” 1997, nr 6, s. 76–78.

15 Szerzej o poszczególnych typach wyst¹pieñ politycznych i zastosowanym do ich budowy jêzy-
ku pisze S. Dubisz, Jêzyk i polityka. Szkice z historii stylu retorycznego, Warszawa 1991, s. 182–191.



zastosowana scenografia (obrazy stanowi¹ce t³o wypowiedzi s³ownych i elementów
muzycznych). Ich rola sprowadza siê b¹dŸ do wzmocnienia wymowy przekazów s³ow-
nych (ich treœci), podkreœlenia (uwypuklenia) pewnych elementów, b¹dŸ te¿ uzu-
pe³nienia, modyfikacji wymowy (np. poprzez graficzny element humorystyczny) lub
zast¹pienia elementów s³ownych. Logo partii politycznej ma szczególne znaczenie
w przypadku tzw. kandydatów partyjnych – jest ono bowiem, podobnie jak i program
wyborczy, elementem etykiety partyjnej16.

2. OBIETNICE I RETORYKA WYBORCZA
JAKO INSTRUMENTY RYWALIZACJI WYBORCZEJ

Sta³ym elementem wszystkich przekazów programowych s¹ postulaty i obietnice
konkretnych dzia³añ, czyli „budz¹ce lub wzmacniaj¹ce oczekiwania i nadzieje zapo-
wiedzi poprawy czyjegoœ losu, zaspokojenia jakiejœ potrzeby, osi¹gniêcia upragnione-
go sukcesu, której zwykle towarzyszy zapowiedŸ w³asnego zamiaru lub przynajmniej
wyra¿enie gotowoœci do zaspokojenia poprzez w³asne dzia³anie (wsparcie, œwiadcze-
nie, decyzjê) czyjejœ potrzeby”17. Jak pisze M. Karwat, obietnicê, jako formê przekazu,
charakteryzuje kilka g³ównych cech18. Po pierwsze, obietnica zwykle adresowana jest
do „ludu”, przy czym to odbiorcy, zasugerowani przez nadawcê, sami okreœlaj¹, kogo
do „ludu” zaliczaj¹, a kogo z niego wykluczaj¹ (sugestia ta mo¿e byæ mniej lub bardziej
subtelna, lub te¿ mo¿e nie byæ jej wcale – czasem to nadawca wyraŸnie definiuje „lud”,
do którego zwraca siê ze swoj¹ obietnic¹) – a zatem obietnice s³u¿¹ definiowaniu kate-
gorii MY–ONI i na tej bazie okreœleniu elektoratu oraz relacji miêdzypodmiotowych.
Po drugie, obietnica ma swoist¹ logikê, któr¹ przedstawia nastêpuj¹cy sylogizm: po-
czucie niedostatku czegoœ uto¿samione jest z rzeczywistym brakiem, ten zaœ z istnie-
niem potrzeby (koniecznoœci) – potrzeba ta zaœ czyni wymaganie (¿¹danie) s³usznym.
Dla obietnic charakterystyczne jest wiêc „myœlenie czysto dystrybucyjne” („wszystko
to kwestia podzia³u i przydzia³u”), pomijaj¹ce problemy reprodukcji spo³ecznej.
I wreszcie, obietnica odnosi siê zawsze do poczucia jakiegoœ niedostatku i oczekiwañ
z tym zwi¹zanych – obietnice demagogiczne, jak pisze M. Karwat, „zacieraj¹ wszyst-
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16 Logo partii politycznej stanowi zwykle logotyp, czyli nazwa tej partii lub jej skrót opisany cha-
rakterystycznym krojem pisma. Jest to bardzo skuteczny typ znaku, poniewa¿ patrz¹c na niego odbiorca
rejestruje nie tylko formê, ale i odruchowo odczytuje napis (efekt kryptofoniczny wspomaga zrozumie-
nie przekazu wizualnego). Zob. A. Przedpe³ski, ABC znaku firmowego, „Aida media” 1995, nr 3, s. 30.

17 Cyt. M. Karwat, Obiecanki – cacanki, czyli demagogiczny repertuar obietnic, „Studia Politolo-
giczne” 2002, vol. 6, s. 57. Autor ten wskazuje, i¿ przytoczona definicja okreœla swoiste minimum
obietnicy – wersja maksymalistyczna obejmuje jeszcze dwa elementy: „gwarancjê powodzenia opty-
mistycznych zapowiedzi i w³asnego uczestnictwa w ich realizacji oraz osobist¹ rêkojmiê happy endu
– tzn. zarêczenie za sukces w³asnym autorytetem, renom¹, honorem, gotowoœci¹ do poniesienia kon-
sekwencji w razie niepowodzenia”. Wyró¿niæ mo¿na tak¿e tzw. paraobietnicê (poczucie obietnicy) –
wówczas pomoc, jakiejœ ktoœ udziela polega na dodaniu otuchy, zachêcie, na swoistym zarêczeniu
w³asn¹ sugesti¹, ¿e mo¿e byæ lepiej, ¿e coœ nie jest niemo¿liwe itd. Analiza materia³ów wyborczych
kandydatów na urz¹d prezydencki w Polsce sk³ania ku stwierdzeniu, i¿ polityczne obietnice mieszcz¹
siê zwykle w przytoczonym wy¿ej wymiarze minimalistycznym.

18 Wszystkie przytoczone cechy, jak i omówione dalej typy obietnic przytoczone zostaj¹ za cyto-
wan¹ wy¿ej prac¹ M. Karwata.



kie niuanse. Pragnienie = potrzeba, potrzeba = nale¿noœæ, niedostatek = zobowi¹zanie
do wyrównania (np. do odebrania temu, kto ma za du¿o, a ma za du¿o, bo przyw³asz-
cza, przetrzymuje i marnotrawi to, czego innym brakuje)”.

Wszystkie obietnice sk³adane podczas kampanii wyborczej maj¹ charakter przetar-
gowy – ich celem jest, podobnie jak innych dzia³añ podejmowanych przez podmioty
wyborcze, ukazanie kandydata jako lepszego od innych. Wœród tych obietnic wyró¿niæ
mo¿na kilka odmian – dominacja któregoœ z typów jest zwykle konsekwencj¹ przyjêtej
strategii komunikacyjnej. I tak, mo¿emy mieæ do czynienia z obietnic¹ dos³own¹, stano-
wi¹c¹ zapowiedŸ, ¿e w³asnym dzia³aniem i jego efektami nadawca zapewni odbiorcom
pewne korzyœci; rytualn¹ (zdawkow¹), niezobowi¹zuj¹c¹ w intencjach „deklaracjê
woli”, bêd¹c¹ w rzeczywistoœci deklaracj¹ przynale¿noœci do jakiejœ zbiorowoœci;
warunkow¹ – deklaracjê gotowoœci podjêcia w³asnych wysi³ków lub zapowiedŸ sku-
tecznego dzia³ania przy jednoczesnym uzale¿nieniu ich od okreœlonych warunków; su-

gestywn¹, polegaj¹ca na wzbudzeniu w odbiorcach nadziei, a nawet poczucia, ¿e coœ
„im siê nale¿y” lub oczekiwania, ¿e „to nast¹pi”19; rewindykacyjn¹, sk³adan¹ przez
tego, kto prezentuje siê jako „najlepszy znawca praw i roszczeñ grupy oraz najtwardszy
egzekutor nale¿noœci [...] ten kto obiecuje jest traktowany jako ktoœ, kto dopilnuje i za-
gwarantuje, choæ nie jest to jego zobowi¹zanie”.

Tym, co ³¹czy wszystkie typy obietnic jest niewysoki poziom ich realnoœci: kandy-
daci nie czuj¹ siê ograniczeni w tym zakresie uprawnieniami Prezydenta RP okreœlo-
nymi w Konstytucji RP, ani te¿ faktyczn¹ sytuacj¹ wyjœciow¹, panuj¹c¹ na rynku
wyborczym. Postawa taka wynika przede wszystkim z faktu nieokreœlonego prawnie
charakteru zarówno programów, jak i obietnic wyborczych, który sprawia, ¿e w zasa-
dzie nie istniej¹ koszty sk³adania nierealnych obietnic („polityczne konsekwencje
takiego dzia³ania ponosi w istocie jedynie zwyciêzca”20). Zarzut „nierealnoœci i nie-
zgodnoœci z konstytucj¹” sk³adanych obietnic stanowi jedynie instrument walki wy-
borczej i s³u¿y podejmowaniu prób przelicytowania b¹dŸ zdyskredytowania na tym
polu konkurentów. Z drugiej strony, doœwiadczenia wyborców wynikaj¹ce z uczestnic-
twa w kolejnych wyborach prowadz¹ do nabrania dystansu wobec obietnic wybor-
czych – s¹ one traktowane jako narzêdzie gry wyborczej, element rytua³u kampanii
i jako takie akceptowane, rzadko zaœ traktowane s¹ powa¿nie21. Niemniej, treœæ i typ
sk³adnych obietnic stanowi¹ wskazówkê, co do celu podmiotu oraz jego motywacji
(przynajmniej na poziomie deklaratywnym).

Na przekazy programowe, obok ich treœci, sk³ada siê tak¿e specyficzny jêzyk, któ-
rym s¹ one wyra¿one (zastosowana retoryka)22. W systemach demokratycznych, w sy-
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19 M. Karwat nazywa j¹ obietnic¹ „sugestywno-wykrêtn¹”. Z uwagi na wyraŸnie negatywn¹ ko-
notacjê drugiego cz³onu tej nazwy i, tym samym, wystêpowanie elementu oceniaj¹cego, w niniejszej
pracy nazwa ta zostanie skrócona. W wyniku tego zabiegu zastosowane okreœlenie nie traci sensu,
który mia³o wyra¿aæ, a zyskuje na neutralnoœci.

20 Cyt. Z. Kie³miñski, op. cit., s. 122.
21 Por. P. Braud, op. cit., s. 221.
22 Zagadnienie wykorzystywania jêzyka jako narzêdzia perswazji w polityce i reklamie stanowi

od lat przedmiot badañ wielu wybitnych jêzykoznawców polskich i zagranicznych. Z obszernej pol-
skiej literatury przedmiotu warto w tym miejscu wymieniæ choæby niektóre prace M. G³owiñskiego
(Nowomowa po polsku, Warszawa 1991; Trzy g³osy, „Teksty Drugie”, 1990, nr 4; Rytua³ i demago-



tuacji, gdy wiêkszoœæ podmiotów politycznych zgadza siê co do ogólnego kierunku
dzia³ania instytucji pañstwowych i podobnie ocenia rzeczywistoœæ, retoryka staje siê
g³ównym elementem wyró¿niaj¹cym te podmioty23. Na dobór stylu wypowiedzi kan-
dydata ma wp³yw kilka czynników. Po pierwsze: omówione w poprzednim rozdziale
cechy osobowe kandydata, w tym cechy spo³eczno-demograficzne, temperament, mo-
tywacje, stopieñ zaanga¿owania siê w sprawy publiczne oraz w uczestnictwo w rynku
wyborczym. Czynniki te determinuj¹ przede wszystkim dynamikê wypowiedzi, bogac-
two s³ownictwa, dobór metafor. Po drugie: fakt przyjêcia i realizowania okreœlonej
strategii wyborczej w ogóle („retoryka walki” i „retoryka pojednania”).

Trzecim istotnym czynnikiem jest opcja polityczna reprezentowana przez kandyda-
ta. Bior¹c pod uwagê to kryterium wyró¿nia siê retorykê konserwatywn¹ (prawica)
i postêpow¹ (lewica). Pierwsza z nich skupia siê wokó³ takich pojêæ jak: ochrona, zapo-

bieganie oraz unikanie, druga natomiast wokó³ zmiany, uwolnienia i nabywania. Zgod-
nie z tym ujêciem, wraz z radykalizacj¹ pogl¹dów po obu stronach wspomnianej osi,
obserwowaæ mo¿na zjawisko zaostrzania siê retoryki stosowanej przez ich g³osicieli24

Z kolei kandydatów opcji centrowych charakteryzowaæ bêdzie poœredni, umiarkowany
typ retoryki. Modelowe ujêcie wymaga jednak uwzglêdnienia polskiej specyfiki tego
podzia³u socjopolitycznego, o której by³a mowa w rozdziale III. A zatem do kluczo-
wych pojêæ prawicy dodaæ nale¿y: antykomunizm, rozliczanie, przesz³oœæ oraz (para-
doksalnie) zmiany. Z kolei s³owami – kluczami polskiej lewicy s¹ dodatkowo:
pojednanie i przysz³oœæ. Zhierarchizowany uk³ad wartoœci, okreœlony przez orientacjê,
wp³ywa wiêc na kompozycje czêœci tematycznych przekazów programowych25.

Kolejnym czynnikiem wp³ywaj¹cym na stosowan¹ retorykê jest pozycja danego
kandydata na rynku politycznym i wyborczym. W przypadku przekazów pocho-
dz¹cych od kandydatów, którzy ubiegaj¹ siê o reelekcjê (urzêduj¹cy prezydent) lub
w okresie poprzedzaj¹cym wybory zajmowali wysokie stanowiska rz¹dowe (premier,
minister) mo¿na spodziewaæ siê „retoryki kontynuacji”, s³u¿¹cej podkreœleniu dotych-
czasowych osi¹gniêæ i zapowiedzi dalszych dzia³añ. Z kolei w przekazach kandydatów
stanowi¹cych konkurencjê wobec dotychczasowego prezydenta (a szczególnie kandy-
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gia. Trzynaœcie szkiców o sztuce zdegradowanej, Warszawa 1992); J. Bralczyka (Antytotalitarny me-
tajêzyk, „Teksty Drugie” 1990, nr 4; Has³a przedwyborcze, „Zeszyty Prasoznawcze” 1990, nr 2–4;
O jêzyku naszej propagandy, „Zeszyty Prasoznawcze” 1981, nr 3; O jêzyku polskiej propagandy poli-
tycznej lat siedemdziesi¹tych, Kraków 1986; O jêzyku w polityce, „Zeszyty Prasoznawcze” 1982,
nr 1–2; O rytuale propagandowym, „Zeszyty Prasoznawcze” 1986, nr 2; Strategie w jêzyku propagan-
dy politycznej (o polskiej propagandzie partyjnopañstwowej w latach 1982–1988), w: Jêzyk a kultura,
t. 4, red. J. Bartmiñski i R. Grzegorczykowa, Wroc³aw 1991; Jêzyk na sprzeda¿, Warszawa 1995;
O u¿ywaniu jêzyka w polskiej polityce w latach dziewiêædziesi¹tych, w: Polszczyzna 2000, pod red.
W. Pisarek, Kraków 1999); W. Pisarka (Jêzyk s³u¿y propagandzie, Kraków 1976; Notatki z badañ
prezydenckiej kampanii wyborczej 1995, „Zeszyty Prasoznawcze” 1998, nr 3–4; Wspó³czesne s³owa
sztandarowe w Polsce i ich publicznoœæ, „Zeszyty Prasoznawcze” 1992, nr 1–2). Obszern¹ bibliogra-
fiê tego zagadnienia zawiera m.in. praca: I. Kamiñskiej-Szmaj, S³owa na wolnoœci, Wroc³aw 2001.
Z kolei interesuj¹c¹ literaturê dotycz¹c¹ jêzyka reklamy przywo³uje M. Kochan w pracy pt. Slogany
w reklamie i polityce, [Warszawa 2002].

23 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.
25 S. Dubisz, op. cit., s. 175.



datów nie sprawuj¹cych dot¹d ¿adnych eksponowanych funkcji publicznych) dominu-
je zwykle „retoryka opozycji”, zbli¿ona do retoryki postêpowej (w obu pojêciem
kluczowym jest zmiana): kandydaci tacy g³osz¹ wolê podjêcia „strategicznych kroków
pozbawionych wszelkiego kompromisu”, maj¹cych na celu wcielenie w ¿ycie „innego
podejœcia do polityki”26. Natomiast podmioty charakteryzuj¹ce siê zarówno „opozy-
cyjnoœci¹”, jak i radykalnoœci¹ pogl¹dów, wyró¿nia nie tylko odwo³ywanie siê do te-
matów przez inne podmioty pomijanych (jako krêpuj¹cych i niewygodnych), ale
i wyj¹tkowo wyrazista retoryka (negatywnie nacechowane s³ownictwo, obraŸliwe epi-
tety itd.).

Retoryka pozwala zarówno na obrazowe przedstawienie wizji kraju oraz prezyden-
tury, jak i na opracowanie plastycznej konstrukcji opozycji MY–ONI (poprzez nadanie
wyrazistych cech, budz¹cych okreœlone skojarzenia) oraz atrakcyjnej formu³y sloganu
wyborczego. O ile zawartoœæ merytoryczna programów odwo³uje siê do umys³u od-
biorcy, o tyle zastosowana retoryka poruszaæ ma jego emocje i tym samym zwiêkszaæ
perswazyjnoœæ ca³ego przekazu27. S³u¿¹ temu takie zabiegi jak: przywo³ywanie nazw
wartoœci narodowych i patriotycznych, stosowanie podnios³ego stylu, patetycznej fra-
zeologii oraz s³ownictwa ekspresywnego, bezpoœrednio oceniaj¹cego lub odwo³u-
j¹cego siê do jêzyka wartoœci. W szczególnoœci wykorzystywane s¹: antytezy (dziêki
którym uwypukliæ mo¿na zalety programu kandydata, przeciwstawiaj¹c je wadom
przekazów konkurentów), powtórzenia, paralelizm sk³adniowy, triady (w tym trady-
cyjna: Bóg – Honor – Ojczyzna), szczególny dobór s³ów o znaczeniu ogólnym i pod-
nios³ym (praca, prawo, sprawiedliwoœæ, wolnoœæ, w³asnoœæ, niepodleg³oœæ, szansa),
pytania retoryczne, emfaza oraz inwersja, a tak¿e epitety przymiotnikowe, metafory,
oznajmienia uto¿samiaj¹ce i równowa¿niki zdañ (te ostatnie dynamizuj¹ wypowiedzi,
którym nadawca przypisuje najwiêksze znaczenie)28. Dla celów perswazyjnych wyko-
rzystuje siê ponadto jêzykowe elementy humoru, wyra¿enia potoczne, atrakcyjnoœæ
i popularnoœæ formu³ znanych z reklam telewizyjnych oraz graficzne wyró¿nienie wy-
branych liter, a tak¿e s³ownictwo nacechowane negatywnie, odnosz¹ce siê b¹dŸ do
konkurentów wyborczych b¹dŸ do zastanej sytuacji politycznej, ekonomicznej i spo-
³ecznej (kszta³towanie pesymistycznej wizji)29.

Specyficzn¹ retoryk¹ charakteryzuj¹ siê tak¿e poszczególne typy obietnic przetar-
gowych30. Generalnie stanowi¹ one po³¹czenie diagnozy z prognoz¹ (wspó³wystêpuj¹
w nich hipotezy, za³o¿enia i przewidywania warunkowe oraz postulaty „ponadczaso-
we”). I tak, w przypadku obietnicy dos³ownej deklaracje s¹ doœæ konkretne: wymienia
siê dobro, œwiadczenia, wielkoœæ przydzia³u, termin realizacji. Liœcie postulatów (za-
dañ) towarzyszy czêsto kalendarz zapowiadanych decyzji i dzia³añ; zdarza siê tak¿e
czasem sugerowanie mo¿liwoœci rozwi¹zania problemu „za jednym podejœciem”, np.
poprzez uchwalenie jednej ustawy. Obietnica taka zawiera deklaracje i wypowiedzi
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26 Tam¿e, s. 58–68.
27 Przekazy programowe pe³ni¹ wiêc trzy podstawowe funkcje: komunikatywn¹ (informacyjn¹),

impresywn¹ (perswazyjn¹) oraz ekspresywn¹ (emocjonaln¹).
28 Za: I. Kamiñska-Szmaj, op. cit., s. 170–174.
29 Tam¿e, s. 166–169.
30 M. Karwat, op. cit., s. 69–70. Por. Tak¿e: M. Karwat, Sztuka manipulacji politycznej, Toruñ

1999, s. 108–117.



typu: „ja wam to dam, ja to za³atwiê, jestem jedynym, który chce i mo¿e to zrobiæ, po-
przednicy (rywale) nie chcieli lub nie umieli” (krytyka innych) itd.

Obietnica warunkowa w swej treœci zbli¿ona jest do tej pierwszej – zawiera jednak
element szczególny – wyraŸn¹ sugestiê transakcji: „jeœli mi zapewnicie warunki (odpo-
wiednie poparcie) oraz jeœli okolicznoœci na to pozwol¹, to jestem w stanie zapewniæ
rozwi¹zanie danego problemu”. Argumentacja ta przywo³ywana jest tak¿e w przypad-
ku krytyki ze strony innych w stosunku do kandydata sprawuj¹cego ju¿ dany urz¹d:
„niedostatecznie mnie poparliœcie, mia³em za ma³o w³adzy (wp³ywu), wszystko zepsuli
marni wykonawcy, nierzetelni partnerzy, sytuacja nie sprzyja³a pewnym dzia³aniom”31.

Z kolei obietnica rytualna zawiera zwykle deklaracjê woli (d¹¿eñ, zamiarów, posta-
nowieñ) oraz przynale¿noœæ do danej zbiorowoœci („Jestem jednym z was”), ma cha-
rakter odœwiêtny i konwencjonalno-symboliczny, zaœ reakcj¹ na rzeczowe pytania
o konkrety jest z³oœæ i zgorszenie (pytania takie interpretowane s¹ jako profanacja, pro-
wokacja i dowód ma³odusznoœci). W przekazach takich dominuj¹ zdania: „potwier-
dzam s³usznoœæ celów i w³asn¹ do nich d¹¿noœæ”, „do³o¿ê wszelkich starañ”, „nie
ustanê w wysi³kach” itd. Natomiast obietnicê sugestywn¹ wyró¿nia wyraŸne okreœla-
nie potrzeb, interesów i praw odbiorców oraz ukazywanie s³usznoœci i realnoœci ich
oczekiwañ i ¿¹dañ („to siê wam nale¿y”), przy czym wypowiedzi te maj¹ tylko charak-
ter podpowiedzi dzia³añ, nie zaœ deklaracji osobistego ich podjêcia (wskazywanie
szans i zadañ przy jednoczesnym dystansie wobec dzia³añ („Jestem z wami”). I wreszcie,
obietnica rewindykacyjna – w swojej wyrazistoœci przypomina obietnicê dos³own¹, ale
w niej zamiast w³asnych pozytywnych propozycji programowych przewa¿aj¹ ¿¹dania
i roszczenia wobec przeciwników, organów w³adzy, a tak¿e oceny i oskar¿enia32.

W wiêkszoœci typów obietnic wiêkszy nacisk po³o¿ony jest wiêc na ujêcie porów-
nawcze ni¿ na charakterystykê zasobów spo³ecznych i mo¿liwych konkretnych dzia-
³añ, zaœ nawet w obietnicach dos³ownych i rewindykacyjnych unika siê prezentacji
alternatywnej oraz rachunku mo¿liwych kosztów – przemilcza lub zaciemnia siê np.
kwestiê redystrybucji dochodów – czyim kosztem, komu siê pogorszy.

3. ZAWARTOŒÆ PRZEKAZÓW PROGRAMOWYCH

Wiêkszoœæ uczestników rywalizacji wyborczej posiada³a programy wyborcze, jed-
nak zarówno ich zawartoœæ, jak i znaczenie dla ca³oœci strategii wyborczej by³y bardzo
zró¿nicowane. Dla czêœci kandydatów program wyborczy stanowi³ g³ówny element,
inni pos³ugiwali siê nim jedynie instrumentalnie, zaœ kolejna grupa kandydatów kon-
centrowa³a siê na rozpowszechnieniu przes³ania swojej kampanii, zawartego w platfor-
mie wyborczej i sloganie. Analiza ró¿nych typów przekazów formu³owanych przez
kandydatów pozwoli³a odtworzyæ ich odpowiedzi na cztery przytoczone wczeœniej py-
tania: sk¹d jestem? kim jestem? dok¹d zmierzam? kim s¹ inni? Ponadto, dziêki zesta-
wieniu wszystkich form, mo¿liwe sta³o siê odtworzenie zapatrywañ poszczególnych
podmiotów wyborczych na takie kwestie jak: sytuacja polityczna, spo³eczna i ekono-
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32 Tam¿e, s. 70.



miczna Polski w okresie poprzedzaj¹cym wybory, przysz³oœæ kraju oraz rola Prezyden-
ta RP. Wyró¿nione zosta³y tak¿e: postulaty zmian (ich obszary i kierunki) sk³adane
przez kandydatów oraz sposób definiowania grup docelowych oferty wyborczej i prze-
ciwników politycznych (wrogów). Jednoczeœnie, analizie poddano zastosowane meto-
dy budowy przekazów (retoryka, elementy graficzne i dŸwiêkowe).

A. Wybory w 1990 r.

Spoœród 6 kandydatów ubiegaj¹cych siê wówczas o urz¹d Prezydenta RP, fakt po-
siadania programu wyborczego akcentowali wyraŸnie trzej kandydaci, którzy zgodnie
z przyjêtym podzia³em okreœlani s¹ mianem partyjnych: R. Bartoszcze, L. Moczulski
i W. Cimoszewicz. Kandydat niezale¿ny – S. Tymiñski uczyni³ ze swego programu wy-
borczego (zawartego w ksi¹¿ce Œwiête psy) instrument promocji marketingowej, zaœ
treœæ innych przekazów programowych rozpowszechnianych w czasie kampanii nie
wykracza³a poza zawartoœæ platformy wyborczej, obejmuj¹cej 21 punktów. Z kolei dwaj
g³ówni konkurenci: Lech Wa³êsa i Tadeusz Mazowiecki opublikowali swoje oficjalne
deklaracje programowe niemal w ostatniej chwili przed wyborami (11 i 18 listopada),
co oznacza, i¿ w ci¹gu ca³ej kampanii opierali siê na innych typach przekazów progra-
mowych (wyst¹pieniach w audycjach wyborczych i spotkaniach przedwyborczych)
i to w nich w³aœnie ujawni³o siê przeciwieñstwo posiadanych koncepcji dotycz¹cych
metod i tempa przemian politycznych (przy poparciu dla tego samego ich kierunku).

Program wyborczy odgrywa³ najistotniejsz¹ rolê w przypadku Romana Bartosz-
cze: podkreœla³ etykietê partyjn¹ („Kandydujê na ten zaszczytny urz¹d z woli w³adz
Polskiego Stronnictwa Ludowego”), okreœla³ grupê odbiorców oferty wyborczej oraz
s³u¿y³ realizacji nadrzêdnego celu udzia³u w wyborach prezydenckich kandydata PSL,
czyli zmianie wizerunku partii. Program R. Bartoszcze wyraŸnie nawi¹zywa³ do
miko³ajczykowskiej tradycji ruchu ludowego („Reprezentujê ruch polityczny o d³ugiej
tradycji, maj¹cy du¿e zas³ugi dla rozwoju pañstwa polskiego i zachowania to¿samoœci
narodowej”33), st¹d te¿ na pierwszym miejscu stawiano w nim wartoœci ogólnonarodo-
we, takie jak: suwerennoœæ i bezpieczeñstwo, godnoœæ i to¿samoœæ narodow¹, stabil-
noœæ systemu politycznego34. Ponadto, sam fakt posiadania programu wyborczego
(politycznego)35 mia³ pozytywnie wyró¿niaæ kandydata jako tego, który dysponuje
„pe³n¹ koncepcj¹ rozwi¹zañ problemów kraju, alternatywn¹ wobec programu rz¹do-
wego”: „Stronnictwo, którego jestem kandydatem na prezydenta posiada taki pro-
gram”.

Punktem wyjœcia dla postulatów zmian by³a pesymistyczna wizja sytuacji kraju.
W szczególnoœci podkreœlano: brak satysfakcji i spodziewanych efektów przemian po-
lityczno-gospodarczych, owocuj¹cy apati¹ obywatelsk¹, kryzys gospodarczy (spadek
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34 Por. Z. Kie³miñski, op. cit., s. 128.
35 Program wyborczy R. Bartoszcze zosta³ oparty na programie politycznym PSL, a jego autorami

byli R. Krawczyk i C. Windorbski. Program ten zosta³ skonsultowany z kandydatem i uzyska³ akcep-
tacjê Rady Naczelnej PSL. Za: P. Bazylko, P. Wysocki, Nie ma mocnych, s. 35.



dochodów, wielkoœæ bezrobocia, zagro¿enia w sferze socjalnej), dramatyczn¹ sytuacjê
rolnictwa, pog³êbianie siê ró¿nic w dochodach w spo³eczeñstwie, istnienie personalnej
walki o w³adzê, zjawisko manipulacji politycznej oraz elitaryzm, który prowadzi do
powstania „demokracji dla nielicznych”. Wzmocnieniu negatywnego obrazu s³u¿y³o
pos³ugiwanie siê s³owami potêguj¹cymi poczucie niebezpieczeñstwa (zagro¿enie, ma-

nipulacja, groŸba, groŸny, wybuch, walka, antagonizmy) oraz wyra¿aj¹cymi poczucie
przygnêbienia i nieszczêœcia (apatia, wyrzeczenia, kompleksy, krzywdy)36.

Postulaty zawarte w oficjalnym programie wyborczym mia³y bardzo ogólny cha-
rakter37, zaœ obietnice sk³adane przez kandydata okreœliæ mo¿na jako rytualne. Uwaga
ta dotyczy tak¿e tych fragmentów programu, które skierowane by³y do dwóch grup
spo³ecznych: rolników oraz „obywateli najs³abszych ekonomicznie”, o których popar-
cie zabiega³ kandydat PSL38. Znacznie bardziej wyraziste by³y natomiast przekazy pro-
gramowe zawarte w audycjach wyborczych i programach z udzia³em kandydata39.
Wzmocniono w nich m.in. akcenty narodowe, nierzadko pojawia³y siê elementy kseno-
fobiczno-nacjonalistyczne oraz antyelitystyczne)40. I tak, o ile w programie wybor-
czym znalaz³y siê sformu³owania typu: „nowe sojusze, zawi¹zywane przez Polskê
z innymi krajami s³u¿yæ musz¹ umocnieniu suwerennoœci i bezpieczeñstwa, a procesy
integracji europejskiej nie mog¹ podwa¿aæ naszej narodowej to¿samoœci”, o tyle w au-
dycjach wyborczych kandydat PSL mówi³, i¿: „strzec trzeba maj¹tek narodowy,
zw³aszcza zaœ grunta rolne, przed ich wyprzeda¿¹ poni¿ej wartoœci obywatelom innych
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36 Wszystkie podkreœlenia w tekœcie pochodz¹ od autorki pracy.
37 Do postulatów PSL i R. Bartoszcze nale¿a³o m.in.: zapewnienie stabilnoœci systemu politycz-

nego, tworzenie przez politykê zagraniczn¹ pañstwa jak najkorzystniejszych zewnêtrznych war-
unków dla powodzenia reform, opracowanie przez rz¹d nowego programu, przyjêcie zasad i
sposobów prywatyzacji, które bêd¹ prowadziæ do uw³aszczenia, a nie wyw³aszczenia narodu, racjo-
nalnego wykorzystania ofert wspó³pracy z kapita³em zagranicznym – jednak nie kosztem warunków
dla rozwoju kapita³u rodzimego, ochrona œrodowiska.

38 W programie tym znalaz³y siê takie has³a jak: tworzenie rolnictwu warunków rozwoju i zmniej-
szenie ró¿nic w poziomie ¿ycia ludnoœci wsi i miast oraz poszczególnych regionów kraju, walka z re-
cesj¹ i bezrobociem jako podstawowy element tworzenia koniunktury dla rolnictwa, rozwiniêcie
mechanizmów interwencjonizmu pañstwowego w rolnictwie, opracowanie od podstaw polityki
spo³ecznej pañstwa, której fundamentem mia³y byæ: p³aca, emerytura, zasi³ek socjalny dla bezrobot-
nych, okreœlenie wysokoœci minimum socjalnego oraz p³acy minimalnej, a tak¿e: ochrona rodzin wie-
lodzietnych (walka ze starzeniem siê spo³eczeñstwa); opracowanie nowej polityki mieszkaniowej
oraz zapewnienie przez pañstwo równoœci dostêpu do oœwiaty, nauki, kultury i ochrony zdrowia
wszystkim grupom spo³ecznym.

39 W audycjach wyborczych kwestie programowe prezentowa³ g³ównie szef sztabu wyborczego
– R. Krawczyk. By³ on autorem m.in. wizji przemiany w sferze gospodarki przeprowadzonej poprzez
reformê w³asnoœci (bezp³atne rozdanie pracownikom ponad 51% akcji przedsiêbiorstw). Ponadto
w telewizyjnych audycjach wyborczych poruszano szereg innych tematów: od projektu nowej kon-
stytucji, kwestii zwi¹zanych z polityk¹ zagraniczn¹, przez problem tranzytu wycofywanych z Nie-
miec wojsk radzieckich, po problematykê spo³eczn¹ i gospodarcz¹. Szeroki wachlarz omawianych
zagadnieñ tworzyæ mia³ wra¿enie kompetencji i wszechstronnoœci kandydata oraz (w szczególnoœci)
jego zaplecza politycznego.

40 Por. J. Bartkowski, J. Raciborski, Wybory Prezydenta RP: kampania wyborcza i wyniki, w: Wy-
bory i narodziny demokracji w krajach Europy Œrodkowej i Wschodniej, pod red. J. Raciborskiego,
Warszawa 1991, s. 135.



pañstw”, a jedno z hase³ wyborczych brzmia³o zaœ: „I z Zachodem i ze Wschodem, ale
g³ównie z w³asnym narodem”41.

Konstrukcja MY opiera³a siê na pierwiastku narodowym („My Polacy”) oraz przy-
nale¿noœci od okreœlonej grupy spo³ecznej (rolnicy, mieszkañcy wsi, ludzie pracy). Jej
budowaniu s³u¿y³a pozytywna argumentacja, wskazuj¹ca na podzielane wartoœci i cno-
ty, którymi by³y: ziemia (¿yciodajna matka; terytorialna podstawa niepodleg³oœci), pa-
triotyczna tradycja ruchu ludowego, Koœció³ (bardziej jednak obrz¹dek religijny, ni¿
instytucja) oraz pracowitoœæ i poœwiêcenie kobiet wiejskich42. Dodatkowym elemen-
tem tworz¹cym wspólnotê by³o prezentowanie Polaków jako ofiar „obcych”: R. Barto-
sze chcia³, by Polacy pozbyli siê „kompleksów winy za obecny stan kraju”, który,
w jego opinii, „w g³ównej mierze wynika z decyzji zwyciêskich mocarstw II wojny
œwiatowej. By³oby nieszczêœciem dla Polski, gdybyœmy wybaczaj¹c innym nie wyba-
czyli sobie samym i na tym fundamencie nie budowali nowego ³adu moralnego,
troszcz¹c siê jednoczeœnie o obdarzanie w³aœciwych ludzi zaufaniem politycznym”.
Jeszcze inn¹ konstrukcjê odnaleŸæ mo¿na w deklaracji g³oszonej w audycjach wybor-
czych: „Jeœli zostanê prezydentem, bêdê prezydentem tej wiêkszoœci, która jest nie
doœæ przedsiêbiorcza, nie doœæ cwana, nie doœæ ustawiona. Tych zwyk³ych, normalnych

ludzi”43.
Na tym tle wyraŸnie rysowa³ siê obraz INNYCH, którymi byli przede wszystkim

pañstwa Europy Zachodniej: „My Polacy powinniœmy tak dzia³aæ i tak gospodarowaæ,
byœmy nie musieli – jak to niektórzy powiadaj¹ – czo³gaæ siê u stóp Europy i staæ u jej
bram z ¿ebracz¹ czapk¹ po drobne”44. Konstrukcja ta s³u¿y³a jednoczeœnie do prezento-
wania obaw kandydata przed „neokolonializmem i traktowaniem Polski w sposób upo-
karzaj¹cy przez inne kraje”. Drug¹ grupê INNYCH stanowi³a „nowa w³adza” w postaci
rz¹du T. Mazowieckiego (argumentacja negatywna skierowana by³a przede wszystkim
przeciwko planowi Balcerowicza i polityce finansowej rz¹du, która „s³u¿y nie polskim,
lecz obcym interesom” i „rujnuje nasz¹ gospodarkê”). Now¹ w³adzê kandydat krytyko-
wa³ tak¿e (w audycjach wyborczych) za: „powi¹zania z komunistyczn¹ nomenklatur¹,
serwilizm i korupcjê”; œrodki masowego przekazu za „sianie zamêtu w œwiadomoœci
spo³eczeñstwa”, a ca³¹ „polsk¹ demokracjê” za „opieranie siê na ruchach obywatel-
skich, nie zaœ partiach politycznych”45.

Dokument programowy W³odzimierza Cimoszewicza, przygotowany na czas
prezydenckiej kampanii wyborczej („Demokracja i sprawiedliwoœæ”) mia³ byæ zapo-
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41 R. Bartoszcze domaga³ siê tak¿e wy³¹czenia Polski z Uk³adu Warszawskiego, RWPG oraz wy-
cofania ¿o³nierzy sowieckich z Polski.

42 J. Bralczyk, M. Mrozowski, Prezydencka kampania wyborcza w telewizji. Konstruowanie
(auto) portretów kandydatów, w: Dlaczego tak g³osowano. Wybory prezydenckie ’90. (Analiza poli-
tyczna i socjologiczna), pod red. S. Gebethnera i K. Jasiewicza, Warszawa 1993, s. 167. Uzupe³nie-
niem takiej konstrukcji kategorii MY by³a symbolika narodowa: p³acz¹ce wierzby, przydro¿na
kapliczka, obrazy historycznych miejsc i budowli, bia³o-czerwone szarfy, sztandary z or³em w koro-
nie, pieœni patriotyczne („Krakowiak Koœciuszki” i „Rota”) oraz logo PSL – czterolistna koniczyna –
symbol szczêœcia oraz przyrody. Szerzej o tym: A. Winiarska-Maziuk, Kampania wyborcza w telewi-
zji, w: Bitwa o Belweder, w opracowaniu M. Grabowskiej i I. Krzemiñskiego, Kraków 1991, s. 147.

43 J. Bralczyk, M. Mrozowski, op. cit., s. 167.
44 J. Bartkowski, J. Raciborski, op. cit., s. 134–135.
45 J. Bralczyk, M. Mrozowski, op. cit., s. 167.



wiedzi¹ programu „nowej lewicy”46 – opieraj¹cego siê na ideach i wartoœciach so-
cjaldemokratycznych: spo³ecznej gospodarce rynkowej, bezpieczeñstwie socjalnym
i demokracji parlamentarnej47 („to jest nasz socjaldemokratyczny program”; wyrazem
g³ównego przes³ania kampanii by³ slogan wyborczy: „Socjalne bezpieczeñstwo, demo-
kracja parlamentarna to Cimoszewicz”)48.

W pierwszej kolejnoœci, program wyborczy, podobnie jak wszystkie inne przekazy
programowe, s³u¿yæ mia³ okreœleniu miejsca przedstawiciela lewicy na rynku politycz-
nym. Konieczne by³o wiêc wyraŸne i wiarygodne w oczach ró¿nych grup wyborców
ustosunkowanie siê do okresu powojennego. St¹d te¿, nie zaprzeczaj¹c istnieniu zja-
wisk negatywnych („winni zbrodni powinni zostaæ ukarani”), W. Cimoszewicz wyra-
¿a³ troskê o ludzi, którzy „uczciwie pracowali w ci¹gu dziesi¹tków lat” i którzy „nie
powinni wstydziæ siê swoich ¿yciorysów”. Innymi s³owy, kandydat lewicy zg³asza³
sprzeciw wobec „marnowania tego wszystkiego, co naród wypracowa³ w ci¹gu ostat-
nich 45 lat” oraz „malowania przesz³oœci wy³¹cznie w czarnych kolorach”49.

Konstrukcja MY opiera³a siê wiêc g³ównie na wspólnocie doœwiadczeñ (zwykli lu-
dzie, którym przysz³o ¿yæ w okreœlonych warunkach ustrojowych), któr¹ ONI (ugrupo-
wania, które przejê³y w³adze w 1989 r.) teraz deprecjonuj¹. G³ówny zabieg podjêty
przez W. Cimoszewicza polega³ na przedstawieniu wizji NAS, któr¹ buduj¹ ONI:
„komunistów, czyli zbrodniarzy, karierowiczów i konformistów” oraz wizji ICH
SAMYCH, któr¹ NAM przeciwstawiaj¹: „bohaterów walcz¹cych z wrogim spo³eczeñ-
stwu systemem”. Wyra¿a³ przy tym sprzeciw wobec „stosowania odpowiedzialnoœci
zbiorowej wobec milionów uczciwych ludzi” oraz „tworzeniu nieuzasadnionych po-
dzia³ów spo³ecznych na obywateli pierwszej i drugiej kategorii”. G³ównym przeciwni-
kiem W. Cimoszewicza i opcji, któr¹ reprezentowa³ by³a „prawica realizuj¹ca politykê
przemian ustrojowych, która godzi w interesy wiêkszoœci spo³eczeñstwa” oraz wpro-
wadzaj¹ca „rz¹dy ludzi jednej orientacji”. Wówczas w³aœnie pojawi³ siê element kate-
gorii MY wykorzystywany przez przedstawicieli opcji lewicowej podczas wszystkich
kampanii wyborczych: jednolitoœæ i pojednawcze nastawienie tego obozu politycznego,
przeciwstawiane „nietolerancji, porachunkom, waœniom i nienawiœci w ¿yciu politycz-
nym”50, charakterystycznych dla konkurentów prawicowych. W 1990 r. podkreœleniu
tego elementu s³u¿y³a argumentacja wyborcza: odwo³ania do „wspó³pracy ró¿nych si³”
oraz „zabliŸniania ran” oraz wymienianie jako po¿¹danych cech przysz³ego prezydenta
takich cech jak: fachowoœæ i apolitycznoœæ, pos³ugiwanie siê racjonalnymi argumenta-
mi, poczucie zdrowego rozs¹dku oraz umiejêtnoœæ trzeŸwej oceny rzeczywistoœci.

W programie W. Cimoszewicza has³owo poruszono wszystkie kluczowe problemy
polityczne i gospodarcze Polski51. Co prawda, podejmowanie przez kandydata lewicy
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46 Program ten by³ oparty na programie spo³eczno-gospodarczym SdRP, opracowanym wiosn¹
1990 r. Za: P. Bazylko, P. Wysocki, Du¿o brylantyny, s. 43.

47 Z. Kie³miñski, op. cit., s. 129.
48 J. Bralczyk, M. Mrozowski, op. cit., s. 164 oraz A. K. Piasecki, op. cit., s. 35.
49 Por. J. Raciborski, Polskie wybory, s. 61–62.
50 „Cimoszewicz na prezydenta” – ulotka wyborcza, w: Bitwa o Belweder, s. 341.
51 Zarówno w programie wyborczym, jak i w audycjach wyborczych W. Cimoszewicza porusza-

no szereg kwestii: od zagadnienia demokracji i roli prezydenta w systemie w³adz, przez problematykê
spo³eczn¹ i gospodarcz¹ (sytuacja rolnictwa, walka z bezrobociem, bezpieczeñstwo obywateli, sytu-



(i jego otoczenie) oceny sytuacji by³o utrudnione ze wzglêdu na jego zwi¹zki z ugrupo-
waniem sprawuj¹cym w³adzê przed 1989 r., niemniej dzia³añ tego typu nie unikano.
Kandydat wypowiada³ siê krytycznie m.in. na temat systemu partyjnego („ma wci¹¿
charakter prowizoryczny, nie odzwierciedla interesów ró¿nych grup spo³ecznych”), re-
gulacji ustawowych („wadliwe”), stanu gospodarki („znajduje siê w kryzysowej zapa-
œci”) oraz sytuacji ¿yciowej spo³eczeñstwa polskiego: „Dzisiejsza Polska to nie tylko
demokratyczne przemiany, reformy spo³eczno-gospodarcze i rozbudzone nadzieje.
Polska rzeczywistoœæ to tak¿e rozczarowania wielu œrodowisk, biernoœæ i apatia, lêki
o egzystencjê, o przysz³oœæ rodziny, zak³adu pracy, kraju, zagro¿enia konfliktami i ak-
tami desperacji”52.

Kandydat wyra¿a³ jednak optymizm, i¿ sytuacja w kraju mo¿e zostaæ poprawiona
dziêki stworzeniu i realizowaniu okreœlonego program oraz aktywnej, choæ „nie wyra-
staj¹cej ponad sejm i nie zastêpuj¹cej rz¹du” prezydentury. Innym wa¿nym elementem
przekazów programowych kandydata lewicy by³ postulat z³agodzenia kosztów reform
gospodarczych. Nie kwestionuj¹c ogólnego kierunku przemian, podkreœla³, i¿ „obywa-
tele powinni mieæ pewnoœæ, ¿e wyrzeczenia, których siê od nich wymaga s¹ rzeczywiœ-
cie niezbêdne, sprawiedliwie roz³o¿one, nie zostan¹ zmarnotrawione i owocowaæ bêd¹
popraw¹ sytuacji w przysz³oœci”. Ponadto postulowa³: zwiêkszenie aktywnoœci pañ-
stwa, przeprowadzanie prywatyzacji w ró¿norodny sposób53, przyzwolenie pañstwa na
wspó³istnienie ró¿nych form w³asnoœci (rozwijanie w³asnoœci komunalnej, nie niszcze-
nie w³asnoœci spó³dzielczej) oraz likwidacjê Senatu (koncepcja jednoizbowego parla-
mentu).

Podobnie jak w przypadku programu kandydata PSL, szczególn¹ uwagê poœwiêcono
kwestiom istotnym dla mieszkañców wsi54 oraz „nieuprzywilejowanych grup spo³ecz-
nych55. WyraŸniej postulaty te zaprezentowano w platformie wyborczej, rozpowszech-
nianej w ulotkach: „[...] przeciw rynkowemu ¿ywio³owi, który uwolniony spod kontroli
pañstwa doprowadzi do nêdzy miliony ludzi”; „lewica to ochrona ludzi upoœledzo-
nych”. Kandydat krytykowa³ ideê szybkiej prywatyzacji i urynkowienia gospodarki –
„traktowane jako ideologiczny dogmat maj¹cy zwolniæ pañstwo od aktywnej polityki
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acja i rola m³odzie¿y i kobiet, kultura, emerytury i renty, niepe³nosprawni oraz opieka zdrowotna
i ochrona œrodowiska), po cele polityki zagranicznej i okreœlenie miejsca Polski na arenie miêdzyna-
rodowej. Zob. „Demokracja i sprawiedliwoœæ” – ulotka wyborcza W. Cimoszewicza, w: Bitwa o Bel-
weder, s. 333–340.

52 Mówi³ tak¿e o „procesie degradacji warunków rozwoju oœwiaty i kultury na wsi, ¿ywio³owo
narastaj¹cym bezrobociu, g³êbokim kryzysie mieszkaniowym, zubo¿eniu spo³eczeñstwa oraz g³êbo-
kim kryzysie w systemie ochrony zdrowia, w tym o dotkliwym niedoborze leków oraz narastaj¹cej
fali chorób spo³ecznych”. Za: jak wy¿ej.

53 W programie wyborczym kandydata znalaz³o siê m.in. stwierdzenie, i¿ „w sektorze w³asnoœci
pañstwowej pozostaæ powinny bogactwa naturalne, przedsiêbiorstwa infrastruktury, przemys³ obron-
ny, a tak¿e ta czêœæ innych przedsiêbiorstw, która wyka¿e wysok¹ efektywnoœæ i sprosta wymogom
konkurencji krajowej i zagranicznej”.

54 W. Cimoszewicz wymienia³ m.in. gwarantowane najni¿sze ceny interwencyjnych zakupów,
preferencyjne kredyty, ch³opska w³asnoœæ ziemi.

55 Postulowa³ m.in. pomoc pañstwa dla bezrobotnych, ochronê kobiet, pomoc dla m³odzie¿y
w „starcie ¿yciowym” oraz ochronê niepe³nosprawnych: „Twarde prawa konkurencji, niezbêdne dla
o¿ywienia gospodarczego, nie mog¹ bez interwencyjnej korekty obowi¹zywaæ w stosunku do ludzi
nie dysponuj¹cych pe³nym zdrowiem”.



gospodarczej” oraz koncepcjê rolnictwa farmerskiego, która jego zdaniem przyniesie
same efekty negatywne: „pauperyzacjê mas, rozwarstwienie spo³eczeñstwa, pog³êbie-
nie kryzysu rolnictwa”.

W zakresie polityki zagranicznej wymieniano dwa g³ówne cele: zagwarantowanie
nienaruszalnoœci granic Polski oraz rozwój wspó³pracy gospodarczej z zagranic¹. Obo-
wi¹zywaæ mia³a przy tym zasada równowa¿noœci wszystkich kierunków polskiej poli-
tyki zagranicznej oraz „porzucenie antyrosyjskich uprzedzeñ”: „Nie mo¿na dopuszczaæ
do priorytetowego traktowania stosunków z jednym partnerem przy jednoczesnym za-
niedbywaniu kontaktów z innymi. [...] Stosunki ze Zwi¹zkiem Radzieckim powinny
byæ tak samo dobre, jak z Niemcami – nie gorsze od stosunków radziecko-niemiec-
kich”56.

Kolejnym kluczowym i jednoczeœnie wyró¿niaj¹cym elementem wszystkich przeka-
zów programowych W. Cimoszewicza by³a koncepcja pañstwa neutralnego œwiatopo-
gl¹dowo (w audycjach wyborczych kandydat wypowiada³ siê przeciw: klerykalizacji
¿ycia publicznego, religii w szkole, senackiemu projektowi ustawy antyaborcyjnej
oraz rosn¹cym wp³ywom Koœcio³a w pañstwie). Kandydat ten, jako jedyny, lansowa³
tak¿e has³o równouprawnienia kobiet57.

W przypadku trzeciego kandydata o wyraŸniej etykiecie partyjnej – Leszka Mo-
czulskiego58, program wyborczy s³u¿y³ przede wszystkim okreœleniu odbiorców oferty
wyborczej oraz definicji kategorii MY–ONI. W przeciwieñstwie do programów pozo-
sta³ych uczestników rynku wyborczego, w dokumencie tym pos³u¿ono siê wyrazist¹
retoryk¹ (której zaostrzenie w pozosta³ych przekazach programowych nada³o ca³ej
kampanii L. Moczulskiego wyj¹tkowo agresywny charakter).

Ju¿ w pierwszym zdaniu oficjalnego dokumentu programowego, kandydat zadekla-
rowa³: „Nie zamierzam byæ prezydentem wszystkich Polaków”. W czasie kolejnych
elekcji prezydenckich nie pojawi³ siê ¿aden inny kandydat, który by dokona³ tak wyraŸ-
nego, negatywnego podzia³u spo³eczeñstwa polskiego w samym dokumencie progra-
mowym (L. Moczulski nie zamierza³ byæ prezydentem „dla kolaborantów, zbrodniarzy
i przestêpców przeciwko Polsce”). Konsekwencj¹ takiego podejœcia by³a rozbudowana
konstrukcja „obcych”, których stanowili „wrogowie Rzeczypospolitej” – zw³aszcza
zaœ „komuniœci”, których kandydat nazywa³ „nastêpcami Bierutów i Jaruzelskich”.
G³ównymi przeciwnikami politycznymi L. Moczulskiego i KPN byli natomiast przed-
stawiciele nowej w³adzy: ci, którzy po 1989 r. podejmuj¹ próby reformy (ich dzia³ania
okreœlone zosta³y jako „polityka drobnych kroczków i tchórzliwego ogl¹dania siê do
ty³u”, a metody postêpowania jako „nadal komunistyczne”. Grupê przeciwn¹ (MY)
stanowili „Polacy wierni Polsce” oraz spersonifikowana Rzeczpospolita: „Rzeczpo-
spolita mo¿e okazaæ im mi³osierdzie [...]. Nie zamierzamy stosowaæ odpowiedzialno-
œci zbiorowej [...]”. W celu zbudowania wspólnoty MY kandydat odwo³ywa³ siê do
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56 Por. te¿: J. Bartkowski, J. Raciborski, op. cit., s. 132–133.
57 J. Bralczyk, M. Mrozowski, op. cit., s. 165.
58 Podkreœleniu partyjnoœci kandydatury s³u¿y³y s³owa zawarte w dokumencie programowym:

„Przyjmuj¹c decyzjê Rady Politycznej Konfederacji Polski Niepodleg³ej o wysuniêciu mojej osoby
jako kandydata w nadchodz¹cych wyborach prezydenckich [...]”. Zob. P. Bazylko, P. Wysocki, Staæ
nas na pora¿kê, s. 51–52.



symboli narodowo-patriotycznej, czego przyk³adem by³o logo KPN towarzysz¹ce
L. Moczulskiemu w czasie kampanii wyborczej, na które sk³ada³y siê: flaga polska,
bia³y orze³ w koronie oraz znak Polski Walcz¹cej59.

Sytuacja panuj¹ca w kraju zosta³a w programie przedstawiona jako katastrofalna,
czemu pos³u¿y³o, podobnie jak w przypadku definiowania wrogów, silnie negatywnie
nacechowane s³ownictwo60. Mowa tu o „nêdznej kondycji” Polski, efekcie „agresji ze
wschodu i zachodu, dziesi¹tków lat satelictwa i totalitaryzmu, ¿a³osnych prób reformy
niereformowalnego”61, „zaklêtym krêgu niemo¿noœci, personalnych sporów, samoo-
granicz¹j¹cych siê programach”, „coraz bardziej pleni¹cej siê korupcji, rozdrapywaniu

maj¹tku publicznego”, „¿erowaniu ma kryzysie”, „aferach oraz nadu¿yciach”.
W oczach lidera KPN: „Polska jest jednym z najbardziej zatrutych krajów Europy, tere-
nem poszerzaj¹cej siê katastrofy ekologicznej oraz systematycznie pogarszaj¹cego siê
stanu zdrowotnego ludzi”, zaœ wieœ polska „od pó³wiecza jest eksploatowana i niszczo-
na ponad wszelkie granice. Obecny jej stan doprowadziæ mo¿e do ogólnonarodowej
katastrofy”.

W takiej sytuacji, w odczuciu kandydata konieczny jest prze³om, który nast¹piæ po-
winien w co najmniej siedmiu dziedzinach. Postulowane dzia³ania to: rekonstrukcja

niepodleg³ego pañstwa, sanacja moralna, odbudowa gospodarki, obrona rolnictwa,
ratowanie œrodowiska i biologicznego bytu narodu, reorientacja polityki zagranicznej,
dopuszczenie m³odzie¿y. I tak, rekonstrukcja pañstwa mia³aby nast¹piæ w wyniku przy-
wrócenia „demokratycznej ustawy konstytucyjnej z 23 kwietnia 1935 r.” Dziêki temu
zabiegowi oraz poprzez odrzucenie „reliktów satelickiej PRL”, zdaniem L. Moczul-
skiego, mo¿liwe stanie siê, „za jednym zamachem uwolnienie nas od ca³ego systemu
miêdzynarodowych ograniczeñ i uwarunkowañ, które spêta³y Polskê w minionym
pó³wieczu”. Z kolei sanacja moralna bêdzie mog³a nast¹piæ dopiero po „rozliczeniu
i poci¹gniêciu do odpowiedzialnoœci wszystkich winnych zbrodni na narodzie polskim

oraz tych, którzy doprowadzili nasz kraj do obecnego rozpaczliwego stanu”.
Narzêdziami poprawy sytuacji gospodarki mia³y byæ z kolei m.in. szybka i jawna

prywatyzacja (przeprowadzona na ró¿ne sposoby, w tym poprzez aksjonariat obywa-
telski i pracowniczy) oraz odrzucenie dotychczasowej polityki na rzecz „przystosowa-
nej do polskich warunków odmiany thatcheryzmu”62. Wszystkie dzia³ania, zdaniem
L. Moczulskiego, powinny mieæ charakter radykalny i prowadziæ do likwidacji „trzech
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59 Orze³ w koronie uto¿samia Polskê woln¹, niepodleg³¹ i wielk¹: korona kojarzy siê najczêœciej
z godnoœci¹, dum¹, nagrod¹, przepychem i prymatem, a ukoronowanie oznacza osi¹gniêcie jakiegoœ
trudnego celu, sukces, zaœ orze³ jest symbolem potêgi, ³aski, odrodzenia, d³ugowiecznoœci, szczodro-
œci, sprawiedliwoœci, geniuszu, zwyciêstwa. Za: J. Altkorn, Symbole wykorzystywane w znakach to-
warowych, „Aida media” 1995, nr 3, s. 17 oraz K. Uœciñski, Jeleñ w banku, „Aida media”1995, nr 5,
s. 18.

60 Por. A. Winiarska-Maziuk, op. cit., s. 156.
61 „Koniecznoœæ prze³omu” – program wyborczy L. Moczulskiego, w: Bitwa o Belweder,

s. 357–359.
62 Kandydat ten postulowa³ tak¿e: „u³atwianie tworzenia i rozwoju drobnych przedsiêbiorstw

prywatnych, oraz radykalne zwiêkszenie p³ac w celu pobudzenia popytu i w konsekwencji produkcji
i sta³e poszerzanie rynku wewnêtrznego oraz tanie kredyty dla rolników”. L. Moczulski przeciwny
by³ natomiast idei farmeryzacji, któr¹ nazywa³ „niewydarzonym pomys³em”.



filarów gospodarki komunistycznej: dominacji w³asnoœci pañstwowej, monopolistycz-
nej organizacji gospodarki oraz bezpoœredniego jej zarz¹dzania przez rz¹d”.

Z kolei reorientacja polityki zagranicznej prowadziæ mia³a do po³o¿enia g³ów-
nego nacisku na wspó³pracê z „wyzwalaj¹cymi siê narodami Miêdzymorza – strefy
rozci¹gaj¹cej siê pomiêdzy etniczn¹ Rosj¹ a EWG”, tak by: „wyrwaæ Polskê z mo-
skiewskich op³otków i nie dopuœciæ, by znalaz³a siê w op³otkach waszyngtoñskich
i berliñskich”. Generalnym zaœ celem zmiany mia³o byæ przywrócenie utraconej dumy,
godnoœci i szacunku63. Zadaniu temu mo¿e, w opinii L. Moczulskiego podo³aæ jedynie
silny prezydent oraz postulowana wymiana elity w³adzy (dopuszczenie m³odzie¿y do
„przejmowania steru w³adzy na dole i na górze” i przejêcie przez ni¹ odpowiedzialno-
œci za kraj mia³o „wyprowadziæ nasz kraj ze stanu katastrofy”).

L. Moczulski okreœla³ swój program jako przejaw romantyzmu politycznego i eko-
nomicznego: „Specjalizujê siê w nierealistycznych programach, bo tylko tak mo¿na siê
wyrwaæ z b³ota, w którym siedzimy”. Z drugiej zaœ strony sk³ada³ obietnice dos³owne:
„za trzy miesi¹ce mog¹ byæ odczuwalne pierwsze oznaki poprawy w Polsce, a za 20 lat
bêdziemy mieli ten sam poziom zamo¿noœci i cywilizacji, co na Zachodzie”64. Przeka-
zy programowe kandydata KPN charakteryzowa³ narodowy fundamentalizm i skrajny
sposób formu³owania s¹dów, które nios³y ze sob¹ groŸbê dramatycznych wewnêtrz-
nych konfliktów o cechach odwetu i jako takie budzi³y lêk (jednym z elementów by³o
tak¿e wymienianie potencjalnych nowych Ÿróde³ zagro¿eñ: obcego kapita³u – zw³asz-
cza niemieckiego oraz mocarstwowych ambicji Rosji). Co prawda, program ten zosta³
odrzucony przez wyborców, jednak wywar³ wp³yw na przekazy programowe innych
kandydatów: np. has³o wycofania wojsk radzieckich g³osili tak¿e i L. Wa³êsa i T. Ma-
zwiecki, a wolê przejêcia insygniów w³adzy od emigracyjnego prezydenta – R. Kaczo-
rowskiego deklarowa³ tak¿e L. Wa³êsa.

Z kolei S. Tymiñski potraktowa³ swój program wyborczy (zawarty we wspomnia-
nej wczeœniej ksi¹¿ce Œwiête psy65) przede wszystkim jako narzêdzie legitymizacji, re-
kwizyt wykorzystywany w audycjach wyborczych oraz instrument marketingowy
(ksi¹¿ka wysy³ana by³a do osób, które zebra³y okreœlon¹ liczbê podpisów pod jego kan-
dydatur¹). Podczas kampanii swoje przekazy programowe opiera³ g³ównie na zbiorze
21 punktów pt. „Tezy programu gospodarczego, listopad 1990 roku”66. Napisanie
ksi¹¿ki, jak sam deklarowa³, „sta³o siê koniecznoœci¹”, gdy¿ „los wyznaczy³ mu zada-
nie”67. Koniecznoœæ ta wynika³a z sytuacji, jaka zadaniem S. Tymiñskiego panowa³a
w Polsce – jego wizja by³a w tym zakresie bardzo pesymistyczna: „W chwili zagro¿e-

nia niepodleg³oœci, wobec zbli¿aj¹cej siê klêski, która pogr¹¿y nas w otch³ani niewol-

nictwa i upodlenia”, „Musimy za wszelk¹ cenê obroniæ Polskê przed upadkiem.
Nadchodzi ostatni moment, zbli¿a siê godzina prawdy”. Sytuacjê tê pog³êbiaæ mia³
brak powszechnej œwiadomoœci, ¿e „Polska ju¿ dzisiaj jest obiektem powa¿nej agresji”
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63 Jeden ze sloganów wyborczych tego kandydata brzmia³: „Przywróciæ godnoœæ i szacunek Rze-
czypospolitej”.

64 J. Bartkowski, J. Raciborski, op. cit., s. 133–134.
65 S. Tymiñski, Œwiête psy, [b.m.w.], 1990. Ksi¹¿ka wydana zosta³a przez samego autora.
66 Stanis³aw Tymiñski – kandydat niezale¿ny na prezydenta. Tezy programu gospodarczego, listo-

pad 1990 r., w: Bitwa o Belweder, 363–365.
67 S. Tymiñski, op. cit., s. 7.



(trwa „wojna ekonomiczna”), a sami Polacy znajduj¹ siê w stanie „letargu”. Prezento-
wany obraz charakteryzowa³ negatywizm, zaœ zastosowany jêzyk przywodzi³ na myœl
apokaliptyczne i z³owieszcze proroctwa („Polska ma byæ enklaw¹ bia³ych Murzynów
Europy”).

W publikacji tej wyró¿niæ mo¿na dwie czêœci: wprowadzaj¹c¹ (zawieraj¹c¹ obraz
Polski i wyznaczaj¹c¹ metody dzia³ania) i drug¹, zawieraj¹c¹ opis doœwiadczeñ i „wy-
nikaj¹cych z nich osobistych refleksji”. W pierwszej czêœci pracy dominowa³a retoryka
walki: „IdŸ na wojnê”; „Dajê ci broñ do rêki”, „plan kampanii wojennej”, „mobiliza-
cja”, „atak to najskuteczniejsza forma obrony”, „potrzebni s¹ bojownicy uzbrojeni
w kalkulator i d³ugopis”, „walka przodków”, „Polska jest ofiar¹ wojny ekonomicznej”,
„wojna podjazdowa”, „wojna partyzancka”. U¿yte zosta³y w niej okreœlenia silnie na-
cechowane emocjonalnie, a tak¿e bezpoœrednie odwo³ania do instynktów („Polak bê-
dzie zwalcza³ Polaka z g³odu”)68. Towarzyszy³o temu wyraŸne wskazanie wrogów oraz
Ÿróde³ potencjalnego zagro¿enia (Niemcy i Rosja) oraz dodatkowych czynników, tym
razem wewnêtrznych, zwiêkszaj¹cych niebezpieczeñstwo („s³aby nieudolny rz¹d”69).

Jednoczeœnie, autor wskazywa³ sposoby zmiany sytuacji oraz siebie jako tego, któ-
ry te zmiany gwarantowa³, przy czym czyni³ to b¹dŸ bezpoœrednio („przekonywa³em,
ale nie zosta³em zrozumiany”), b¹dŸ poœrednio, odwo³uj¹c siê do pomocy spoza kraju
(„tylko oni [Polacy mieszkaj¹cy na Zachodzie – przyp. autorki] mog¹ pomóc w wypro-
wadzeniu Polski z kryzysu ekonomicznego”). Zarysowana w ksi¹¿ce konstrukcja
MY–ONI mia³a wyj¹tkowy charakter: ONI to wspomniani wrogowie70, MY to przede
wszystkim „Polacy, osi¹gaj¹cy sukcesy ekonomiczne na Zachodzie”. S. Tymiñski
pos³ugiwa³ siê dodatkowymi kategoriami: WY: „Polacy, mieszkaj¹cy w Polsce” oraz
TY: „czytelnik ksi¹¿ki, ktoœ wyró¿niony – ten, który posiad³ w ten sposób now¹ wie-
dzê, która uczyni go m¹drzejszym, szczêœliwszym i bogatszym”. Celem tej czêœci
ksi¹¿ki by³o przede wszystkim wys³anie „sygna³u, który powinien przenikn¹æ do œwia-
domoœci ka¿dego Polaka” i wezwanie do walki.

Druga czêœæ pracy (kolejne rozdzia³y) stanowi³a zbiór refleksji na szereg tematów:
od zagadnieñ ekonomicznych, przez kwestie polityki, po zagadnienia pseudopsycholo-
giczne. Obok wyjaœnieñ takich kwestii jak dzia³anie gie³dy akcyjnej i zasad wolnego
rynku, S. Tymiñski dawa³ rady: „Jak wybraæ kierownika?”, „Jak za³o¿yæ przedsiêbior-
stwo?” oraz „Jak siê wzbogaciæ?”; komentowa³ ustrój socjalistyczny oraz dzia³ania
rz¹du i rolê zwi¹zków zawodowych, a tak¿e wypowiada³ siê na tematy: zbrojeñ oraz
miêdzynarodowego podzia³u produkcji. Sporo uwagi poœwiêci³ równie¿ takim zagad-
nieniom jak: stres oraz wartoœciowanie cz³owieka (cztery wcielenia cz³owieka). Po-
s³ugiwa³ siê przy tym dialogowym stylem narracji (rozmowa z czytelnikiem: „Pytasz
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68 Jednym z zabiegów dokonanych przez S. Tymiñskiego by³o nadanie nowego wymiaru takim
pojêciom jak: niepodleg³oœæ, demokracja i wolnoœæ – by³y one przez niego postrzegane przez pryzmat
materializmu. Za: A. Winiarska-Maziuk, op. cit., s. 159.

69 S. Tymiñski, op. cit., s. 7–13.
70 Do kategorii ONI zaliczyæ mo¿na tak¿e tytu³owe „œwiête psy, które potrafi¹ tylko wyæ po no-

cach”, a nie robi¹ nic dla poprawienia sytuacji kraju. Co prawda w pracy nie ma wyraŸnego po³¹czenia
tego okreœlenia z konkretnymi podmiotami, jednak z ca³oœci wypowiedzi kandydata wywnioskowaæ
mo¿na, i¿ chodzi tu zarówno o cz³onków w³adz (rz¹du), jak i samych obywateli: „Wszystko, co siê
dzieje nie jest win¹ rz¹du, tylko nas samych, gdy¿ sami ten rz¹d wybraliœmy” – cyt. za: tam¿e, s. 52.



o ... Odpowiadam...”). Jêzyk, którym zosta³a napisana ta czêœæ ksi¹¿ki charakteryzowa³
siê z jednej strony prostot¹, z drugiej zaœ wystêpowaniem s³ów specjalistycznych oraz
wyra¿eñ w jêzyku angielskim. Przyjêta konstrukcja pracy mia³a przedstawiaæ S. Ty-
miñskiego jako cz³owieka doskonale zorientowanego w wielu kwestiach, a jednocze-
œnie bliskiego wyborcom.

Pesymistycznej wizji sytuacji w Polsce, S. Tymiñski przeciwstawia³ w³asn¹ nadzie-
jê, ¿e „mo¿e byæ lepiej” – na postawione przez siebie pytanie „Kiedy Polska mo¿e do-
goniæ Zachód?” – odpowiada³: „Mo¿e to zrobiæ natychmiast [...]. Uwa¿asz, ¿e bardzo
trudno pokonaæ bariery opóŸnienia ekonomicznego. To nieprawda”71. Kluczem do suk-
cesu mia³o byæ pos³uchanie jego rad i wskazówek („Ja wam powiem”, „Ja wam wyja-
œniê”), przy czym uwagê zwraca³a pewnoœæ sformu³owanych rad i recept, ujawniaj¹ca
myœlenie ¿yczeniowe ich autora72.

Z kolei wspomniany zbiór 21 punktów programowych w swej treœci nie stanowi³
bezpoœredniego skrótu ksi¹¿ki (choæ pewne kas³a, stwierdzenia i idee zosta³y powtó-
rzone), lecz zawiera³ deklaracje i stwierdzenia natury bardziej ogólnej i dotycz¹ce bez-
poœrednio wyborów. Wysoki poziom abstrakcyjnoœci prezentowanych pogl¹dów
i hase³ wyklucza³ mo¿liwoœæ wszelkiej polemiki, a przy tym pozwala³ na ich dowoln¹
interpretacjê przez odbiorców73. Tak¿e w tym dokumencie dominowa³a retoryka walki:
„wojna ekonomiczna”, „walka o dobrobyt”, „musimy broniæ”, „ofiara wojny ekono-
micznej”, nie zawarto w nim natomiast odniesieñ do konstrukcji MY–ONI, ani dekla-
racji ideowych (kandydat prezentowa³ siê jako ten, który posiada wizjê, „pozwalaj¹c¹
zapomnieæ o ró¿nicach miêdzy lewic¹, prawic¹ i centrum”74).

Z kolei w wypowiedziach skierowanych do wyborców podczas spotkañ i wieców
oraz za poœrednictwem œrodków masowego przekazu znaleŸæ mo¿na by³o odzwiercie-
dlenie myœli zawartych w Œwiêtych psach. Pierwszym sk³adnikiem apelu by³o zapew-
nienie, i¿ posiada plan gospodarczy (czego dowodem mia³a byæ w³aœnie ksi¹¿ka) oraz
¿e wszyscy powinni mieæ mo¿liwoœæ osi¹gania zysku. Bezpoœrednio odwo³ywa³ siê
przy tym do uczuæ narodowych, ³¹cz¹c ró¿ne w¹tki: osobisty, ekonomiczny i geopoli-
tyczny. Podobnie jak w ksi¹¿ce, w przekazach tych ³¹czy³ atmosferê alertu z wizj¹
œwietlanej przysz³oœci („Polska znowu mo¿e zostaæ mocarstwem”)75. Drugim sk³adni-
kiem wyst¹pieñ S. Tymiñskiego by³a zdecydowana krytyka elity „solidarnoœciowej”,
przy jednoczesnym podkreœlaniu, i¿ z uznaniem odnosi siê do cz³onków „S”, zw³asz-
cza tej pierwszej z 1980 r. Z czasem krytyka ta skoncentrowa³a siê na rz¹dzie i osobach
premiera T. Mazowieckiego oraz wicepremiera L. Balcerowicza (zarzut sprzeda¿y za
bezcen prywatyzowanych zak³adów, doprowadzenia kraju do stanu katastrofy, krytyka
planu przekszta³ceñ gospodarczych). I wreszcie, trzecim elementem tych wypowiedzi
by³o prezentowanie postawy antyelitystycznej76. Natomiast w publicznych i telewizyj-
nych wyst¹pieniach S. Tymiñskiego przewa¿a³a „argumentacja negatywna – silnie ak-

313

71 S. Tymiñski, op. cit., s. 37.
72 Por. J. Bralczyk, M. Mrozowski, op. cit., s. 159.
73 Z. Kie³miñski, op. cit., s. 130.
74 Tam¿e, s. 129–130.
75 J. Raciborski, Polskie wybory, s. 65 oraz J. Bartkowski, J. Raciborski, op. cit., s. 140.
76 Jak wy¿ej.



centowana i konkretna, nad argumentacj¹ pozytywn¹ – mglist¹ i ogólnikow¹”77. Do tej
ostatniej zaliczyæ mo¿na ostentacyjne wrêcz odwo³ywanie siê do uczuæ patriotycznych
i religijnych. Wœród obietnic wyborczych dominowa³y zaœ te o charakterze dos³ownym
i rewindykacyjnym.

Przygotowane ostatecznie programy wyborcze T. Mazowieckiego i L. Wa³êsy
pe³ni³y w kampanii obu kandydatów ca³kowicie odmienn¹ rolê – program premiera
stanowi³ niejako podsumowanie wszystkich przekazów z okresu poprzedzaj¹cego wy-
bory (by³ z nimi zgodny), zaœ program przewodnicz¹cego „S” stanowi³ swoiste uzu-
pe³nienie tego, co kandydat mówi³ w czasie kampanii (w programie nie znalaz³a siê
wiêkszoœæ hase³ i obietnic sk³adanych w audycjach wyborczych i podczas spotkañ
z wyborcami78). Co wiêcej, T. Mazowiecki wskazywa³, i¿ Polak potrzebuje „prezyden-
ta, który ma program”, zaœ L. Wa³êsa publicznie g³osi³, i¿ prezydent nie powinien mieæ
tego typu dokumentu79.

Egzegeza programów tych kandydatów solidarnoœciowych prowadzi do wniosku
o nieistnieniu ró¿nic w propagowanych wizjach kraju i prezydentury oraz postrzeganych
g³ównych zadaniach na najbli¿sze lata. Hipoteza postawiona przez Z. Kie³miñskiego,
¿e „gdyby kandydaci w okresie niektórych kampanii prezydenckich pozamieniali siê
oficjalnymi programami, to prawdopodobnie ma³o kto by to zauwa¿y³”, choæ jak pisze
sam jej autor – ¿artobliwa, w tym przypadku zdaje siê potwierdzaæ (zob. tab. 19). Tym,
co ró¿ni³o oficjalne dokumenty programowe dwóch kandydatów solidarnoœciowych
by³a tylko ich struktura, stopieñ szczegó³owoœci wyodrêbniania zagadnieñ oraz (choæ
w du¿o mniejszym stopniu) retoryka.

I tak, program wyborczy T. Mazowieckiego, zatytu³owany „Program dla Polski”
sk³ada³ siê z wprowadzenia oraz 14 punktów80, zaœ program L. Wa³êsy „Nowy po-
cz¹tek” wyró¿nia³ 5 dziedzin (zagadnieñ)81 i zakoñczenie. W obu dokumentach znaleŸæ
mo¿na odwo³ania do okresu minionego, który T. Mazowiecki w swoim programie
okreœla³ mianem „45 lat komunistycznej dyktatury”, zaœ L. Wa³êsa „komunizmem”,
a tak¿e pesymistyczn¹ wizjê sytuacji Polski – „pó³wiekowe opóŸnienie rozwoju”, które
musi i mo¿e (obu kandydatów ³¹czy³a wiara w mo¿liwoœæ poprawy) zostaæ nadrobione.
Kandydaci ró¿nili siê natomiast w kwestii tego, co zosta³o ju¿ osi¹gniête: T. Mazowiec-
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77 J. Bralczyk, M. Mrozowski, op. cit., s. 160.
78 Trudno np. znaleŸæ w tym dokumencie s³ynn¹ obietnicê rozdania po 100 mln starych z³otych,

czy te¿ wywo³ania „wojny na górze”. Por. J. Raciborski, Polskie wybory, s. 67 oraz A. K. Piasecki, op.
cit., s. 38.

79 W swoich audycjach wyborczych kilka razy pokaza³ broszurê zawieraj¹c¹ program, ale nigdy
siê do niego nie odnosi³, choæ pierwotnie zapowiedzia³, ¿e poszczególne jego elementy bêdzie oma-
wia³ podczas kolejnych wyst¹pieñ publicznych w ró¿nych miejscowoœciach. Za: P. Bazylko, P. Wy-
socki, „Wszyscy ludzie prezydenta”, s. 82.

80 Punkty te nosi³y nastêpuj¹ce tytu³y: 1. Rzeczpospolita – pañstwo demokratyczne, 2. Niepod-
leg³oœæ i suwerennoœæ, 3. Polityka zagraniczna, 4. Obrona narodowa, 5. Pañstwo prawa i walka z prze-
stêpczoœci¹, 6. W³asnoœæ i ustrojowe zmiany w³asnoœci, 7. Inflacja, rynek, walka z recesj¹,
8. Rolnictwo, 9. Sytuacja mieszkaniowa, 10. Ochrona œrodowiska, 11. Polityka spo³eczna i opieka
zdrowotna, 12. Samorz¹d lokalny, 13. Rozwi¹zywanie konfliktów zbiorowych, 14. Prezydent Rze-
czypospolitej.

81 By³y to: urz¹d prezydenta, polityka wewnêtrzna, polityka gospodarcza, polityka zagraniczna
i polityka spo³eczna.



ki podkreœla³, ¿e od 14 miesiêcy, czyli w okresie istnienia rz¹du, którego by³ premie-
rem. Polska znajduje siê na drodze ku „krajowi normalnemu i nowoczesnemu”;
L. Wa³êsa natomiast ca³kowicie pomija³ tê kwestiê, traktuj¹c moment wyborów jako
pocz¹tek zmian.

Tabela 21
Podobieñstwa w dokumentach programowych T. Mazowieckiego i L. Wa³êsy

Tadeusz Mazowiecki Lech Wa³êsa

Polityka
wewnêtrzna

Przestrzeganie rz¹dów prawa,
Bezpieczeñstwo obywateli,
Nowa konstytucja,
Armia zawrócona narodowi (sprawne wojsko)

Praworz¹dnoœæ organów w³adzy,
Bezpieczeñstwo obywateli,
Nowa konstytucja,
Armia – niezbêdny czynnik ochrony suweren-
noœci pañstwa

Stosunek do
w³adz PRL

Przestêpstwa dokonane przez cz³onków daw-
nych w³adz i ich wspó³pracowników bêd¹
ujawnione, a winni stawiani przed s¹dem

Musi nast¹piæ pe³ne rozliczenie minionych
rz¹dów komunistycznych (naprawiæ krzywdy
i zadoœæuczyniæ ofiarom przeœladowañ)

Gospodarka W³asnoœæ prywatna, gospodarka rynkowa,
prywatyzacja

Gospodarka rynkowa oparta na prywatnej
w³asnoœci, prywatyzacja

Polityka za-
graniczna

Niepodleg³oœæ, suwerennoœæ,
Polityka wspó³pracy i dobrego s¹siedztwa ze
Wschodem,
Utrwalanie pojednania z Niemcami,
D¹¿enie do integracji z Europ¹ Zachodni¹,
Wspó³praca z Litw¹, £otw¹ i Bia³orusi¹ oraz
s¹siadami z Po³udnia

Niepodleg³oœæ, suwerennoœæ,
Dobre stosunki z ZSRR i Rosj¹,
Dobre stosunki z wszystkimi s¹siadami,

D¹¿enie do integracji z Europ¹ Zachodni¹

Polityka
spo³eczna

Praca, rynek, bezp³atna publiczna oœwiata i s³u¿ba zdrowia, pomoc dla najubo¿szych

Prezydent Nie zastêpuje innych instytucji pañstwowych,
Mo¿e dzia³aæ tylko w ramach wyznaczonych
przez prawo,
Zapewnia spójnoœæ dzia³ania instytucji pañ-
stwa,
Wytycza strategiczne kierunki polityki pañ-
stwa w dziedzinie spraw zagranicznych,
Stoi na stra¿y konstytucji,
Godnie reprezentuje majestat Rzeczypospo-
litej,
Zapewnia obywatelom poczucie spokoju i sta-
bilnoœci polityki pañstwowej,
Mediator,
Gwarant demokracji

Odpowiedzialny przed narodem,

Wytycza kierunek polityki pañstwa zgodnie
z wol¹ narodu,
Troszczy siê o sprawiedliwoœæ i bezpieczeñ-
stwo obywateli,
Utrwala stabilnoœæ wewnêtrzn¹ i niepod-
leg³oœæ kraju,

Moderator,
Gwarant demokracji

�ród³o: Opracowanie w³asne.

Wymowa programu wyborczego T. Mazowieckiego by³a realistyczna – unikano
sk³adnia obietnic i podkreœlano œwiadomoœæ „istniej¹cych ograniczeñ i mo¿liwoœci”.
Przywo³ywano tak¿e koniecznoœæ ponoszenia wyrzeczeñ: „Mój program nie jest abs-
trakcj¹ czy zbiorem ¿yczeñ. Wynika on z ponad rocznych doœwiadczeñ w kierowaniu
pracami rz¹du. Jest zakorzeniony w tym, co zosta³o ju¿ dokonane [...]”. Przes³aniem
oficjalnego dokumenty by³a wiêc kontynuacja, która sta³a siê has³em przewodnim
tak¿e pozosta³ych form przekazów programowych.
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Z kolei z ogólnikowych stwierdzeñ zawartych w programie wyborczym L. Wa³êsy
trudno by³o wywnioskowaæ g³ówny motyw kampanii, którym by³o „przyspieszenie”.
Ponadto, T. Mazowiecki w swoim programie deklarowa³, i¿ zamierza byæ reprezentan-
tem (g³osem) „rozumnej wiêkszoœci polskich obywateli”, zaœ L. Wa³êsa w ¿adnym
z przekazów programowych nie definiowa³ grupy docelowej kampanii.

Elementem ró¿ni¹cym oba programy by³a tak¿e zawarta w nich konstrukcja opozy-
cji MY–ONI. Tadeusz Mazowiecki pojêciem MY okreœla³ zarówno Polaków, jak
i obóz sprawuj¹cy w³adzê (rz¹d solidarnoœciowy) – konstrukcja ta nie by³a wiêc
ca³kiem jasna. Z kolei L. Wa³êsa konstruowa³ pojêcie MY w oparciu o nastêpuj¹ce
wartoœci: polskoœæ, etos „S” oraz spo³eczna nauka Koœcio³a82. W obu konstrukcjach
zbiorowoœæ ta mia³a zarówno obowi¹zek, jak i szansê dzia³ania na rzecz kraju (by³a za-
tem traktowana jako element aktywny): „musimy budowaæ now¹ Rzeczpospolit¹”
(L. Wa³êsa), „jesteœmy zdolni w krótkim czasie zbudowaæ kraj, w którym bêdziemy siê
czuli nie tylko wolni, ale tak¿e dumni z samych siebie, z naszych osi¹gniêæ zdobytych
przez nas samych [...]” (T. Mazowiecki). L. Wa³êsa pos³ugiwa³ siê w nich czêsto jesz-
cze inn¹ kategori¹: WY – „od was zale¿y wszystko”, „pytam was”, „jestem jednym
z was” itd.83

Wspólne obu kandydatom by³o równie¿ definiowanie kategorii INNYCH jako
przedstawicieli poprzedniego systemu. Obie wspomniane kategorie nabiera³y wiêkszej
wyrazistoœci (i odmiennoœci) w innych przekazach programowych. W wypowiedziach
L. Wa³êsy INNYCH stanowili: A. Michnik, T. Mazowiecki i inni dzia³acze „S”, którzy
przeciwko niemu wst¹pili w czasie wyborów, przy czym jego stosunek do przeciwni-
ków przybiera³ postaæ paternalizmu lekcewa¿¹co – wybaczaj¹cego (objawiaj¹c¹ siê
zwykle kpin¹ i ironi¹). Z kolei T. Mazowiecki w zasadzie nie definiowa³ swoich wro-
gów ani przeciwników – czyni³o to natomiast jego otoczenie, do tego stopnia, i¿ opozy-
cja ta przybra³a postaæ: ON (T. Mazowiecki) – ON (L. Wa³êsa).

Ró¿nice w wizji dzia³ania na rzecz poprawy sytuacji w Polsce stawa³y siê bardziej
dostrzegalne w wypowiedziach oraz has³ach wyborczych. Niemniej, jak ju¿ wspom-
niano, polega³y one g³ównie na preferowaniu odmiennego tempa przemian, nie zaœ ich
kierunku. L. Wa³êsa formu³owa³ g³ównie apele nawo³uj¹ce wyborców do aktywnego
uczestnictwa w ¿yciu politycznym oraz deklaracje przyspieszenia reform demokra-
tycznych i obietnice warunkowe. Dwoma innymi najczêœciej pojawiaj¹cymi siê
w wypowiedziach L. Wa³êsy w¹tkami by³y: prywatyzacja jako warunek wyzwalania
aktywnoœci gospodarczej, prowadz¹cej do zamo¿noœci oraz rozliczenie poprzedniego
systemu (ale nie na zasadzie odpowiedzialnoœci zbiorowej)84 – ten ostatni element sta-
nowi³ zreszt¹ jeden z narzêdzi krytyki skierowanej pod adresem rz¹du T. Mazowieckie-
go i idei „grubej kreski” propagowanej przez ówczesnego premiera. W przekazach tych
L. Wa³ês¹ prezentowa³ równie¿ ideê prezydencjalizmu (aktywnej prezydentury, któr¹
obrazowa³ metaforami „prezydenta z siekier¹”, „lataj¹cego Holendra”, „szeryfa”),
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82 L. Wa³êsa odwo³ywa³ siê przede wszystkim do symboliki „S” i emocjonalnej warstwy skoja-
rzeñ z etykietk¹ „S”: atmosfery zwi¹zanej z powstaniem i istnieniem tego ruchu, godnoœci¹, cz³owie-
czeñstwa, etosem walki i s³usznych racji. Za: A. Winiarska-Maziuk, op. cit., s. 162.

83 Por. I. Kamiñska-Szmaj, op. cit., s. 145–146.
84 J. Bralczyk, M. Mrozowski, op. cit., s. 156.



a tak¿e wyra¿a³ rozczarowanie faktem, i¿ „Polsk¹ rz¹dzi nowa nomenklatura, w której
wielkie wp³ywy maj¹ nadal „czerwoni”. Deklarowa³ przy tym, i¿ zadaniem, które sobie
postawi³ by³o „przewietrzenie Warszawy” oraz „rozbicie klik”85. Przekazy o tej treœci
odwo³ywa³y siê do nastrojów antyelitystycznych, a jêzyk, którym by³y sformu³owane
okreœliæ mo¿na jako dynamiczny i bogaty w ³atwo zrozumia³e figury stylistyczne.

Audycje wyborcze i wyst¹pienia T. Mazowieckiego zawiera³y natomiast odniesie-
nia do dotychczasowych osi¹gniêæ rz¹du (zw³aszcza w zakresie polityki zagranicz-
nej86) oraz argumenty na rzecz koniecznoœci kontynuacji trudnego programu rz¹dowe-
go („nie ma dróg na skróty”). Pomimo, i¿ to T. Mazowiecki dysponowa³ wówczas za-
równo rzeczywistym programem i doœwiadczeniem w przeprowadzaniu reform, jego
oferta wyborcza sprawia³a wra¿enie wtórnej wobec hase³ g³oszonych przez L. Wa³êsê.
Wynika³o to zapewne z tonu wypowiedzi i dynamiki kampanii tego ostatniego: jako
pierwszy publicznie porusza³ okreœlone kwestie, wiêc by³ z nimi silniej identyfikowa-
ny, zaœ jego wiara w przeprowadzenie zmian okaza³a siê byæ skuteczniejszym na-
rzêdziem ni¿ realistyczne prognozy ówczesnego premiera.

Pierwsze wolne wybory prezydenckie w III RP sta³y siê okazj¹ do zaprezentowania
ró¿nych koncepcji prezydentury. Z przekazów programowych kandydatów wy³ania³y
siê wówczas dwie wizje: prezydenta „silnego i aktywnego” (L. Wa³êsa, L. Moczulski,
R. Bartoszcze, S. Tymiñski) oraz prezydenta – aktywnego arbitra (W. Cimoszewicz,
T. Mazowiecki). Przedstawiciele tej pierwszej opcji, siln¹ prezydenturê (szerokie
przedstawiali jako „jeden ze sposobów zapewnienia stabilnoœci systemu politycznego
Polski” (R. Bartoszcze) lub swoistego „nadpremiera”: „prezydent ma obowi¹zek wy-
egzekwowaæ od rz¹du rozwojowo-strategiczny plan gospodarczy [...]” (S. Tymiñski).
Z kolei zwolennicy drugiej z wymienionych koncepcji uwa¿ali, ¿e prezydent ma byæ
przede wszystkim „mediatorem w sporach miêdzy g³ównymi si³ami politycznymi”,
którego „pozycja i autorytet powinny wynikaæ z jego funkcji jako organu czuwaj¹cego
nad przestrzeganiem konstytucji i ustaw” i który „zapewni poczucie elementarnego
bezpieczeñstwa socjalnego”; „Prezydent powinien odgrywaæ rolê zespalaj¹c¹ i równo-
wa¿¹c¹ funkcjonowanie naczelnych w³adz w pañstwie”.

B. Wybory w 1995 r.

Podobnie jak w przypadku pierwszych powszechnych wyborów Prezydenta RP,
wyró¿niæ mo¿na dwie podstawowe grupy kandydatów: posiadaj¹cych program wybor-
czy i odwo³uj¹cych siê do niego w czasie kampanii oraz tych, którzy albo programu nie
posiadali, albo najwiêkszy nacisk k³adli na inne przekazy programowe. Do pierwszej
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85 J. Raciborski, Polskie wybory, s. 67 oraz J. Bartkowski, J. Raciborski, op. cit., s. 138.
86 W czasie kampanii wyborczej (14 XI 1990 r.) zawarto w Warszawie traktat z Niemcami po-

twierdzaj¹cy granicê zachodni¹ Polski. Ponadto, w czasie wczeœniejszego spotkania z kanclerzem
H. Kohlem, T. Mazowiecki uzyska³ obietnicê zniesienia wiz do tego kraju i zgodê na legaln¹ kr-
ótkoterminow¹ pracê w Niemczech znacznej liczby Polaków. Z kolei rz¹d USA obieca³ wówczas po-
wa¿n¹ redukcjê polskiego d³ugu. Co wiêcej, trwa³y wtedy (z szansami na sukces) negocjacje nad
uk³adem stowarzyszeniowym ze Wspólnotami Europejskimi. Por. J. Raciborski, Polskie wybory, s.
63 oraz J. Bartkowski, J. Raciborski, op. cit., s. 137.



grupy nale¿eli g³ównie tzw. kandydaci partyjni oraz „kandydaci œrodka”, do drugiej zaœ
wiêkszoœæ pozosta³ych kandydatów (w tym ówczesny prezydent L. Wa³êsa, który choæ
posiada³ deklaracjê programow¹: „Zawsze dla Polski”, ponownie g³osi³ pogl¹d, i¿ pre-
zydent nie mo¿e mieæ programu – musi byæ elastyczny i reagowaæ na uk³ad si³)87.

Kandydatów w sferze programowej ró¿ni³ przede wszystkim: stosunek do prze-
sz³ego systemu (podzia³ historyczny), stosunek do wolnego rynku, prywatyzacji, re-
prywatyzacji, w³asnoœci, roli pañstwa w gospodarce (podzia³ gospodarczy), stosunek
do tradycyjnych wartoœci, miejsca Koœcio³a w ¿yciu publicznym, uregulowania stosun-
ków pañstwo–Koœció³, do problemu aborcji (podzia³ ideowy i œwiatopogl¹dowy), a tak-
¿e wizja polskiej polityki zagranicznej i miejsca Polski w Europie88. W przekazach
formu³owanych przez pretendentów do urzêdu prezydenckiego znaleŸæ mo¿na tak¿e
kilka resentymentów: antykomunistyczny, religijny, tradycjonalistyczny i ludowo-pa-
triotyczny, które przeciwstawiane by³y postulatom laicyzacji pañstwa i pogl¹dom mo-
dernistycznym oraz proeuropejskim.

Wyrazem tych podzia³ów by³y konstrukcje kategorii MY–ONI89. I tak do opozycji
opartej na podziale ideologicznym nawi¹zywali: J. Korwin-Mikke (ONI to „czerwone

pijawki”), L. Wa³êsa („komuniœci”, „komuna”, „postkomuniœci”, „czerwoni” itd.),
L. Moczulski („komuna”), J. Olszewski („komuniœci”). Z kolei do podzia³u katolickie –
polskie versus zlaicyzowane – obce nawi¹zywali: H. Gronkiewicz-Waltz („ludzie nie-

wierz¹cy”), J. Olszewski („tak zwani Polacy”). Dodatkowym elementem, który bardzo
wyraŸnie ujawni³ siê w wypowiedziach kandydatów by³a opozycja wobec elit (w³a-
dzy), którym przeciwstawiano spo³eczeñstwo (lud). Siêgnêli po niego: J. Olszewski,
A. Lepper, J. Pietrzak, H. Gronkiewicz-Waltz oraz J. Korwin-Mikke. Jeszcze inn¹ kon-
strukcj¹ przeciwników by³y: odwo³ania do „pewnych krêgów” (L. Wa³êsa) i „okreœlo-
nych si³” (J. Olszewski) lub te¿ bezpoœrednie wskazywanie konkurentów: „rz¹d,
prezydent” (J. Kuroñ), „moi kontrkandydaci” (L. Wa³êsa), „Lech Wa³êsa” (A. Kwa-
œniewski, Jan Olszewski), „Hanna Gronkiewicz-Waltz” (L. Wa³êsa).

Analiza przekazów programowych prowadzi do wniosku, ¿e w po³owie lat 90. poja-
wi³y siê tak¿e pewne kwestie polityczne o charakterze uniwersalnym, wystêpuj¹ce
w programach wszystkich kandydatów, bez wzglêdu na reprezentowan¹ opcjê poli-
tyczn¹. W 1995 r. ¿aden z powa¿niejszych kandydatów nie kwestionowa³ potrzeby
wejœcia Polski do NATO i UE, niewielu kwestionowa³o tak¿e pryncypia nowego ³adu:
rynek i demokracjê (choæ realizacja niektórych spoœród zg³aszanych przez nich postu-
latów godzi³aby w jedn¹ lub drug¹ zasadê90). Wszyscy kandydaci opowiadali siê tak¿e
za potrzeb¹ uchwalenia nowej konstytucji, zaœ istniej¹cy konsensus w sprawie polityki
zagranicznej Polski burzy³ jedynie zró¿nicowany stosunek do Rosji: od postulatu sta-
rañ o jak najlepsze z ni¹ stosunki polityczne i handlowe (W. Pawlak, A. Kwaœniewski),
po wypowiedzi nawo³uj¹ce do stanowczego kursu antyrosyjskiego i os³abienia wszel-
kich kontaktów z tym krajem, nawet handlowych (J. Olszewski).
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87 J. Raciborski, Polskie wybory, s. 85–86.
88 Zob. B. Dziemidok, op. cit., s. 198–199.
89 Zob. K. Mosio³ek-K³osiñska, Jêzykowa prezentacja przeciwników politycznych w wypowie-

dziach kandydatów na prezydenta w kampanii 1995 r., „Poradnik Jêzykowy” 1996, z. 1, s. 12–20.
90 J. Raciborski, Polskie wybory, s. 82.



Najwiêksze podobieñstwa w oficjalnych dokumentach programowych (wymiar
istnienia) znaleŸæ mo¿na oczywiœcie u kandydatów reprezentuj¹cych tê sam¹ opcjê
polityczn¹ (prawica). Przede wszystkim wspólna by³a im pesymistyczna wizja sytu-
acji panuj¹cej w Polsce, zarówno w sferze politycznej, jak i gospodarczej oraz
spo³ecznej. W programach kandydatów prawicowych znalaz³y siê odniesienia do ta-
kich problemów jak: konflikty polityczne, brak rozliczenia przesz³oœci, rz¹dy elit
oderwanych od spo³eczeñstwa, s³aboœæ pañstwa, bezrobocie, przestêpczoœæ, z³a sytu-
acja ¿yciowa szerokich grup spo³ecznych. Z kolei wœród najczêœciej przywo³ywa-
nych przez tych kandydatów wymieniæ mo¿na koniecznoœæ: przeprowadzenia
dekomunizacji i lustracji, powszechnego uw³aszczenia, reprywatyzacji, ratyfikacji
konkordatu, zmiany systemów podatkowych (obni¿enia stawek i uproszczenia sys-
temu), decentralizacji (rozwoju samorz¹du terytorialnego), reformy: administracji,
s³u¿by zdrowia, systemu edukacyjnego, zapewnienia obywatelom bezpieczeñstwa
(wzmocnienia armii i policji), walki z bezrobociem oraz promocji rozwoju polskich
przedsiêbiorstw i ochrony maj¹tku narodowego. Kandydatów prawicowych ³¹czy³
dodatkowo negatywny stosunek do aborcji (przeciwnicy liberalizowania ustawy an-
tyaborcyjnej).

Elementem wystêpuj¹cym w programach wyborczych kilku kandydatów tej opcji
politycznej by³a tak¿e deklaracja rozwi¹zania po wyborach prezydenckich parlamentu
(H. Gronkiewicz-Waltz, L. Moczulski i L. Kaczyñski) oraz uchwalenia nowej konsty-
tucji „przez nowy parlament”. Szczególnym zadaniem nowej konstytucji, w opinii tych
kandydatów, oprócz uregulowania najwa¿niejszych kwestii ustrojowych, mia³o byæ
„podkreœlenie ci¹g³oœci pañstwowej III RP i rozliczenie okresu poprzedniego przez
przerwanie prawno-politycznej kontynuacji PRL-u”91.

Deklaracje rozwi¹zania parlamentu by³y ze strony kandydatów prawicowych reak-
cj¹ na fakt, i¿ rz¹dy sprawowa³a wówczas koalicja SLD–PSL i prób¹ przekonania elek-
toratu prawicowego, ¿e ow¹ sytuacjê mo¿na zmieniæ wczeœniej, ni¿ by to wynika³o
z daty up³ywu kadencji Sejmu i Senatu (1997 r.). Pomijaj¹c kwestiê granic prawnych
tego typu dzia³ania (prawo do rozwi¹zania parlamentu przys³uguje prezydentowi
w œciœle okreœlonych sytuacjach, o czym by³a mowa w rozdziale II), deklaracje te
mog³y byæ interpretowane jako wyraz kwestionowania wyników demokratycznych
wyborów parlamentarnych i tym samym nieuznawania prawa elektoratu lewicy do
decydowania o tym, kto bêdzie sprawowa³ w³adzê. Postawa taka prowadzi³a do
wprowadzania wyraŸnego podzia³u spo³eczeñstwa polskiego na dwie grupy: MY –
kandydaci prawicowi i nasz elektorat oraz ONI – wszyscy, którzy w 1993 r. zag³oso-
wali na ugrupowania tworz¹ce ówczesn¹ koalicjê rz¹dow¹. Deklaracje te stanowi³y
wiêc jeden z czynników przyczyniaj¹cych siê do silnej polaryzacji rynku wyborcze-
go podczas omawianych wyborów. Ponadto, kandydaci prawicowi sk³aniaj¹c siê ku
idei integracji Polski z UE, podkreœlali, ¿e integracja ta powinna odbywaæ siê na zasa-
dach poszanowania podmiotowoœci oraz interesów narodowych i gospodarczych
Polski, przy utrzymaniu narodowego charakteru i specyfiki pañstw–cz³onków UE
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91 Hanna Gronkiewicz-Waltz, Tak – ulotka wyborcza Wojewódzkiego Sztabu Wyborczego
H. Gronkiewicz-Waltz w Lublinie; Hanna Gronkiewicz-Waltz, Kandydat na Prezydenta Rzeczypo-
spolitej Polskiej, Zaopiekujmy siê Polsk¹ – ulotka wyborcza.



(koncepcja „Europy Ojczyzn” H. Gronkiewicz-Waltz92 oraz „Unii Ojczyzn” J. Ol-
szewskiego93).

Istniej¹ce ró¿nice miêdzy programami kandydatów prawicowych ujawnia nato-
miast analiza wymiaru priorytetów oraz wartoœci. I tak, odmienne by³o roz³o¿enie ak-
centów w przekazach programowych, przywo³ywanie wartoœci i symboliki zwi¹zanej
z reprezentowan¹ orientacj¹ polityczn¹ oraz postulowanie w³asnych koncepcji realiza-
cji zg³aszanych postulatów94. Niemniej, te zabiegi ró¿nicuj¹ce nie zawsze by³y sku-
teczne z uwagi na brak spójnoœci g³oszonych postulatów i opinii. Przyk³adem tego by³
program Hanny Gronkiewicz-Waltz, który stanowi³ po³¹czenie liberalizmu w sferze
gospodarki (postulat istotnego ograniczenia w³asnoœci pañstwa przez realizacjê progra-
mu powszechnego uw³aszczenia narodu oraz nowej polityki podatkowej – obni¿enie
obci¹¿eñ podatkowych) z tradycjonalizmem w innych sferach (prezes NBP podkreœla³a
koniecznoœæ ratyfikowania konkordatu oraz prowadzenia polityki prorodzinnej (praw-
nej ochrony rodziny oraz dba³oœci o jej bezpieczeñstwo ekonomiczne). Ponadto dekla-
rowa³a wolê po³o¿enia nacisku na kwestie bezpieczeñstwa obywateli, w tym:
utworzenie efektywnego systemu obronnego, przyjêcie zasady cywilnej kontroli nad
armi¹, poprawê skutecznoœci, sprawnoœci i efektywnoœci pracy prokuratury, policji
i s¹downictwa, zaostrzenie kar za niektóre przestêpstwa95. W pozosta³ych przekazach
programowych wyra¿a³a ponadto krytykê pod adresem dawnych elit opozycyjnych za
„brak jednoznacznoœci, nieumiejêtnoœæ zerwania ostatecznego ze spuœcizn¹ PRL i nie-
umiejêtnoœæ zbudowania nowej suwerennoœci i silnej pañstwowoœci”. W przekazach
tych niewiele uwagi poœwiêcono kategoriom MY–ONI, zaœ stosowana przez ni¹ reto-
ryka by³a umiarkowana (dominowa³y obietnice sugestywne).

Z kolei Jan Olszewski w czasie kampanii wyborczej prezentowa³ bardzo ogólny
„Program Naprawy Pañstwa”, którego wymowa by³a umiarkowana (uwagê zwraca³ je-
dynie postulat „dokonania przegl¹du maj¹tku narodowego przejêtego bezprawnie
przez osoby prywatne i spó³ki”, czyli reprywatyzacji96). Natomiast Tymczasem pozo-
sta³e przekazy programowe tego kandydata charakteryzowa³y siê agresywn¹ retoryk¹
i koncentrowa³y siê na rozliczaniu przesz³oœci i wyrównywaniu krzywd (dominowa³y
w nich obietnice rewindykacyjne) oraz przedstawianiu bardzo pesymistycznej wizji
sytuacji w Polsce.

Centralna teza przekazów programowych kandydata brzmia³a, i¿ „niepodleg³oœæ
Polski jest niepe³na, dopóki rz¹dzi ni¹ postkomunistyczna elita i agentura” i stanowi³a
podstawê definicji wrogów oraz politycznych przeciwników. Do tej pierwszej grupy
nale¿eli „komuniœci” oraz przedstawiciele elity, zarówno tej „dawnego PRL”, która
„nie zosta³a rozliczona”, jak i „nowej”, która „zdradzi³a idea³y »Solidarnoœci«”. G³ów-
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92 Jak wy¿ej.
93 Program Naprawy Pañstwa, program wyborczy Jana Olszewskiego – ulotka wyborcza.
94 I tak np., powszechne uw³aszczenie wed³ug J. Olszewskiego odbyæ siê powinno metod¹ „aksjo-

nariatu narodowego”, H. Gronkiewicz-Waltz – „metod¹ kuponow¹, na wzór czeski”, zaœ L. Wa³êsy –
„zgodnie z projektem Solidarnoœci”. Nie by³o te¿ zgodnoœci, co do tego który z projektów konstytucji
mia³by zostaæ przyjêty (J. Olszewski popiera³ projekt obywatelski, L. Wa³êsa – tzw. prezydencki), a
tak¿e na jakich zasadach mia³aby siê odbyæ reprywatyzacja.

95 Zaopiekujmy siê Polsk¹ – ulotka wyborcza Hanny Gronkiewicz-Waltz.
96 Program Naprawy Pañstwa, program wyborczy Jana Olszewskiego – ulotka wyborcza.



nymi konkurentami politycznymi J. Olszewskiego byli wiêc, obok A. Kwaœniewskiego
jako kandydata lewicy, niemal wszyscy pozostali konkurenci (L. Wa³êsê krytykowa³
za „wspieranie podczas swej prezydentury lewicy”, H. Gronkiewicz-Waltz za „postu-
lowanie koncepcji stanowi¹cych przed³u¿enie porozumieñ Okr¹g³ego Sto³u”, a J. Ku-
ronia za „obronê interesów dawnej nomenklatury partyjnej”). Wspomniana teza by³a
tak¿e argumentem na rzecz „programu desowietyzacji w strukturach armii i admini-
stracji, dekomunizacji i lustracji nie tylko politycznej, ale i ekonomicznej”.

Postawê antyelitystyczn¹ kandydata ujawnia³a natomiast prezentowana przez niego
wizja spo³eczeñstwa: „kilka procent elity, która wykorzystuj¹c stosunki w aparacie
w³adzy, zbudowa³a swoje kariery i maj¹tki, i wiêkszoœæ – wyzuta ze swoich uprawnieñ
i spychana na margines ubóstwa”. Tak zdefiniowana opozycja stanowi³a podstawê in-
nej konstrukcji MY (spersonifikowanej Polski) i ONI: „kandydujê, by broniæ Polskê
przed gr¹ politycznych szulerów [...], przed grup¹ cynicznych aferzystów politycznych
i kryminalnych”97. Dookreœleniu kategorii INNYCH s³u¿y³o powi¹zanie ich z jeszcze
jednym, tym razem zewnêtrznym wrogiem Polski – Rosj¹. W przekazach tych domino-
wa³y obrazy „polskiej zapaœci”, „fatalnego stanu polskiej polityki i gospodarki” oraz
ostrze¿enia przed „zbli¿aj¹cym siê nieszczêœciem”, a zastosowana do ich stworzenia
retoryka przypomina³a styl komunikacji L. Moczulskiego z 1990 r.

Sam kandydat prezentowany by³ jako ten, który jest w stanie „wyprowadziæ Polskê
z zapaœci, do jakiej doprowadzi³y j¹ rz¹dy tych, którzy gotowi s¹ s³u¿yæ Rosji, zdra-
dzaj¹c naród podczas Okr¹g³ego sto³u” (przemilczano przy tym fakt, i¿ sam w tych
obradach bra³ udzia³)98 oraz jako „przywódca obozu niepodleg³oœciowo-solidarnoœcio-
wego”, uosabiaj¹cy „kompetencjê i walkê z nieuczciwoœci¹” i obiecuj¹cy, ¿e: „Polska
mo¿e byæ krajem bezpiecznym i dostatnim, krajem równych szans, innym ni¿ ten, któ-
ry powsta³ po 1989 r.” W jego przekazach programowych wystêpowa³y tak¿e w¹tki
ksenofobiczne i nacjonalistyczne („Nowa Polska, wolna od komunistycznych bankie-
rów, nie bêdzie rezerwuarem taniej si³y roboczej dla Unii Europejskiej”99) oraz rewin-
dykacyjne („Jedynie naród polski ma pe³ne prawo do maj¹tku pañstwa, a poprzez
powszechne uw³aszczenie prawo to mo¿na bêdzie urzeczywistniæ”. „To co zosta³o roz-
kradzione po 1989 obejmie rewindykacja”100).

Drugim kandydatem reprezentuj¹cym orientacjê niepodleg³oœciow¹ i narodow¹ by³
Leszek Moczulski. W porównaniu z wyborami w 1990 r., z³agodzi³ styl swoich
wyst¹pieñ, ale zachowa³ wiêkszoœæ koncepcji programowych (m.in. utworzenia koali-
cji Miêdzymorza ze wschodnimi i po³udniowymi s¹siadami Polski – ale bez Rosji –
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97 Wyrazem tej postawy by³y tak¿e oba slogany wyborcze J. Olszewskiego: „Prezydentura Naro-
du Polskiego” (przeciwstawianie Narodu Polskiego – i takich wartoœci jak: tradycja polska, polska
kultura, niepodleg³oœæ i suwerennoœæ Polski, katolicyzm, wartoœci katolickie, chrzeœcijañstwo – eli-
tom, komunistom oraz tak zwanym Polakom) oraz „IdŸ do wyborów, bo ciê okradn¹” (odwo³anie do
stereotypu w³adzy jako „z³odziei ograbiaj¹cych pañstwo, a przez to zwyk³ych obywateli”, budowanie
opozycji MY – oszukiwani, okradani versus ONI – oszukuj¹cy, okradaj¹cy). Oba te przekazy ³¹czy
odwo³anie do negatywnych emocji. Za: K. Mosio³ek-K³osiñska, Slogany wyborcze, s. 115.

98 J. Raciborski, Polskie wybory, s. 79.
99 B. Dziemidok, op. cit., s. 82.

100 P. P³aneta, R. Chrab¹szcz, op. cit., s. 37–38.



i wraz z nimi przyst¹pienia do UE)101. Kandydat ten przeprowadzi³ natomiast redefini-
cjê jednego z kluczowych dla reprezentowanej przez siebie orientacji politycznej has³a
– walki o niepodleg³oœæ: „Dzisiaj niepodleg³oœæ Polski budowaæ trzeba zamo¿noœci¹
jej obywateli”. Jednoczeœnie deklarowa³ podjêcie dzia³añ maj¹cych na celu „przywró-
cenie porz¹dku i szacunku do prawa, stworzenie warunków odbudowy narodowej kul-
tury, oœwiaty i nauki”. Jak ju¿ wspomniano wczeœniej, L. Moczulski nale¿a³ tak¿e do
grupy kandydatów deklaruj¹cych, i¿ w sytuacji wygranych wyborów rozwi¹¿¹ parla-
ment i powo³aj¹ nowy rz¹d („Wiem dok³adnie, jak rozwi¹zaæ parlament. S¹ ku temu
mo¿liwoœci konstytucyjne i ja z nich potrafiê skorzystaæ”)102.

Inny kandydat prawicowy – Lech Kaczyñski g³ównym przes³aniem programowym
swojej kandydatury uczyni³ z kolei „walkê z przestêpczoœci¹ pospolit¹ i zorganizo-
wan¹, prowadzon¹ poprzez zaostrzanie kar za zorganizowan¹ dzia³alnoœæ przestêpcz¹
i przestêpstwa okreœlane w kodeksie jako zbrodnie oraz poprzez usprawnienie wymia-
ru sprawiedliwoœci”. Za najwa¿niejszy problem polityczny Polski uzna³ „s³aboœæ pañ-
stwa, jego niewydolnoœæ, uwik³anie w patologiczne interesy”. St¹d te¿, zgodnie ze
swoim has³em wyborczym „Naprawiæ pañstwo”, postulowa³ „g³êbok¹ reformê pañ-
stwa, likwidacjê urzêdu RM, reformê MSZ, przeprowadzenie reformy powiatowej
i centrum gospodarczego rz¹du przez utworzenie ministerstwa gospodarki i wyodrêb-
nienie ministerstwa bud¿etu”. Zapowiedzia³ tak¿e rozpisanie przedterminowych wy-
borów, gdy¿ „wybór jego osoby oznaczaæ bêdzie pozbawienie prawomocnoœci obecnej
wiêkszoœci parlamentarnej i rz¹dowej”103.

Natomiast Marek Markiewicz, kandydat Partii Republikañskiej, choæ do niej nie
nale¿a³, w czasie kampanii wyborczej rozpowszechnia³ jej program polityczny. Zawar-
toœæ programu, jak i treœæ platformy wyborczej nie wykracza³y poza ogólne postulaty
(w odniesieniu do spraw politycznych i spo³ecznych reprezentowa³ opcjê konserwa-
tywn¹)104, a has³o przewodnie kampanii zawiera³ slogan: „Praca i rzetelnoœæ dla nowo-
czesnej Polski”. W swoich wypowiedziach odnosi³ siê tak¿e do kandydatury L. Wa³êsy,
któr¹ okreœla³ jako „szkodliw¹ dla Polski”105.

Ówczesny prezydent Lech Wa³êsa zg³oszenie programu w wyborach w 1990 r.
uzna³ za b³¹d pope³niony pod presj¹ dzia³aczy i w 1995 r. (19 X) wyg³osi³ jedynie prze-
mówienie maj¹ce charakter programu wyborczego („Moja umowa z Polsk¹ i dla Pol-
ski, moje obowi¹zki na kolejne 5 lat”)106. Niechêæ do formu³owania oficjalnych
dokumentów programowych t³umaczy³ nastêpuj¹co: „prezydent nie mo¿e podejmo-
waæ zobowi¹zañ w przypadku, gdy nie s¹ znane jego uprawnienia wynikaj¹ce
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101 Dobra konstytucja, nowy parlament i ..., „Nowa Europa”, 6 X 1995.
102 Dlaczego Leszek Moczulski? Gdy¿ ... czas na uczciwoœæ! – ulotka wyborcza.
103 Lech Kaczyñski, Kandydat na Prezydenta Rzeczypospolitej Polskiej. Nowy porz¹dek. Bez-

pieczny obywatel – bezpieczne pañstwo. Program wyborczy.
104 Por. S. Zyborowicz, Wybory prezydenckie w Polsce (5 i 19 XI 199 r.), w: Polska i pañstwa

s¹siedzkie. Wybory parlamentarne i prezydenckie 1993–1995, pod red. S. Zyborowicza, Poznañ
1997, s. 200.

105 Ka¿dy dzieñ pe³en obietnic, „Rzeczpospolita”, 21–22 X 1995.
106 Przemówienie to wyg³osi³ w miejscu o charakterze symbolicznym – w sali BHP w Stoczni

Gdañskiej, w której podpisano Porozumienia Sierpniowe. Nastêpnie treœæ tego przemówienia by³a
rozpowszechniania w postaci materia³ów wyborczych „Zawsze dla Polski”.



z przysz³ej konstytucji”. Oceny sytuacji, postulaty i obietnice dzia³añ zawiera³ nato-
miast w innych przekazach o charakterze programowym (wyst¹pieniach telewizyj-
nych, audycjach wyborczych oraz podczas spotkañ z wyborcami). Kreœli³ w nich
pesymistyczn¹ wizjê Polski: proces reform okreœla³ jako „niedokoñczony”, w wielu
dziedzinach dostrzega³ „regres”, przewidywa³ „liczne burze, przez które tylko on mo¿e
przeprowadziæ metaforyczny okrêt – Polskê”, zaœ o sytuacji miêdzynarodowej mówi³:
„Czasy s¹ ci¹gle niepewne. Europejska strefa stabilnoœci i bezpieczeñstwa nie rozsze-
rza siê. Nie ogarnê³a jeszcze naszego kraju, naszych domów. Ze wschodu s³ychaæ groŸ-
ne s³owa”. Przewidywa³ ponadto, i¿ nastêpna kadencja bêdzie jeszcze trudniejsza ni¿
obecna, poniewa¿ dojœæ mo¿e do masowych demonstracji, zajmowania gmachów pu-
blicznych.

Bior¹c pod uwagê fakt, i¿ kandydat ten sprawowa³ wówczas od piêciu lat urz¹d Pre-
zydenta RP, tak wyraŸna krytyka stanu pañstwa mo¿e budziæ zaskoczenie. Tymczasem
diagnoza ta sformu³owana i rozpowszechniania by³a jako argument uzasadniaj¹cy
roszczenia zasadniczego poszerzenia uprawnieñ prezydenta oraz sugeruj¹cy, i¿ w sytu-
acji niepewnoœci najlepszy jest „sprawdzony, znany i powa¿any w œwiecie przywód-
ca”; „w stanie zagro¿enia trzeba kogoœ silnego z doœwiadczeniem i siln¹ w³adz¹
w rêce”, doœwiadczonego polityka, posiadaj¹cego wyczucie nastrojów spo³ecznych.
Kimœ takim mia³ byæ w³aœnie dotychczasowy prezydent: „Swoj¹ drog¹ ¿yciow¹ udo-
wodni³em, ¿e potrafiê sobie radziæ w takich sytuacjach”107.

G³ównym przes³aniem ca³ej swojej kampanii L. Wa³êsa uczyni³ antykomunizm, zaœ
najwa¿niejszymi postulatami by³y: przeprowadzenie lustracji i dekomunizacji. Pierw-
szy z tych procesów powinien, zdaniem L. Wa³êsy, byæ podzielony na trzy etapy: „roz-
liczenie stalinowców, rozliczenie pracowników aparatu UP i SB, rozliczenie »cienkich
Bolków«” (tajnych wspó³pracowników SB i UB). To ostatnie okreœlenie by³o prób¹
oœmieszenia zarzutów A. Maciarewicza, który oskar¿a³ L. Wa³êsê o wspó³pracê z SB
(i jednoczeœnie prób¹ zmiany kontekstu publicznego pseudonimu „Bolek”, który w ten
sposób zaistnia³ w œwiadomoœci spo³ecznej). Dodatkowym bodŸcem do tego by³a ko-
niecznoœæ odpierania zarzutów (pochodz¹cych od innych prawicowych kandydatów)
o „wspieranie lewej nogi”. Mówi³ wówczas: „Nigdy komunistów nie popiera³em, jedy-
nie mówi³em o znalezieniu przez nich sobie miejsca w nowej rzeczywistoœci. Chcia³em
¿yæ w normalnym kraju, w którym pracowa³bym dla jego dobra i nie czu³ siê wyrzut-
kiem. Nie chcia³em nowego monopolu »Solidarnoœci«. Dyskryminowani komuniœci
stawialiby opór, wszczynali niepokoje”.

Wszystkie przekazy programowe L. Wa³êsy oparte by³y na metaforyce si³y i walki
(konstrukcja opozycji MY–ONI powsta³a w oparciu o oœ prawica–lewica), jednak, jak
podkreœla³ kandydat, to nie walka jest celem samym w sobie – celem jest normalnoœæ.
Nie jest ona jednak mo¿liwa bez zerwania ze z³¹ przesz³oœci¹. Argumentem tym t³uma-
czy³ obecne w swoich przekazach has³a rozliczenia PRL oraz krytykê has³a wyborczego
A. Kwaœniewskiego „Wybierzmy przysz³oœæ” oraz podejmowanie polemiki z retoryk¹
„zgody narodowej” J. Kuronia, T. Zieliñskiego i A. Kwaœniewskiego. W jego opinii,
w demokracji do kompromisu dochodzi siê w wyniku brutalnego nieraz œcierania siê
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107 Por. I. Kamiñska-Szmaj, S³owa, s. 150.



sprzecznych opcji i interesów, dlatego „prezydent wszystkich Polaków” powinien dys-
ponowaæ na tyle mocnymi instrumentami w³adzy, by móg³ „zrobiæ w kraju po-
rz¹dek”108. Przed II tur¹ wyborów L. Wa³êsa nie doda³ ¿adnych nowych elementów do
swojej dotychczasowej platformy wyborczej: do najwa¿niejszych celów na najbli¿sze
5 lat zalicza³ przede wszystkim szybk¹ i szerok¹ prywatyzacjê, reformê systemu bez-
pieczeñstwa socjalnego, decentralizacjê administracji publicznej, zakoñczenie reformy
samorz¹dowej, usprawnienie s¹downictwa oraz szybkie cz³onkostwo w NATO i UE109.
Zaostrzy³ natomiast retorykê antykomunistyczn¹.

W grupie kandydatów prawicowych konsekwentnie liberalny program wyborczy
prezentowa³ Janusz Korwin-Mikke (on sam twierdzi³, i¿ jest jedynym prawdziwie
prawicowym kandydatem i apelowa³ do konkurentów o nienadu¿ywanie s³owa „prawi-
ca”). Prezentuj¹c siê jako „kandydat radykalnych wolnorynkowców”, w swoich prze-
kazach programowych przywo³ywa³ podstawowe wartoœci tradycyjnej (klasycznej)
prawicy: „Wolnoœæ, w³asnoœæ, sprawiedliwoœæ” oraz postulowa³ redukcjê funkcji
pañstwa i zasadniczego obni¿enia podatków. Ponadto w swoim programie J. Kor-
win-Mikke deklarowa³: zmniejszenie liczby i obni¿enie stawek podatkowych, usta-
nowienie kary œmierci, wprowadzenie s³u¿by zawodowej, zlikwidowanie MEN
i sprywatyzowanie szkó³, a tak¿e egoistycznie pojmowany interes narodowy oraz po-
wrót do klasycznie rozumianych zasad prawa rzymskiego110 oraz przeprowadzenie
w Polsce „kontrrewolucji ekonomicznej”111. W odró¿nieniu od innych kandydatów
prawicy, J. Korwin-Mikke prezentowa³ natomiast ambiwalentny stosunek do takich za-
gadnieñ jak sprawa konkordatu oraz aborcja – traktowa³ je jako temat zastêpczy, zaœ np.
ideê polityki prorodzinnej ocenia³ negatywnie112.

Tym, co dodatkowo wyró¿nia³o wypowiedzi J. Korwin-Mikkego by³ specyficzny,
nierzadko dosadny jêzyk, pe³en wyrazistych sformu³owañ, metafor oraz epitetów, któ-
rych u¿ywa³ w szczególnoœci do okreœlania przeciwników politycznych i konstrukcji
kategorii ONI, któr¹ stanowi³ ówczesny establishment (partie polityczne nazywa³
„gangami”, które „usi³uj¹ wyrwaæ z Polski jak najwiêcej pieniêdzy”. „Partie maj¹ na-
dziejê, ¿e raz jedna, a raz druga bêd¹ u ¿³obu. A my chcemy skasowaæ ¿³ób. My chcemy
wróciæ do czasów, gdy obywateli nie rabowano lub rabowano umiarkowanie”113). Na-
tomiast budowana przez niego konstrukcja MY opiera³a siê g³ównie na wspólnocie
pogl¹dów politycznych i gospodarczych oraz na pozostawaniu na uboczu rynku poli-
tycznego.
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108 J. Raciborski, Polskie wybory, s. 85–86.
109 Zawsze dla Polski. Deklaracja programowa Lecha Wa³êsy, „Gazeta Wyborcza”, 9 XI 1995.

L. Wa³êsa nie powraca³ ju¿ do swoich wczeœniejszych pomys³ów (z czasów pierwszej kadencji)
o tzw. NATO-bis i EWG-bis. Obiecywa³ natomiast kontynuowanie starañ o przyjêcie Polski do ju¿
istniej¹cych struktur, podkreœlaj¹c jednoczeœnie swoje osi¹gniêcia w tym zakresie, przy czym by³y to
dok³adnie te same osi¹gniêcia, które w 1990 r. w czasie kampanii wyborczej przywo³ywa³ ówczesny
g³ówny rywal L. Wa³êsy – T. Mazowiecki.

110 Trzeba uwolniæ motyla, rozmowa z Januszem Krowin-Mikke, „Nowa Europa”, 18 VIII 1995.
111 21 postulatów Unii Polityki Realnej – ulotka wyborcza.
112 „Prorodzinna polityka spo³eczna spowoduje zwiêkszenie liczby dzieci, ale tylko u rodzin, które

s¹ gotowe produkowaæ dzieci za pieni¹dze, to zaœmiecanie narodu polskiego lumpami, a w konse-
kwencji upadek narodu i spo³eczeñstwa”. Cyt. za: P. P³aneta, R. Chrab¹szcz, Kandydatów, s. 39.

113 J. Raciborski, Polskie wybory, s. 81 oraz Rabowaæ umiarkowanie, „Rzeczpospolita”, 9 X 1995.



Dwaj tzw. „kandydaci œrodka”: J. Kuroñ i T. Zieliñski, w czasie kampanii wybor-
czej odcinali siê od wyraŸnych etykiet partyjnych i starali siê zaprezentowaæ swoj¹
w³asn¹ ofertê programow¹. Jacek Kuroñ deklarowa³ przy tym wolê potraktowania
wyborów prezydenckich jako okazjê do ogólnopolitycznej dyskusji nad sytuacj¹ Pol-
ski114 i kwestie programowe traktowa³ priorytetowo. Jego program wyborczy pt. „Kon-
trakt dla Polski – moje zobowi¹zanie”115, sformu³owany zosta³ na podstawie „Raportu
o stanie pañstwa”, przygotowanego przez zespó³ ekspertów i polityków116. Program ten
zawiera³ propozycje konkretnych przedsiêwziêæ, wraz z terminami ich realizacji. Ich
konstrukcja odpowiada³a formule tzw. paktów, zaœ g³ównym przes³aniem przekazów
programowych kandydata by³o wprowadzanie do gospodarki rynkowej i polityki roz-
wi¹zañ korporatywistycznych117.

J. Kuroñ prezentowa³ siê jako kandydat laicki i choæ unika³ antyklerykalnych wypo-
wiedzi, w sporze o aborcjê opowiedzia³ siê przeciwko penalizacji przerywania ci¹¿y118.
W przeciwieñstwie do czêœci kandydatów prawicowych, nie zamierza³ sk³adaæ de-
klaracji o rozwi¹zaniu parlamentu, choæ krytykowa³ SLD za „styl rz¹dzenia”, pro-
mowanie dawnych partyjnych dzia³aczy oraz hamowanie reform oraz „niedokonanie
rozliczenia z przesz³oœci¹, z PRL”). Z kolei ewentualny wybór A. Kwaœniewskiego na
Prezydenta RP oceniany by³ przez J. Kuronia negatywnie: uwa¿a³, i¿ fakt ten spowodo-
wa³by deligitymizacjê tego urzêdu.

Tadeusz Zieliñski podziela³ laickie stanowisko J. Kuronia, dodaj¹c do tego obawê
o zaistnienie pañstwa wyznaniowego oraz pojawienie siê zjawiska nietolerancji na tle
œwiatopogl¹dowym. Opowiada³ siê za potrzeb¹ przekreœlenia dotychczasowego po-
dzia³u sceny politycznej na obóz postkomunistyczny i postsolidarnoœciowy i prezento-
wa³ siebie w roli prezydenta, który mo¿e dzia³aæ w kierunku pojednania. Oficjalnie
unika³ jednoznacznie negatywnej oceny czasów PRL, choæ mówi³ tak¿e, i¿ „konieczny
jest ca³kowity rozrachunek z okresem PRL [...]”, dodaj¹c przy tym: „ale i z tymi, którzy
po 1989 doprowadzili do nêdzy miliony Polaków”. Choæ by³ popierany przez UP,
w czasie kampanii wyborczej przedstawia³ w³asne pogl¹dy na ró¿ne sprawy, co powo-
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114 Zaproponowa³ nawet, by wszyscy konkurenci wypowiedzieli siê na kilka kwestii (bezpieczeñ-
stwo publiczne i socjalne, równoœæ obywateli wobec prawa, powszechna dostêpnoœæ pracy, w³aœciwa
organizacja pañstwa oraz godne i bezpieczne miejsce Polski w œwiecie) i sam zobowi¹za³ siê do
przedstawienia swojej wizji w ka¿dej z tych sfer. Propozycja spotka³a siê z niewielkim odzewem:
sztab A. Kwaœniewskiego by³ tym zainteresowany, jednak T. Kuroñ nie chcia³ podj¹æ dyskusji na
temat trzech kolejnych dodanych przez ten sztab problemów: stosunki pañstwo–Koœció³, rola
zwi¹zków zawodowych oraz zakres i tempo prywatyzacji). Reszta kandydatów odmówi³a (np. J. Ol-
szewski, odmawiaj¹c udzia³u w dyskusji stwierdzi³, ¿e nie odpowiadali mu kontrkandydaci, z którymi
mia³by dyskutowaæ).

115 Program sk³ada³ siê z 6 czêœci, szczegó³owo omawiaj¹cych nastêpuj¹ce zagadnienia: bezpie-
czeñstwo, równoœæ obywateli wobec prawa, rozwój gospodarczy, decentralizacja pañstwa, miejsce
Polski w œwiecie.

116 Raport zosta³ przedstawiony publicznie 3 IX 1995 r. i zawiera³ przedstawienie wybranych kwe-
stii politycznych, gospodarczych i spo³ecznych najwa¿niejszych, zdaniem autorów, dla przysz³ej pre-
zydentury. Program wyborczy zosta³ natomiast przedstawiony 1 X 1995 r.

117 B. Dziemidok, op. cit., s. 68–69.
118 J. Raciborski, Polskie wybory, s. 79.



dowa³o konflikty z w³adzami partii, jak np. wówczas, gdy kandydat og³osi³, i¿ bliskie
mu s¹ tak¿e wartoœci prawicowe119.

Przekazy programowe T. Zieliñskiego charakteryzowa³ brak spójnoœci. Z jednej
strony prezentowa³ siê jako „stra¿nik tolerancji i dialogu spo³ecznego”, z drugiej zaœ
g³osi³ has³a: „Nie ma tolerancji dla przeciwników tolerancji” oraz „Oszo³omy do re-
zerwatu”120. Tak¿e w kwestiach gospodarczych nie formu³owa³ jednoznacznego sta-
nowiska: wskazywa³ na istnienie zbyt wielkich nierównoœci spo³ecznych, okazywa³
sceptyczny stosunek wobec wolnego rynku i integracji europejskiej i prezentowa³ siê
jako obroñca interesów narodowych, a jednoczeœnie g³osi³ pogl¹d, i¿ obci¹¿enia podat-
kowe obywateli s¹ nazbyt du¿e. G³ówny slogan kandydata: „Po pierwsze sprawiedli-
woœæ” stanowi³ odwo³anie do pe³nionej przez niego funkcji, a przy tym wskazywaæ
mia³ wartoœci, którymi kandydat zamierza³ kierowaæ siê w ¿yciu publicznym: „Spra-
wiedliwoœæ bêd¹ca naczelnym drogowskazem w³adzy, podstawow¹ zasad¹ rz¹dzenia
pañstwem i wartoœci¹ szanowan¹ przy wyborze polityki spo³eczno-gospodarczej”. Pre-
zentowa³ siê przy tym tak¿e jako „zwolennik równouprawnienia kobiet i obroñca eme-
rytów”.

Podobnie jak R. Bartoszcze w 1990 r., tak¿e kolejny kandydat PSL na prezydenta –
Waldemar Pawlak w czasie kampanii wyborczej promowa³, oprócz swojej osoby,
program partii („Programem kandydata na prezydenta jest program PSL”121). Wyrazi-
sta etykieta partyjna stanowi³a pryzmat, przez który kandydat postrzega³ najwa¿niejsze
kwestie w kraju. I tak np., odpowiedzialnoœæ za polsk¹ racjê stanu mia³aby, jego zda-
niem, polegaæ przede wszystkim na „ochronie polskiego rolnictwa i pozostawienie
przemys³u strategicznego w rêkach pañstwa”122, zaœ popierane przez niego powszech-
ne uw³aszczenie spo³eczeñstwa mia³oby polegaæ m.in. na udostêpnieniu akcji i udzia-
³ów prywatyzowanych zak³adów przemys³owych rolnikom, którzy dostarczali do nich
surowce. Kandydat PSL, podobnie jak jego partia, opowiada³ siê tak¿e za wspieraniem
rolnictwa interwencjonizmem pañstwowym123, zaœ za podstawê ustroju rolnego w Pol-
sce uznawa³ gospodarstwa rodzinne. W. Pawlak du¿o uwagi poœwiêca³ potrzebie o¿y-
wienia polskiego eksportu oraz prywatyzacji, ale jednoczeœnie deklarowa³ siê jako
zwolennik sprawdzonych w poprzednim systemie rozwi¹zañ i z du¿¹ nieufnoœci¹ od-
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119 PóŸniej jednak T. Zieliñski i R. Bugaj og³osili, i¿ w zasadniczych sprawach nie ma ró¿nic pro-
gramowych, a nieporozumienia wynika³y z nieprecyzyjnych sformu³owañ u¿ywanych przez kandy-
data (T. Zieliñski wyjaœnia³, i¿ mówi¹c o wartoœciach prawicowych mia³ na myœli spo³eczn¹ naukê
Koœcio³a i wartoœci chrzeœcijañskie). Niemniej, tak¿e póŸniej kandydat wyraŸnie podkreœla³, ¿e jest
kandydatem ponadpartyjnym i jego program nie musi byæ zgodny we wszystkich szczegó³ach z pro-
gramem partii, która go w wyborach popiera³a. Zob. tam¿e, s. 79.

120 J. Raciborski, Polskie wybory, s. 79.
121 Zob. Deklaracja ideowa Polskiego Stronnictwa Ludowego, w: Wybory 1993, pod red. I. S³od-

kowskiej, Warszawa 2001, s. 143–177 oraz Polskie Stronnictwo Ludowe. Program rozwoju wsi i rol-
nictwa, w: tam¿e, s. 177–193. Kandydat nie mia³ natomiast ¿adnego w³asnego programu wyborczego,
przygotowanego na czas kampanii prezydenckiej.

122 P. P³aneta. R. Chrab¹szcz, op. cit., s. 38.
123 Zakres tej interwencji powinien polegaæ, wed³ug PSL i W. Pawlaka, na stosowaniu m.in. cen

minimalnych na podstawowe produkty rolne, kredytów preferencyjnych, dotacji na rzecz postêpu
i zabezpieczenia socjalnego, polityki rolnej ograniczaj¹cej import tych produktów, które mog¹ byæ
wytwarzane w kraju.



nosi³ siê do ekonomicznych przekszta³ceñ systemowych: „Narodowe Fundusze Inwe-
stycyjne to papierowa figura, wêgiel to podstawa rozwoju gospodarczego, a rz¹d nie
rozwi¹zuje problemów kolosów socjalizmu”.

Z uwagi na fakt, i¿ PSL by³o wówczas parti¹ wspó³rz¹dz¹c¹, kandydat stronnictwa
znajdowa³ siê w szczególnej sytuacji: jawne krytykowanie rz¹du by³oby dzia³aniem
ma³o wiarygodnym, niemniej istnia³a potrzeba zaakcentowania samodzielnoœci ugru-
powania i jego przedstawiciela. Zastosowano wiêc taktykê polegaj¹c¹ na jednocze-
snym chwaleniu kierunków dzia³añ i krytykowaniu konkretnych osób i ich decyzji. Tak
uczyniono np. z kwesti¹ prywatyzacji i ministrem W. Kaczmarkiem z SLD. Nie ne-
guj¹c samej idei prywatyzacji, W. Pawlak wystêpowa³ przeciwko „prywatyzacji
¿ywio³owej”, prowadzonej wed³ug „recept neoliberalizmu”, a tak¿e przeciw prywaty-
zacji placówek oœwiatowych i zak³adów ochrony zdrowia. Podkreœla³ przy tym, i¿
„prywatyzacja nie mo¿e byæ celem samym w sobie, musi pos³u¿yæ rozwojowi gospo-
darczemu kraju i poprawie ¿ycia szerokich grup ludnoœci”.

Zgodnie ze stanowiskiem partii, W. Pawlak odrzuca³ pogl¹d, i¿ wprowadzenie go-
spodarki rynkowej musi oznaczaæ rezygnacjê z zasad sprawiedliwoœci spo³ecznej124.
Zgodnie z deklaracjami wyborczymi, nadrzêdnym celem PSL i W. Pawlaka by³o „do-
bro wspólne, dobro jednostki i rodziny”. Kandydat PSL opowiada³ siê tak¿e za ratyfi-
kacj¹ konkordatu, natomiast w kwestii aborcji nie zajmowa³ wyraŸnego stanowiska125.
Ponadto, W. Pawlak popiera³ przyst¹pienie do NATO, lecz przy zachowaniu dobrych
stosunków z Rosj¹, i prezentowa³ siê jako „rzecznik integracji europejskiej, ale nie na
kolanach”; domaga³ siê ochrony polskich interesów gospodarczych i przestrzega³
przed przejêciem wiêkszoœci akcji prywatyzowanych przedsiêbiorstw przez kapita³ za-
graniczny. Sposobem na rozwi¹zanie problemów gospodarczych mia³a byæ wspó³praca
z Rosj¹ i Dalekim Wschodem.

Odmienn¹ strategiê programow¹ przyjêto w przypadku innego kandydata o wyrazi-
stej etykiecie partyjnej. Program wyborczy kandydata lewicy Aleksandra Kwaœniew-
skiego wykracza³ poza zagadnienia charakterystyczne dla SLD – przygotowuj¹c
przekazy programowe korzystano raczej z doœwiadczeñ kampanii wyborczej W. Cimo-
szewicza w 1990 r. W pierwszej kolejnoœci A. Kwaœniewski, podobnie jak poprzedni
kandydat lewicy na prezydenta, musia³ odnieœæ siê do rodowodu swojego ugrupowania
oraz zbudowaæ wiarygodn¹ konstrukcjê kategorii MY i ONI. G³ówn¹ koncepcj¹
A. Kwaœniewskiego w tym zakresie by³o stosowanie strategii i retoryki pojednania (po-
kojowa argumentacja) – szukania elementów ³¹cz¹cych i odrzucania podzia³ów126.
Dope³nieniem wizerunku osobistego, zgodnie z którym: „urodzi³ siê na tyle póŸno i na
tyle póŸno rozpocz¹³ swoj¹ karierê polityczn¹, ¿e nie mo¿na go obci¹¿aæ grzechami 45
lat minionego systemu”, by³y wypowiedzi typu: „Nie ma sensu dyskutowaæ o tym, kto
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124 Pod pojêciem tym rozumia³ w szczególnoœci: stwarzanie równych szans startu ¿yciowego dla
ka¿dego obywatela, m.in. przez zapewnienie powszechnego dostêpu do bezp³atnych szkó³ oraz po-
wszechnoœæ ubezpieczeñ spo³ecznych, zapewniaj¹cych bezp³atn¹ opiekê zdrowotn¹.

125 J. Raciborski, Polskie wybory, s. 81.
126 A. Kwaœniewski czêsto podkreœla³ w swoich przemówieniach, ¿e dla niego najwa¿niejsi s¹:

„wszyscy Polacy, wszyscy obywatele, rodacy [...]. Ta »retoryka zgody narodowej« by³a wzmacniana
silnie eksponowanym motywem wspólnego domu, w którym jest miejsce dla wszystkich Polaków”.
Za: I. Kamiñska-Szmaj, S³owa, s. 153.



i jak ocenia przesz³oœæ. Czy ma jakiœ sens powracanie do starych podzia³ów na komuni-
stów i opozycjê? Chcê byæ cz³owiekiem, który szuka tego, co ³¹czy”127. Dawne po-
dzia³y uznawa³ za „nieaktualne”, „nieistniej¹ce w spo³eczeñstwie, a jedynie wœród elit
politycznych”, a co wiêcej „zupe³nie nieistotne dla ludzi m³odych, którzy g³osuj¹ po
raz pierwszy” (a którzy stanowili jedn¹ z g³ównych grup docelowych kampanii tego
kandydata). A. Kwaœniewski wskazywa³ przy tym na rosn¹ce znaczenie innych, no-
wych podzia³ów w spo³eczeñstwie: na biednych i bogatych, na maj¹cych pracê i bezro-
botnych, na ludzi z perspektywami na ¿ycie i bez nich128.

Odpowiedzi¹ na zarzuty dotycz¹ce przesz³oœci kandydata i jego opcji politycznej
by³a te¿ krytyka pewnych elementów przesz³ego systemu („ksiê¿ycowej gospodarki”,
„wiêzienia ludzi za pogl¹dy”; „Nie odcinam siê od PRL, nie patrzê bezrefleksyjnie na
to, co by³o, nie zapad³em te¿ na amnezjê”) oraz akcentowanie szczególnego momentu
historycznego, w którym znajdowa³a siê Polska w po³owie lat 90. („Nie nale¿y wznie-
caæ starych podzia³ów, gdy przed Polsk¹ stoj¹ tak wielkie wyzwania i otwieraj¹ siê tak
wielkie szanse”; „Polska to dramatyczna przesz³oœæ, z której nale¿y wyci¹gn¹æ wnioski
i która, w tym z³ym wymiarze nie powinna wróciæ. Ale Polska to przede wszystkim
przysz³oœæ. I tak¹ dobr¹ przysz³oœæ chcê zaproponowaæ w kampanii”129). Pogl¹dy te
podsumowywa³ slogan wyborczy: „Wybierzmy przysz³oœæ”. Slogan ten sugerowa³, i¿
kandydat definiowa³ wy³¹cznie kategoriê MY (wszyscy Polacy, miliony ludzi), nie
okreœla³ zaœ przeciwników i wrogów. Niemniej, w tle tego has³a kryje siê potencjalna
opozycja: „nie wybierajmy przesz³oœci” – wskazuj¹c na cechê INNYCH – to, ci, którzy
odwo³uj¹ siê do przesz³oœci130. Co ciekawe, slogan ten by³ bardzo podobny do has³a
wyborczego L. Wa³êsy z 1990 r.: „Wygrajmy przysz³oœæ Polski”.

Strategia programowa A. Kwaœniewskiego polega³a na nadaniu wszelkim przeka-
zom dwóch cech: niekontrowersyjnoœci i politycznej poprawnoœci. Tak sformu³owane
przekazy s³u¿yæ mia³y z jednej strony powiêkszeniu elektoratu (program wyborczy by³
na tyle ogólny, ¿e umo¿liwia³ projekcjê oczekiwañ szerszych krêgów wyborczych),
z drugiej zaœ, utrzymaniu dotychczasowych wyborców okreœlaj¹cych siê jako lewicowi
(obawiano siê ich utraty na rzecz J. Kuronia lub T. Zieliñskiego). Swoj¹ lewicowoœæ
A. Kwaœniewski demonstrowa³, obiecuj¹c liberalizacjê ustawy antyaborcyjnej, sprze-
ciwiaj¹c siê postulatom dekomunizacji oraz ratyfikacji konkordatu w niezmienionej
postaci, wyznaj¹c zasadê neutralnoœci œwiatopogl¹dowej w³adzy131, a w sferze gospo-
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127 Wyrazem tego d¹¿enia by³y s³owa, które nabra³y charakteru swoistego sloganu: „Nie mo¿na
kroczyæ do przodu z g³ow¹ odwrócon¹ do ty³u” oraz slogan rozpowszechniany przed II tur¹ wyborów:
„Wspólna Polska”.

128 J. Raciborski, Polskie wybory, s. 81.
129 A. Nowakowska, Czerwone ró¿e Kwaœniewskiego, „Gazeta Wyborcza”, 15 V 1995.
130 Pod pojêciem „przysz³oœæ” rozumiano: postêp, nowoczesnoœæ i rozwój, zaœ czasownik „wybie-

raæ” sugerowa³, i¿ owa przysz³oœæ nie jest niczym narzuconym i zale¿y tylko od nas. Za: A. Mo-
sio³ek-K³osiñska, Slogany wyborcze, s. 111–112.

131 Kandydat ten nie by³ akceptowany przez œrodowiska koœcielne. 16 IX 1995 r. opublikowany
zosta³ list biskupów „S³owo o sprawach publicznych” przyjête na 279 Konferencji Plenarnej Episko-
patu Polski, w którym znalaz³o siê wezwanie, by nie g³osowaæ na ludzi zwi¹zanych z poprzednim
ustrojem, którzy doprowadzili do zubo¿enia spo³eczeñstwa. A. Kwaœniewski oficjalnie nie uzna³, i¿
s³owa te by³y zwrócone przeciwko niemu: „Nigdy nie podejmowa³em decyzji, które doprowadzi³y do
biedy i zad³u¿enia naszego kraju”. Niemniej, sam krytykowa³ Koœció³ za „walkê o utrzymanie swojej



darczej, postuluj¹c bardziej równomierne roz³o¿enie kosztów transformacji oraz de-
monstruj¹c wra¿liwoœci na los ludzi biednych, bezrobotnych, czyli tych którzy nie
skorzystali na przekszta³ceniach ustrojowych. Z kolei do ludzi m³odych kierowa³ obiet-
nice dotycz¹ce rozwoju szkolnictwa (w szczególnoœci wy¿szego), utrzymanie jego
bezp³atnego charakteru oraz intensyfikacji budownictwa mieszkaniowego.

A. Kwaœniewski prezentowa³ siê tak¿e jako zwolennik przyst¹pienia Polski do UE
i NATO, przy jednoczesnym zaktywizowaniu polityki wschodniej. Przyst¹pienie do
UE, choæ uznawa³ za „najwa¿niejsze dla rozwoju i bezpieczeñstwa ekonomicznego
Polski”, nie powinno byæ, jego zdaniem, „procesem wy³¹cznie dla wybranych, zaœ in-
nym odbieraj¹cym pracê i perspektywy”132. Polskê postrzega³ jako równoprawnego
partnera Zachodu: „Nasza przynale¿noœæ do NATO oraz do UE jest korzystna i po-
trzebna obu stronom. Nie wystêpujemy w roli uni¿onego klienta. Do obu organizacji
wniesiemy potencja³ jednego z najwiêkszych narodów europejskich”133.

Tym, co wyró¿nia³o program kandydata lewicy by³a wiêc nie tyle jego zawartoœæ,
co styl prezentacji oraz ton wypowiedzi: pojednawczy, zgodny z koncyliacyjn¹ i dialo-
gow¹ koncepcj¹ ca³ej kampanii. A. Kwaœniewskiego wyró¿nia³a tak¿e optymistyczna
wizja sytuacji Polski (nadzieja na lepsz¹ przysz³oœæ) oraz otwarta postawa na wspó³pracê
miêdzynarodow¹.

Pozostali kandydaci pretenduj¹cy w 1995 r. do urzêdu prezydenckiego przedstawia-
li programy bardzo ogólnikowe w swej treœci, natomiast inne przekazy programowe
by³y wyraŸnie ukierunkowane na zwrócenie na siebie uwagi mediów i wyborców, st¹d
te¿ nierzadko charakteryzowa³y siê radykalnoœci¹ lub oryginalnoœci¹ propozycji oraz
dominacj¹ obietnic dos³ownych i rewindykacyjnych. Kandydatem g³osz¹cym radykal-
nie populistyczny program by³ Andrzej Lepper. Slogan wyborczy: „Za g³osem serca
idê. Prezydentem ludu bêdê” stanowi³ podsumowanie jednego z g³ównych w¹tków
jego przekazów programowych (antyelityzm). Lider „Samoobrony” w swoich wypo-
wiedziach koncentrowa³ siê g³ównie na atakowaniu ca³ej klasy politycznej, pod której
adresem kierowa³ oskar¿enia o wyprzeda¿ maj¹tku narodowego i poddanie siê „za-
chodnim kapitalistom”. A. Lepper proponowa³ ustrój „ludowo-narodowy” oraz przed-
stawia³ siê jako zwolennik powszechnego uw³aszczenia i tanich kredytów dla rolników
– bez wzglêdu na kondycjê ich gospodarstw. Postulowa³ tak¿e radykalne podniesienie
podatków dla grup najzamo¿niejszych i zniesienie ich œci¹gania od najubo¿szych.

Z kolei Kazimierz Piotrowicz proponowa³ stworzenie „nowego ustroju, jakiego
nie ma jeszcze nigdzie na œwiecie”. Przedstawi³ on koncepcjê zast¹pienia dotychczaso-
wego systemu wy³aniania w³adz przez wybory, organizowaniem konkursów na stano-
wiska pañstwowe. Kandydaci na te stanowiska sk³adaliby pisemny egzamin przed
specjaln¹ komisj¹ z³o¿on¹ z wybitnych ekspertów, a nastêpnie ich kandydatury by³yby
zatwierdzane w referendum. Podobnie jak A. Lepper, prezentowa³ wyraŸnie antyelity-
styczn¹ postawê przejawiaj¹c¹ siê szczególnie we wrogim stosunku do wszystkich par-
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pozycji, czêsto niedemokratycznymi metodami oraz niebranie pod uwagê realiów spo³eczno-poli-
tycznych”.

132 B. Dziemidok, op. cit., s. 78.
133 A. Kwaœniewski, Mój program. Goniec Wyborczy, wydawnictwo Komitetu Wyborczego Alek-

sandra Kwaœniewskiego.



tii politycznych (postulowa³ dopuszczenie do konkursów jedynie osób bezpartyjnych
lub tych, które zawiesi³yby swoj¹ dzia³alnoœæ partyjn¹). Ponadto K. Piotrowicz opo-
wiada³ siê za powszechnym uw³aszczeniem obywateli poprzez obywatelski fundusz
inwestycyjny (ka¿dy obywatel otrzyma³by 14 tys. USD w bonach) i za wstrzymaniem
przeprowadzania prywatyzacji na dotychczas istniej¹cych zasadach134.

Natomiast w kampanii Leszka Bubla wyró¿niæ mo¿na dwie fazy. W pierwszej pre-
zentowa³ program, w którym postulowa³ m.in. utworzenie Rady Stanu jako cia³a nad-
rzêdnego kontroluj¹cego wymiar sprawiedliwoœci, organy administracji pañstwowej
i samorz¹dowej, zaœ w sferze gospodarki wprowadzenie jednolitego i uproszczonego
systemu podatkowego oraz atakowa³ sposób dokonywania prywatyzacji („wyprzeda¿
maj¹tku narodowego”). W drugiej fazie kampanii kandydat ten skoncentrowa³ siê na
atakowaniu dziennikarzy, którzy krytykowali go g³ównie za profil jego wydawnictwa
(by³ wydawc¹ antysemickich gazet i ksi¹¿ek) oraz wysuwaniu oskar¿eñ i pomówieñ
pod adresem A. Kwaœniewskiego i œrodowisk ¿ydowskich135.

Pozostali trzej kandydaci prezentowali pogl¹dy mniej wyraziste, choæ i w ich prze-
kazach znaleŸæ mo¿na propozycje „zupe³nie nowych rozwi¹zañ”. W swoim programie
pt. „13 punktów KoŸluka”, Tadeusz KoŸluk, zaproponowa³ m.in. wprowadzenie ogól-
nopolskiego programu oszczêdnego rz¹dzenia (poczynaj¹c od w³adz centralnych) oraz
powo³anie superministerstwa gospodarki narodowej oraz stworzenie – we wspó³pracy
z Sejmem – rz¹du profesjonalistów. Bogdan Paw³owski popularyzowa³ natomiast ideê
silnych regionów samorz¹dowych. Zaproponowa³ podzia³ Polski na 9 makroregionów,
posiadaj¹cych du¿¹ samodzielnoœæ w sprawach gospodarczych i dysponuj¹cych zdecy-
dowan¹ czêœci¹ (60–70%) finansów publicznych. Ponadto deklarowa³ ograniczenie
biurokracji i rozszerzenie ulg inwestycyjnych. I wreszcie, Jan Pietrzak przedstawi³
bardzo ogólnikowy program (postulaty rozwijania ma³ej przedsiêbiorczoœci, uspraw-
nienie banków, tworzenie warunków pod nap³yw obcego kapita³u, do³¹czenie do
zachodnich struktur gospodarczych, politycznych i wojskowych), a przes³aniem kam-
panii uczyni³ fragment piosenki, ze swego repertuaru: „¯eby Polska by³a Polsk¹”. Slo-
gan ten wyraŸnie nawi¹zywa³ do symboliki „S” (wspomniana piosenka w latach 80.
by³a nieformalnym hymnem NSZZ „S”) oraz wartoœci, które z tym ruchem siê koja-
rzy³y.

Brak spo³ecznej akceptacji dla stylu sprawowania urzêdu przez prezydenta Lecha
Wa³êsê zachêci³ kandydatów do zaprezentowania w³asnej wizji prezydentury (po¿¹da-
nej pozycji ustrojowej prezydenta oraz stylu sprawowania tej funkcji). Nowe, ca³kiem
odmienne okreœlenie pozycji prezydenta zaproponowa³ J. Korwin-Mikke: postulowa³
on przed³u¿enie kadencji prezydenta do 7 lub 9 lat i pozbawienie g³owy pañstwa prawa
do reelekcji. Natomiast pozostali kandydaci w prezentowanych koncepcjach nie
wykraczali poza ramy prawne okreœlone wówczas w Ma³ej Konstytucji. I tak, L. Ka-
czyñski mówi³: „W mojej wizji pañstwa prezydent jest sworzniem mechanizmu poli-
tycznego lub te¿ zwornikiem sklepienia, które chroni gmach Rzeczpospolitej przed
przeciwnoœciami losu”. Kandydat ten akceptowa³ zakres uprawnieñ przyznanych g³o-
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134 B. Dziemidok, op. cit., s. 98–100.
135 Emisjê jego audycji wyborczych kilkakrotnie zawieszano; prokuratura postawi³a mu zarzuty

l¿enia osób narodowoœci ¿ydowskiej i zniewa¿ania organów pañstwowych.



wie pañstwa w Ma³ej Konstytucji, z jednym wyj¹tkiem – opowiada³ siê za rezygnacj¹
z tzw. resortów prezydenckich136.

Z kolei J. Kuroñ uwa¿a³, ¿e przysz³y prezydent powinien zawrzeæ ze spo³eczeñ-
stwem „coœ w rodzaju kontraktu, zawieraj¹cego w³asne zobowi¹zania oraz oczekiwa-
nia wyborców”. Kontrakt ten by³by drog¹ do porozumienia spo³eczeñstwa polskiego
w sprawie sformu³owania jego podstawowych zadañ. Do g³ównych zadañ prezydenta
zalicza³ ponadto: zapewnienie zgodnej wspó³pracy wszystkich instytucji demokratycz-
nych i tworzenie w³aœciwego klimatu dla dzia³alnoœci i aktywnoœci obywateli. Zgodnie
z t¹ koncepcj¹ prezydent mia³ byæ wiêc przede wszystkim rzecznikiem, arbitrem,
twórc¹ porozumieñ i kompromisów: „To do zadañ prezydenta winno nale¿eæ wycisze-
nie sceny politycznej [...]. Prezydent powinien wiêc zdecydowanie odejœæ od zgubnej
zasady »dziel i rz¹dŸ«, powinien ³¹czyæ, aby wspólnie rz¹dziæ”137.

Propozycja alternatywnego wobec dotychczasowego stylu prezydentury by³a jed-
nym z najwa¿niejszych elementów przekazów wyborczych A. Kwaœniewskiego.
Zdaniem tego kandydata, prezydent musi byæ aktywny, ale dzia³aæ w ramach wyzna-
czonych prawem i nie ingerowaæ w administrowanie krajem. Ponadto, g³owa pañstwa
powinna przede wszystkim dbaæ o demokracjê, chroniæ wzrost gospodarczy oraz
wspieraæ integracjê Polski z UE i NATO. A. Kwaœniewski uwa¿a³, ¿e zadaniem prezy-
denta jest staæ ponad podzia³ami politycznymi, integrowaæ, a nie dzieliæ spo³eczeñstwo
„staæ pomiêdzy spo³eczeñstwem a pañstwem i dbaæ, by rz¹dzenie by³o sprawne, lecz
jak najmniej odczuwalne. G³owa pañstwa powinna byæ mediatorem w wa¿nych spra-
wach publicznych i w ¿adnym wypadku nie mo¿e anga¿owaæ siê jako strona w sporach
i konfliktach”138. Ponadto kandydat lewicy deklarowa³ wolê wspó³pracy z ka¿dym de-
mokratycznie wybranym rz¹dem.

Podobne zapatrywania prezentowa³ T. Zieliñski, daniem którego prezydent powi-
nien byæ „wiarygodnym stra¿nikiem prawa”, „[...] wiêcej ni¿ tylko mediatorem w kon-
fliktach. Musi byæ na tyle niezale¿ny od partii politycznych, aby móg³ zapobiegaæ
ostrym formom konfliktu i byæ arbitrem w tych konfliktach, którym nie uda³o siê zapo-
biec [...]” oraz „opiekunem pokrzywdzonych”. Z kolei styl jego dzia³ania powinien byæ
spokojny – „bez gor¹czki i wojen na górze”. T. Zieliñski podkreœla³ przy tym, i¿: „Obo-
wi¹zkiem prezydenta jest lojalna wspó³praca z ka¿d¹ wiêkszoœci¹ parlamentarn¹”139.

Natomiast ówczesny prezydent L. Wa³êsa opowiada³ siê za wprowadzeniem syste-
mu prezydenckiego; uwa¿a³, ¿e jest to najlepszy system, umo¿liwiaj¹cy skuteczne
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136 L. Kaczyñski deklarowa³ przy tym: „prezydentura nie jest dla mnie ani fundamentem, ani
filarem konstrukcji, jak¹ jest Rzeczpospolita. Fundamentem s¹ obywatele, rodziny polskie, rola
Koœcio³a, dobrowolne stowarzyszenia. Filarami konstrukcji pañstwowej s¹ samorz¹dy, partie poli-
tyczne, parlament, rz¹d, administracja pañstwowa. Za: Lech Kaczyñski, kandydat na Prezydenta Rze-
czypospolitej Polskiej. Nowy porz¹dek. Bezpieczny obywatel – bezpieczne pañstwo. Program
wyborczy.

137 J. Kuroñ, Miêdzy wolnoœci¹ a poczuciem bezpieczeñstwa, „Nasz Kurier” 1995, nr 2.
138 A. Kwaœniewski: Mój program, Goniec Wyborczy, wydawnictwo Komitetu Wyborczego Alek-

sandra Kwaœniewskiego.
139 Rzecznik Twoich praw, Twoim prezydentem. Program wyborczy Tadeusza Zieliñskiego, „Ga-

zeta Wyborcza” 16 X 1995; Rzecznik Twoich praw, Twoim prezydentem – ulotka wyborcza T. Zie-
liñskiego.



i sprawne sprawowanie w³adzy oraz przeprowadzenie Polski do normalnoœci. Zapo-
wiedzia³ te¿, ¿e jeœli wygra wybory i otrzyma w I turze ponad 60% g³osów, to uzna to za
akceptacjê rozwi¹zania parlamentu i realizacjê powy¿szego postulatu (wówczas uzy-
ska³by „prawo rz¹dzenia dekretami” i w ten sposób móg³by realizowaæ swój program
wyborczy). Propozycja ta dotyczy³a jednak tylko jednej kadencji prezydenckiej, by
„uporaæ siê z ba³aganem, jaki jest w kraju”. Docelowo zaœ opowiada³ siê za systemem
parlamentarno-gabinetowym, w którym prezydent dysponuje trzema instrumentami
dzia³ania: inicjatyw¹ ustawodawcz¹, wetem oraz œrodkami politycznymi140.

C. Wybory w 2000 r.

Zawartoœæ programów wyborczych oraz innych przekazów o charakterze progra-
mowym wskazuje na przeprowadzenie przez sztaby wyborcze kandydatów badañ do-
tycz¹cych nastrojów spo³ecznych i najwa¿niejszych kwestii o charakterze spo³ecznym
i gospodarczym. Zdecydowana wiêkszoœæ kandydatów odnosi³a siê w swoich przeka-
zach do takich zagadnieñ jak: system podatkowy, budownictwo mieszkaniowe oraz
prywatyzacja i powszechne uw³aszczenie. We wszystkich programach znaleŸæ mo¿na
równie¿ wypowiedzi na temat biedy i bezrobocia w Polsce i towarzysz¹ce im deklara-
cje dzia³añ w zakresie walki z tymi zjawiskami. Ponadto, kandydaci oceniali reformy
przeprowadzone przez rz¹d J. Buzka i ich skutki oraz wyra¿ali swoje stanowisko wo-
bec integracji Polski z UE. Poni¿sze zestawienie, choæ bardzo skrótowe, pozwala
uchwyciæ podstawowe podobieñstwa i ró¿nice pomiêdzy pogl¹dami zawartymi
w przekazach programowych poszczególnych kandydatów. Wynika z niego wyraŸnie,
i¿ sam fakt wyra¿enia swojego poparcia (lub jego braku) dla nich nie wystarcza³, by
istotnie wyró¿niæ siê od reszty pretendentów do urzêdu.

Tabela 22
Stosunek kandydatów w 2000 r. do wybranych kwestii

Zdecydowanie za Tak, ale... Nie

1 2 3 4

Powszechne uw³aszczenie D. Grabowski
J. Kalinowski
M. Krzaklewski
J. £opuszañski
J. Olszewski

A. Lepper
B. Paw³owski
L. Wa³êsa
T. Wilecki

P. Ikonowicz
J. Korwin-Mikke
A. Kwaœniewski
A. Olechowski

Prywatyzacja* J. Korwin-Mikke
L. Wa³êsa
A. Olechowski

J. Kalinowski
B. Paw³owski
P. Ikonowicz

D. Grabowski
A. Lepper
J. £opuszañski
J. Olszewski
T. Wilecki
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140 W odpowiedzi na krytykê spo³eczn¹ stylu sprawowania funkcji, deklarowa³ zmianê koncepcji
prezydentury: „Skoñczy³em okres Janosika, zacz¹³em pracê zbiorow¹. Janosik to prezydent bez za-
plecza – sam silny, m¹dry. A teraz trzeba ju¿ szukaæ porozumienia miêdzy partiami. Sam z kolei kry-
tykowa³ system wyborczy, który: „dopuszcza do blokowania licz¹cych siê kandydatów i umo¿liwia
sukces osób z »drugiej ligi«”. Za: B. Dziemidok, op. cit., s. 97–94.



1 2 3 4

Obni¿enie podatków Wszyscy kandydaci – –

Przyst¹pienie Polski do UE A. Olechowski
A. Kwaœniewski
J. Kalinowski
L. Wa³êsa

D. Grabowski
P. Ikonowicz
M. Krzaklewski
J. Olszewski

A. Lepper
J. Korwin-Mikke
J. £opuszañski
T. Wilecki
B. Paw³owski

* A. Kwaœniewski i M. Krzaklewski nie wypowiadali siê na ten temat.

�ród³o: Opracowanie w³asne.

St¹d te¿ w platformach wyborczych, sloganach i wypowiedziach stosowano dodat-
kowe zabiegi: radykalizacjê pogl¹dów lub retoryki, wprowadzanie dodatkowych w¹t-
ków lub te¿ unikanie tematów poruszanych przez konkurentów. Technik¹ wyró¿niania
by³o tak¿e powi¹zanie pogl¹dów z elementami wizerunków osobistych kandydatów
(np. cechami charakteru lub kwalifikacjami).

I tak, powszechne uw³aszczenie sta³o siê sztandarowym has³em M. Krzaklewskie-
go: „oddajmy Polakom ich zas³u¿on¹ w³asnoœæ: mieszkania rodzinom, ziemie rolni-
kom, dzia³ki ich u¿ytkownikom i emerytom, a reszcie równowartoœæ ich udzia³u
w zwracanym maj¹tku narodowym”. W „nowej w³asnoœci” upatrywa³ „nowej szansy”
i do idei tej nawi¹zywa³, odnosz¹c siê do innych problemów (bezpieczeñstwo, budow-
nictwo mieszkaniowe, polityka prorodzinna). Postulat powszechnego uw³aszczenia
umieœcili w swoich platformach wyborczych jeszcze dwaj inni kandydaci: J. Olszew-
ski, który uwa¿a³, i¿ „od uw³aszczenia zale¿y mo¿liwoœæ zbudowania autentycznej
wolnorynkowej gospodarki, o¿ywienie œredniej i ma³ej przedsiêbiorczoœci, wykre-
owanie szerokich warstw posiadaczy” oraz D. Grabowski („uw³aszczenie najlep-
szym sposobem przywrócenia sprawiedliwoœci”). Z kolei przeciwnicy projektu ustawy
o powszechnym uw³aszczeniu fakt ten wyraŸnie podkreœlali w swoich przekazach:
A. Kwaœniewski uwa¿a³, i¿ „ustawa przyniesie wiêcej szkody ni¿ po¿ytku” i jako
Prezydent RP zawetowa³ j¹; A. Olechowski przeciwny by³ „rozdawaniu czegokol-
wiek” (by³o to sprzeczne z liberalnym programem gospodarczym, który g³osi³), zaœ
dwaj kolejni przeciwnicy projektu wspomnianej ustawy swoj¹ niechêæ wyra¿ali jesz-
cze dobitniej: „ustawa to bolszewizm” (J. Korwin-Mikke); „powszechne uw³aszczenie
to próba realizacji mitu o mo¿liwoœci stworzenia kapitalizmu ludowego” (P. Ikono-
wicz).

Równie¿ stosunek do prywatyzacji podzieli³ kandydatów: za opowiedzieli siê
przede wszystkim zwolennicy liberalizmu gospodarczego (J. Korwin-Mikke uwa¿a³, i¿
„nale¿y sprywatyzowaæ ca³y maj¹tek pañstwowy”), sprzeciwiali siê zaœ przede wszyst-
kim ci kandydaci, którzy obawiali siê obecnoœci kapita³u zagranicznego w Polsce
w ogóle i którzy z tej ostatniej kwestii uczynili jeden z g³ównych elementów swoich
platform wyborczych. Odrêbn¹ grupê stanowili kandydaci, którzy proponowali zacho-
wanie przedsiêbiorstw z niektórych sektorów gospodarki „w rêkach pañstwa” (np.
J. Kalinowski opowiada³ siê przeciwko prywatyzacji energetyki, zaœ P. Ikonowicz de-
klarowa³: „Prywatyzacja tak, ale nie za wszelk¹ cenê – pewne dziedziny powinny zo-
staæ pod kontrol¹ pañstwa: przemys³ zbrojeniowy, energetyka, telekomunikacja”) lub
te¿ obawiali siê sposobu jej przeprowadzenia („Jestem za prywatyzacj¹, ale nie realizo-
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wan¹ w taki sposób, jak do tej pory, czyli sprzedawaniu po zani¿onych cenach
maj¹tku” – B. Paw³owski).

Kolejnym zagadnieniem, które podzieli³o kandydatów by³ stosunek do integracji
Polski z UE – w sytuacji, gdy zdecydowana wiêkszoœæ kandydatów ideê tê popiera³a,
wyraŸniej brzmia³y g³osy jej przeciwników (czynili oni ze swego sprzeciwu wobec UE
kwestiê kluczow¹). Zdecydowanie przeciwko przyst¹pieniu Polski do struktur europej-
skich wystêpowali zw³aszcza: J. £opuszañski i J. Korwin-Mikke; ka¿dy z nich jednak
pos³ugiwa³ siê ca³kowicie odmiennymi argumentami. O ile pierwszy z nich postrzega³
UE jako zagro¿enie dla polskoœci, suwerennoœci i niepodleg³oœci, o tyle drugi kryty-
kowa³ przede wszystkim gospodarkê i biurokracjê UE i jako alternatywê dla Polski
przedstawia³ przyst¹pienie do NAFTA. Trzej pozostali przeciwnicy UE: A. Lepper
i T. Wilecki oraz B. Paw³owski przywo³ywali argumentacjê zbli¿on¹ do tej, któr¹
pos³ugiwa³ siê kandydat Porozumienia Polskiego, choæ w przeciwieñstwie do niego,
swoj¹ niechêæ do UE w³¹czali w ogólny nurt pogl¹dów o negatywnych skutkach
„otwarcia granic i ekspansji Zachodu”.

Odrêbn¹ grupê stanowili kandydaci, którzy nie wypowiadali siê stanowczo prze-
ciwko przyst¹pieniu Polski do UE, niemniej zg³aszali pewne zastrze¿enia, co do zasad
cz³onkostwa w niej. I tak, D. Grabowski wyra¿a³ sprzeciw wobec umowy stowarzysze-
niowej Polski z UE z 1992 r. i wskazywa³ na koniecznoœæ jej renegocjacji; M. Krza-
klewski uwa¿a³, i¿ UE nie mo¿e byæ dla Polski celem samym w sobie („W Europie
wa¿na jest nie tylko wspó³praca, nie tylko idea, to tak¿e dbanie o w³asne interesy,
o w³asn¹ to¿samoœæ w obrêbie tej Europy”), zaœ P. Ikonowicz g³osi³: „Ja jestem entu-
zjast¹ wejœcia do UE, ale nie s³uchaj¹c siê Brukseli – poniewa¿ UE ma radykaln¹ nad-
wy¿kê eksportu z Polsk¹”, „rozwiniête kraje UE powinny byæ dla Polski wzorem”,
„bez UE Polska bêdzie republik¹ bananow¹”.

Z kolei do zdecydowanych zwolenników przyst¹pienia Polski do UE nale¿a³ m.in.
ówczesny prezydent. Jako, ¿e jego pogl¹dy na tê kwestiê by³y powszechnie znane,
A. Kwaœniewski wprowadzi³ dodatkowe w¹tki do swojej oferty programowej: ko-
niecznoœci osi¹gniêcia przez Polskê równowagi w relacjach z UE i USA oraz pog³êbia-
nie wspó³pracy ze wschodnimi s¹siadami Polski.

O ile wszyscy kandydaci deklarowali poparcie dla idei obni¿enia stawek podatko-
wych, o tyle ich bardziej szczegó³owe propozycje w tym zakresie by³y zró¿nicowane.
I tak, P. Ikonowicz i J. Olszewski opowiadali siê za dostosowaniem stawki do docho-
dów (odpowiednio: „niskie dla biednych, wy¿sze dla bogatych” i „zwolniæ z podatku
emerytów, rencistów”), zaœ J. Kalinowski preferowa³ obni¿enie podatków przez pod-
niesienie kwoty wolnej od podatku. Trzej inni: L. Wa³êsa, A. Olechowski i J. Kor-
win-Mikke deklarowali siê jako zwolennicy podatku liniowego (L. Wa³êsa chcia³ jego
wprowadzenia od 2004 r.141; J. Korwin-Mikke okreœla³ jego wysokoœæ: 11%, zaœ
A. Olechowski zapowiedzia³ wetowanie ustaw, które spowoduj¹ podwy¿szenie podat-
ków, a wspiera³ te, które nie bêd¹ powodowa³y tego podwy¿szenia lub te¿ przyczyni¹
siê do obni¿enia).
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141 Jednoczeœnie L. Wa³êsa opowiada³ siê za zwrotem podatków od dochodów osób fizycznych,
których dochód nie przekracza 3/4 wynagrodzenia minimalnego.



Ponadto, kandydaci ró¿nili siê typem obietnic, jakie sk³adali w swoich przekazach.
Wiêkszoœæ z nich mia³a charakter sugestywny – podkreœlano œwiadomoœæ istnienia zja-
wisk negatywnych i problemów do rozwi¹zania, ale rzadko obiecywano podjêcie bez-
poœrednich dzia³añ. I tak, w kwestii budownictwa mieszkaniowego, kandydaci g³osili,
i¿ nale¿y: „przeznaczyæ wiêcej pieniêdzy na rozwój budownictwa” (P. Ikonowicz),
„podj¹æ energiczne dzia³ania” (A. Kwaœniewski), „rozpocz¹æ masowe budownictwo
mieszkaniowe (J. Olszewski), „przyznawaæ tanie kredyty na mieszkania” (L. Wa³êsa)
lub „zwolniæ z podatku firmy budowlane” (D. Grabowski). Z kolei walce z bied¹ i bez-
robociem s³u¿yæ powinny: „renty socjalne dla by³ych pracowników PGR” (A. Kwa-
œniewski), „uruchomienie wielkich inwestycji – dróg, autostrad” (D. Grabowski,
J. Olszewski. L. Wa³êsa), „godziwa p³aca” (J. £opuszañski), „ogólnokrajowa akcja do-
karmiania dzieci dotkniêtych bied¹” (J. Olszewski), „obni¿enie podatków dla ludzi
tworz¹cych nowe miejsca pracy” (M. Krzaklewski), „wspieranie ma³ych i œrednich
firm oraz zachêcanie Polaków do tworzenia rodzinnych przedsiêbiorstw” (A. Kwa-
œniewski), „rozwijanie budownictwa i rolnictwa” (A. Lepper), „likwidacja zasi³ków –
wówczas bezrobotni poszukaj¹ sobie pracy” (J. Korwin-Mikke), „tworzenie nowych
miejsc pracy na wsi” (J. Kalinowski).

Niektórzy kandydaci wykraczali poza ten najpopularniejszy typ obietnic. I tak,
A. Olechowski i J. Korwin-Mikke operowali g³ównie obietnicami warunkowymi i su-
gestywnymi: „obni¿enie podatków i inflacji, doprowadzenie do spadku oprocentowa-
nia kredytów” – J. Korwin-Mikke; „bêdzie wiêcej mieszkañ, gdy spadnie inflacja
i stopy procentowe” – A. Olechowski. Do tej samej grupy nale¿eli kandydaci, którzy
deklarowali, i¿ maj¹ gotowy plan lub program (byli to g³ównie tzw. kandydaci par-
tyjni). I tak, J. Kalinowski deklarowa³ posiadanie „kompleksowych planów” doty-
cz¹cych: budownictwa mieszkaniowego oraz wychodzenia z biedy i bezdomnoœci
(oraz proponowa³ wprowadzenie wczeœniejszych emerytur dla rolników), L. Wa³êsa
promowa³ narodowy program przeciwdzia³aniu ubóstwu, zaœ P. Ikonowicz zapowiada³
realizacjê „10-letniego programu walki z bezrobociem” i „5-letniego planu ogranicza-
nia ubóstwa” (obie te kwestie obok „zakazu eksmisji na bruk, stanowi³y has³a sztanda-
rowe tego kandydata).

Obietnice dos³owne dominowa³y natomiast w przekazach trzech kandydatów:
A. Leppera („przywileje, ulgi mieszkaniowe i kredyty dla m³odych ma³¿eñstw”, „mini-
mum socjalne dla ka¿dego Polaka; odprawy dla by³ych pracowników PGR”), T. Wilec-
kiego („Darmowa dzia³ka dla m³odych ma³¿eñstw”, „ograniczê obszar niedostatku
i ubóstwa”) i B. Paw³owskiego („mieszkanie i samochód dla ka¿dej rodziny”).

Powy¿sze uwagi prowadziæ mog¹ do konstatacji, i¿ kampania ta koncentrowa³a siê
wokó³ innych osi podzia³ów ni¿ mia³o to miejsce w 1990 i 1995 r. W istocie, powszech-
niejsze sta³o siê wówczas konstruowanie kategorii MY–ONI w oparciu o podzia³y
spo³eczne na: rz¹dz¹cych i rz¹dzonych, biednych i bogatych itd. W szczególnoœci
odwo³ywali siê do nich tacy kandydaci jak: J. Olszewski, D. Grabowski, P. Ikonowicz
oraz A. Lepper. Nie oznacza to jednak, i¿ zaniechano ca³kowicie odwo³añ do tradycyj-
nych podzia³ów socjopolitycznych. Podzia³: prawica versus lewica sta³ siê podstaw¹
konstrukcji opozycji zawartej w przekazach programowych M. Krzaklewskiego, zaœ
podzia³: narodowy katolicyzm versus proeuropejski laicyzm wyznacza³ sposób defi-
niowania wspomnianych wy¿ej kategorii przez J. £opuszañskiego, T. Wileckiego
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i B. Paw³owskiego oraz, choæ z pewnymi ró¿nicami, J. Korwin-Mikkego. Kolejn¹ gru-
pê stanowili kandydaci, których taktyka ró¿nicuj¹ca polega³a na unikaniu wyraŸnego
formu³owania opozycji i koncentracji wy³¹cznie na budowaniu szerokiej kategorii
MY. Nale¿eli do niej: A. Kwaœniewski, J. Kalinowski oraz, choæ w mniejszym stopniu
z uwagi na unikanie wyraŸnego definiowania obu kategorii, A. Olechowski i L. Wa-
³êsa. Wspomniane taktyki ró¿nicuj¹ce wspierane by³y dodatkowo odpowiednio do-
bran¹ retoryk¹ oraz roz³o¿eniem akcentów w zakresie „kwestii sztandarowych”.

I tak, przekazy programowe ówczesnego prezydenta A. Kwaœniewskiego charakte-
ryzowa³ wysoki poziom ogólnoœci (unikanie kontrowersyjnych tematów i radykalnych
pogl¹dów), zaœ stosowana retoryka pojednania, wspólnoty i kontynuacji oraz typ
sk³adanych obietnic (rytualne) s³u¿y³y przede wszystkim budowaniu poczucia wspól-
noty z szerokim grupami wyborców. Przyjêta strategia programowa uzupe³nia³a wiêc
inne elementy strategii wyborczej kandydata, której celem by³o utrzymanie wysokiego
poziomu poparcia wyborczego142. Na czas kampanii przygotowano dwa dokumenty
o charakterze programowym: Deklaracjê Aleksandra Kwaœniewskiego – „Dom wszy-
stkich Polska” oraz ksi¹¿kê pod tym samym tytu³em143.

W deklaracji wyró¿niæ mo¿na trzy czêœci: refleksje dotycz¹ce doœwiadczeñ I ka-
dencji, oczekiwania dotycz¹ce przysz³oœci („Polska jakiej pragniemy”) oraz sposoby
realizacji tych marzeñ (obietnice rytualne i sugestywne). Wizjê idealnej Polski two-
rzy³y takie elementy jak: zasobnoœæ i zamo¿noœæ spo³eczeñstwa, sprawiedliwoœæ,
³atwy dostêp do pracy, bezpieczeñstwo ¿ycia, sprawne i stabilne pañstwo oraz poszano-
wanie w œwiecie. Zbudowana w deklaracji programowej bardzo szeroka konstrukcja
MY oparta by³a o takie wartoœci jak: polskoœæ, praca na rzecz ojczyzny, dobro kraju
i ludzi, wspólna sprawa oraz wielka szansa, przed jak¹ stoi Polska (a zatem wykorzy-
stano tê sam¹ strategiê, co piêæ lat wczeœniej). Odrêbn¹ kategoriê stanowi³ kandydat
(JA jako prezydent, JA jako kandydat), który deklarowa³ wiarê w mo¿liwoœæ wspól-
nych dzia³añ Polaków („nie mam w¹tpliwoœci”, „jestem przekonany”). Odniesienia do
INNYCH mia³y tu natomiast jedynie charakter poœredni i bezosobowy („narobiono

wiele b³êdów”) – podobn¹ strategiê przyjêto tak¿e w audycjach wyborczych („i znów
obrzucono nas b³otem”).

Wspomniana wy¿ej ksi¹¿ka stanowi³a zaœ zbiór 10 szkiców dotycz¹cych takich
kwestii jak: refleksje z I kadencji, konstytucja – pañstwo prawa, reformy ekonomiczne,
spo³eczna solidarnoœæ, problemy wsi, rozrachunki z przesz³oœci¹, stosunki z krajami
s¹siaduj¹cymi z Polsk¹, regiony, bezpieczeñstwo, Polska w Europie oraz edukacja.
Stanowi³a ona wiêc swoiste uzupe³nienie, bardzo ogólnej w swej treœci, deklaracji.
W obu dokumentach podkreœlano „socjaldemokratyczny” rodowód A. Kwaœniewskiego,
który okreœla³ jego polityczne priorytety: „rozwój gospodarczy, wra¿liwoœæ spo³eczna,
otwarcie na ludzi, na rodziny, które potrzebuj¹ wsparcia, skupiona polityka pañstwa
wobec dziedzin, które przynosz¹ postêp, s¹ szans¹ na przysz³oœæ; edukacja, pomoc dla
nauki, nowe technologie”.
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142 Ubiegaj¹c siê o reelekcjê, A. Kwaœniewski wystêpowa³ jako kandydat bezpartyjny, co stano-
wi³o dodatkowy argument na rzecz formu³owania wypowiedzi o charakterze ogólnym i swobodnym
dobieraniu poruszanej tematyki.

143 A. Kwaœniewski, Dom wszystkich Polska, Warszawa 2000.



W innych wypowiedziach o charakterze programowym A. Kwaœniewski wiele
uwagi poœwiêca³ w szczególnoœci: polityce zagranicznej, bezpieczeñstwu miêdzynaro-
dowemu oraz ogólnej sytuacji panuj¹cej w kraju, przy czym wskazywa³ g³ównie kie-
runki dzia³añ oraz obszary, które wymagaj¹ jeszcze dopracowania144. Wizja Polski
wy³aniaj¹ca siê z jego wypowiedzi sprawia³a wra¿enie doœæ realistycznej, a wiêkszoœæ
przekazów mia³a wydŸwiêk optymistyczny: pomimo œwiadomoœci problemów, kandy-
dat wyra¿a³ nadziejê na poprawê sytuacji dziêki „wspólnemu wysi³kowi”, „wspólnej
pracy”. W wypowiedziach tych znaleŸæ mo¿na tak¿e odniesienia do przesz³oœci (choæ
zdecydowanie rzadsze ni¿ w 1995 r.): „Transformacja w Polsce to by³ swoisty ekspe-
ryment – nie by³o o tym ksi¹¿ek, dopiero zdobywano doœwiadczenia, st¹d b³êdy”;
„Przepraszam za 50 lat PRL” oraz deklaracje utrzymywania „dobrych stosunków z Ko-
œcio³em”.

Zbli¿on¹ strategiê przyj¹³ Jaros³aw Kalinowski, który w swoich deklaracjach pro-
gramowych ³¹czy³ w¹tki solidaryzmu narodowego („za du¿o dyskusji ideologicznych,
historycznych, dzielenia Polski na lewicê, prawicê, postkomunê i postsolidarnoœæ,
jedn¹ mamy Polskê: b¹dŸmy razem”; „chcê skleiæ to, co w narodzie popêkane”) i war-
toœci uniwersalne takie jak: rodzina, przysz³oœæ, zgoda, porozumienie z elementami tra-
dycyjnymi: ludowymi, narodowymi, patriotycznymi i religijnymi145. Kandydat PSL
stara³ siê przy tym unikaæ definiowania i stosowania w czasie kampanii kategorii ONI –
ujmowa³ j¹ bardzo ogólnie: dotychczasowe rz¹dy (przy czym krytykowa³ g³ównie ich
politykê, nie atakuj¹c nikogo imiennie). Z kolei do konstrukcji MY s³u¿y³y mu takie
wartoœci jak: narodowoœæ („My Polacy”) oraz wspólnota po³o¿enia spo³ecznego („spo-
³eczeñstwo na dorobku”) i interesów. Okreœla³ siê przy tym jako reprezentant szerokich
grup wyborców („Równe szanse dla ka¿dego”, „Z wami dla was”) i przeciwstawia³
„politykom w Warszawie”.

Niechêæ do dyskusji ideologicznej i deklaracje skoncentrowania siê na „rzeczywi-
stych problemach kraju” uzasadniane by³y z jednej strony negatywn¹ ocen¹ zastanej
sytuacji spo³ecznej, ekonomicznej i politycznej, z drugiej zaœ koncyliacyjnym nasta-
wieniem i gotowoœci¹ wspó³pracy z „ró¿nymi ugrupowaniami” na rzecz poprawy tej
sytuacji. Kandydat PSL swoje ugrupowanie prezentowa³ przy tym jako centrowe146,
zaœ w³asn¹ ofertê wyborcz¹ jako „Program dla wszystkich” (do „kwestii sztandaro-
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144 Wypowiedzi te mia³y zwykle charakter bardzo ogólny, a prezentowane pogl¹dy by³y wywa-
¿one: stosunki Polska–Rosja (W. Putin): „ostro¿nie, nale¿y siê przyjrzeæ”, „dobre s¹siedztwo”; UE
a USA: „równowaga”, niechêæ do przeciwstawiania: „wzajemne zale¿noœci”; „Nie ma alternatywy
dla UE”; „Polska jest najbardziej wartoœciowym partnerem spoœród nowych cz³onków NATO”; „czu-
jê niedosyt relacji z Bia³orusi¹ – brakuje pomys³u na realne stosunki z tym krajem”; „dyscyplina fin-
ansów publicznych – bud¿et musi byæ realny, zdyscyplinowany”; „decentralizacja w³adzy
w pañstwie: œrodki finansowe na samorz¹dy, aktywna polityka regionalna”; „Widzê dwie s³aboœci
polskiej rzeczywistoœci: s³aboœæ w³adzy s¹downiczej – brak poszanowania dla prawa oraz zagro¿enie,
polityczny egoizmem, brakiem kompetencji i korupcj¹ (partyjniactwo, nepotyzm, korupcja)”.

145 Mia³o to s³u¿yæ przede wszystkim stworzeniu wizerunku PSL jako partii nowoczesnej i okre-
œlenia na nowo to¿samoœci ca³ego stronnictwa. J. Kalinowski mówi³ wówczas: „Ziemia, naród i Koœ-
ció³ nadal s¹ naszymi wyznacznikami, ale wkraczamy w wiek XXI i trzeba inaczej broniæ tych
wartoœci [...]”. Cyt. za: K. Naszkowska, Swój ch³op, „Gazeta Wyborcza”, 23 III 2000.

146 K. Naszkowska, PSL na ca³e z³o, „Gazeta Wyborcza”, 25–26 III 2000.



wych” zalicza³: edukacjê oraz modernizacjê rolnictwa i ogólne wzmocnienie pañ-
stwa)147.

W przekazach wyborczych krytyce poddano natomiast „10 lat nieudanych reform”
(zaznaczaj¹c przy tym, i¿ lata 1993–1997, czyli rz¹dów koalicji SLD–PSL, by³y „naj-
bardziej udanym okresem dla Polski i ca³ego spo³eczeñstwa”), a szczególnie dzia³ania
rz¹du AWS–UW. J. Kalinowski g³osi³ przy tym sprzeciw wobec liberalnej polityki go-
spodarczej: „[...] nale¿y ju¿ podziêkowaæ za niewidzialn¹ rêkê rynku i za spustoszenie,
które siê u nas dokonuje”; „wystêpujê przeciwko libera³om z UW” i deklarowa³ posia-
danie alternatywnego programu („kandydujê, by dokona³y siê zmiany i korekty poli-
tyczne gospodarcze i spo³eczne”)148.

Innym elementem charakterystycznym dla wypowiedzi programowych J. Kalinow-
skiego by³y obawy przed obcym kapita³em, prywatyzacj¹ oraz cz³onkostwem Polski
w UE, choæ kandydat ten jednoczeœnie sugerowa³, i¿ „nale¿y korzystaæ z wzorców Eu-
ropy Zachodniej” i ¿e cz³onkostwo to, jak i jego konsekwencje, uwa¿a za nieuniknione
(„2,5–3 mln osób musi zmieniæ zawód rolnika”). Postawa pe³na wahania mia³a wyni-
kaæ ze œwiadomoœci zarówno zagro¿eñ, jak i szans dla Polski (zagro¿enia te postrzega³
g³ównie dla polskiej wsi, a poœrednio i dla ca³ego kraju: „Polska potrafi wy¿ywiæ siê
sama. Import ¿ywnoœci, przewy¿szaj¹cy eksport, jest szkodliwy dla gospodarki
i spo³eczeñstwa”). Nieobce by³y mu tak¿e lêki o charakterze narodowym, które wyra-
¿a³ w sposób poœredni: „spo³eczeñstwo ma byæ gospodarzem w swoim kraju”; „wiêcej
Polski w Polsce, to bêdzie nas wiêcej w Europie” lub bardziej wyrazisty: „polska zie-
mia musi pozostaæ w rêkach polskich rolników”149. I wreszcie, istotnym w¹tkiem prze-
kazów programowych J. Kalinowskiego by³a krytyka polityków, którzy jego zdaniem
powinni „byæ bli¿ej ludzi”, „dostrzec zwyk³ego cz³owieka i jego problemy” – wypowie-
dzi te by³y jednak na tyle umiarkowane, i¿ trudno mówiæ o antyelityzmie kandydata PSL.

Z kolei Andrzej Olechowski w swojej ofercie programowej ³¹czy³ wartoœci prawi-
cowe, liberalne koncepcje gospodarcze (choæ niekonsekwentnie) oraz otwartoœæ na
wspó³pracê zagraniczn¹ (zwolennik cz³onkostwa Polski w UE). Deklaracja programo-
wa150 A. Olechowskiego by³a bardzo ogólna w swej treœci i zbli¿ona do tej, któr¹ roz-
powszechnia³ A. Kwaœniewski. W swoich przekazach programowych deklarowa³:
naprawê s¹dów, usuniêcie przeszkód dla tworzenia nowych miejsc pracy, wypracowa-
nie nowej roli si³ zbrojnych i ich miejsca w spo³eczeñstwie, oddzielenia polityki zagra-
nicznej od partyjnych utarczek, stworzenie nowego modelu edukacji, powszechne
udostêpnienie Internetu, zwalczenie korupcji, uwolnienie obsady stanowisk od partyj-
nych uk³adów, budowanie przyjaznych stosunków z innymi pañstwami oraz gruntow-
ne unowoczeœnienie infrastruktury pañstwa151.

338

147 „21 zadañ na XXI wiek” – program wyborczy Jaros³awa Kalinowskiego.
148 Jak wy¿ej; Drapie¿niki oznaczaj¹ teren, „Gazeta Wyborcza”, 4 V 2000. J. Kalinowski otwarcie

przyznawa³, i¿ jednym z elementów strategii programowej by³o odwo³anie siê antyliberalnego elekto-
ratu wiejskiego i miejskiego.

149 Deklaracja Programowa Jaros³awa Kalinowskiego – materia³ wyborczy.
150 Kandydat ten w czasie kampanii wyborczej rozpowszechnia³ zbiór 10 punktów, które by³y

stopniowo ujawniane. Przygotowa³ równie¿ ksi¹¿kê, stanowi¹c¹ rodzaj manifestu wyborczego Wy-
graæ przysz³oœæ, która mo¿e byæ postrzegana jako reakcja na publikacjê A. Kwaœniewskiego.

151 Za: Prezydent: Andrzej Olechowski. PrzejdŸmy do konkretów – ulotka wyborcza.



Wskazaniu sfer dzia³ania i ich kierunków (obietnice sugestywne) towarzyszy³a
umiarkowana retoryka (pojednania, wspó³pracy) – kandydat nie definiowa³ kategorii
ONI, a jako swojego przeciwnika wskazywa³ bezpoœrednio A. Kwaœniewskiego. Trud-
no te¿ zrekonstruowaæ kategoriê MY – A. Olechowski przejawia³ pewien dystans do
prezentowanych kwestii, a o swoich odbiorcach czêsto mówi³ „Polacy”, „ludzie”, rza-
dziej natomiast pojawia³y siê wypowiedzi tworz¹ce wspólnotê z udzia³em kandydata
(„od nas zale¿y kwestia wykszta³cenia, poszanowanie dla prawa, otwartoœæ na œwiat,
przysz³oœæ naszych dzieci”, „tu i teraz budujemy przysz³oœæ”) – by³ to jeden z elemen-
tów istotnie ró¿ni¹cych przekazy tego kandydata od przekazów ówczesnego prezy-
denta152.

Program gospodarczy A. Olechowskiego pe³en by³ sprzecznoœci. Z jednej strony
wskazywa³ na rynek, wolnoœæ gospodarcz¹ jako najlepsze narzêdzia wychodzenia
z biedy oraz opowiada³ siê za stymulowaniem ludzi do wiêkszej aktywnoœci (pogl¹dy
liberalne). Z drugiej zaœ, postulowa³ rozpoczêcie inwestycji publicznych (budowa
dróg, mieszkañ), podjêcie dzia³añ maj¹cych na celu niwelowanie ró¿nic spo³ecznych
(obni¿enie podatków dla ubogich oraz wprowadzenie, na wzór Europy Zachodniej
i USA, przepisów dotycz¹cych dzia³alnoœci gospodarczej i finansowanie edukacji). Po-
stulowa³ tak¿e sukcesywne zmniejszanie liczby osób pracuj¹cych na roli i odchodzenie
od zawodu rolnika (przy wykorzystaniu takich narzêdzi jak: edukacja, infrastruktura,
wsparcie kapita³owe) oraz podejmowa³ siê oceny reform: „ubezpieczeñ spo³ecznych –
udana, administracji – wymaga pewnych zmian, edukacji – to dopiero pocz¹tek, s³u¿by
zdrowia – do poprawki”.

G³ównym przes³aniem programowym Lecha Wa³êsy by³a natomiast walka o czy-
stoœæ i moralnoœæ w ¿yciu politycznym, co wyra¿aæ mia³ slogan wyborczy: „Bia³e jest
bia³e, czarne jest czarne”. Kandydat ten deklarowa³ rezygnacjê z odwo³añ do dotych-
czasowych podzia³ów politycznych na rzecz koncentracji na problemach bardziej uni-
wersalnych: „dobro – z³o, nazywanie rzeczy po imieniu”. Wskazywa³ przy tym, i¿:
„Dziœ w demokratycznym pañstwie mamy wspólnego wroga: fa³sz i korupcjê”.

Krytyce aktualnej sytuacji politycznej towarzyszy³a refleksja, i¿ jest ona w pewnej
mierze konsekwencj¹ przesz³oœci: „Okr¹g³y stó³ to by³ daleko id¹cy kompromis, dziêki
któremu bezkrwawo obalony zosta³ komunizm i nast¹pi³o otwarcie drogi dla wolnoœci.
Cen¹ tego kompromisu jest jednak rozmycie wartoœci, zatarcie granic – straciliœmy mo-
raln¹ busolê, bez której nie mo¿na prowadziæ skutecznej, dobrej polityki”. Generalnie
jednak L. Wa³êsa prezentowa³ pozytywn¹ ocenê minionych 10 lat: „powsta³ fundament
nowego pañstwa, demokratyczny ustrój, wolnorynkowa gospodarka, bezpieczne gra-
nice”, podkreœlaj¹c przy tym w³asne zas³ugi. Teraz natomiast, w odczuciu tego kandy-
data, potrzebny jest „kolejny skok”.

Program wyborczy L. Wa³êsy stanowi³ po³¹czenie elementów liberalnych (np.
wprowadzenie podatku liniowego) z postulatami zwiêkszenia interwencjonizmu pañ-
stwowego (pañstwo powinno dbaæ o tworzenie nowych miejsc pracy oraz powinno
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152 Charakterystyczne dla tego kandydata by³o przywo³ywanie jednej z g³ównych koncepcji tego
nurtu – indywidualizmu: „Od jednostek œwiat zale¿y”. W 1990 r. podobny sposób myœlenia ujawnia³
siê w przekazach S. Tymiñskiego, zaœ w 1995 i 2000 r. podobny pogl¹d g³osi³ konsekwentnie J. Kor-
win-Mikke.



wspieraæ rodzimy kapita³, zaœ „ko³em zamachowym” polskiej gospodarki mia³a byæ,
w opinii tego kandydata, budowa dróg i autostrad). L. Wa³êsa opowiada³ siê ponadto za
„partnerstwem jako zasad¹ w polityce zagranicznej”153 (deklarowa³ siê jako zwolennik
UE, ale nie zamierza³ do niej „wstêpowaæ na kolanach”) oraz obiecywa³ pracê na rzecz:
bezpieczeñstwa obywateli, stabilnej gospodarki oraz rozwoju komunikacji154. Zapro-
ponowa³ równie¿ „plan Marshalla nowej generacji”, zgodnie z którym „pieni¹dze z za-
granicy przeznaczone powinny byæ na organizowanie miejsc pracy w Polsce i Europie
Œrodkowo-Wschodniej (Ukraina, Rosja, Bia³oruœ)”.

Zbli¿one do siebie oferty programowe zaproponowali wyborcom prawicowym Jan
Olszewski i Dariusz Grabowski. Pierwszy z nich swoje przes³anie zawar³ w pro-
gramie wyborczym „Polski Dekalog 2000” (s³owo „dekalog” stanowi³o wyraŸn¹
wskazówkê, co do reprezentowanej orientacji politycznej)155. W przeciwieñstwie do
przekazów formu³owanych piêæ lat wczeœniej (skupionych wokó³ tematyki dekomuni-
zacji i lustracji), tym razem kandydat skoncentrowa³ siê na problemach spo³ecznych.
Nie zmieni³ natomiast swojego sposobu postrzegania sytuacji w kraju: w przygotowa-
nym dokumencie programowym dominowa³ nastrój pesymizmu i rozczarowania156.
Ka¿dy z omawianych w programie wyborczym aspektów jawi³ siê jako obszar rzeczy-
wiœcie istniej¹cych lub potencjalnych problemów, zaœ negatywny obraz wzmocniony
zosta³ poprzez zastosowane w opisach poszczególnych kwestii negatywnie nacecho-
wane s³ownictwo.

Do najwa¿niejszych problemów J. Olszewski zalicza³: upadek i wyprzeda¿ rodzi-
mego przemys³u zbrojeniowego, zdominowanie polskiego rynku przez unijny eksport
(„prawe 2/3 unijnego eksportu zalewa nasz rynek, d³awi¹c wiele dziedzin rodzimej wy-
twórczoœci”), wysoki poziom bezrobocia („narastaj¹ca klêska ekonomiczna, spo³eczna
i moralna wspó³czesnego ¿ycia gospodarczego”; „plaga”), ubóstwo polskich rodzin
(„wiêkszoœæ polskich rodzin pogr¹¿ona jest dziœ w trudnoœciach materialnych, niedo-
statku, a bardzo czêsto w nêdzy”), niezrealizowane obietnice naprawy „krzywd wy-
rz¹dzonych milionom Polaków przez zabór ich w³asnoœci” („maj¹tek narodowy by³
[...] masowo marnotrawiony, rozsprzedawany i rozkradany”), poziom ¿ycia mieszkañ-
ców wsi („sytuacja [...] staje siê po prostu dramatyczna”), brak poczucia bezpieczeñ-
stwa („kolejn¹ plag¹ gnêbi¹c¹ polskie spo³eczeñstwo [...]”), a tak¿e: „dezorganizacja
pañstwa” i „rozplenienie siê biurokracji”. Towarzysz¹ce tym refleksjom wskazówki
dzia³ania mia³y charakter obietnic jedynie sugestywnych – J. Olszewski przedstawia³
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153 Zarys programu wyborczego Lecha Wa³êsy. Prezydentura 2000 – materia³ wyborczy.
154 Pod tym ostatnim pojêciem rozumia³ zarówno budowê autostrad, rozwój Internetu i nauczanie

jêzyka angielskiego. Por. G. Matuszczak, op. cit., s. 18. Zob. te¿: Czarne jest czarne, bia³e jest bia³e –
ulotka wyborcza L. Wa³êsy.

155 Sam kandydat we wstêpie do programu okreœli³ partiê, któr¹ reprezentowa³ (ROP) jako „nie-
podleg³oœciowy, demokratyczny i chrzeœcijañski Ruch”.

156 Uwaga ta dotyczy nawet tych czêœci, w których wspomniane s¹ osi¹gniêcia Polski, takie jak
przekszta³cenia ustrojowe czy przynale¿noœæ Polski do „najsilniejszego we wspó³czesnym œwiecie
systemie bezpieczeñstwa miêdzynarodowego, jakim jest Pakt Pó³nocnoatlantycki”. I tak, prze-
kszta³canie struktur pañstwa odbywa siê za „cenê ogromnego wysi³ku ca³ego narodu”, nowy wiek
XXI niesie ze sob¹ „ogromne szanse, ale i równie wielkie zagro¿enia”, zaœ „aby [...] byæ w tym soju-
szu partnerem a nie tylko wasalem najsilniejszych, musimy [...]”.



siê jako ten, który „widzi i jest œwiadomy”. I to sobie (JA) przeciwstawia³ INNYM: „in-
stytucjom polityki naczelnej”, „naczelnym w³adzom pañstwa” (charakteryzowanym
jako „odziedziczone po PRL-u”). Wiêcej optymizmu i konkretnych propozycji dzia³añ
zawiera³y natomiast inne przekazy o charakterze programowym (m.in. platforma wy-
borcza zawarta w ulotkach)157.

Dariusz Grabowski nie tylko podziela³ pesymistyczn¹ wizjê sytuacji Polski J. Ol-
szewskiego, ale i podobnie jak kandydat ROP, koncentrowa³ siê na problemach
spo³ecznych (bezrobocie, niskie emerytury i renty, ubóstwo, kondycja polskiego rol-
nictwa)158. Tym, co go natomiast odró¿nia³o by³ fakt, i¿ najsilniejszy akcent w jego
przekazach wyborczych po³o¿ony zosta³ na kwestie gospodarcze (co stanowi³o do-
pe³nienie wizerunku osobistego: „ekonomista, fachowiec”)159. Zaprezentowany przez
niego program wyborczy ³¹czy³ w sobie odwo³ania do wartoœci prawicowych (naro-
dowych) z lewicowymi koncepcjami gospodarczymi (odrzucenie skrajnie liberalnej
doktryny gospodarczej i zast¹pienie jej koncepcj¹ prospo³eczn¹, propañstwow¹, prze-
nikniêt¹ wra¿liwoœci¹ spo³eczn¹, wspieraj¹c¹ polsk¹ przedsiêbiorczoœæ oraz na³o¿enie
na „elitê i pañstwo” „odpowiedzialnoœci za to, co siê dzieje z ludŸmi najubo¿szy-
mi”)160.

W jego wypowiedziach dominowa³ ponadto w¹tek narodowy – postulowa³ m.in.:
„wy³¹czenie wykupu ziemi na kilka lat a¿ my siê nie wzbogacimy i nie staniemy do
konkurencji”; „Polacy musz¹ byæ w³aœcicielami ziemi, warsztatów, gospodarzami
w swoim kraju”; „nale¿y robiæ tak, by polskiej ziemi nie trzeba by³o sprzedawaæ, ¿eby
to Polacy mogli kupowaæ ziemiê w innych krajach”; „Polska dla Polaków i wszystkich,
którzy Polsce dobrze ¿ycz¹”; „silne pañstwo narodowe”, „polska w³asnoœæ powinna
dominowaæ w œrodkach masowego przekazu”). WyraŸne by³y tak¿e odwo³ania do war-
toœci patriotycznych („budowanie Ojczyzny”, „wychowanie m³odzie¿y w duchu pa-
triotyzmu”) oraz przejawy postawy antyelitystycznej („potrzeba nowych elit i nowego
przywództwa”). Kandydat sporo uwagi poœwiêca³ tak¿e krytyce reformy emerytalnej
(„zguba dla Polski”), s³u¿by zdrowia („doprowadzono ten sektor do ruiny”) i admini-
stracji („wykreowanie paso¿ytów na zdrowej tkance spo³eczeñstwa”). Z kolei w sferze
polityki zagranicznej koncentrowa³ siê g³ównie na kontaktach gospodarczych ze
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157 I tak, np. ulotka wyborcza „O sprawiedliwoœæ spo³eczn¹” zawiera³a m.in. postulat zwolnienia
z 19% podatku dochodowego emerytury i renty niezapewniaj¹ce minimum utrzymania; ulotka
„O pañstwo sprawiedliwe” – zmiany systemu wyborczego z proporcjonalnego na wiêkszoœciowy;
„O wasz¹ przysz³oœæ” – przygotowania pañstwowego programu powszechnego budownictwa; zaœ
ulotka „O szacunek dla polskiej wsi” zawiera³a ¿¹danie: „paliwo dla rolników musi byæ wolne od po-
datku akcyzowego”.

158 Zob. Dariusz Maciej Grabowski. Kandydat na Prezydenta. Kiedy wieœ zasobna to i miasto god-
ne – ulotka wyborcza; Konkrety. Pismo Komitetu Wyborczego Dariusza Macieja Grabowskiego,
Warszawa, lipiec–sierpieñ 2000; Przede wszystkim cz³owiek. Dariusz Grabowski. Prezydent dla Pol-
ski – ulotka wyborcza; Prezydent dla Polski, Dariusz Grabowski – ulotka wyborcza; audycje wybor-
cze.

159 Kandydat ten deklarowa³, i¿ w kampanii wyborczej nie chce mówiæ o przesz³oœci i ¿e choæ opo-
wiada siê za dekomunizacj¹ i lustracj¹, to zagadnieñ tych nie bêdzie porusza³ w swoich przekazach
programowych.

160 Dariusz Grabowski – Program wyborczy – materia³y wyborcze. Slogan wyborczy D. Grabow-
skiego brzmia³: „Przede wszystkim cz³owiek”.



wschodnimi s¹siadami Polski (postulowa³ m.in. „otwarcie na Wschód” i odnowienie
kontaktów z Rosj¹); sporo uwagi poœwiêca³ te¿ Polonii. Postulowa³ ponadto stworzenie
silnej armii, która nie tylko uczyni³aby z Polski partnera w NATO, ale stanowi³aby ele-
ment integruj¹cy spo³eczeñstwo i rozbudzaj¹cy polski przemys³ zbrojeniowy.

Kandydatem opcji narodowej by³ tak¿e Tadeusz Wilecki, choæ jego program wy-
borczy, bardziej nawet ni¿ D. Grabowskiego, stanowi³ kompilacjê wielu ró¿nych hase³
i postulatów. Podobnie jak inni kandydaci reprezentuj¹cy tê orientacjê polityczn¹, pre-
zentowa³ wyborcom przede wszystkim swoj¹ negatywn¹ ocenê sytuacji kraju: „Polska
to chory cz³owiek Europy: upadek gospodarki i moralnoœci, anarchizacja wojska i poli-
cji, dezorganizacja administracji i szkolnictwa, upodlenie rencistów i emerytów, upa-
dek wsi i rolnictwa – to tylko niektóre z przejawów naszego narodowego dramatu”.
Win¹ za ten stan rzeczy obarcza³ „libera³ów z obu stron Okr¹g³ego Sto³u”. Konstrukcja
MY opiera³a siê wiêc na czynniku narodowoœciowym („My Polacy”, „Rzeczypospolita
– Ojczyzna wszystkich Polaków”), zaœ opozycjê stanowili „obcy” oraz elity w³adzy
(„oszukali nas i ci z lewa i ci z prawa” 161), w szczególnoœci zaœ przedstawiciele ugrupo-
wañ prawicowych, którzy weszli w sk³ad „eurokoalicji”162.

W swoim programie pt. „Moje zobowi¹zania – Po pierwsze Polska” T. Wilecki de-
klarowa³ siê jako zwolennik silnej prezydentury, zmiany ordynacji wyborczej na wiêk-
szoœciow¹ oraz przywrócenia kary œmierci163, zaœ w innych przekazach opowiada³ siê
za wprowadzeniem „rz¹dów silnej rêki” i „narodowej polityki, która spowoduje zacho-
wanie polskiej w³asnoœci w gospodarce”164. Sporo uwagi poœwiêca³ tak¿e zagadnie-
niom armii i przemys³u zbrojeniowego: „trzeba dziœ swoistego kolejnego »cudu nad
Wis³¹«”165. Jedna z wypowiedzi tego kandydata (pozytywna ocena polityki mieszka-
niowej III Rzeszy) sta³a siê przyczyn¹ jego tarapatów autoprezentacyjnych (zob. roz-
dzia³ V).

Krok dalej zarówno w retoryce, jak i postulatach narodowych uczyni³ Bogdan
Paw³owski, g³osz¹cy w czasie kampanii pogl¹dy skrajnie nacjonalistyczne i antyse-
mickie. Zarówno wypowiedzi kandydata, jak i zawartoœæ materia³ów wyborczych
pe³ne by³y okreœleñ o negatywnych konotacjach, skierowanych przeciwko ¯ydom166.
W swoich audycjach wyborczych prezentowa³ Polskê jako kraj, w którym „prawdziwi
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161 Z listu do Rodaków z okazji Nowego Roku. 1 I 2000. Materia³ wyborczy.
162 Oœwiadczenie T. Wileckiego, Warszawa 17 VII 2000.
163 Obiecywa³ przy tym wydanie bezwzglêdnej walki przestêpczoœci oraz zapewnienie zewnêtrz-

nego i wewnêtrznego bezpieczeñstwa oraz ograniczenie obszarów niedostatku i ubóstwa oraz bezro-
bocia.

164 W audycjach wyborczych T. Wileckiego du¿o czasu i uwagi poœwiêcano na prezentacjê histo-
rii, tradycji i g³ównym przedstawicielom zarówno opcji narodowej, jak i samego Stronnictwa Naro-
dowego. Du¿¹ czêœæ ka¿dej audycji tego kandydata wykorzystano tak¿e na promocjê samej partii i jej
struktur (m.in. M³odzie¿y Wszechpolskiej) oraz na reklamê tygodnika „Myœl Polska”.

165 Oœwiadczenie z okazji zbli¿aj¹cego siê œwiêta Wojska Polskiego, Warszawa 9 VIII 2000 – ma-
teria³y wyborcze.

166 Elementów takich prawie nie zawiera³ natomiast program wyborczy (sk³adaj¹cy siê z 10 punkt-
ów – postulatów oraz myœli kandydata, m.in. dokoñczyæ reformê pañstwa, nasiliæ walkê z korupcj¹) –
jedynie dwa punkty sugeruj¹ nastawienie B. Paw³owskiego: przeprowadziæ renacjonalizacjê czêœci
banków i przedsiêbiorstw, aby odzyskaæ utracon¹ „niepodleg³oœæ” gospodarcz¹ oraz wprowadziæ in-
terwencjê pañstwa w nierównej walce kapita³u rodzimego z zagranicznym.



Polacy s¹ dyskryminowani”, „Polacy s¹ obywatelami drugiej kategorii”: „najwy¿sze
urzêdy w mojej ojczyŸnie zajmuj¹ przedstawiciele mniejszoœci narodowych – nie
rozumiem dlaczego, Polacy s¹ tylko kierowcami i sprz¹taczkami”. Sytuacji takiej
przeciwstawia³ swoj¹ wizjê: „Polska pañstwem narodowym, Polak gospodarzem
narodu, a dla mniejszoœci narodowych takie prawa, jakie maj¹ Polacy w krajach
oœciennych”.

Drugim w¹tkiem by³ atak na mniejszoœci narodowe, trzecim zaœ na ludzi spra-
wuj¹cych w³adzê w Polsce po 1989 r. („w 1995 r. nast¹pi³o kolejne przepoczwarzenie
siê w³adzy z ¿ydokomunistycznej w ¿ydosolidarnoœciow¹”. Ostrej krytyce (utrzymanej
w tym samym tonie) poddane zosta³y tak¿e przeobra¿enia ustrojowe („szokowa terapia
Sacha–Balcerowicza”; „ob³¹kañczy plan doprowadzenia gospodarki do stanu masy
upad³oœciowej i zamiana Polaków w parobków szabesgojów siê dokona³a”)167. Na tej
samej zasadzie definiowane by³y kategorie MY („prawdziwi Polacy”, „Bracia Roda-
cy”, „Naród Polski”, „Niewolnicy we w³asnej OjczyŸnie” i ONI („przestêpcze elity
niepolskiej w³adzy”, „kosmopolityczne elity”, „rz¹dowi mafiozi”). Wypowiedzi te
sta³y w jawnej sprzecznoœci wobec deklaracji typu: „Liczê na prawdziwe pojednanie
Polaków z ¯ydami” lub „Nie jestem ksenofobem, rasist¹ [...]”.

Zbli¿on¹ retorykê, tym razem skierowan¹ przeciwko UE i jej zwolennikom, stoso-
wa³ w swoich przekazach (w tym tak¿e w programie wyborczym „Wybieram niepod-
leg³¹ Polskê”) Jan £opuszañski. Kandydat Porozumienia Polskiego przedstawia³
swoj¹ kampaniê jako proces „uœwiadamiania” Polaków o zagro¿eniach, jakie niesie ze
sob¹ decyzja o przyst¹pieniu do UE, któr¹ przedstawia³ jako „kolejny zabór Polski” 168.
Punktem wyjœcia dla ostrej krytyki idei wst¹pienia Polski w struktury unijne, by³a
wyj¹tkowo pesymistyczna wizja aktualnej sytuacji: „podstêpny wróg dokona³ ju¿
ogromnych spustoszeñ i g³êboko wtargn¹³ w polsk¹ rzeczywistoœæ”; „nasza suweren-
noœæ ju¿ zosta³a w znaczniej mierze wydana obcym si³om” itd.169

Jako niebezpieczeñstwa zwi¹zane z UE wymienia³ przede wszystkim: utratê miejsc
pracy, brak wp³ywów do bud¿etu, koniecznoœæ p³acenia podatków narzuconych przez
Brukselê i egzekwowanych przez urzêdników w Brukseli, wprowadzenie ce³ zaporo-
wych na polsk¹ ¿ywnoœæ („Unia boi siê polskiej zdrowej ¿ywnoœci”), uczynienie
z Polski rynku zbytu dla towarów pochodz¹cych z UE, a w konsekwencji utratê niepod-
leg³oœci. Wizjê tê wzmacnia³y u¿yte okreœlenia – negatywnie nacechowane, od-
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167 Bogdan Paw³owski, Polak Prezydentem Polski – ulotka wyborcza; Moje motto na wybory –
materia³ wyborczy B. Paw³owskiego.

168 Zob. Europa tak, Unia Europejska NIE!, Jan £opuszañski – ulotka wyborcza; Polityka Unii Eu-
ropejskiej wobec Polski – ulotka wyborcza J. £opuszañskiego; Porozumienie Polskie – tezy progra-
mowe – materia³ wyborczy Mazowieckiego Komitetu Wyborczego Jana £opuszañskiego. G³osi³,
przy tym, i¿ decyzja o przyst¹pieniu do UE jest „nieodwracalna” – „mo¿na wejœæ, ale nie mo¿na wyjœæ”,
co mog³o byæ przyk³adem œwiadomej dezinformacji, podobnie jak domaganie siê przeprowadzenie
referendum, w sytuacji, gdy fakt jego przeprowadzenia by³ od dawna przes¹dzony.

169 Kandydat mówi³ m.in.: „Polska jest w izolacji”, „Kapita³ zagraniczny drenuje polsk¹ gospodar-
kê”, „urzêdnicy zachowuj¹ siê jak panowie na swoich w³oœciach”, a dzia³ania rz¹du J. Buzka to „cztery
reformy i pogrzeb”: reforma administracji samorz¹dowej doprowadza, zdaniem J. £opuszañskiego,
do „rozbijania jednoœci pañstwa”, reforma s³u¿by zdrowia „szkodzi ludziom”, a reforma oœwiaty pro-
wadzi do pojawienia siê „nowego pokolenia analfabetów”.



wo³uj¹ce siê do lêków i doœwiadczeñ polskich z przesz³oœci170: „nasza suwerennoœæ jest
zagro¿ona”; „getto, które uszykowa³a nam Bruksela”, „UE to ponadnarodowoœæ decy-
zji, centralizm zarz¹dzania, w tym gospodark¹, etatyzm, reglamentacja dóbr, walka

z wartoœciami chrzeœcijañskimi”171.
Kolejnym elementem apelu J. £opuszañskiego by³o wskazanie sposobu zaradzenia

nieszczêœciom. Nawo³ywa³ wiêc do: wzmocnienia potencja³u obronnego, przemodelo-
wania gospodarki, prowadzenia polityki prorodzinnej, zaostrzenia kar dla przestêpców
(„w wiêzieniach panuj¹ cieplarniane warunki, a uczciwi obywatele s¹ bezdomni”) oraz
skoñczenia z „bezkrytycznym przyjmowaniem, co Bruksela nam narzuci”, a w zamian
za to „wprowadzanie swoich praw”. W strategii wyborczej w zakresie przekazów
programowych dominowa³a wiêc taktyka maj¹ca na celu wzbudzenie w odbiorcach
poczucia zagro¿enia oraz wykorzystania tych emocji do mobilizacji wyborców do
„walki”, której wyrazem mia³o byæ oddanie g³osu na kandydata Porozumienia Polskie-
go. Bezpoœredni apel o oddanie g³osu zastêpowa³ slogan wyborczy: „Polska [reprezen-
towana i broniona przez kandydata] – prosty wybór”.

Konstrukcja MY–ONI opiera³a siê g³ównie o podzia³: rz¹dz¹cy–rz¹dzeni: charakte-
ryzowa³ j¹ silny antyelityzm. W opinii J. £opuszañskiego, wrogami Polaków s¹ elity
polityczne, których charakteryzuje „mentalnoœæ s³u¿¹cych” („s³u¿alczoœæ elity polega
na tym, i¿ czasem wykonuj¹ nawet wiêcej ni¿ Bruksela narzuca”), „zdrajcy”, czyli „lu-
dzie, w których upada duch polski” (deklarowa³ postawienie przed Trybuna³em Stanu
ówczeœnie rz¹dz¹cych (m.in. premiera J. Buzka). ONI „maj¹ inn¹ moralnoœæ i inne
cele. Oni walcz¹ o osobisty presti¿, apana¿e i miêdzynarodow¹ protekcjê”. Z kolei tym,
co tworzy³o konstrukcjê MY by³y takie wartoœci jak: Polska, suwerennoœæ, niepod-
leg³oœæ, chrzeœcijañskie wartoœci, godnoœæ („My walczymy o Polskê!”). Towarzyszy³o
temu przekonanie o szczególnej pozycji i roli Polski („Jesteœmy powo³ani do bycia
wspó³organizatorami wymiany gospodarczej”). Zwyciêstwo nad wrogami prezento-
wane by³o nie tylko jako „realne”, ale i „prawdopodobne”: „przeciwnicy s¹ o wiele
s³absi ni¿ siê na ogó³ przypuszcza”.

Drugim przeciwnikiem UE by³ J. Korwin-Mikke. Sprzeciw wobec integracji Pol-
ski ze strukturami unijnymi by³ jedynym nowym elementem w strategii programowej –
od 1995 r. kandydat ten konsekwentnie prezentowa³ siê jako reprezentant opcji konser-
watywno-liberalnej („Niewidzialna rêka rynku steruje wszystkim lepiej ni¿ politycy”).
Krytyka sytuacji gospodarczej, a w szczególnoœci sposobu organizacji UE, stanowi³a
czêœæ szerszej koncepcji walki z „rozbudowan¹ i nieskuteczn¹ biurokracj¹172. Rozpo-
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170 J. £opuszañski pos³ugiwa³ siê tak¿e zabiegami jêzykowymi polegaj¹cymi na stawianiu znaku
równoœci pomiêdzy dwoma pojêciami, ró¿ni¹cymi siê istotnie poziomem abstrakcyjnoœci: „dyspono-
waniem w³asnymi produktami ¿ywnoœciowymi” i „niepodleg³oœci¹”. Zestawienie wartoœci wy¿szej
z odwo³aniem do jednego z popêdów (pokarmowego) wykorzystywane by³o m.in. przez propagandê
hitlerowsk¹, co opisa³ w swym modelu wszechmocy propagandy S. Tchakhotine. Zob. T. Go-
ban-Klas, Media i komunikowanie masowe. Teorie, s. 54–56.

171 Ponadto J. £opuszañski przestrzega³, i¿ rolnicy s¹ „ok³amywani i ³udzeni obietnicami
o dop³atach bezpoœrednich”, a po wejœciu Polski do UE „zgaœnie przemys³, rolnictwo i handel” oraz
nast¹pi „dezintegracja terytorialna pañstwa polskiego”.

172 W swoim programie „Nasz Program – Nowe Otwarcie”, J. Korwin-Mikke pisa³ m.in.: „[...]
bezmyœlnego trwonienia skarbów przyrody i owoców myœli ludzkiej. Zyski ze wszystkich wynala-



wszechniany w czasie kampanii program wyborczy zawiera³ tak¿e propozycje przepro-
wadzenia konkretnych zmian w: systemie s¹downictwa (m.in. „zwiêkszenie uprawnieñ
W³adzy S¹downiczej”), prokuraturze (m.in. „zniesienie zasady, i¿ stanowisko Prokura-
tora Generalnego zajmuje Minister Sprawiedliwoœci”), policji (m.in. przyjêcie zasady,
¿e „w sporze policjanta z przestêpc¹ racjê ma policjant. [...]”), wiêziennictwie i syste-
mie kar (m.in. zaostrzenie warunków odbywania kar wiêzienia), systemie karnym
(m.in. „przywrócenie wykonywania kary œmierci dla morderców z premedytacj¹”, wpro-
wadzenie kary ch³osty dla m³odocianych przestêpców). J. Korwin-Mikke postulowa³
tak¿e: zniesienie poboru do wojska (stworzenie „armii czysto zawodowej”) oraz rozwa-
¿enie przyst¹pienia Polski do NAFTA („Polska w unii gospodarczej z USA, Kanad¹
i Meksykiem”)173. Ide¹ przewodni¹ wszelkich dzia³añ by³a zaœ likwidacja III RP („tak jak
zmieniliœmy PRL na III RP, tak teraz musimy zmieniæ III RP na Pañstwo Polskie”)174.

Prezydent, zdaniem lidera UPR, mia³ w tym zakresie istotn¹ rolê do odegrania,
z uwagi na posiadane uprawnienia: wetowanie ustaw (deklaracje blokowania próby
podwy¿ki podatków, równie¿ poœrednich), zg³aszanie w³asnych projektów ustaw, ko-
rzystanie z prawa ³aski (wobec osób skazanych za d³ugi lub policjantów i zwyk³ych
obywateli, którzy „w trakcie wykonywania obowi¹zków [...] poszkodowali przestêpcê
[...]”, kierowanie do TK wniosków o badanie zgodnoœci ustaw z Konstytucj¹ i kierowa-
nie do TS i prokuratur wniosków w sprawie poci¹gniêcia do odpowiedzialnoœci polity-
ków, urzêdników i innych osób (slogan wyborczy: „2000 prominentów w prokuraturze
na 2000 rok”).

„Wrogami” kandydata byli z jednej strony „soc-biurokraci z Brukseli”, „czerwone
pijawki”, z drugiej zaœ „skorumpowani politycy”, „agentura p. gen. Kiszczaka, czyli
tzw. prawica” oraz „oszuœci i z³odzieje ze wszystkich partii”175. Kategoriê tê przeciw-
stawia³ sobie (JA jako kandydat) oraz kategorii „WY” („Bez was – szanowni pañstwo –
nie dam rady!”, „Czy nie macie ju¿ tego wszystkiego doœæ?”, „B¹dŸcie ze mn¹”).
Wszelkie formy przekazów tego kandydata cechowa³a, podobnie jak w 1995 r., wyrazi-
stoœæ jêzyka oraz radykalnoœæ g³oszonych pogl¹dów176.

Równie wyrazisty, ale rewolucyjno-lewicowy program zaprezentowa³ natomiast li-
der PPS – Piotr Ikonowicz177. Nadrzêdnym celem tego kandydata by³o zniesienie
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zków zgarnia biurokracja – i marnuje w sposób niewiarygodny”. G³osi³ w nim tak¿e: „koniec XX wie-
ku; Wieku Biurokracji. Wieku ucisku cz³owieka przez machinê urzêdnicz¹” oraz wskazywa³ kierunki
i mo¿liwoœci dzia³ania w tym zakresie („Nasze tempo rozwoju mog³oby byæ wielokrotnie wy¿sze”;
„Musimy wybiæ okno na œwie¿e powietrze – bo udusimy siê”).

173 Wszystkie cytaty oraz okreœlenia kompetencji Prezydenta RP pochodz¹ z programu wyborcze-
go J. Korwin-Mikkego: „Nasz Program – Nowe Otwarcie”.

174 J. Korwin-Mikke chcia³ byæ przy tym „Prezydentem Polski, a nie Prezydentem III Rzeczypo-
spolitej”.

175 Prezydent 2000. B¹dŸcie ze mn¹! Janusz Korwin-Mikke – ulotka wyborcza.
176 Podczas spotkañ z wyborcami mówi³ m.in.: „Chcê przywróciæ karê œmierci”, „Dopadniemy

tych drani!”, „Chcê byæ po stronie Amerykanów”, „[...] wiem, ¿e gdy koryto jest pe³ne – œwinie zaw-
sze bêd¹ siê pcha³y [...]”; „Nie chcê byæ jeleniem”, „Chcemy zrobiæ kontrrewolucjê”. Zob. Rapuj¹cy
kandydat, „Gazeta Wielkopolska”, 27 IV 2000.

177 Wiêkszoœæ przekazów programowych nosi³a tytu³ „Pracy i Chleba” – has³o towarzysz¹ce partii
od stu lat: Pracy i Chleba – ulotka wyborcza; P. Ikonowicz, Pracy i chleba. Z liderem PPS rozmawia
Stefan Zgliszczyñski, [b.m.r.w.]. W czasie kampanii prezentowany by³ tak¿e program PPS „Czego



kapitalizmu jako systemu, w wyniku którego „odebrano ludziom pieni¹dze, pracê,
bezp³atne nauczanie, bezp³atn¹ opiekê medyczn¹, a w rezultacie odebrano ludziom
w Polsce godnoœæ”. Wœród najwiêkszych problemów kraju, bêd¹cych konsekwencj¹
systemu kapitalistycznego, wyró¿nia³ przy tym nie tyle biedê, co powa¿ne rozwar-
stwienie spo³eczeñstwa (istnienie podzia³ów na biednych i bogatych): „Polska nie jest
tak biedna, by dzieci musia³y przychodziæ do szko³y g³odne, a ludzie mieszkaæ w sza-
³asach, nie jest tak bogata, by nasza elita ¿y³a jak oligarchia w Trzecim Œwiecie”178.

W miejsce dotychczasowego systemu chcia³ wprowadzenia „odmiany socjalizmu
europejskiego – ustroju s³u¿¹cego spo³eczeñstwu”, st¹d te¿ deklarowa³ podjêcie walki
o nowy kszta³t pañstwa, poniewa¿ „my poza pañstwem nic nie mamy – to jest p³aszczyz-
na budowy wspólnej przysz³oœci i dbania o wspólny interes”. Proponowa³ przy tym
zmianê organizacji pañstwa („pañstwo jest za drogie”)179 oraz zwiêkszenie jego roli
i odpowiedzialnoœci za losy obywateli: to „pañstwo odpowiada za to, czy ludzie maj¹
pracê, czy maj¹ co jeœæ, czy staæ ich na p³acenie czynszów”; „Pañstwo ma byæ humani-
styczne i opiekuñcze (zw³aszcza dla m³odzie¿y i ludzi starych)”180.

Drugim w¹tkiem wyst¹pieñ P. Ikonowicza by³ antyelityzm. W swoich wyst¹pie-
niach krytykowa³ wszystkich sprawuj¹cych w³adzê po 1989 r. za „niedobry model
przemian”, prowadzenie „takiej samej neoliberalnej polityki prywatyzacji, likwidacji
miejsc pracy, zwiêkszenia ró¿nic maj¹tkowych miêdzy Polakami, czyli polityki krzyw-
dzenia wiêkszoœci, by stworzyæ rajskie ¿ycie dla elity” („wci¹¿ rz¹dzi Balcerowicz, na-
wet jak siê inaczej nazywa”). Odcina³ siê przy tym od SLD i konkretnych dzia³añ
podejmowanych przez to ugrupowanie (np. ustawy zezwalaj¹cej eksmisjê na bruk)
oraz g³osi³ postulat wprowadzenia w ¿ycie projektu ustawy o deklaracjach maj¹tko-
wych osób sprawuj¹cych funkcje publiczne. Krytykowa³ tak¿e ówczesnego prezyden-
ta, jako przedstawiciela „ludzi, którzy mówi¹ o lewicy, a tak naprawdê prowadz¹
prawicow¹ politykê”.

W zakresie polityki zagranicznej opowiada³ siê za neutralnoœci¹ (za wzór podawa³
Finlandiê) i dobros¹siedzkimi stosunkami oraz wspó³prac¹ z Rosj¹, Bia³orusi¹, Ukra-
in¹ („otwieranie granicy Wschodniej, a nie jej zamykanie”) oraz unikaniem „wchodze-
nia w orbitê dwóch stolic: Waszyngtonu i Watykanu”, zaœ do cz³onkostwa Polski
w NATO odnosi³ siê nieufnie. Prezentuj¹c swoje pogl¹dy na ten temat pos³ugiwa³ siê,
co interesuj¹ce, retoryk¹ konserwatywn¹, charakterystyczn¹ dla prawicy: „pañstwo na-
rodowe powinno stanowiæ podstawê porz¹dku europejskiego”, „w NATO musimy byæ
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chc¹ socjaliœci”, uchwalony 2 VII 2000 r. na XXXVI Kongresie PPS, który przybra³ formê dokumen-
tu pt. „Socjalistyczne przemiany”.

178 Podkreœla³ przy tym œwiadomoœæ, i¿ „nierównoœci spo³ecznych zlikwidowaæ siê nie da – ludzie
maj¹ ró¿ny stopieñ sprawnoœci i zdolnoœci” i krytykowa³ sposób, w jaki wspomniany podzia³ powsta-
je: „Bogacze ¿yj¹ jak w amerykañskich serialach, có¿ takiego oni zrobili dla Polski? Po prostu s¹ bli-
sko w³adzy”.

179 M.in. opowiada³ siê za likwidacj¹ „archaicznego Senatu” i stworzenie w jego miejsce Izby Sa-
morz¹dowej oraz postulowa³ zmniejszenie administracji (centralnej) pañstwowej i samorz¹dowej
o co najmniej 50%.

180 W wielu wypowiedziach lidera PPS przebija³a nutka sentymentu za PRL: „wielu rzeczy nie
by³o, nie by³o te¿ demokracji – ale wiele dobrego by³o”, „nie by³o wtedy samobójstw z powodów eko-
nomicznych”.



partnerem, a nie wasalem najsilniejszych”; „NATO nie gwarantuje Polsce bezpieczeñ-
stwa przed fal¹ uderzeniow¹ i fal¹ uchodŸców”181.

Antyelityzm stanowi³ tak¿e kluczowy element przekazów programowych for-
mu³owanych przez Andrzeja Leppera (postawê tê ujawnia³ m.in. slogan wyborczy:
„Kandydat zwyk³ych ludzi – tak¿e twój”). Tym, co wyró¿nia³o ofertê programow¹ li-
dera „Samoobrony” spoœród pozosta³ych by³a dominacja wypowiedzi o charakterze re-
windykacyjnym. A. Lepper wzywa³ np., aby „rozliczyæ wszystkich, którzy mówi¹
³adnie, ale czyni¹ co innego lub potrafi¹ tylko siê k³óciæ [...]”, poniewa¿ „to, co siê dzie-
je w kraju, to dzia³anie przeciwko Polsce i Polakom”. Podzia³ na rz¹dz¹cych i rz¹dzo-
nych stanowi³ podstawê konstrukcji MY–ONI. Ta pierwsza zbiorowoœæ definiowana
by³a poprzez odwo³anie do czynnika narodowego („my Polacy”, „nam Polakom”),
pochodzenia spo³ecznego i sytuacji ekonomiczno-spo³ecznej (zwykli, ubodzy, po-

krzywdzeni, bezrobotni ludzie, rolnicy). Z kolei do kategorii wrogów i przeciwników
politycznych nale¿a³a „ca³a w³adza”, pojedynczy politycy: L. Balcerowicz, A. Kwa-
œniewski, M. Krzaklewski i J. Kalinowski oraz „Zachód”, pod pojêciem którego
A. Lepper rozumia³ zarówno kraje cz³onkowskie UE, jak i zagraniczny kapita³182.

A. Lepper w swoich przekazach tworzy³ pesymistyczn¹ wizjê obecnej sytuacji
w kraju („Polska to rynek zbytu, tania si³a robocza. Gospodarka upad³a, postêpuje eks-
pansja Zachodu na Wschód, dobre fabryki s¹ w rêkach Zachodu”) i przeciwstawia³ j¹
„czasom Gierka”, w których: „dobrze by³o rolnikom: gospodarstwa wtedy doinwesto-
wane teraz lepiej sobie radz¹, budowano domy, fabryki. Polska by³a konkurencyjna na
œwiecie, rolnictwo na wysokim poziomie”. Wykorzystanie resentymentów do PRL
s³u¿y³o krytyce dzia³añ podejmowanych przez kolejne rz¹dy po 1989 r. A. Lepper opo-
wiada³ siê wiêc przeciwko: ustaleniom Okr¹g³ego Sto³u, zarówno prawicy, jak i lewicy,

sprzedawaniu maj¹tku kraju, sprzeda¿y ziemi polskiej, ekspansji kapita³u zachodniego

oraz odchodzeniu rolników z zawodu. Prezentowa³ siê natomiast jako zwolennik: ca³ko-

witego zakazu sprzeda¿y ziemi cudzoziemcom, zrobienia w Polsce porz¹dku, uczynienia

rolnictwa i budownictwa dwoma filarami gospodarki oraz wprowadzenia w ¿ycie kon-
cepcji tzw. „trzeciej drogi” („wolny rynek, regulowany przez interwencjê pañstwa”)183.

Strategia programowa Mariana Krzaklewskiego polega³a natomiast na wykorzy-
staniu skutecznych elementów kampanii A. Kwaœniewskiego do prezentacji kandydata
o przeciwnej wobec niego orientacji ideologicznej. Elementem tej strategii by³a próba
pogodzenia takich wartoœci prawicy jak: rodzina, w³asnoœæ, religia, naród z nowocze-
snoœci¹ i otwartoœci¹ na zmiany i patrzeniem w przysz³oœæ. W audycjach wyborczych
kandydat mówi³: „silna rodzina to silny i nowoczesny kraj, w którym spokojnie bêdzie
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181 Z pogl¹dami P. Ikonowicza mo¿na siê by³o tak¿e zapoznaæ na jego stronie internetowej
(www.ikonowicz.home.pl), na której zamieszczono szereg artyku³ów jego autorstwa oraz wywiadów,
których udzieli³ dziennikarzom. Z kolei treœæ wyst¹pieñ P. Ikonowicza jako pos³a znaleŸæ mo¿na na
stronie sympatyka P. Ikonowicza – Andrzeja Partyki (www.ibspan.waw.pl/`partyka/iknowicz/ik-
sejm.htm).

182 A. Lepper deklarowa³ siê przy tym jako orêdownik uszczelniania granic, przeciwnik UE, Ban-
ku Œwiatowego i Miêdzynarodowego Funduszu Walutowego.

183 Program wyborczy A. Leppera: „Najpierw Polska” – materia³y wyborcze. Zob. te¿ „Propozy-
cje dla wszystkich Polaków. Podstawowe kierunki dzia³añ dla naprawy sytuacji w kraju” – materia³
wyborczy.



mo¿na patrzeæ w przysz³oœæ nasz¹ i naszych dzieci”, zaœ w platformie wyborczej za-
warto równie¿ takie zagadnienia jak: bezpieczeñstwo (surowe kary dla bandytów), silne
i sprawiedliwe pañstwo, ni¿sze podatki dla rodzin, wspieranie ma³ych firm (tworzenie
miejsc pracy), bezwzglêdna walka z handlem narkotykami oraz dobra szko³a dla ka¿-
dego dziecka, wyrównanie szans i ochrona interesów polskich rolników („Pakt dla
wsi”)184. Podsumowaniem tych postulatów by³ slogan wyborczy: „Bezpieczna przy-
sz³oœæ. Rodzina na swoim”.

Przyjêta strategia programowa nie by³a jednak realizowana konsekwentnie: w wy-
powiedziach kandydata dominowa³a retoryka konserwatywna i narodowa oraz anty-
komunistyczna. Szczególnie widoczne by³o to podczas wyst¹pienia na konwencji
wyborczej oraz w niemal wszystkich wypowiedziach dotycz¹cych przyst¹pienia Polski
do UE (obok deklaracji o poparciu dla tej idei, pojawi³y siê odniesienia do „Europy Oj-
czyzn, a nie lewicowych utopii”, sugestie o zagro¿eniu interesu polskiego, rewolucji
kulturalnej, jak¹ „chc¹ urz¹dziæ, wbrew woli prawicy, euroentuzjaœci” itd.185). Podobn¹
retorykê zastosowano do stworzenia wizji Polski: „niepodleg³a, suwerenna, bezpiecz-
na, silna gospodarczo”; „Polska silna, walcz¹c¹ o dobro Polaków”. Do stworzenia tej
ostatniej wykorzystano tak¿e zwroty podobne do tych, którymi w 1990 r. pos³ugiwa³
siê L. Wa³êsa: „Polska silna si³¹ zwyk³ych obywateli, którzy siê »samorz¹dz¹« i s¹
w stanie ponosiæ odpowiedzialnoœæ za swoj¹ w³adzê, za to, co maj¹”.

W przekazach programowych bardzo czêsto pos³ugiwano siê symbolik¹ solidarno-
œciow¹. Pos³u¿y³a ona m.in. do zbudowania kategorii MY, któr¹ pos³ugiwa³ siê kandydat:
„Polacy”, „Polska solidarnoœciowa”, „ludzie zrzeszeni wokó³ »S« i AWS”, „My ludzie
Solidarnoœci”. M. Krzaklewski silnie uto¿samia³ siê zarówno z prawic¹, któr¹ charakte-
ryzowa³ jako: „lud polityczny, który jest odwa¿ny, reformatorski, nie populistyczny, ale
pragmatyczny, a swoj¹ politykê odnosi do zasadniczych wartoœci [...] chrzeœcijañskich”,
jak i „S” („moja dru¿yna”)186. Opozycjê, zbudowan¹ wokó³ osi prawica–lewica stanowi-
li „komuniœci” (okreœlani jako: wrogowie, przeciwnicy AWS) oraz bezpoœrednio wska-
zane osoby (A. Kwaœniewski, L. Miller)187. G³ównymi narzêdziami walki wyborczej
by³y w tym przypadku wartoœci i emocje, choæ przyjêta strategia znalaz³a tak¿e swój
wyraz w rywalizacji programowej (merytorycznej): M. Krzaklewski krytykowa³ ów-
czesnego prezydenta za brak poparcia dla idei powszechnego uw³aszczenia188.
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184 Bezpieczna przysz³oœæ. Rodzina na swoim – ulotka wyborcza M. Krzaklewskiego oraz Strate-
gia Zwyciêstwa – ulotka wyborcza M. Krzaklewskiego.

185 Pogl¹dy M. Krzaklewskiego zawiera tak¿e ksi¹¿ka: Czas na akcjê. Marian Krzaklewski w roz-
mowie z Maciejem £êtowskim i Piotrem Zaremb¹ [wydawca: TYSOL sp. z. o. o, b.m.r.w.].

186 W czasie kampanii wyborczej M. Krzaklewski odnosi³ siê tak¿e do osi¹gniêæ rz¹du J. Buzka
i przeprowadzonych przez niego reform (przywo³ywa³ jednak tylko dwie: administracyjn¹ i emery-
taln¹, pozosta³e komentowa³ tylko wówczas, gdy zosta³ o to zapytany przez dziennikarzy).

187 Konwencja Wyborcza M. Krzaklewskiego, Gdañsk, Hala Olivii, 14 VIII 2000 r. – materia³ wy-
borczy. W trakcie swojego wyst¹pienia podczas konwencji M. Krzaklewski ponad 20 razy wymieni³
SLD lub „postkomunistów” oraz nazwiska liderów tej opcji politycznej, konsekwentnie pomijaj¹c ich
imiona, sugeruj¹c swoje wobec nich lekcewa¿enie. Za: B. Waszkilewicz, Przesz³oœæ z myœl¹
o przysz³oœci, „Rzeczpospolita”, 12 VII 2000. Zob. te¿: P. Wroñski, Wróg dobry na wszystko, „Gazeta
Wyborcza”, 18 VII 2000.

188 W audycjach wyborczych i ulotkach rozpowszechniano informacjê o zakupie przez A. i J. Kwa-
œniewskich „w 1990 r. 78-metrowego mieszkania za 12 mln starych z³otych, czyli za 5% jego wartoœci



Wysoki poziom akceptacji spo³ecznej dla stylu prezydentury A. Kwaœniewskiego
istotnie ogranicza³ jego konkurentów w zakresie tworzonych wizji idealnego prezy-
denta. Wiêkszoœæ kandydatów deklarowa³a kontynuacjê wzorca prezydenta – mediato-
ra, stoj¹cego „na stra¿y integralnoœci terytorialnej granic pañstwa, bezpieczeñstwa
publicznego”, który powinien „braæ udzia³ w reprezentowaniu kraju, w kszta³towaniu
polityki zagranicznej, sprawowaæ pieczê nad wykonywaniem konstytucji” (P. Ikono-
wicz). Niewielu opowiada³o siê za poszerzeniem kompetencji prezydenta – pretendenci
do urzêdu deklarowali raczej, i¿ „wiedz¹, jak z uprawnieñ okreœlonych w Konstytucji
skorzystaæ” (A. Olechowski, M. Krzaklewski, J. Kalinowski, D. Grabowski), choæ
niektórym marzy³ siê „model francuski i amerykañski, w którym prezydent jest cz³o-
wiekiem nr 1 w kraju” (D. Grabowski). Wszyscy kandydaci krytykowali A. Kwaœniew-
skiego za biernoœæ i niedostateczne wykorzystywanie instrumentów, jakimi dysponuje
prezydent189 – oraz deklarowali „dynamiczn¹, aktywn¹, ale rozwa¿n¹ prezydenturê”
(J. Kalinowski)190.

Zaprezentowane wyniki analizy zawartoœci przekazów programowych wskazuj¹
na istniej¹c¹ tendencjê do powiêkszania siê zbioru kwestii, co do których kandydaci
na urz¹d prezydencki s¹ zgodni. Na tym tle wyraŸniej brzmi¹ deklaracje posiadania
ca³kowicie odmiennych pogl¹dów i propozycji oraz radykalna retoryka. Taktyka taka
z pewnoœci¹ s³u¿y wyró¿nianiu, jednak w sytuacji spo³ecznego poparcia dla ogólnego
kierunku polityki gospodarczej, spo³ecznej i zagranicznej, nie gwarantuje sukcesu
w wyborach prezydenckich. St¹d te¿ kandydaci, których celem by³a wygrana w nich,
jako g³ówn¹ taktykê wyró¿niania stosowali dobór przes³ania wyborczego („has³a
sztandarowego”) oraz budowanie okreœlonych konstrukcji MY–ONI. Bardziej rady-
kalne pogl¹dy i sposoby ich formu³owania jako narzêdzie konkurencji wyborczej
stosowali raczej ci uczestnicy rynku wyborczego, których celem by³a mobilizacja elek-
toratu przed zbli¿aj¹cymi siê wyborami parlamentarnymi.

W analizowanym dziesiêcioleciu zauwa¿alne by³y tak¿e zmiany w sposobie defi-
niowania grup docelowych i przeciwników politycznych – w 2000 r. nast¹pi³o wyraŸne
przesuniêcie z odwo³añ do osi prawica versus lewica w kierunku podzia³ów o charakte-
rze spo³ecznym. Podjêta przez M. Krzaklewskiego próba powtórzenia sytuacji z 1995 r.
(polaryzacji ideologicznej spo³eczeñstwa) nie powiod³a siê nie tylko z uwagi na siln¹
pozycjê A. Kwaœniewskiego, ale i wzrost znaczenia innych, ni¿ w³aœnie politycz-
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rynkowej [...]”. Informacjê tê zestawiano z inn¹: „Prezydent Kwaœniewski zawetowa³ ustawê uw³asz-
czeniow¹, dziêki której miliony ludzi w Polsce mog³y dostaæ kwaterunkowe i zak³adowe mieszkania
na w³asnoœæ”. Za: 5% – uw³aszcz siê sam – ulotka wyborcza rozpowszechniana przez sztab wyborczy
M. Krzaklewskiego.

189 Najdok³adniej uczyni³ to sztab wyborczy L. Wa³êsy w materiale wyborczym, w którym zesta-
wiono dzia³ania podjête przez prezydenta L. Wa³êsê (lata 1990–1995) i prezydenta A. Kwaœniewskiego
(1995–2000). Zestawienie to wykazuje pierwszeñstwo prezydentury L. Wa³êsy w zakresie osi¹gniê-
tych porozumieñ miêdzynarodowych, zachowañ publicznych, podejmowanych decyzji oraz aktyw-
noœci legislacyjnej. By³ to przyk³ad reklamy negatywnej – porównawczej, który jednak nie zosta³
dostrze¿ony przez prasê, ani wyborców (sztab wyborczy A. Kwaœniewskiego równie¿ nie odniós³ siê
to tego materia³u – przyczyn¹ obojêtnoœci by³y zapewne niskie wyniki sonda¿owe pierwszego prezy-
denta III RP (materia³ by³ wiêc „niegroŸny”). Wiêcej uwagi poœwiêcono natomiast podobnej krytyce
czynionej przez M. Krzaklewskiego i jego sztab wyborczy.

190 Ulotka wyborcza J. Kalinowskiego.



no-ideologiczne, podzia³ów. Koncentracja na problemach spo³ecznych i dobór tematy-
ki poruszanej w przekazach wyborczych wskazuje na wykorzystanie przez podmioty
wyborcze wyników badañ opinii publicznej. Wyj¹tkiem w 2000 r. by³o has³o sztanda-
rowe M. Krzaklewskiego (powszechne uw³aszczenie), które zdawa³o siê nie byæ prze-
konuj¹ce dla wielu wyborców (por. rozdzia³ III).

W programach wyborczych coraz wiêcej uwagi poœwiêcano wizji prezydentury, zaœ
deklarowany styl sprawowania tego urzêdu podlega³ ujednoliceniu. Warto przy tym za-
uwa¿yæ, i¿ tendencja ta odpowiada zmianom, jakie zachodzi³y w oczekiwaniach
spo³ecznych. W 1990 r. wyró¿niæ mo¿na by³o dwie odmienne wizje: prezydenta – sil-
nego cz³owieka i g³owy pañstwa – mediatora i autorytetu moralnego, zaœ piêæ lat póŸ-
niej i w 2000 r. zdecydowana wiêkszoœæ kandydatów opowiada³a siê za modelem
prezydenta – arbitra.



ZAKOÑCZENIE

Pierwsza dekada III Rzeczypospolitej by³a d³ug¹ i trudn¹, ale jednoczeœnie nie-
s³ychanie interesuj¹c¹ lekcj¹ demokracji. Lekcj¹, której ramy wyznacza³y kolejne trzy
wybory prezydenckie. W 1990 r. odby³a siê pierwsza ca³kowicie wolna elekcja – odt¹d
o tym, kto bêdzie zajmowa³ najwy¿szy urz¹d w pañstwie decydowaæ mieli obywatele.
Piêæ lat póŸniej wybory prezydenckie sta³y siê swoistym punktem kulminacyjnym ry-
walizacji dwóch przeciwnych opcji politycznych, zaœ elekcjê w 2000 r. uznaæ mo¿na za
zakoñczenie pewnego etapu kszta³towania norm prawnych oraz oczekiwañ spo³ecz-
nych dotycz¹cych zarówno sposobu rywalizacji wyborczej, jak i sprawowania w³adzy
przez Prezydenta RP. Co prawda, dziesiêæ lat to wci¹¿ za ma³o, by mówiæ o tradycjach
zachowañ wyborczych, czy te¿ utrwalonych stylach prezydentury, niemniej mo¿liwe
jest sformu³owanie wniosków o spo³ecznej percepcji dzia³añ podejmowanych przez
poszczególne podmioty wyborcze.

Kluczow¹ kwesti¹ dla podjêtej w niniejszej publikacji próby analizy strategii wy-
borczych kandydatów na urz¹d prezydencki by³a perspektywa badawcza. Wybór mar-
ketingu politycznego pokierowany by³ kilkoma wzglêdami. Po pierwsze, pojawienie
siê nowego instrumentarium (pojêæ, modeli, klasyfikacji), rodzi pokusê wykorzystania
ich do badania zjawisk maj¹cych ju¿ w³asn¹ tradycjê badawcz¹. Po drugie, dynamika
procesów spo³ecznych, w tym politycznych, wymusza poszukiwanie nowych sposobów
opisywania i analizowania poszczególnych zjawisk, które umo¿liwiaj¹ uwzglêdnienie
elementów, które wczeœniej w danej sferze nie wystêpowa³y. Po trzecie, marketing po-
lityczny jako dziedzina nauki funkcjonuje od kilku dziesiêcioleci w krajach Europy Za-
chodniej i w USA. Bogata literatura w tym zakresie oraz szereg wyników badañ
prowadzonych nad mo¿liwoœciami zastosowania w polityce poszczególnych narzêdzi
i mechanizmów marketingu komercyjnego sk³ania do porównañ doœwiadczeñ zachod-
nich z polskimi.

Przyjêcie koncepcji marketingu politycznego do badañ nad elekcjami prezydencki-
mi w Polsce wymaga³o okreœlenia specyfiki instytucjonalnej, prawnej oraz kulturowej
rynku wyborczego. Przede wszystkim, kolejne wybory odbywa³y siê w oparciu o od-
miennie okreœlone przepisy prawne. Nowelizacje ustawy o wyborze Prezydenta RP
zmierza³y w kierunku coraz bardziej szczegó³owego okreœlenia zasad rywalizacji wy-
borczej, przy jednoczesnym nadawaniu coraz bardziej partyjnego charakteru elekcji
prezydenckiej. Uprzywilejowana sytuacja kandydatów partyjnych wynika przede wszy-
stkim z faktu pomijania partii politycznych w regulacjach dotycz¹cych finansowania
kampanii oraz ustanawiania stosunkowo krótkich terminów na dope³nienie wymogów
formalnych, zwi¹zanych np. z rejestracj¹ kandydata. Z drugiej strony, czynniki prawne
przyczynia³y siê do powstania wielkiego i otwartego rynku wyborczego, na którym
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podmioty polityczne dysponuj¹ du¿¹ ³atwoœci¹ wejœcia (nietrudne do spe³nienia wy-
mogi dotycz¹ce rejestracji komitetu wyborczego i kandydata), jak i wyjœcia (brak
prawnych konsekwencji rezygnacji z udzia³u w wyborach w czasie trwania kampanii
wyborczej). S³aboœæ mechanizmów selekcji kandydatów na etapie ich rejestrowania
przenosi³a na wyborców koniecznoœæ weryfikacji kandydatów ubiegaj¹cych siê o urz¹d
prezydencki.

Z kolei spo³eczna potrzeba pluralizmu politycznego i wyborczego, bêd¹ca reakcj¹
na brak mo¿liwoœci decydowania w sferze polityki w poprzednim systemie prowadzi³a
do du¿ej liczebnoœci uczestników wyborczej rywalizacji. Wieloœæ kandydatów nie
œwiadczy³a jednak o ich równych szansach – wraz z zaistnieniem na rynku wyborczym
poddawani byli oni ocenie. Wyniki sonda¿y opinii publicznej dotycz¹ce poparcia wy-
borczego wprowadza³y istotny podzia³ na kandydatów traktowanych jako powa¿nych
pretendentów do urzêdu oraz kandydatów bez wiêkszych szans wyborczych.

Brak doœwiadczeñ w zakresie wyborów demokratycznych wyniesiony z lat 1944–1989
zaowocowa³ ponadto wysokim poziomem absencji wyborczej, chwiejnoœci¹ postaw
politycznych oraz odbiegaj¹cymi od modeli zachodnich podzia³ami socjopolityczny-
mi. G³ównymi wyznacznikami podstawowej polskiej osi – lewica versus prawica by³y
bowiem nie tyle pogl¹dy spo³eczno-gospodarcze, co rodowód polityczny i stosunek do
przesz³oœci (PRL). Specyfika ta musia³a zostaæ uwzglêdniona tak¿e przez poszczegól-
ne podmioty polityczne, które w kolejnych wyborcach zabiega³y o poparcie okreœlo-
nych grup polskiego elektoratu. Niemo¿noœæ opierania siê na tradycjach g³osowania
wymusza³a koniecznoœæ przeprowadzenia badañ nad oczekiwaniami, preferencjami,
problemami poszczególnych segmentów wyborców. Badania takie prowadzone by³y
w Polsce ju¿ od po³owy lat 80., jednak dopiero transformacja ustrojowa przynios³a
mo¿liwoœci konfrontacji deklaracji wyborczych z rzeczywistymi zachowaniami.

Szereg przemian zachodzi³o tak¿e w dzia³aniach podmiotów wyborczych. Co praw-
da, istota rywalizacji pozostawa³a ta sama, jednak pojawia³y siê nowe narzêdzia walki
i oddzia³ywania, kana³y rozpowszechniania przekazów. Ewolucji ulega³ równie¿ spo-
sób postrzegania i organizacji kampanii wyborczych. Pierwszym wyborom prezydenc-
kim towarzyszy³y intuicyjnie podejmowane dzia³ania, zaœ zaplecze organizacyjne
zdecydowanej wiêkszoœci kandydatów stanowi³y struktury partyjne. Kampania opie-
ra³a siê na promocji bezpoœredniej, zaœ materia³y wyborcze mia³y g³ównie charakter
drukowany (plakaty, ulotki, broszury). Du¿¹ uwagê przywi¹zywano tak¿e do prze-
kazów telewizyjnych, z uwagi na ich szeroki odbiór. Œwiadomoœæ mo¿liwoœci od-
dzia³ywania tego medium wzros³a dopiero po casusie S. Tymiñskiego, kandydata niko-
mu wczeœniej nieznanego. Osi¹gn¹³ on wysokie wyniki wyborcze w okrêgach, których
nie odwiedza³ i w których nie istnia³ nawet lokalny komitet wyborczy.

Ju¿ wówczas ujawni³ siê podzia³ kandydatów w zale¿noœci od celu, jakiemu s³u¿y³
ich udzia³ w wyborach prezydenckich. Zadaniem czêœci pretendentów do urzêdu
(L. Moczulskiego, R. Bartoszcze i W. Cimoszewicza) by³o przede wszystkim reprezen-
towanie partii politycznych oraz budowanie ich nowego wizerunku w nowych warun-
kach systemowych i politycznych. Fakt, i¿ rzeczywistym celem by³a promocja
programu i szyldu partii istotnie zdeterminowa³ sposób prezentacji tych kandydatów.
Wbrew personalnemu charakterowi wyborów, najwiêcej uwagi poœwiêcano podmio-
tom politycznym, stanowi¹cym zaplecze kandydata. Podczas pierwszych wyborów
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pojawi³y siê tak¿e zwiastuny stylów kampanii wyborczej poszczególnych opcji poli-
tycznych, zarówno w zakresie wizerunków autoprezentacyjnych, jak i stosowanej
w przekazach programowych argumentacji i retoryki. I tak, kandydat ludowy w swoim
wizerunku uwydatnia³ przede wszystkim miejsce pochodzenia, zaœ problemy kraju po-
strzega³ przez pryzmat interesów jednej grupy spo³ecznej: rolników. Reprezentant le-
wicy koncentrowa³ siê na zamazywaniu podzia³ów ideologicznych przy jednoczesnym
podkreœlaniu ró¿nic programowych. Wizerunek osobisty W. Cimoszewicza s³u¿y³ zaœ
pokazaniu „nowej twarzy” partii socjaldemokratycznej. Z kolei kampania wyborcza
L. Moczulskiego wyznaczy³a styl argumentacji retoryki kandydatów prawicowych,
a S. Tymiñskiego ukaza³a potencjaln¹ skutecznoœæ kandydata „spoza uk³adów”. Rywa-
lizacja L. Wa³êsy z T. Mazowieckim by³a natomiast przyk³adem konfrontacji czysto
personalnej.

Piêæ lat póŸniej g³ównym medium kampanii sta³a siê telewizja, choæ nie zrezygno-
wano z popularnych w 1990 r. materia³ów drukowanych. Wykorzystano tak¿e nowo-
czesne mo¿liwoœci drukarskie, dziêki którym skala plakatów istotnie siê zwiêkszy³a
(bilboardy, transparenty). Trafn¹ decyzj¹ w przypadku kandydata dyskryminowanego
przez media publiczne by³o wykorzystanie podstawowej metody promocji, jak¹ s¹ spo-
tkania z wyborcami. Coraz wiêcej kandydatów skorzysta³o wówczas z profesjonalnych
konsultacji w zakresie form promocji i kreowania wizerunku, zaœ swoje decyzje po-
przedza³o badaniami opinii publicznej. Kampania by³a wiêc bardziej zorganizowana,
ale nadal wa¿n¹ rolê zarówno w procesie poprzedzaj¹cym rejestracjê kandydata (zbie-
ranie podpisów), jak i samej promocji (organizacja spotkañ wyborczych) odgrywa³y
struktury partyjne lub grupy wolontariuszy. Podobnie jak w poprzednich wyborach wy-
ró¿niæ mo¿na by³o grupê kandydatów partyjnych (promuj¹cych ugrupowania partyjne)
oraz posiadaj¹cych poparcie szerszych œrodowisk politycznych i spo³ecznych. Przy-
k³ad S. Tymiñskiego zachêci³ a¿ kilku kandydatów bez zaplecza politycznego do walki
o prezydenturê (choæ ich cele mog³y byæ w rzeczywistoœci bardziej partykularne). Du¿a
liczba kandydatów zrodzi³a koniecznoœæ starannego zaplanowania strategii relacji miê-
dzypodmiotowych oraz komunikacji. G³ównym zadaniem kampanii ka¿dego z kandy-
datów by³o wyró¿nienie go spoœród pozosta³ych, za pomoc¹ wizerunku lub oferty
programowej.

Ostatnie z analizowanych wyborów wyró¿nia³a przede wszystkim specyficzna sy-
tuacja na rynku wyborczym (dominacja jednego podmiotu) oraz coraz powszechniej-
sze stosowanie poszczególnych metod analizy i narzêdzi marketingu politycznego.
Poszczególne dzia³ania wiêkszoœci podmiotów wskazywa³y na posiadan¹ i realizo-
wan¹ przez nie strategiê, zarówno w zakresie wizerunków autoprezentacyjnych, jak
i oferty programowej oraz relacji miêdzypodmiotowych i komunikacji marketingowej.
Ewolucjê podejœcia potwierdza³ tak¿e fakt, i¿ wiêkszoœæ z kandydatów nie tylko prze-
prowadzi³a analizê sytuacji wyjœciowej, lecz tak¿e okreœli³a grupê docelow¹ swojej
oferty wyborczej. Nowoœci¹ by³o wykorzystanie Internetu, jako dodatkowego kana³u
przekazu informacji, jednak ze wzglêdu na ograniczone mo¿liwoœci techniczne, tylko
ograniczona grupa wyborców mog³a siê z nimi zapoznaæ.

Podsumowuj¹c, stwierdziæ mo¿na, i¿ kolejne kampanie wyborcze w coraz wiêk-
szym stopniu spe³nia³y warunki ujêcia marketingowego. Podobny wniosek sformu-
³owaæ mo¿na w odniesieniu do procesu modernizacji kampanii wyborczej: tê z 1990 r.
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okreœliæ mo¿na jako premodernizacyjn¹, zaœ drug¹ i trzeci¹ jako modernizacyjne. Fakt
stopniowego wykorzystania nowych technik komunikacyjnych zdaje siê przy tym
wskazywaæ, i¿ kolejne kampanie zbli¿aæ siê bêd¹ do wzorca postmodernizacyjnego.
Przejœcie polskich kampanii wyborczych do kolejnej fazy zale¿eæ bêdzie przede
wszystkim od powszechnoœci dostêpu do nowych kana³ów komunikacji nie tylko
nadawców przekazów wyborczych, ale i ich odbiorców. Z kolei specyfika polskich wy-
borów prezydenckich, polegaj¹ca na istotnej roli partii politycznych powoduje, i¿
w kolejnych kampaniach wyborczych, nawet tych prowadzonych w coraz bardziej pro-
fesjonalny sposób, otoczenie kandydata ma wci¹¿ du¿y wp³yw na jego strategiê wy-
borcz¹.
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2. WYDAWNICTWA �RÓD£OWE
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3. DOKUMENTY

A. Materia³y wyborcze

1990 r.

Apel kandydata do wyborców – materia³ wyborczy S. Tymiñskiego.
Stanis³aw Tymiñski – kandydat niezale¿ny na prezydenta – ulotka wyborcza.
Stanis³aw Tymiñski – kandydat niezale¿ny na prezydenta. Tezy programu gospodarczego, listopad

1990 r.
Drodzy rodacy! – ulotka wyborcza S. Tymiñskiego.
Cimoszewicz na prezydenta – ulotka wyborcza.
Demokracja i sprawiedliwoœæ – ulotka wyborcza W. Cimoszewicza.
Dlaczego w³aœnie On – broszura wyborcza L. Wa³êsy.
Leszek Moczulski Twoim kandydatem na prezydenta Rzeczpospolitej – ulotka wyborcza.
Program dla Polski – materia³y wyborcze T. Mazowieckiego.
Program prezydencki Romana Bartoszcze – ulotka wyborcza.
Oficjalne ¿yciorysy kandydatów.

1995 r.

21 postulatów Unii Polityki Realnej – ulotka wyborcza.
Dlaczego Leszek Moczulski? Gdy¿... „Czas na uczciwoœæ!” – ulotka wyborcza L. Moczulskiego.
Hanna Gronkiewicz-Waltz, Kandydat na Prezydenta Rzeczypospolitej Polskiej, Zaopiekujmy siê

Polsk¹ – ulotka wyborcza.
Hanna Gronkiewicz-Waltz, Tak – ulotka wyborcza Wojewódzkiego Sztabu Wyborczego H. Gronkie-

wicz-Waltz w Lublinie.
Jan Olszewski. Program Naprawy Pañstwa – ulotka wyborcza.
Kontrakt dla Polski. Moje zobowi¹zania. Dokument Wyborczy – materia³ wyborczy J. Kuronia.
Lech Kaczyñski , kandydat na Prezydenta Rzeczypospolitej Polskiej. Nowy porz¹dek. Bezpieczny oby-

watel – Bezpieczne pañstwo. Program wyborczy – materia³ wyborczy.

Mój program, „Goniec Wyborczy”, Wydawnictwo Komitetu Wyborczego Aleksandra Kwaœniew-
skiego.

Polska musi byæ silna – ulotka wyborcza L. Wa³êsy.
Realizm w s³owach – upór w dzia³aniu, „Zielony Sztandar”, X 1995 – dodatek wyborczy do nr 44.
Rzecznik Twoich Praw Twoim Prezydentem – ulotka wyborcza.
Rzecznik Twoich Praw Twoim Prezydentem. Program Wyborczy Tadeusza Zieliñskiego – materia³ wy-

borczy. Zawsze dla Polski. Deklaracja programowa L. Wa³êsy – materia³ wyborczy.
¯eby Polska by³a Polsk¹ – ulotka wyborcza J. Pietrzaka.
Oficjalne ¿yciorysy kandydatów.

2000 r.

21 zadañ na XXI wiek – program wyborczy J. Kalinowskiego.
B¹dŸcie ze mn¹! – ulotka wyborcza J. Korwin-Mikkego.
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Bezpieczna przysz³oœæ. Rodzina na swoim – ulotka wyborcza M. Krzaklewskiego.
Bogdan Paw³owski, Polak Prezydentem Polski – ulotka wyborcza.
Czarne jest czarne, bia³e jest bia³e – ulotka wyborcza L. Wa³êsy.
Dariusz Grabowski – Program wyborczy – materia³y wyborcze.
Dariusz Maciej Grabowski. Kandydat na Prezydenta. Kiedy wieœ zasobna to i miasto godne – ulotka

wyborcza.
Deklaracja Aleksandra Kwaœniewskiego – „Dom wszystkich Polska” – materia³ wyborczy.
Deklaracja Programowa Jaros³awa Kalinowskiego – materia³ wyborczy.
Europa tak, Unia Europejska – NIE! – ulotka wyborcza J. £opuszañskiego.
„Gazeta Prezydencka”, IX 2000 – materia³ wyborczy A. Olechowskiego.
„Gazeta Przedwyborcza – Prawybory – Nysa 2000” nr 1, 23–24 IX 2000 – materia³y wyborcze J. Kor-

win-Mikkego.
Konkrety. Pismo Komitetu Wyborczego Dariusza Macieja Grabowskiego, Warszawa, lipiec–sierpieñ

2000.
Konwencja Wyborcza M. Krzaklewskiego, Gdañsk, Hala Olivii, 14 VIII 2000 r. – materia³ wy-

borczy.
Moje motto na wybory – materia³ wyborczy B. Paw³owskiego.
Najpierw Polska – materia³ wyborczy A. Leppera.
Nasz Program – Nowe Otwarcie – program wyborczy UPR.
O pañstwo sprawiedliwe – ulotka wyborcza J. Olszewskiego.
O sprawiedliwoœæ spo³eczn¹ – ulotka wyborcza J. Olszewskiego.
O szacunek dla polskiej wsi – ulotka wyborcza J. Olszewskiego.
O wasz¹ przysz³oœæ – ulotka wyborcza J. Olszewskiego.
Oœwiadczenie z okazji zbli¿aj¹cego siê œwiêta Wojska Polskiego, Warszawa 9 VIII 2000 – materia³y

wyborcze T. Wileckiego.
Plakat wyborczy D. Grabowskiego.
Polityka Unii Europejskiej wobec Polski – ulotka wyborcza J. £opuszañskiego.
Porozumienie Polskie – tezy programowe – materia³ wyborczy Mazowieckiego Komitetu Wyborcze-

go Jana £opuszañskiego.
Pracy i Chleba – ulotka wyborcza P. Ikonowicza.
Prezydent 2000. B¹dŸcie ze mn¹! Janusz Korwin-Mikke – ulotka wyborcza.
Prezydent dla Polski, Dariusz Grabowski – ulotka wyborcza.
Prezydent: Andrzej Olechowski. PrzejdŸmy do konkretów – ulotka wyborcza.
Propozycje dla wszystkich Polaków. Podstawowe kierunki dzia³añ dla naprawy sytuacji w kraju – ma-

teria³ wyborczy A. Leppera.
Przede wszystkim cz³owiek. Dariusz Grabowski. Prezydent dla Polski – ulotka wyborcza.
Strategia Zwyciêstwa – ulotka wyborcza M. Krzaklewskiego.
Ulotka wyborcza J. Kalinowskiego.
Wybory 2000 – jednodniówka AWS wydana z okazji wyborów prezydenckich.
Z listu do Rodaków z okazji Nowego Roku. 1 I 2000 – materia³ wyborczy T. Wileckiego.
Zarys programu wyborczego Lecha Wa³êsy. Prezydentura 2000 – materia³ wyborczy.
Strony internetowe kandydatów: 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 ¿yciorysy kandydatów.
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B. Sprawozdania finansowe i wyborcze:

Sprawozdanie finansowe Stanis³awa Tymiñskiego, Komorów, 8 II 1991.
Sprawozdanie finansowe Romana Bartoszcze, Warszawa 8 II 1991.
Sprawozdanie finansowe W³odzimierza Cimoszewicza, Warszawa 1 II 1991.
Sprawozdanie finansowe Leszka Moczulskiego, Warszawa 6 II 1991.
Sprawozdanie finansowe Ogólnopolskiego Komitetu Wyborczego Aleksandra Kwaœniewskiego,

Warszawa 18 I 1996.
Sprawozdanie finansowe Krajowego Sztabu Wyborczego Lecha Wa³êsy, Warszawa, 11 I 1996.
Komunikat PKW z dnia 4 stycznia 2001 r. w sprawie og³oszenia sprawozdañ wyborczych, M.P. 2001,

Nr 1, poz. 22.
Komunikat PKW dnia 9 stycznia 2001 r. w sprawie og³oszenia sprawozdañ wyborczych, M.P. 2001,

Nr 1, poz. 23.
Komunikat PKW z dnia 20 grudnia 2000 r. w sprawie og³oszenia sprawozdañ wyborczych, M.P.

2000, Nr 42, poz. 826.
Komunikat PKW z dnia 20 grudnia 2000 r. w sprawie og³oszenia sprawozdañ wyborczych, M.P.

Nr 42, poz. 827.
Komunikat PKW z dnia 20 grudnia 2000 r. w sprawie og³oszenia sprawozdañ wyborczych, M.P.

2000, Nr 42, poz. 828.
Komunikat PKW z dnia 20 grudnia 2000 r. w sprawie og³oszenia sprawozdañ wyborczych, M.P.

2000, Nr 42, poz. 829.

C. Komunikaty:

Ankietowe badanie panelowe „Wybory prezydenckie 1990”, przeprowadzone przez ISP PAN i INP
UW w ramach i z funduszy Centralnego Programu Badañ 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 – pewnoœæ

g³osowania, alternatywy wyborcze, elektoraty negatywne”.
Komunikat CBOS nr 119, VIII 2000 – „Poparcie dla kandydatów w wyborach prezydenckich

w pierwszej dekadzie sierpnia”.
Komunikat CBOS nr 98, VI 2000 – „Poparcie dla kandydatów w wyborach prezydenckich u progu

kampanii wyborczej”.
Komunikat CBOS nr 141, IX 2000 – „Przed wyborami prezydenckimi – szanse wyborcze kandyda-

tów, alternatywy wyborcze, elektoraty negatywne, hipotetyczna druga tura wyborów”.
Komunikat CBOS nr 167, XI 2000 – „Nastroje spo³eczne w listopadzie”.
Komunikat CBOS nr 4, I 2000 – „Szczêœliwcy czy pechowcy? Samopoczucie psychiczne Polaków

w 1999 roku”.
Komunikat CBOS nr 160, XI 2000 – „Spo³eczna ocena demokracji i przemian w Polsce po roku

1989”.
Komunikat CBOS nr 46, III 2000 – „Pogl¹dy polityczne i stosunek do rz¹du mieszkañców poszcze-

gólnych województw”.
Komunikat CBOS nr 37, II 2000 – „Nadzieje o obawy Polaków w roku 2000”.
Komunikat CBOS nr 89, VI 1999 – „Polacy o lustracji i ustawie lustracyjnej”.
Komunikat CBOS nr 122, VIII 2000 – „Sprawa lustracji kandydatów na prezydenta”.
Komunikat CBOS nr 127, VIII 2000 – „Stosunek do ustawy o powszechnym uw³aszczeniu”.
Komunikat CBOS nr 46, III 2000 – „Pogl¹dy polityczne i stosunek do rz¹du mieszkañców poszcze-

gólnych województw”.
Komunikat CBOS nr 40, III 2002 – „Jacy jesteœmy? Zaufanie Polaków do ludzi i instytucji pub-

licznych oraz gotowoœæ do wspó³pracy”.
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Komunikat CBOS nr 101, VI 2000 – „Portrety kandydatów na prezydenta”.
Komunikat CBOS nr 10, I 2000 – „Postrzeganie konfliktów spo³ecznych”.
Komunikat CBOS nr 178, XII 2000 – „Spo³eczne postrzeganie lewicy i prawicy”.
Komunikat CBOS nr 51, III 2000 – „Stosunek do rz¹du, premiera i prezydenta w marcu”.
Komunikat CBOS nr 66, IV 2000 – „Opinie o sile i znaczeniu konfliktów spo³ecznych”.
Komunikat CBOS nr 82, V 2000 – „Kto wola³by ¿yæ w PRL?”.
Komunikat CBOS nr 48, III 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 spo³eczne w listopadzie”.
Komunikat CBOS nr 101, VI 2000 – „Portrety kandydatów na prezydenta”.
Komunikat CBOS nr 17, II 1999 – „Spo³eczny wizerunek prezydenta Aleksandra Kwaœniewskiego”.
Komunikat CBOS nr 146, X 2000 – „Deklarowane popracie dla kandydatów na prezydenta tydzieñ

przed wyborami”.
Komunikat PBS na zlecenie „Rzeczpospolitej”, 4 X 2000.

D. Wspomnienia, wywiady – rzeki, zbiory felietonów oraz wyst¹pieñ publicznych

Wa³êsa L., Droga nadziei, Warszawa 1990.
Wa³êsa L., Droga do wolnoœci. 1985–1990. Decyduj¹ce lata, Warszawa 1991.
Tymiñski S., Œwiête psy, [b.m.w.], 1990.
Majcherek J., Olczyk J., Kwaœniewski – nie lubiê traciæ czasu. Wywiad rzeka z liderem SLD, £ódŸ

1995.
Kwaœniewski A., Dom wszystkich Polska, Warszawa 2000.
Ikonowicz P., Pracy i chleba. Z liderem PPS rozmawia Stefan Zgliszczyñski, [b.m.r.w.].
Czas na akcjê. Marian Krzaklewski w rozmowie z Maciejem £êtowskim i Piotrem Zaremb¹ [wydaw-

ca: TYSOL sp. z. o.o, b.m.r.w.].
Olechowski A., Wygrajmy przysz³oœæ, Warszawa 2000.

II. PRASA DRUKOWANA

„Gazeta Wyborcza” (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 Pañstwo” (I–X 2000).

III. PRZEKAZY RADIOWE I TELEWIZYJNE

1990 r.

„Kandydaci na urz¹d Prezydenta RP” (29 X–22 XI; 28 XI–6 XII).

1995 r.

„Studio Wyborcze” (22 X–3 XI; 12–18 XI).
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„Kilka trudnych pytañ” TVP1 (16–22 X).
„Kandydaci w Dwójce” TVP2 (X–XI).
„Debata prezydencka” – talk – show w „Polsacie” (X–XI).
„Debata” (12 XI, 15 XI).
„Wieczór wyborczy” TVP1 (5 i 19 XI).

2000 r.

„Studio wyborcze” (22 IX–6 X).
„Kropka nad i” – TVN (25 IX–5 X).
„Linia specjalna” – TVP2 (IX).
„Monitor Wiadomoœci” TVP1.
„Forum Wyborcze” TVP1 (5 IX–3 X).
„Tygodnik Wyborczy” TVP 1 (7 IX–5 X).
„Kandydat TVP1” (20 IX–6 X).
„Kandydaci w Dwójce” TVP2 (20 IX–6 X).
„Polityczne grafitti” Polsat (25 IX–6 X).

IV. LITERATURA

Adamczyk W., Kultura polityczna a media. Doœwiadczenia polskie po 1989 r., w: Kultura polityczna

w Polsce – przesz³oœæ i teraŸniejszoœæ, pod. red. M. Kosmana, Poznañ 1996.
Ajenkiel A., Drzycimski A., Paradowska J., Prezydenci Polski, Warszawa 1991.
Alberski R., Wybory prezydenckie w Polsce w latach 1989–2000 i ich funkcje polityczne, w: Demo-

kratyzacja w III Rzeczypospolitej, pod red. A. Antoszewskiego, Wroc³aw 2002.
Almond G., Verba S., Problem kultury politycznej, w: W³adza i spo³eczeñstwo. Antologia tekstów z za-

kresu socjologii polityki, wybór i opracowanie Jerzy Szczupaczyñski,
Ansolabehere S., Iyengar S., Riding the Wave and Climbing Ownership over Issues: The Joint Effects

of Advertising and News Coverage in Campaigns, „Public Opinion Quarterly” 1994, nr 58.
Antoszewski A., System polityczny jako kategoria analizy politologicznej, w: Studia z teorii polityki,

t. I, pod red. A. W. Jab³oñskiego i L. Sobkowiaka, Wroc³aw 1999.
Argyle M., Psychologia stosunków miêdzyludzkich, Warszawa 1999.
Aronson E., Cz³owiek istota spo³eczna, Warszawa 1995.
Aronson E., Wilson T., Akert R., Psychologia spo³eczna: serce i umys³, Poznañ 1997.
Arterton C., 20/20 Visions, „Campaigns & Elections” 2000, IV.
Bajka Z., Reklama w mediach, w: Dziennikarstwo i œwiat mediów, pod red. Z. Brauera i E. Chudziñ-

skiego, Kraków 1996.
Baker M. J. (red), Marketing. An Introductory Text, Sixth edition, Great Britan 1996.
Balicki R., Komentarz do art. 127 ust. 4 Konstytucji RP, w: Konstytucje Rzeczypospolitej oraz komen-

tarz do Konstytucji RP z 1997 r., pod red. J. Bocia, Wroc³aw 1998.
Banaszak B., Prawo wyborcze obywateli, Warszawa 1996.
Banaszak B., Prawo konstytucyjne, Warszawa 1999.
Banaszkiewicz A., Wybory 1991, 1993 – zmiany sympatii politycznych, w: Wybory parlamentarne

1991 i 1993 a polska scena polityczna, pod red. S. Gebethnera, Warszawa 1995.
Banaszkiewicz A., Identyfikacja œwiatopogl¹dowa jako czynnik determinuj¹cy zachowania wyborcze

w: Wybory ’91 a polska scena polityczna, pod red. S. Gebethnera, Warszawa 1992.
Banaszkiewicz A., O psychologicznych „profilach” elektoratów, w: Bitwa o Belweder, w opracowa-

niu M. Grabowskiej i I. Krzemiñskiego, Kraków 1991.

361



Banaszkiewicz A., Pogl¹dy i zapatrywania ró¿ni¹ce wyborców w kampanii prezydenckiej 1990 r., w:
Dlaczego tak g³osowano. Wybory prezydenckie’90. (Analiza polityczna i socjologiczna), pod
red. S. Gebethnera i K. Jasiewicza, Warszawa 1993.

Barber J. D., Chcemy wiedzieæ, w: R. E. Levin, Bill Clinton. Portret polityka, Warszawa 1993.
Barber J. D., Citizen Politics. An Introduction to Political Behaviour, Chicago 1969.
Barber J. D., The Interplay of Presidental Charakter and Style: A Paradigm and Five Ilustrations, w:

Prespectives on the Presidency, edited by Aaron Wildavsky, Boston–Toronto 1975.
Barta J., Czajkowska-D¹browska M., Æwi¹kalski Z., Markiewicz R., Traple E., Komentarz do ustawy

o prawie autorskim i prawach pokrewnych, Warszawa 1995.
Barta J., Markiewicz R., Prawo autorskie. Przepisy. Orzecznictwo. Umowy miêdzynarodowe,

Warszawa 1997.
Bartkowski J., Raciborski J., Wybory Prezydenta RP: kampania wyborcza i wyniki, w: Wybory i na-

rodziny demokracji w krajach Europy Œrodkowej i Wschodniej, pod red. J. Raciborskiego,
Warszawa 1991.

Bazylko P., Wysocki P., „Wszyscy ludzie prezydenta”. Rzecz o sztabie wyborczym Lecha Wa³êsy, w:
Bitwa o Belweder, w opracowaniu M. Grabowskiej i I. Krzemiñskiego, Kraków 1991.

Bazylko P., Wysocki P., Anatomia klêski. Rzecz o sztabie wyborczym Tadeusza Mazowieckiego, w:
Bitwa o Belweder, w opracowaniu M. Grabowskiej i I. Krzemiñskiego, Kraków 1991.

Bazylko P., Wysocki P., Staæ nas na pora¿kê. Rzecz o sztabie wyborczym Leszka Moczulskiego, w: Bit-

wa o Belweder, w opracowaniu M. Grabowskiej i I. Krzemiñskiego, Kraków 1991.
Bazylko P., Wysocki P., Du¿o brylantyny. Rzecz o sztabie wyborczym W³odzimierza Cimoszewicza, w:

Bitwa o Belweder, w opracowaniu M. Grabowskiej i I. Krzemiñskiego, Kraków 1991.
Bazylko P., Wysocki P., Nie ma mocnych. Rzecz o sztabie wyborczym Romana Bartoszcze, w: Bitwa

o Belweder, w opracowaniu M. Grabowskiej i I. Krzemiñskiego, Kraków 1991.
Bazylko P., F¹fara P., Wysocki P., Czarna teczka. Rzecz o sztabie wyborczym Stanis³awa Tymiñskiego,

w: Bitwa o Belweder, w opracowaniu M. Grabowskiej i I. Krzemiñskiego, Kraków 1991.
Beetham D., Legitymizacja w³adzy, w: W³adza i spo³eczeñstwo. Antologia tekstów z zakresu socjolo-

gii polityki, wybór i opracowanie J. Szczupaczyñski, Warszawa 1995.
Berelson B., Analiza treœci, materia³y OBP RSW „Prasa”, z. 13, Teoria i metodologia nad pras¹ za

granic¹, Warszawa 1970.
Berelson B. R., Lazarsfeld P. F., Mc Phee W. N., Praktyka demokratyczna i teoria demokratyczna, w:

W³adza i spo³eczeñstwo. Antologia tekstów z zakresu socjologii polityki, wybór i opracowanie
J. Szczupaczyñski, Warszawa 1995.

Berelson B. R., Lazarsfeld P. F., Mc Phee W. N., Spo³eczne psychologie decyzji wyborczych, w:
W³adza i spo³eczeñstwo, wybór i opracowanie J. Szczupaczyñski, Warszawa 1995.

Bernhard H., The Polish Presidency: A Retrospective, w: Kultura, osobowoœæ, polityka, pod red.
P. Chmielewskiego, T. Krauze, W. Weso³owskiego, Warszawa 2002.

Bernstein B., Socjolingwistyczne ujêcie procesu socjalizacji: uwagi dotycz¹ce podatnoœci na oddzia-

³ywanie szko³y, w: Badania nad rozwojem jêzyka dziecka, Warszawa 1980.
Bia³ecki K. P., Marketing, Warszawa 1998.
Biernat T., Józef Pi³sudski – Lech Wa³êsa. Paradoks charyzmatycznego przywództwa, Toruñ 1999.
Bodio T., Polityka jako sztuka bycia wybranym, „Studia Politologiczne” 2002, vol. 6.
Bodnar A., Decyzje polityczne: elementy teorii, Warszawa 1985.
Boski P., Jak wartoœci spo³eczno-polityczne dzieli³y elektoraty pretendentów do Belwederu w wybo-

rach prezydenckich 1990?, w: Polski wyborca’90. Psychospo³eczne studia nad wyborami pre-

zydenckimi, Warszawa 1991.
Bowles T., Formu³owanie strategii marketingowej, w: Podrêcznik marketingu, red. M. J. Thomas.
Bralczyk J., Jêzyk na sprzeda¿, Warszawa (1996).

362



Bralczyk J., O jêzyku Wa³êsy, w: Teksty Drugie, „Jêzyk i polityka” 1990, z. 4.

Bralczyk J., O jêzyku polskiej propagandy politycznej lat siedemdziesi¹tych, Uppsala 1987.

Bralczyk J., Antytotalitarny metajêzyk, „Teksty Drugie” 1990, nr 4.

Bralczyk J., Has³a przedwyborcze, „Zeszyty Prasoznawcze” 1990, nr 2–4.

Bralczyk J., O jêzyku naszej propagandy, „Zeszyty Prasoznawcze” 1981, nr 3.

Bralczyk J., O jêzyku polskiej propagandy politycznej lat siedemdziesi¹tych, Kraków 1986; O jêzyku

w polityce, „Zeszyty Prasoznawcze” 1982, nr 1–2.

Bralczyk J., O rytuale propagandowym, „Zeszyty Prasoznawcze” 1986, nr 2.

Bralczyk J., Strategie w jêzyku propagandy politycznej (o polskiej propagandzie partyjnopañstwowej

w latach 1982–1988), w: Jêzyk a kultura, t. 4, red. J. Bartmiñski i R. Grzegorczykowa,
Wroc³aw 1991.

Bralczyk J., O u¿ywaniu jêzyka w polskiej polityce w latach dziewiêædziesi¹tych, w: Polszczyzna

2000, pod red. W. Pisarek, Kraków 1999.

Bralczyk J., Mrozowski M., Prezydencka kampania wyborcza w telewizji. Konstruowanie (auto) por-

tretów kandydatów, w: Dlaczego tak g³osowano. Wybory prezydenckie’90. (Analiza poli-

tyczna i socjologiczna), pod red. S. Gebethnera i K. Jasiewicza, Warszawa 1993.

Braud P., Rozkosze demokracji, Warszawa 1995.

Brawell C., The Marketing Concept, w: The Marketing of Industrial Products, ed. by A. Willson, Lon-
don 1965.

Brownlie C., Analiza otoczenia, w: Podrêcznik marketingu, red. naukowy M. J. Thomas, Warszawa 1998.

Bruce B., Images of Power: How to Image Makers Shape Our Leaders, London 1992.

Brzostowski M., Jêzyk reklamy prasowej, Warszawa 1974.

Brzostowski M., Jêzyk reklamy, Warszawa 1976.

Buchanan B., The Presidental Experience. What the Office Does to the Man, New Jersey 1978.

Buczkowski J., Podstawowe zasady prawa wyborczego III Rzeczpospolitej, Lublin 1998.

Budzyñski T., Reklama: techniki skutecznej perswazji, Warszawa 1999.

Buksiñski T., Racjonalnoœæ wspó³dzia³añ. Szkice z filozofii polityki, Poznañ 1996.

Burton M., Gunther R., Higley J., Elity a rozwój demokracji, w: W³adza i spo³eczeñstwo. Antologia

tekstów z zakresu socjologii polityki, wybór i opracowanie J. Szczupaczyñski, Warszawa
1995.

Capon N., Mauser G., A Review of Nonprofit Marketing Texts, „Journal of Marketing” 1982, vol. 46.

Chmaj M., Konstytucyjna zasada jawnoœci finansowania partii politycznych w Polsce, w: Finanso-

wanie polityki. Wybory, pieni¹dze, partie polityczne, pod red. M. Waleckiego, Warszawa
2000.

Chmaj M., Wprowadzenie, w: Ustawa o partiach politycznych, Zakamycze 1999.

Chmaj M., ¯migrodzki M., Presidental Elections in Poland (1995): Candidates and Their Chances,
„Polish Political Science Yearbook” 1995, nr XXV.

Chmaj M., ¯migrodzki, M., Wprowadzenie do teorii polityki, Lublin 1996.

Chodubski A., Wstêp do badañ politologicznych, Gdañsk 1998.

Chruœciak R., System wyborczy i wybory w Polsce 1989–1998. Parlamentarne spory i dyskusje,
Warszawa 1999.

Chruœciak R., Mo³dawa T., Wojtaszczyk K. A., Zieliñski E., Polski system polityczny w okresie trans-

formacji, Warszawa 1995.

Cialdini R., Wywieranie wp³ywu na ludzi. Teoria i praktyka, Gdañsk 1996.

Ciapa³a J., Prezydent w systemie ustrojowym Polski (1989–1997), Warszawa 1997.

Cichosz M., Metody analizy i diagnostyki rynku politycznego, w: Marketing polityczny w teorii i prak-

tyce, pod red. A. W. Jab³oñskiego i L. Sobkowiaka, Wroc³aw 2002.

363



Ciechomski W., Obszary i etapy badañ marketingowych, „Ruch Prawniczy Ekonomiczny i Socjolo-
giczny” 1994, z. 2.

Clotfelter J., Prysby Ch. L., Political Choices. A Study of Elections and Voters, USA 1980.

Condry J., Popper K., Telewizja, zagro¿enie dla demokracji, Warszawa 1996.

Coulson-Thomas A. J., Marketing Communications, Great Britain 1992.

Cyrson E. F., Promocja a marketing mix, „Ruch Prawniczy Ekonomiczny i Socjologiczny” 1994, z. 4.

Czajowski A., W³adza polityczna. Analiza pojêcia, w: Studia z teorii polityki, t. I, pod red. A. W. Ja-
b³oñskiego i L. Sobkowiaka, Wroc³aw 1996.

Czarnawska M. M., Jak siê broniæ przed indoktrynacj¹, Warszawa 1997.

Czerwiñski M., Transformacja ustrojowa w Polsce a transformacje ordynacji wyborczych, w: 1997 –

Konstytucja i wybory, materia³y z seminarium zorganizowanego 18.12.1997 r. przez redakcjê
„Acta Politica” w Instytucie Filozofii i Politologii Uniwersytetu Szczeciñskiego, pod red.
M. Drzonka i J. Mieczkowskiego, Szczecin 1998.

Dahl R., Modern Political Analysis, Yale 1991.

Dehnel-Szyc M., Stachura J., Gry polityczne, orientacje na dziœ, Warszawa 1991.

Deming C. J., Becker S. L., Media in Society. Readings in Mass Communication, USA 1988.

Desperak I., Stereotypy ról kobiet w reklamie telewizyjnej i praktyce na rynku pracy, „Acta Universi-
tatis Lodziensis, Folia Sociologica” 2001, nr 29.

Dobek-Ostrowska B., Klasyfikacja propagandy, w: B. Dobek-Ostrowska, J. Fras i B. Ociepka, Teoria

i praktyka propagandy, Wroc³aw 1999.

Dobek-Ostrowska B., Komunikowanie masowe a demokratyzacja systemu politycznego, w:
Wspó³czesne systemy komunikowania, pod red. B. Dobek-Ostrowskiej, Wroc³aw 1998.

Dobek-Ostrowska B., Przemiana systemu medialnego w Polsce po 1989 roku, w: Wspó³czesne syste-

my komunikowania, pod red. B. Dobek-Ostrowskiej, Wroc³aw 1998.

Dobek-Ostrowska B., Wiszniowski R., Teoria komunikowania publicznego i politycznego. Wprowa-

dzenie, Wroc³aw 2001.

Dobosz I., Polskie prawo prasowe, w: Transformacja prasy polskiej (1989–1992). Materia³y pomoc-

nicze do najnowszej Historii Dziennikarstwa, t. XXII, pod red. A. S³omkowskiej, Warszawa
1992.

Dobosz I., Prawo prasowe, w: Dziennikarstwo i œwiat mediów, pod red. Z. Bauera i E. Chudziñskiego,
Kraków 1996.

Doliñski D., Psychologia reklamy, Wroc³aw 1998.

Domachowski W., Komunikacja niewerbalna, w: W. Domachowski, S. Kowalik, J. Miluska, Z zagad-

nieñ psychologii spo³ecznej, Warszawa 1984.

Domachowski W., Przewodnik po psychologii spo³ecznej, Warszawa 1998.

Domachowski W., Psychologia spo³eczna komunikacji niewerbalnej, Toruñ 1993.

Domañski T., Skuteczna reklama i promocja, Warszawa 1993.

Dorn L., Finansowanie dzia³alnoœci politycznej w Polsce. Obecna praktyka i jej reforma, w: Finanso-

wanie polityki. Wybory, pieni¹dze, partie polityczne, pod red. M. Waleckiego, Warszawa
2000.

Dubisz S., Jêzyk i polityka. Szkice z historii stylu retorycznego, Warszawa 1991,

Dudek A., Pierwsze lata III Rzeczypospolitej, 1989–1995, Kraków 1997.

Dziubka K., Wartoœci polityczne, w: Studia z teorii polityki, t. I, pod red. A. W. Jab³oñskiego i L. Sob-
kowiaka, Wroc³aw 1996.

Drzonek M, Istota Konstytucji, w: 1997 – Konstytucja i wybory, pod red. M. Drzonka i J. Miecz-
kowskiego, Szczecin 1998.

Drzycimski A., Sztuka kszta³towania wizerunku, Businessman Book, [b.m.r.w.].

364



Dziemidok B., Partie polityczne a wybory prezydenckie 1995 roku w Polsce, Lublin 1998.

Dzwoñczyk J., Kampanie prezydenckie w Polsce po 1989 r., „Studia Politologiczne” 2002, vol. 6.

Florczyk A., ¯ukowski T., Nowa geografia polityczna polski, w: L. Kolarska-Bobiñska, P. £ukasie-
wicz, Z. W. Reykowski, Wyniki badañ – wyniki wyborów 4 czerwca 1989, Warszawa 1990.

Fras J., Jêzyk propagandy politycznej, w: B. Dobek-Ostrowska, J. Fras i B. Ociepka, Teoria i praktyka

propagandy, Wroc³aw 1999.

Fras J., Kszta³towanie siê nowego jêzyka polityki po 1989 r. – udzia³ Lecha Wa³êsy, w: Z badañ nad

przemianami politycznymi w Polsce po ’98, pod red. S. D¹browskiego, B. Rogowskiej,
Wroc³aw 1998.

Fr¹tczak-Rudnicka B., Marketing polityczny – nowe narzêdzie komunikacji politycznej w Polsce, w:
Przemiany polityczne lat dziewiêædziesi¹tych, pod red. J. J. Wiatra, Warszawa 1999.

Galster J., Szyszkowski W., Witkowski Z., Prawo konstytucyjne. Zarys instytucji w okresie transfor-

macji ustrojowej, Toruñ 1994.

Garbarski L., Marketing. Punkt zwrotny nowoczesnej firmy, Warszawa 1996.

Gerbner G., Cultural Indicator: The Third Voice, New York 1973.

Gdulewicz E., Konstytucyjny system Ÿróde³ prawa, w: Polskie prawo konstytucyjne, red. W. Skrzyd³o,
Lublin 1998.

Gebert K., Rola antysemityzmu, w: Bitwa o Belweder, w opracowaniu M. Grabowskiej i I. Krzemiñs-
kiego, Kraków 1991.

Gebethner S., Geneza i t³o polityczno-ustrojowe wyborów prezydenckich 1990 r., w: Dlaczego tak

g³osowano. Wybory Prezydenckie’90 (Analiza polityczna i socjologiczna), pod red. S. Ge-
bethnera i K. Jasiewicza, Warszawa 1993.

Gebethner S., System wyborczy: deformacja czy reprezentacja?, w: Wybory parlamentarne 1991

i 1993 a polska scena polityczna, pod red. S. Gebethnera, Warszawa 1995.

Gebethner S., Wprowadzenie, w: Wybory’91 a polska scena polityczna, pod red. S. Gebethnera,
Warszawa 1992.

Gebethner S., Wybory na urz¹d Prezydenta Rzeczypospolitej Polskiej. Komentarz do Ustawy o wy-

borze Prezydenta Rzeczypospolitej Polskiej. Stan prawny z dnia 20 wrzeœnia 2000 r., Warsza-
wa 2000.

Gebethner S., Zasady jawnoœci i publicznej kontroli finansowania prezydenckiej kampanii wyborczej

w œwietle znowelizowanej ustawy o wyborze Prezydenta Rzeczypospolitej, w: Finansowanie

polityki. Wybory, pieni¹dze, partie polityczne, pod red. M. Waleckiego, Warszawa 2000.

Gebethner S., Parlamentarne i prezydenckie systemy rz¹dów (porównawcza analiza politologiczna),
„Pañstwo i Prawo” 1994, z. 7–8.

Gembura-Chmielewski K., Skar¿yñska K., Nadzieje i obawy Polaków a preferencje wyborcze, w:
Polski wyborca ’90. Psychospo³eczne studia nad wyborami prezydenckimi, Warszawa 1991.

George A. L., Assessing Presidental Character, w: Prespectives on the Presidency, edited by Aaron
Wildavsky, Boston–Toronto 1975.

Gêbka M., Elermenty potoczne w wypowiedziach publicznych Lecha Wa³êsy, „Acta UNC, Filologia
Polska” 1995, z. 46.

Gieorgica P. J., G³ówne za³o¿enia metodologiczne nauki o polityce, w: Nauka o polityce, pod red.
A. Bodnara, Warszawa 1988.

Gierszewska G., Romanowska M., Analiza strategiczna przedsiêbiorstwa, Warszawa 1997.

Giza-Poleszczuk A., Marody M., Rychard A., Strategie i system. Polacy w obliczu zmiany spo³ecznej,
Warszawa 2000.

Gizowski M., Kny¿ewski K., Polityczne t³o i konsekwencje wyborów prezydenckich w Polsce z 1989

i 1990 roku, „Przegl¹d Politologiczny” 1999, nr 1–2.

G³odkowski W., Bez s³owa. Komunikacyjne funkcje zachowañ niewerbalnych, Warszawa 1996.

365



G³owiñski M., Nowomowa po polsku, Warszawa 1990.
G³owiñski M., Rytua³ i demagogia. Trzynaœcie szkiców o sztuce zdegradowanej, Warszawa 1992.
G³owiñski M., Trzy g³osy, „Teksty Drugie” 1990, nr 4.
Goban-Klas T., Wprowadzenie do komunikowania politycznego, w: B. Mc Nair, Wprowadzenie do ko-

munikowania politycznego, Poznañ 1998.
Goban-Klas T., Media i komunikowanie masowe. Teorie i analizy prasy, radia, telewizji i Internetu,

Warszawa–Kraków 1999.
Goban-Klas T., Komunikowanie masowe. Zarys problematyki socjologicznej, Kraków 1978.
Goban-Klas T., Przekazy masowe a wartoœæ spo³eczna, „Zeszyty Prasoznawcze” 1978, z. 1.
Goban-Klas T., Public Relations, czyli promocja reputacji, Warszawa 1996.
Goffman, E., Cz³owiek w teatrze ¿ycia codziennego, Warszawa 2001.
Goldman M., Hooffacker G., Wspó³praca z pras¹ i public relations. Poradnik dla ma³ych firm, wy-

dawnictw, organizacji non profit i stowarzyszeñ, Warszawa 1997.
Goleman D., Inteligencja emocjonalna, Poznañ 1997.
Golka M., Œwiat reklamy, Puszczykowo 1994.
Go³yñski K., Orzecznictwo s¹dowe w sprawach z art. 139 ordynacji wyborczej do sejmu (wybrane za-

gadnienia), Helsiñska Fundacja Praw Cz³owieka, 1994.
Go³yñski K., W sprawie interpretacji artyku³u 139 ordynacji wyborczej do Sejmu, „Pañstwo i Prawo”

1994, z. 6.
Gonzales M. H., Pedserson J. H., Manning D. J., Wetter D. W., Pardon My Gaffe: Effects of Sex, Sta-

tus, and Consequence Severity on Accounts, „Journal of Personality and Social Psychology”
1990, vol. 58.

Gortat R., Fragmentyzacja i krystalizacja Polskiej sceny politycznej, w: Wybory ’91 a polska scena

polityczna, pod red. S. Gebethnera, Warszawa 1992.
Gortat R., Obraz spo³eczeñstwa polskiego. Zró¿nicowanie i czynniki integruj¹ce, w: Œwiat elity poli-

tycznej, red. W. Weso³owski, I . Panków, Warszawa 1995.
Goœlicki J., Sztuka reklamy – szko³a sukcesu, Kraków 1994.
Grabowska M., Socjologia nieskonsumowana. Sztab wyborczy wobec badañ socjologicznych, w: Bit-

wa o Belweder, w opracowaniu M. Grabowskiej i I. Krzemiñskiego, Kraków 1991
Grolicki L., Polskie prawo konstytucyjne. Zarys wyk³adu, Warszawa 2000.
Grzelak P., Markowski R., Identyfikacja partyjna Polaków: uniwersalia a specyfika lokalna, w: Wy-

bory parlamentarne 1997. System partyjny. Postawy polityczne. Zachowania wyborcze, pod
red. R. Markowskiego, Warszawa 1999.

Grzybczak J., Czy oddzia³ywanie mediów jest skuteczne? Stare i nowsze teorie, „Zeszyty Pra-
soznawcze” 1995, z. 3–4.

Grzybczak J., Nastroje spo³eczne i preferencje wyborcze pod koniec 1999 roku, „Zeszyty Pra-
soznawcze” 2000, z. 1– 2.

Grzybczyk K., Dzie³o reklamowe i jego twórca, Warszawa 1999.
Ha³aciñska K., Obawy i niepokoje spo³eczeñstwa polskiego w okresie wyborów 1991 i 1993 – analiza

wyników badañ, w: Wybory parlamentarne 1991 i 1993 a polska scena polityczna, pod red.
S. Gebethnera, Warszawa 1995.

Haman R., Weso³owski W., Elementy myœlenia o pañstwie demokratycznym, w: Wybory parlamentar-

ne 1997. System partyjny, postawy polityczne, zachowania wyborcze, pod red. R. Mar-
kowskiego, Warszawa 1999.

Herbut R., Podzia³y socjopolityczne, w: Studia z teorii polityki, t. I, pod red. A. W. Jab³oñskiego
i L. Sobkowiaka, Wroc³aw 1996.

Hiebert R. E., Ungurait D. F., Bohn T. W., Mass Media VI. An Introduction to Modern Communication,
New York–London 1991.

366



Hingston P., Wielka Ksiêga Marketingu, Warszawa 1992.

Huber K., Image, czyli jak byæ gwiazd¹ na rynku, Warszawa 1996.

Hummel W., Hunters K., The Analysis of Propaganda, New York 1949.

Hybels S., Weaver II R. L., Communicating Effectively, New York 1986.

Iyengar S., Simon A. F., New Perspectives and Evidence on Political Communication and Campaign

Effects, „Annual Reviews Psychology” 2000, nr 51.

Jab³oñski A. W., Marketing polityczny w USA: koncepcja i zastosowanie w kampaniach prezyden-

ckich, w: Marketing polityczny w teorii i praktyce, pod red. A. W. Jab³oñskiego i L. Sobkowia-
ka, Wroc³aw 2002.

Jab³oñski A. W., Polityka i jej w³aœciwoœci, w: Studia z teorii polityki, t. I, pod red. A. W. Jab³oñskiego
i L. Sobkowiaka, Wroc³aw 1996.

Jab³oñski A. W., Teorie politologiczne w nauce anglosaskiej, Wroc³aw 1991.

Jab³oñski A. W., Polityczne procesy decyzyjne, w: Studia z teorii polityki, t. I, pod red. A. W. Jab³oñ-
skiego i L. Sobkowiaka, Wroc³aw 1996.

Jackiewicz Z., Ordynacja wyborcza do Sejmu RP w œwietle doœwiadczeñ wyborów 1993 r., „Pañstwo
i Prawo” 1994, z. 3.

Jackiewicz Z., O prawie wyborczym reguluj¹cym wybory do Sejmu I kadencji, „Pañstwo i Prawo”
1993, z. 5.

Jakubowska U., Preferencje polityczne. Psychologiczne teorie i badania, Warszawa 1999.

Jakubowska U., Przywództwo polityczne: problemy konceptualne, „Studia Politologiczne” 2001, vol. 5.

Jakubowska U., Przywództwo polityczne, w: Psychologia polityczna, pod red. K. Skar¿yñskiej,
Poznañ 1999.

Jamró¿ A., Demokracja wspó³czesna – wprowadzenie, Bia³ystok 1993.

Jasiewicz K., Anarchia czy pluralizm? Podzia³y polityczne i zachowania wyborcze w roku 1991

i 1993, w: Wybory parlamentarne 1991 i 1993 a polska scena polityczna, pod red. S. Gebeth-
nera, Warszawa 1995.

Jasiewicz K., Polski wyborca – w dziesiêæ lat po sierpniu, w: Dlaczego tak g³osowano. Wybory Prezy-

denckie ’90 (Analiza polityczna i socjologiczna), pod red. S. Gebethnera i K. Jasiewicza,
Warszawa 1993.

Jasiewicz K., Wybory prezydenckie 1995 roku a kszta³towanie siê polskiego systemu partyjnego, w:
Prognozy i wybory. Polska demokracja ’95, pod red. L. Kolarskiej-Bobiñskiej i R. Mar-
kowskiego, Warszawa 1997.

Jefkins F., Public relations, London 1992.

Kaczmarek B., Przywództwo polityczne a przywództwo organizacyjne, „Studia Politologiczne” 2001,
vol. 5.

Kadragic A., Czarnowski P., Public relations, czyli promocja reputacji. Praktyka dzia³ania, Warsza-
wa 1997.

Kall J., Reklama, Warszawa 1996.

Kamiñska-Szmaj I., S³owa na wolnoœci, Wroc³aw 2001.

Kamiñska-Szmaj I., Slogan reklamowy – budowa sk³adniowa, „Poradnik Jêzykowy” 1996, nr 4.

Karolczak K., Filozofia teczki. Teczka polityka czy teczka na polityka (kilka uwag o polskich kampa-

niach wyborczych), „Studia Politologiczne” 2002, vol. 6.

Karpiñski J., Trzecia niepodleg³oœæ. Najnowsza historia Polski, Warszawa 2001.

Karwat M., Sztuka manipulacji politycznej, Toruñ 1999.

Karwat M., Charyzma i pseudocharyzma, „Studia Politologiczne” 2001, vol. 5.

Karwat M., Obiecanki – cacanki, czyli demagogiczny repertuar obietnic, „Studia Politologiczne”
2002, vol. 6.

367



Kasiñska-Metryka A., Kultura polityczna a styl sprawowania urzêdu prezydenta w Polsce, w: Kultura

polityczna w Polsce, t. II, Mity i fakty, pod red. M. Kosmana, Poznañ 1999.
Kasznica S., W³adza, Warszawa 1996.
Kêdzior Z., Karcz K., Badania marketingowe w praktyce, Warszawa 1996.
Kie³danowicz M., Interakcjonizm w komunikologii – dramaturgiczna koncepcja ¿ycia spo³ecznego

Ervinga Goffmana, w: Nauka o komunikowaniu. Podstawowe orientacje teoretyczne, pod red.
B. Dobek-Ostrowskiej, Wroc³aw 2001.

Kie³miñski Z., Programy wyborcze w kampanii prezydenckiej w Polsce w 1990 r., w: Dlaczego tak

g³osowano. Wybory prezydenckie ’90. (Analiza polityczna i socjologiczna), pod red. S. Ge-
bethnera i K. Jasiewicza, Warszawa 1993.

Kieroñczyk P., Regulacja instytucji Prezydenta w nowej Konstytucji RP, „Gdañskie Studia Prawni-
cze”, t. III, red. A. Szmyt, Gdañsk 1998.

Kirkwood A., Skok do Belwederu. Ciosy i faule, Warszawa 1991.
K³oskowska A., Kultura masowa, Warszawa 1964.
K³oskowska A., Socjologia kultury, Warszawa 1981.
Koch R., Strategia. Jak opracowaæ i wprowadziæ w ¿ycie najskuteczniejsz¹ strategiê. Przewodnik,

Kraków 1998.
Kochan M., Slogany w reklamie i polityce, Warszawa 2002.
Kolarska-Bobiñska L., Konsolidacja demokracji w Polsce, w: Prognozy i wybory. Polska demokracja ’95,

pod red. L. Kolarskiej-Bobiñskiej i R. Markowskiego, Warszawa 1997.
Kolarska-Bobiñska L., Polityczna rola sonda¿y w kampanii wyborczej 1995 r., w: Prognozy i wybory.

Polska demokracja ’95, pod red. L. Kolarskiej-Bobiñskiej i R. Markowskiego, Warszawa 1997.
Ko³odziejczak M., Podmiotowoœæ polityczna w teoriach politologicznych, Poznañ 2002, praca dok-

torska niepublikowana.
Komarnicki H., Ewolucja systemu politycznego Polski pod wp³ywem kszta³towania konstytucji w la-

tach 1992–1997, w: 1997 – Konstytucja i wybory, materia³y z seminarium zorganizowanego
18.12.1997 r. przez redakcjê „Acta Politica” w Instytucie Filozofii i Politologii Uniwersytetu
Szczeciñskiego, praca zbiorowa pod red. M. Drzonka i J. Mieczkowskiego, Szczecin 1998.

Kompendium marketingowe, red. A. Michalak, Poznañ 1995.
Kompozycja promocji, red. naukowa B. Dobiega³a-Korona, Warszawa 1997.
Kopff A., Koncepcja praw do intymnoœci i prywatnoœci ¿ycia osobistego (zagadnienia konstruk-

cyjne), „Studia Cywilistyczne” 1972, t. XXII.
Kopff A., O pojêciu œrodków komunikowania masowego, „Zeszyty Prasoznawcze” 1979.
Kordasiewicz B., Jednostka wobec œrodków masowego przekazu, Ossolineum 1991.
Korolko M., Sztuka retoryki, Warszawa 1990.
Karpowicz E., Motywy kandydowania do Sejmu, w: Œwiat elity politycznej, red. W. Weso³owski,

I. Panków, Warszawa 1995.
Korporowicz K., Osobowoœæ i komunikacja w spo³eczeñstwie transformacji, Warszawa 1996.
Korzeniowski K., Alienacja polityczna a zachowania wyborcze w warunkach transformacji systemo-

wej w Polsce, w: Wybory parlamentarne 1991 i 1993 a polska scena polityczna, pod red.
S. Gebethnera, Warszawa 1995.

Korzeniowski K., Alienacja polityczna w warunkach transformacji systemowej w Polsce, „Ruch
Prawniczy Ekonomiczny i Socjologiczny” 1993, z. 2.

Korzeniowski K., O psychospo³ecznych uwarunkowaniach zachowañ wyborczych Polaków w latach

dziewiêædziesi¹tych, w: Prognozy i wybory. Polska demokracja ’95, pod red. L. Kolars-
kiej-Bobiñskiej, R. Markowskiego, Warszawa 1997.

Korzeniowski K., Poczucie podmiotowoœci – alienacji politycznej. Uwarunkowania psychospo³ecz-

ne, Poznañ 1991.

368



Korzeniowski K., Zieliñski R., Daniecki W., Podmiotowoœæ jednostki w koncepcjach psycholo-

gicznych i organizacyjnych, Wroc³aw 1983.

Kotler P., A Generic Concept of Marketing, „Journal of Marketing” 1972, vol. 36.

Kotler P., Marketing, Analiza, planowanie, wdra¿anie i kontrola, Warszawa 1994.

Kotler P., Anderson A. R., Strategic Marketing for Nonprofit Organizations, 1991 G. D.

Kotler P., Levy S. J., Broadening the Concept of Marketing, „Journal of Marketing” 1969, vol. 33
(69).

Kowalik S., Zachowania konsumenckie – teoria preferencji – reklama, „Ruch Prawniczy Ekono-
miczny i Socjologiczny”1994, z. 2.

Koz³owska A., Reklama socjotechnika oddzia³ywania, Warszawa 2001.

Krawulski J., Public relations: wybrane zagadnienia, Poznañ 1997.

Krêcisz W., System wyborczy, w: Polskie prawo konstytucyjne, red. W. Skrzyd³o, Lublin 1998.

Kryteria efektywnoœci pracy ideologicznej i propagandowej, red. naukowa S. Kuœmierski, Warszawa
1987.

Krzemiñski I., Wybraæ lepszy œwiat. Postawy wyborców i kampanie wyborcze z punktu widzenia psy-

chologa spo³ecznego, w: Bitwa o Belweder, w opracowaniu M. Grabowskiej i I. Krzemiñskie-
go, Kraków 1991.

Kubiñski K. W., Ochrona ¿ycia prywatnego cz³owieka, „Ruch Prawniczy Ekonomiczny i Socjolo-
giczny” 1993, z. 1.

Kulisy finansowania polityki, pod red. M. Waleckiego, Warszawa 2002.

Kumaniecki K., S³ownik ³aciñsko-polski, Warszawa 1979.

Kumor A., Sytuacja komunikacyjna œrodków masowego przekazu. Próba definicji, „Przekazy i Opi-
nie” 1987, nr 1– 2.

Kunczik M., Polityka informacyjna pañstwa a public relations, w: Prasa jako kontrola w³adzy. Polity-

ka informacyjna w Polsce na tle doœwiadczeñ w Europie, wyniki miêdzynarodowej konfe-
rencji „Od kontroli prasy do kontroli w³adzy” zorganizowanej w dniach 12–13 czerwca 1993 r.
w Warszawie przez „Rzeczpospolit¹”, Fundacjê im. Friedricha Eberta, Biuro Prasowe Rz¹du,
Komitet Polski UNESCO, Warszawa 1994.

Kunczik M., Zipfel A., Wprowadzenie do nauki o dziennikarstwie i komunikowaniu, Warszawa 2000.

Kuœmierski S., Frydrychowicz A., Podstawy wiedzy o propagandzie, Warszawa 1980.

Kuœmierski S., Opinia publiczna. Wprowadzenie do teorii, Warszawa 1997.

Kuœmierski S., Œwiadomoœæ spo³eczna, opinia publiczna, propaganda, Warszawa 1987.

Kuœmierski S., Teoretyczne problemy propagandy i opinii publicznej, Warszawa 1980.

Kwarciak B., Co trzeba wiedzieæ o reklamie, Kraków 1999.

Laszczak M., Psychologia przekazu reklamowego dla twórców i odbiorców komunikatów rekla-

mowych, Kraków 1998.

Laufer R., Paradeise C., Marketing Democracy: Public Opinion and Media Formation in Democratic

Societies, New Brunswick–London 1990.

£awniczak A., Finansowanie partii politycznych w Polsce, „Pañstwo i Prawo” 1995, z. 5.

Leary M., Wywieranie wra¿enia na innych. O sztuce autoprezentacji, Gdañsk 1999.

Leksykon politologii, pod red. A. Antoszewskiego i R. Herbuta, Wroc³aw 1998.

Levin R. E., Bill Clinton. Portret polityka, Warszawa 1993.

Lipset S. M., Homo politicus. Spo³eczne podstawy polityki, Warszawa 1998.

Lipset S. M., Rokkan S., Osie podzia³ów, systemy partyjne oraz afiliacje wyborców, w: W³adza

i spo³eczeñstwo. Antologia tekstów z zakresu socjologii polityki, wybór i opracowanie Jerzy
Szczupaczyñski, Warszawa 1995.

Lis T., Jak to siê robi w Ameryce. Drogi do Bia³ego Domu, Warszawa 1994.

369



Lock A., Harris P., Political Marketing – Vive la difference!, „European Journal of Marketing” 1996,
nr 30.

£odziana-Grabowska J., Efektywnoœæ reklamy, Warszawa 1996.

Longman K. A., Advertisng, New York 1971.

£ukasiewicz P., Reykowski Z., Wyniki badañ – wyniki wyborów 4 czerwca 1989, Warszawa 1990.

Mac Burns J., Leadership, New York 1978.

Machiavelli N., Ksi¹¿ê. Rozwa¿ania nad pierwszym dziesiêcioksiêgiem historii Rzymu Liwiusza,
Warszawa 1994, s. 29.

Majcherek J. M., Pierwsza dekada III Rzeczypospolitej 1989–1999, Warszawa 1999.

Majchrowski J., Partie polityczne w œwietle nowej konstytucji, „Pañstwo i Prawo” 1997, z. 11/12.

Majchrowski J., Instrumentalizacja prawa wyborczego w Polsce, „Ruch Prawniczy Ekonomiczny
i Socjologiczny” 1994, z. 4.

Ma³a encyklopedia wiedzy politycznej, pod red. M. Chamaja i W. Soko³a, Toruñ 1996.

Ma³kiewicz A., Wybory czerwcowe 1989 r., Warszawa 1994.

Markowski R., Milcz¹ca wiêkszoœæ – o biernoœci politycznej spo³eczeñstwa polskiego, w: Wybory ’91

a polska scena polityczna, pod red. S. Gebethnera i J. Raciborskiego, Warszawa 1992.

Markowski R., O psychologicznych „profilach” elektoratów, w: Bitwa o Belweder, w opracowaniu
M. Grabowskiej i I. Krzemiñskiego, Kraków 1991.

Markowski R., Spo³eczne a polityczne podzia³y spo³eczeñstwa polskiego, w: Prognozy i wybory. Pol-

ska demokracja ’95, pod red. L. Kolarskiej-Bobiñskiej, R. Markowskiego, Warszawa 1997.

Marody M., Technologie intelektu, Warszawa 1987.

Matuszak G., Programy wyborcze kandydatów na Prezydenta RP w 2000 r., w: Prezydenci 2000, pod
red. S. Dziêcielskiej-Machnikowskiej, £ódŸ 2001.

Matykowski R., Tobolska A., Zró¿nicowanie regionalne wyników wyborów parlamentarnych w Pol-

sce z dnia 19 wrzeœnia 1993 roku, „Ruch Prawniczy Ekonomiczny i Socjologiczny” 1994, z. 2.

Mayhew D. R., Congress. The Electoral Connection, Yale University USA 1974.

Mazur M., Marketing polityczny. Studium porównawcze prezydenckich kampanii wyborczych w USA

i w Polsce, Warszawa 2002.

Mazurkiewicz £., Polskie wizje przywództwa politycznego, w: Œwiat elity politycznej, red. W. We-
so³owski, I. Panków, Warszawa 1995.

Mazurkiewicz W., Jak wygrywaæ wybory, czyli kampanie i socjotechniki wyborcze, Warszawa–Ra-
dom 1998.

Mc Clure L. W., Advertising in the Printed Media, New York 1964.

Mc Connell G., The Modern Presidency, New York 1967.

Mc Gregor Burns J., W³adza przywódcza, w: W³adza i spo³eczeñstwo. Antologia tekstów z zakresu

socjologii polityki, wybór i opracowanie J. Szczupaczyñski, Warszawa 1995.

Mc Nair B., Wprowadzenie do komunikowania masowego, Poznañ 1998.

Media i dziennikarstwo w Polsce 1989–1995, pod red. G. G. Koppera, I. Rytkiewicza, K. Schliep,
Kraków 1996.

Miêdzy obrazem a narracj¹. Szkice z teorii telewizji, pod red. A. GwoŸdzia,

Miêdzy polityk¹ a strategi¹. Polska w œrodowisku miêdzynarodowym, pod red. R. KuŸniara, Warsza-
wa 1994.

Mika S., Psychologia spo³eczna, Warszawa 1981.

Miku³owski-Pomorski J., Analiza systemowa masowego komunikowania, „Zeszyty Prasoznawcze”
1975, nr 1.

Miku³owski-Pomorski J., Badania masowego komunikowania, Warszawa 1981.

Miku³owski-Pomorski J., Informacja i komunikacja. Pojêcia, wzajemne relacje, Kraków 1988.

370



Miku³owski-Pomorski J., Komunikowanie a rozwój spo³eczny w nauce zachodniej. Próba rekon-

strukcji modeli, „Zeszyty Prasoznawcze” 1980, nr 3.

Miku³owski-Pomorski J., Masowe komunikowanie w œwietle wybranych problemów psychologii

i socjologii, „Zeszyty Prasoznawcze” 1978, nr 4.

Miku³owski-Pomorski J., Nêcki Z., Komunikowanie skuteczne?, Kraków 1983.

Miku³owski-Pomorski J., Rola mediów w procesie komunikacji, „Zeszyty Prasoznawcze” 1988, nr 3.

Miluska J., Czym jest sytuacja alienacyjna? Próba analizy psychologicznej zjawiska, „Cz³owiek
i Spo³eczeñstwo” 1990, t. VII.

Misztalska A., Reakcje spo³eczne na przemiany ustrojowe: postawy, zachowania i samopoczucie Po-

laków w pocz¹tkach lat 90., £ódŸ 1996.

Misztalski W., Podejmowanie decyzji w spo³eczeñstwie informacyjnym, w: Rewolucja informacyjna

i spo³eczeñstwo, pod red. L. W. Zachera, Warszawa 1997,

M³yniec E., Opinia publiczna, w: Studia z teorii polityki, t. I, pod red. A. W. Jab³oñskiego i L. Sobko-
wiaka, Wroc³aw 1996.

Mocek S., Etyka i polityka. Próba systematyzacji badañ, „Studia Polityczne” 1992, nr 1.

Mojak R., Instytucja Prezydenta RP w okresie przekszta³ceñ ustrojowych, Lublin 1995.

Mojak R., Pozycja ustrojowa Prezydenta RP w œwietle nowej Konstytucji, „Pañstwo i Prawo” 1997,
z. 11–12.

Morden A. R., Elements of Marketing, London 1991.

Mosio³ek-K³osiñska K., Slogany wyborcze jako wypowiedzi podsumowuj¹ce treœci g³oszone przez

polityków (na podstawie tekstów z kampanii prezydenckiej 1995 r.), „Przegl¹d Humanis-
tyczny” 1996, nr 4.

Mosio³ek-K³osiñska K., Jêzykowa prezentacja przeciwników politycznych w wypowiedziach kandy-

datów na prezydenta w kampanii 1995 r., „Poradnik Jêzykowy” 1996, z. 1

Mroziewicz K., Dziennikarz w globalnej wiosce, w: Dziennikarstwo i œwiat mediów, pod red.
Z. Brauera i E. Chudziñskiego, Kraków 1996.

Mrozowski M., Miêdzy manipulacj¹ a poznaniem. Cz³owiek w œwiecie mass mediów, Warszawa 1994.

Mruk H., Istota i rola strategii w dzia³aniu firmy, w: Strategie marketingowe, red. naukowy H. Mruk,
Poznañ 2002.

Mruk H., Procedura budowania strategii marketingowej, w: Strategie marketingowe, red. naukowy
H. Mruk, Poznañ 2002.

Murdoch A., Jêzyk public relations. Jak promowaæ firmê, Warszawa 1998.

Muszyñski J., Leksykon marketingu politycznego, Warszawa 2001.

Muszyñski J., Marketing polityczny, Warszawa 1999.

Muszyñski J., Rynek polityczny, „Przegl¹d Politologiczny” 1998, nr 3–4.

Nalewajko E., Protopartie i protosystem. Szkic do obrazu polskiej wielopartyjnoœci, Warszawa
1997.

Nassmacher K.-H., Finansowanie partii politycznych w Niemczech, w: Finansowanie polityki. Wybo-

ry, pieni¹dze, partie polityczne, pod red. M. Waleckiego, Warszawa 2000.

Nauka o polityce, pod red. Z. Bloka, Poznañ 1998.

Nêcki Z., Komunikacja miêdzyludzka, Kraków 1996.

Nimmo D., Savage R., Candidates and Their Images: Concepts, Methods and Findings, Pacific Pali-
sades 1976.

Nowa rzeczywistoœæ. Oceny i opinie 1989–1999, pod red. K. Zagórskiego i M. Strzeszewskiego,
Warszawa 2000.

Nowak E. K., Funkcja rz¹dzenia partii i ugrupowañ politycznych w Polsce (zagadnienia wybrane),
„Pañstwo i Prawo” 1993, z. 6.

371



Nowak E. K., Funkcja wyborcza partii i ugrupowañ politycznych w Polsce, „Pañstwo i Prawo” 1990,
z. 1.

Nowiñska A., Niektóre prawne aspekty dzia³alnoœci reklamowej, „Przegl¹d Ustawodawstwa Gospo-
darczego” 1993, nr 10.

Nowiñska E., Traple E., Prawo reklamy, Kraków 1994.

Nowiñska E., Nowe uregulowania dzia³alnoœci reklamowej w ustawodawstwie polskim, „Ruch Praw-
niczy Ekonomiczny i Socjologiczny” 1994, z. 2.

Nowiñska E., Skubisz R., Reklama porównawcza, „Pañstwo i Prawo” 1995, z. 5.

O spo³eczeñstwie i teorii spo³ecznej. Ksiêga poœwiêcona pamiêci Stanis³awa Ossowskiego, pod red.
E. Mokrzyckiego, M. Ofierskiej, J. Szackiego, Warszawa 1985.

O’ Keefe G. J., Political Campaigns: Strategies and Tactics, w: Information Campaigns: Balancing

Social Values and Social Change, red. Ch. T. Salomon, Newbury Park, 1989.

Ob³ój K., Strategia organizacji, Warszawa 1999, s. 28–30.

Ob³ój K., Strategia sukcesu firmy, Warszawa 1998.

Obuchowski K., Psychologia d¹¿eñ ludzkich, Warszawa 1966.

Ociepka B., Opinia publiczna, w: Teoria i praktyka propagandy, red. B. Dobek-Ostrowska, J. Fras
i B. Ociepka, Wroc³aw 1999.

Ociepka B., System propagandowy, w: Teoria i praktyka propagandy, red. B. Dobek-Ostrowska,
J. Fras i B. Ociepka, Wroc³aw 1999.

Olson S. R., Teoria komunikowania: ponowne rozpatrzenie kwestii, w: Wspó³czesne systemy komuni-

kowania, pod red. B. Dobek-Ostrowskiej, Wroc³aw 1998.

Orzechowski M., Polityka, w³adza, panowanie w teorii Maxa Webera, Warszawa 1984.

Page A. I., Elekcje i spo³eczne wybory: teoria a stan badañ empirycznych, w: Elity, demokracja, wy-

bory, wybór i opracowanie J. Szczupaczyñski, Warszawa 1993.

Pankowski K., O sensie ¿ycia, wartoœciach ¿yciowych, cnotach i wystêpkach, w: O stylach Polaków,
red. M. Falkowska, Warszawa 1997.

Pankowski K., Lewicowoœæ i prawicowoœæ: deklaracje polityczne Polaków 1990–1997, w: Prognozy

i wybory. Polska demokracja ’95, pod red. L. Kolarskiej-Bobiñskiej i R. Markowskiego,
Warszawa 1997.

Parenti M., Demokracja dla nielicznych, Warszawa 1982.

Patrza³ek A., Skrzyd³o W., Cele i zasady kodyfikacji prawa wyborczego w Polsce, „Przegl¹d Sej-
mowy” 1997, nr 2.

Pawe³czyk P., Borowczyk, K., W krêgu mitów i stereotypów, Toruñ 1993.

Pawe³czyk P., Piontek D., Marketing polityczny, czyli zmierzch idea³ów, „Przegl¹d Politologiczny”
1998, nr 3–4.

Pawe³czyk P., Piontek D., Socjotechnika w komunikowaniu politycznym, Poznañ 1999.

Pawe³czyk P., Socjotechniczne aspekty gry politycznej, Poznañ 2000.

Pawe³czyk P., Manipulacja jako element gry politycznej, „Przegl¹d Politologiczny” 1996, nr 1–2.

Paw³owska A., Prawo do informacji czy prawo do prywatnoœci?, w: Rewolucja informacyjna

i spo³eczeñstwo, red. L.W. Zacher, Warszawa 1997.

Pe³czyñska-Na³êcz K., Postawy i zachowania polityczne – tendencje zmian w latach 1988–1995, w:
Polacy ’95. Aktorzy i klienci transformacji, pod red. W. Adamskiego, Warszawa 1998.

Pesonen P., Studies on Finnish Political Behaviour, w: Essays in the Behavioural Study of Politics, ed.
A. Ranney, University of Illinois Press, Urbana 1962.

Petrocik J. R., Issue Ownership in Presidential Elections, with a 1980 Case Study, „American Journal
of Political Science” 1996, nr 40.

Piasecki A. K., Wybory i referenda w Polsce (1989–2000), Zielona Góra 2000.

372



Piasny J., Poziom i jakoœæ ¿ycia ludnoœci oraz Ÿród³a i mierniki ich okreœlania, „Ruch Prawniczy Eko-
nomiczny i Socjologiczny” 1993, z. 2.

Pieñkowski K., Podlaszewska K., Raporty z Sopotu, w: Bitwa o Belweder, w opracowaniu M. Gra-
bowskiej i I. Krzemiñskiego, Kraków 1991.

Pierce P., Political Sophistication and the Use of Candidates Evaluation, „Political Psychology”
1993, nr 1.

Pietkiewicz E., Konferencje: sztuka przemawiania i dyskutowania, Warszawa 1997.

Pietraœ Z. J., Decydowanie polityczne, Warszawa–Kraków 1998.

Pietrzyk-Zieniewicz E., Kreacja wizerunku przywódcy politycznego (style argumentacji), „Studia Po-
litologiczne” 2001, vol. 5.

Pietrzyk-Zieniewicz E., Zieniewicz A., Systemy pominiêæ – sytuacja dialogu i style dyskursu propa-

gandowego w kampanii wyborczej 1993 roku, w: Wybory parlamentarne 1991 i 1993 a polska

scena polityczna, pod red. S. Gebethnera, Warszawa 1995.

Pinto-Duschinsky M., Rola pieniêdzy politycznych, w: Finansowanie polityki. Wybory, pieni¹dze,

partie polityczne, pod red. M. Waleckiego, Warszawa 2000.

Pinto-Duschinsky M., Political Money in an International Context, Washington D. C. 1986

Piontek D., Mity reklamy politycznej, w: Kulturowe instrumentarium panowania, pod red. R. Para-
dowskiego i P. Za³êckiego, Toruñ 2001.

Piontek D., Europejski ³ad komunikacyjny, Poznañ 1997.

Piontek D., Komunikowanie masowe – nowe wyzwania, „Przegl¹d Politologiczny” 1996, nr 1–2.

Pisarek W., Goban-Klas T., Miku³owski-Pomorski T., Nêcki Z., Rola prasy, radia i telewizji w formo-

waniu siê nastrojów spo³ecznych, „Zeszyty Prasoznawcze” 1980, z. 2.

Pisarek W., Jêzyk s³u¿y propagandzie, Kraków 1976.

Pisarek W., Notatki z badañ prezydenckiej kampanii wyborczej 1995, „Zeszyty Prasoznawcze” 1998,
nr 3–4.

Pisarek W., Wspó³czesne s³owa sztandarowe w Polsce i ich publicznoœæ, „Zeszyty Prasoznawcze”
1992, nr 1–2.

Pluskiewicz W., Œwiadomoœæ polityczna – analiza strukturalna, Gliwice 1992.

P³achta M., Przes³anki i zasady odpowiedzialnoœci prawnej w dzia³alnoœci reklamowej, „Ruch Praw-
niczy Ekonomiczny i Socjologiczny” 1990, z. 2.

P³aneta P., Chrab¹szcz R., I tura wyborów prezydenckich 1995 w prasie polskiej, „Zeszyty Pra-
soznawcze” 1996, z. 1–2.

Podgórecki A., Charakterystyka nauk spo³ecznych, Warszawa 1962.

Podgórecki A., Socjotechnika. Style dzia³ania, Warszawa 1972.

Podstawy marketingu, pod red. J. Altkorna, Kraków 1992.

Polacy ’88. Dynamika konfliktu a szanse reform, Raport z badania „Sprawy Polaków ’87”, Warszawa
1989.

Polacy ’90. Konflikt i zmiana, Warszawa 1990.

Polskie prawo konstytucyjne, red. W. Skrzyd³o, Lublin 1998.

Porêbski L., Behawioralny model w³adzy, Kraków 1996;

Porter M. E., Strategia konkurencji. Metody analizy sektorów i konkurentów, Warszawa 1994.

Post B., Aktorzy sceny politycznej – amatorzy czy profesjonaliœci?, w: Œwiat elity politycznej, red.
W. Weso³owski, I. Panków, Warszawa 1995.

Prawo konstytucyjne, pod red. P. Tulei, Warszawa 1997.

Propaganda i opinia publiczna w spo³eczeñstwie globalnym, red. naukowa S. Kuœmierski, Warszawa
1989.

Prymon M., Strategia marketingowa, Wroc³aw 1989.

373



Przyby³owski K., Harley S. W., Kerin R. A., Rudelius W., Marketing, Warszawa 1997.
Psychologia, pod red. T. Tomaszewskiego, Warszawa 1977.
Purzycki J., Prezydencki poker, Warszawa 1991.
Pyszczek G., Tematyka kampanii wyborczej, w: Œwiat elity politycznej, red. W. Weso³owski, I. Pan-

ków, Warszawa 1995.
Pyzikowska A., Teoria agenda setting i jej zastosowanie, w: Nauka o komunikowaniu. Podstawowe

orientacje teoretyczne, pod red. B. Dobek-Ostrowskiej, Wroc³aw 2001.
Raciborski J., Polskie wybory. Zachowania spo³eczne spo³eczeñstwa polskiego 1989–1995, Warsza-

wa 1997.
Raciborski J., Zachowania wyborcze Polaków w warunkach zmiany systemu politycznego, w: Wybory

i narodziny demokracji w krajach Europy Œrodkowej i Wschodniej, pod red. J. Raciborskiego,
Warszawa 1991.

Raciborski J., Determinanty procesu krystalizacji preferencji politycznych, w: Wybory ’91 a polska

scena polityczna, pod red. S. Gebethnera, Warszawa 1992.
Reboul O., Kiedy s³owo jest broni¹, w: Jêzyk i spo³eczeñstwo, red. M. G³owiñski, Warszawa 1980.
Riklin A., Niccolo Machiavelego nauka o rz¹dzeniu, Poznañ 2000.
Roberts W., Ross B., Tak postêpujcie: lekcje przywództwa, Kraków 1999.
Rutkowski I., System informacji marketingowej, obszary decyzji i Ÿród³a informacji, „Ruch Prawniczy

Ekonomiczny i Socjologiczny” 1994, z. 2
Ryszka F., Nauka o polityce. Rozwa¿ania metodologiczne, Warszawa 1984.
Ryszka F., Wstêp do nauki o polityce, Warszawa–Poznañ, 1978.
Sagan S., Prawo konstytucyjne Rzeczpospolitej Polskiej, Warszawa 2001.
Sarnecki P., Funkcje i struktura parlamentu wed³ug nowej konstytucji, „Pañstwo i Prawo” 1997,

z. 11/12.
Sarnecki P., Prezydent jako organ czuwaj¹cy nad przestrzeganiem Konstytucji, „Pañstwo i Prawo”

1990, z. 11.
Sarnecki P., W³adza wykonawcza w Ma³ej Konstytucji, „Pañstwo i Prawo” 1995, z. 7.
Sarnecki P., Prezydent Rzeczypospolitej Polskiej. Komentarz do przepisów, Zakamycze 2000.
Sasiñska-Klas T., Spo³eczeñstwo polskie po transformacji – dylematy przejœcia od monocentrycznego

³adu spo³ecznego do demokracji, w: Media i dziennikarstwo w Polsce 1989–1995, pod red.
G. G. Koppera, I. Rutkiewicza, K. Schliep, Kraków 1996.

Saunders J., Analiza konkurencji, w: Podrêcznik marketingu, red. naukowy M. J. Thomas, Warszawa
1998.

Scammell M., Designer Politics. How Election Are Won, Macmillan Press Ltd. 1995.
Schiller H. I., Sternicy œwiadomoœci, Kraków 1976.
Schlenker B. R., Impression Management. The Self – Concept, Social Identity and Interpersonal Rela-

tions, Monterey 1980.
Schopenhauer A., Erystyka, czyli sztuka prowadzenia sporów, Warszawa 1997.
Seitel F. P., The Practice of Public Relations, New Jersey 1995.
Sickinger H., Finansowanie partii politycznych w Austrii, w: Finansowanie polityki. Wybory, pie-

ni¹dze, partie polityczne, pod red. M. Waleckiego, Warszawa 2000.
Siemieñska R., Gender and Political Participation in Democratizing Poland, „Polish Political

Science Yearbook” 1994, nr XXIV.
Skar¿yñska K., Chmielewski K., Obawy Polaków a preferencje polityczne, w: Psychospo³eczne

wyznaczniki preferencji wyborczych: Stan œwiadomoœci Polaków w przeddzieñ wyborów par-

lamentarnych, Warszawa 1991.
Skar¿yñska K., Aktywnoœæ i biernoœæ polityczna, w: Psychologia polityczna, pod red. K. Skar-

¿yñskiej, Poznañ 1999.

374



Skar¿yñska K., Polityka i politycy w œwiadomoœci potocznej: wyobra¿enia ról oraz po¿¹danych cech

polityków, „Studia Politologiczne” 1996, vol. 1.

Skar¿yñska K., Chmielewski K., Dlaczego ludzie nie g³osuj¹?, w: Wartoœci i postawy Polaków

a zmiany systemowe. Szkice z psychologii politycznej, pod red. J. Reykowskiego, Warszawa
1993.

Skar¿yñska K., Chmielewski K., Najm³odsi wyborcy – jak g³osowali i dlaczego?, w: Wybory parla-

mentarne 1991 i 1993 a polska scena polityczna, pod red. S. Gebethnera, Warszawa 1995.

Skar¿yñska K., Sprzeciw, poparcie czy „dawanie œwiadectwa wartoœciom” – co motywuje Polaków

do aktywnoœci politycznej, w: Rozumienie zjawisk spo³ecznych, pod red. B. Wojciszke, Warsza-
wa 1998.

Skowronek K., Reklama. Studium paralingwistyczne, Kraków 1993.

Skrzyd³o W., Wprowadzenie, w: Ordynacja prezydencka, Zakamycze 2000.

Skrzypiñski D., Strategie partii politycznych, w: Marketing polityczny w teorii i praktyce, pod red.
A. W. Jab³oñskiego i L. Sobkowiaka, Wroc³aw 2002.

Skubisz R., Polskie prawo o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji (z perspektywy prawa Unii Euro-

pejskiej), „Pañstwo i Prawo” 1996, z. 4.

Œliwiñska K., Podstawy marketingu. Wybrane zagadnienia, Katowice 1998.

S³ownik jêzyka polskiego, t. III, red. naukowy M. Szymczak, Warszawa 1981.

S³ownik polityki, pod red. M. Bankowicza, Warszawa 1996,

Smith P. R., Marketing Communications As Integral Approach, London 1996.

Snaveley K., Marketing in the Government Sector: A Public Policy Model, „American Review of
Public Administration” 1991, vol. 21, nr 2.

Sobczak J., Podstawy prawa autorskiego, Poznañ 1995.

Sobczak J., Prawo autorskie i prawa pokrewne, Warszawa–Poznañ 2000.

Sobczak J., Prawo prasowe w dzia³alnoœci prasy lokalnej, Poznañ 1993.

Sobczak J., Prawo prasowe, ustawa o radiofonii i telewizji, Toruñ 1996.

Sobczak J., Ustawa o radiofonii i telewizji. Komentarz, Poznañ 1994.

Sobczak J., Ustawa prawo prasowe. Komentarz, Warszawa 1999.

Sobkowiak B., Komunikowanie spo³eczne, w: Wspó³czesne systemy komunikowania, pod red. B. Do-
bek-Ostrowskiej, Wroc³aw 1998.

Sobkowiak B., Procesy komunikowania siê w organizacji, w: Wspó³czesne systemy komunikowania,
pod red. B. Dobek-Ostrowskiej, Wroc³aw 1998.

Sobkowiak B., Public relations jako forma komunikowania masowego, w: Studia z teorii komuniko-

wania masowego, pod red. B. Dobek-Ostrowskiej, Wroc³aw 1999.

Sobkowiak L., Dzia³anie polityczne. Teoria i praktyka, w: Marketing polityczny w teorii i praktyce,
pod red. A. W. Jab³oñskiego i L. Sobkowiaka, Wroc³aw 2002.

Sobkowiak L., Konflikt polityczny – analiza pojêcia, w: Studia z teorii polityki, t. I, pod red. A. W. Ja-
b³oñskiego i L. Sobkowiaka, Wroc³aw 1996.

Sobkowiak L., Komunikacja polityczna, w: Studia z teorii polityki, t. I, pod red. A. W. Jab³oñskiego
i L. Sobkowiaka, Wroc³aw 1996.

Sobkowiak L., Podmiot polityki. Zachowanie polityczne, w: Leksykon politologii, pod red. A. Anto-
szewskiego i R. Herbuta, Wroc³aw 1998.

Socjologia zachowañ politycznych, pod red. A. Saksona, Olsztyn 1984.

Socjotechnika. Jak oddzia³ywaæ skutecznie, red. A. Podgórecki, Warszawa 1970.

Sokolewicz W., Wêz³owe problemy prawa wyborczego, „Pañstwo i Prawo” 1985, z. 9.

Sonczyk W., Media w Polsce, Warszawa 1999.

Steinberg A., Political Campaign Management, Lexington–Toronto–London 1976.

375



Stobiñska K., Wirtualny polityk w spektaklu w³adzy, w: Zbiorowi aktorzy polskiej polityki, pod red.
J. Wasilewskiego, Warszawa 1997.

Streulau J., Pietrasiñski Z., Reykowski J., Osobowoœæ, w: Psychologia, pod red. T. Tomaszewskiego,
Warszawa 1977.

Studia z komunikowania masowego, pod red. B. Dobek-Ostrowskiej, Wroc³aw 1999.

Suchar M., Pragmatyzm i etyka. Publiczny wizerunek Wa³êsy, w: Bitwa o Belweder, w opracowaniu
M. Grabowskiej i I. Krzemiñskiego, Kraków 1991.

Su³ek A., „Wy¿sze wykszta³cenie” Aleksandra Kwaœniewskiego a wynik wyborów prezydenckich

1995. Opinia bieg³ego dla S¹du Najwy¿szego, w: A. Su³ek, Sonda¿ polski. Przygarœæ rozpraw

o badaniach ankietowych, Warszawa 2001.

Su³ek A., Dynamika preferencji wyborczych, w: Bitwa o Belweder, w opracowaniu M. Grabowskiej
i I. Krzemiñskiego, Kraków 1991.

Su³ek A., Opinia w sprawie zakazu publikacji wyników sonda¿y przedwyborczych przewidzianego

w przygotowywanej ordynacji wyborczej, w: A. Su³ek, Sonda¿ polski. Przygarœæ rozpraw

o badaniach ankietowych, Warszawa 2001.

Su³ek A., Funkcje badañ opinii publicznej w ustroju demokratycznym. Przypadek Rzeczypospolitej

Polskiej, w: Sonda¿ polski. Przygarœæ rozpraw o badaniach ankietowych, Warszawa 2001.

Su³ek A., Sonda¿ w oczach polityków. Pos³owie Sejmu RP o badaniach opinii publicznej, „Ruch
Prawniczy Ekonomiczny i Socjologiczny” 1995, nr 4.

Szacki J., Liberalizm po komunizmie, Kraków 1994.

Szantó T., Pismo i styl, Ossolineum 1986.

Szawiel T., Zró¿nicowanie lewicowo-prawicowe i jego korelaty, w: Wybory parlamentarne 1997. Sys-

tem partyjny. Postawy polityczne. Zachowania wyborcze, pod red. R. Markowskiego, Warsza-
wa 1999.

Szemborska E., Anatomia sukcesu: wykorzystanie przewagi konkurencyjnej w strategii promocyjnej

przedsiêbiorstwa, Warszawa 1997.

Sznajder A., Sztuka promocji, czyli jak najlepiej zaprezentowaæ siebie i swoj¹ firmê, Warszawa 1993.

Sznajder A., Skuteczna reklama, Miêdzyborów 1996.

Szonert Z., S¹dowa kontrola procedur wyborczych, wyników wyborów i referendów, w: Demokra-

tyczne prawo wyborcze Rzeczypospolitej Polskiej (1990–2000), Warszawa 2000.

Sztucki T., Marketing. Sposób myœlenia, system dzia³ania, Warszawa 1996.

Sztucki T., Promocja. Reklama. Aktywizacja sprzeda¿y, Warszawa 1997.

Szulczewski M., Informacja spo³eczna, Warszawa 1979.

Szulczewski M., Polityka informacji, Warszawa 1977.

Szulczewski M., Prasa i spo³eczeñstwo, Warszawa 1974.

Szulczewski M., Propaganda polityczna. Pojêcia – funkcje – problemy, Warszawa 1971.

Szulczewski M., Propaganda polityczna. Zarys problematyki teoretycznej, Warszawa 1972.

Szymczak T., Instytucja Prezydenta RP wed³ug noweli kwietniowej i w praktyce, „Pañstwo i Prawo”
1990, z. 10.

Szyszkowski W., Witkowski Z., Galster J., Prawo konstytucyjne – zarys instytucji w okresie transfor-

macji ustrojowej, Toruñ 1993.

Tansey S. D., Nauki polityczne, Poznañ 1995.

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

The Practice of Advertising, edited by Norman A. Hart, Great Britan 1993.

The Public Opinion, Quaterly, Princeton University 1950.

Thomson J., Studies of the Theory of Ideology, University of California Press Berkley.

376



Tobis A., Prawnokarna ochrona czci w ¿yciu politycznym RFN, „Pañstwo i Prawo” 1994, z. 4.

Toeplitz K. T., Wielki manipulator, w: N. Machiavelli, Ksi¹¿ê. Pierwsze rozwa¿ania nad pierwszym

dziesiêcioksiegiem historii Rzymu Liwiusza, Warszawa 1994.

Topolski J., Prawda i model w historiografii, £ódŸ 1982.

Transformacja systemowa w Polsce, pod. red. Z. Bloka, Toruñ 1993.

Trutkowski C., Spo³eczne reprezentacje polityki, Warszawa 2000.

Trzeciak S., Strategie kampanii wyborczej. Praktyczny przewodnik, Poznañ 1998.

Trznadlewski J., W g¹szczu pojêæ i terminów, „Zeszyty Prasoznawcze” 1979, nr 2.

Turek W., Zalesiñski J., Z³ote rogi czapki z piór. Z publicystyki politycznej 1986–1993, Gdañsk 1993.

Turner J. H., Struktura teorii socjologicznej, Warszawa 1985.

Turowski J., Socjologia. Ma³e struktury spo³eczne, Lublin 1994.

Turowski J., Socjologia. Wielkie struktury spo³eczne, Lublin 1994.

Uhlig A., Wizerunki autoprezentacyjne kandydatów na Prezydenta RP propagowane w toku kampanii

wyborczej 1990 r., w: Dlaczego tak g³osowano. Wybory prezydenckie ’90. (Analiza polityczna

i socjologiczna), pod red. S. Gebethnera i K. Jasiewicza, Warszawa 1993.

Ulicka G., Wp³yw marketingu politycznego na zmiany w ¿yciu publicznym pañstw demokratycznych,
w: Trudna sztuka polityki. Szanse, ryzyko, b³¹d, pod red. T. Klementowicza, „Studia Politolo-
giczne” 1996, vol. 1.

Urban M., Mechanizmy legitymizacji przywódców politycznych w œwietle teorii i praktyki marketingu

politycznego, „Studia Politologiczne” 2001, vol. 5.

Walecki M., Finansowanie kampanii wyborczej, w: Kampania wyborcza. Strategia – taktyka – komu-

nikacja, pod red. S. Wilkos i W. Ferenca, Warszawa 2001.

Walecki M., Geneza finansowania partii politycznych w Polsce, w: Finansowanie polityki. Wybory,

pieni¹dze, partie polityczne, pod red. M. Waleckiego, Warszawa 2000.

Walecki M., Wydatki polskich partii politycznych, w: Finansowanie polityki. Wybory, pieni¹dze, par-

tie polityczne, pod red. M. Waleckiego, Warszawa 2000.

Walters L. M., Dobro, z³o, media: efekty masowego komunikowania, „Zeszyty Prasoznawcze” 1995,
nr 3–4.

Waltoœ S., Prawo do tajemnicy dziennikarskiej a dowód prawdy na tle europejskich standardów

ochrony praw cz³owieka, „Pañstwo i Prawo” 1996, z. 4.

Wanat T., Segmentacja psychograficzna jako metoda badañ marketingowych, „Ruch Prawniczy Eko-
nomiczny i Socjologiczny” 1994, z. 2.

Wardêga A., Kampania przed kampani¹, czyli przedwyborcze napinanie musku³ów, „Studia Politolo-
giczne” 2002, vol. 6.

Weber M., Polityka jako zawód i powo³anie, Warszawa 1985.

Wells W., Burnett J., Moriaty S. E., Adverising: Pronciples and Pratice, New York 1998.

Werner V., Reklama: podstawowa wiedza o reklamie, Warszawa 1997.

Weso³owski W., Partie: nieustanne k³opoty, Warszawa 2000.

White R., Reklama, czyli co to jest i jak siê to robi, Businessman 1997.

White T. H., The Making of The President 1968, New York 1970.

Wiatr J. J., Socjologia polityki, Warszawa 1999.

Wildavsky A., Kulturowa teoria przywództwa, w: W³adza i spo³eczeñstwo. Antologia tekstów z zakre-

su socjologii polityki, wybór i opracowanie J. Szczupaczyñski, Warszawa 1995, s. 274–287.

Wilkos S., Finansowanie partii politycznych przez du¿e korporacje, w: Finansowanie polityki. Wybo-

ry, pieni¹dze, partie polityczne, pod red. M. Waleckiego, Warszawa 2000.

Wilmshurst J., The Fundamentals of Advertising, Oxford 1992.

Winczorek P., Dyskusje konstytucyjne, Warszawa 1996.

377



Winczorek P., Uwarunkowanie prac nad now¹ konstytucj¹ Rzeczypospolitej Polskiej, „Pañstwo i Pra-
wo” 1997, z. 11/12.

Winiarska-Maziuk A., Kampania wyborcza w telewizji, w: Bitwa o Belweder, w opracowaniu M. Gra-
bowskiej i I. Krzemiñskiego, Kraków 1991.

Wiszniewska I., Skubisz R., Œrodki zapobiegania nieuczciwej konkurencji w projekcie ustawy

o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji, „Pañstwo i Prawo” 1992, z. 4.

Wiszniowski R., Marketing wyborczy. Studium kampanii wyborczych w systemach prezydenckich i se-

miprezydenckich (Finlandia, Francja, Polska, Stany Zjednoczone), Warszawa–Wroc³aw 2000.

Wiszniowski R., Reklama polityczna a komunikowanie masowe, w: Studia z teorii komunikowania

masowego, pod red. B. Dobek-Ostrowskiej, Wroc³aw 1999.

Wiszniowski R., Wprowadzenie do teorii marketingu politycznego, w: Marketing polityczny w teorii

i praktyce, pod red. A. W. Jab³oñskiego i L. Sobkowiaka, Wroc³aw 2002.

Witkowski Z., Galster J., Bieñ-Kaca³a A., Szyszkowski W., Prawo konstytucyjne, Toruñ 2000.

Wnuk-Lipiñski E., Standard ¿ycia a zachowanie wyborcze, „Studia Polityczne” 1992, nr 1.

Wnuk-Lipiñski E., Metody analizy treœci w socjologii amerykañskiej, Warszawa 1967.

Zieliñski A., Œrodki ochrony wolnoœci i praw wed³ug nowej konstytucji, „Pañstwo i Prawo” 1997,
z. 11/12.

Wojcik A. K., Public relations od A do Z, t. I, Analiza sytuacji wyjœciowej. Planowanie dzia³alnoœci,
Warszawa 1997.

Wojcik K., Public relations od A do Z, t. II, Warszawa 1997.

Wojcik K., Public relations, czyli jak zjednaæ otoczenie i tworzyæ dobr¹ opiniê, Centrum Kreowania
Liderów [b.d.m.w.]

Wojeñski J., Technika liternictwa, Warszawa 1974.

Wojtasik L., Agitacja polityczna, Warszawa 1979.

Wojtasik L., Nastroje spo³eczne, Warszawa 1982.

Wojtasik L., Propaganda wizualna, Warszawa 1987.

Wojtasik L., Warunki skutecznego oddzia³ywania propagandy. Aspekty psychologiczne, Warszawa
1979.

Wojtasik L., Zarys psychologii propagandy, Warszawa 1973.

Wojtaszczyk K. A., Prawica i lewica na polskiej scenie politycznej, w: Wybory parlamentarne 1991

i 1993 a polska scena polityczna, pod red. S. Gebethnera, Warszawa 1995.

Wojtyczek K., Konstytucyjne regulacje systemu wyborczego w III Rzeczypospolitej, w: 10 lat demo-

kratycznego prawa wyborczego Rzeczypospolitej Polskiej (1990–2000), Pañstwowa Komisja
Wyborcza, Warszawa 2001.

Wo³piuk W. W., Uprawnienia Prezydenta RP z art. 28 „Ma³ej Konsytucji”, w: Ma³a Konstytucja

w procesie przemian ustrojowych, Warszawa 1993.

Woroniecka G., Dzia³anie polityczne. Próba socjologii interpretatywnej, Warszawa 2001.

WoŸniak A., Œrodki agresywnej dyskredytacji osobistej w prezydenckiej kampanii wyborczej w 2000

roku, „Studia Politologiczne” 2002, vol. 6, s. 151–172.

Wrzosek W., Funkcjonowanie rynku, Warszawa 1998.

Wys³o³uch S., Literatura a sztuki wizualne, Warszawa 1994.

Zaborowski Z., Osobowoœæ Lecha Wa³êsy, Warszawa 1995.

Zakrzewski A., Podstawowe wolnoœci, prawa i obowi¹zki cz³owieka i obywatela, w: Polskie prawo

konstytucyjne, red. W. Skrzyd³o, Lublin 1998.

Zakrzewski M., Swobodne opisy kandydatów na urz¹d prezydenta RP w wyborach jesieni¹ 1990 r., w:
Polski wyborca ’90. Psychospo³eczne studia nad wyborami prezydenckimi, Warszawa 1991.

Ze œwiata reklamy, pod red. A. S. Barczaka i A. Pitrusa, Kraków 1999.

378



Zemler Z., Public relations. Kreowanie reputacji firmy, Warszawa 1994.

Zieleniewski T., Organizacja i zarz¹dzanie, Warszawa 1981.

Zimny R., Niektóre cechy sk³adni wspó³czesnego sloganu reklamowego, „Jêzyk Polski” 1996, nr 1–2.

Zió³kowski M., Orientacje spo³eczne a system spo³eczny, w: Orientacje spo³eczne jako element

mentalnoœci. Analizy teoretyczne, pod red. J. Reykowskiego, K. Skar¿yñskiej, M. Zió³kow-
skiego, Warszawa 1990.

Zió³kowski M., Drozdowski R., Polacy wobec transformacji systemowej. Refleksje po wyborach par-

lamentarnych 19 wrzeœnia 1993 r., „Ruch Prawniczy Ekonomiczny i Socjologiczny” 1993,
z. 4.

Zió³kowski M., Paw³owska B., Drozdowski R., Jednostka wobec w³adzy, Poznañ 1994.

Zyborowicz S., Wybory prezydenckie w Polsce (5 i 19 XI 1995 r.), w: Polska i pañstwa s¹siedzkie. Wy-

bory parlamentarne i prezydenckie 1993–1995, pod red. S. Zyborowicza, Poznañ 1997.

¯migrodzki M., Sokó³ W., Functions of Political Parties in Poland at the Time of Systemic Transfor-

mation, „Polish Political Science Yearbook” 1992–1993, nr XXII–XXIII.

¯ukowski A., Systemy wyborcze. Wprowadzenie, Olsztyn 1999.

¯ukowski T., Mapa wyborcza Polski, w: Bitwa o Belweder, w opracowaniu M. Grabowskiej i I. Krze-
miñskiego, Kraków 1991.

¯ukowski T., Wyniki g³osowania: mapa polityczna Polski jesieni¹ 1990 r., w: Dlaczego tak g³osowa-

no. Wybory prezydenckie ’90. (Analiza polityczna i socjologiczna), pod red. S. Gebethnera
i K. Jasiewicza, Warszawa 1993.

V. PUBLICYSTYKA

Altkorn J., Symbole wykorzystywane w znakach towarowych, „Aida Media” 1995, nr 3.

Apel intelektualistów – poparcie dla Jacka Kuronia, „Monitor Gdañski” 1995, nr 6.

Barta J., Markiewicz R., Reklama jako utwór, „Rzeczpospolita”, 25 IX 1997.

Borkowski I., Stereotypy – œwiat prawdziwy i narzucony, „Aida Media” 1995, nr 4.

Bratkowski S., Krajobraz w trakcie bitwy, „Rzeczpospolita”, 10–12 XI 1995.

Che³pa S., Zdobywanie charyzmy, „Aida Media” 1996, nr 3.

Cichosz M., Skrzypiñski D., Co to jest marketing polityczny, „Aida Media” 1997, nr 2.

Cichosz M., Skrzypiñski D., Polityk na sprzeda¿, „Aida Media” 1997, nr 3.

Cimoszewicz W., Wspólny prezydent, „Gazeta Wyborcza”, 12 X 1995.

Czarnecki R., Dlaczego Gronkiewicz-Waltz, „Gazeta Wyborcza”, 17 VII 1996.

De Barbaro N., O szufladkach w g³owach, drogach na skróty i szukaj¹cym pijaku, „Charaktery” 1998,
nr 10.

Dennison D., Tobey L., Szeœæ regu³ tworzenia skutecznych tekstów reklamowych, „Aida Media” 1995,
nr 12.

Doliñski D., Co cz³owiek widzi, czyli trzy regu³y psychologii percepcji, „Aida Media” 1995, nr 4.

Doliñski D., Cz³owiek i reklama, „Aida media” 1995, nr 1.

Doliñski D., Do kogo ta reklama, czyli o wa¿noœci grupy docelowej, „Aida Media” 1996, nr 12.

Doliñski D., Przewrotna logika jêzyka reklamy, „Aida Media” 1995, nr 2.

Domagalski M., Mniej paragrafów, wiêcej taktu, „Rzeczpospolita”, 11 II 1999.

Drapie¿niki oznaczaj¹ teren, „Gazeta Wyborcza”, 4 V 2000.

Gadomski W., Romantyk do wynajêcia, „Gazeta Wyborcza” 24–25 VI 2000.

Gajlewicz M., Reklama i pojêcia pokrewne, „Przegl¹d Ustawodawstwa Gospodarczego” 1993, nr 10.

Goszczyñski A., Czeœæ funkcjonariusza publicznego, „Press” 1998, nr 3.

379



Górnik-Durose M., Transmisja znaczeñ w reklamie, „Aida Media” 1998, nr 10.

Grabowski M., Zasady dzia³alnoœci reklamowej – próba analizy pojêcia ustawowego, „Aktualnoœci
Telewizyjne” 1996, nr 2.

Grzesiuk A., Marketing polityczny, „Marketing w Praktyce” 1997, nr 1.

Haniu walcz!, „Gazeta Wyborcza”, 30 IX–1 X 1995.

Imberowicz M., Sloganowe wpadki, „Media Polska”, XII 1997.

Janicki M., Kto na kogo, „Polityka” 2000, nr 43.

Kamiñska-Szmaj I., Rodzaje i cechy sloganów reklamowych, „Aida Media” 1996, nr 4.

Karpowicz A., Czego nie wolno dziennikarzowi, „Rzeczpospolita”, 17 VIII 1998.

Ko³odziej J. H., P³aneta P., „MY i ONI” – zró¿nicowanie sceny politycznej jako œrodek walki wy-

borczej, „Aida Media” 1995, nr 8.

Konarska A., Nadesz³a pora marketingu bezpoœredniego!, „Marketing serwis” 1998, nr 1.

Kto ile ma, „Gazeta Wyborcza”, 9 XI 1995.

Kuroñ J., Miêdzy wolnoœci¹ a poczuciem bezpieczeñstwa, „Nasz Kurier” 1995, nr 2.

Kwestionariusz Prousta – A. Olechowski, „Wysokie Obcasy” – dodatek do „Gazety Wyborczej”,
9 IX 2000.

Kwestionariusz Prousta – J. Kalinowski, „Wysokie Obcasy” – dodatek do „Gazety Wyborczej”,
16 IX 2000.

Leski K., Jawnoœæ w cyfrach utopiona, „Rzeczpospolita”, 7 II 2001.

Mañka A., Wójcik D., Teraz polityka!, „Aida Media” 1995, nr 11.

Majewski J., Nale¿iñski B., Wybór wa¿ny, w¹tpliwoœci pozosta³y, „Prawo co dnia”, 26 I 1996.

Mier¿yñska M., Politycy w roli detergentów, „Businessman Magazine” 1997, nr 9.

Mogê przej¹æ czêœæ wyborców Kwaœniewskiego – rozmowa z Andrzejem Olechowskim, „Rzeczpos-
polita”, 27 III 2000.

Od jednostek œwiat zale¿y – rozmowa z Andrzejem Olechowskim, „Gazeta Wyborcza”, 14 VII 2000.

Naszkowska K., Swój ch³op, „Gazeta Wyborcza”, 23 III 2000.

Naszkowska K., PSL na ca³e z³o, „Gazeta Wyborcza”, 25–25 III 2000.

Nie potrzeba koguta – rozmowa z Andrzejem Olechowskim, „Polityka” 2000 nr 43.

Nie potrzebujê byæ prezydentem – rozmowa z J. Kuroniem, „Trybuna”, 15–16 VII 1995.

Nowakowska A., Czerwone ró¿e Kwaœniewskiego, „Gazeta Wyborcza”, 15 V 1995.

Nowiñska E., Niektóre aspekty dzia³alnoœci reklamowej, „Przegl¹d Ustawodawstwa Gospodarczego”
1993, nr 10.

Nowiñska E., Media podczas wyborów, „Aktualnoœci Telewizyjne” 1997, nr 6.

Nowiñska E., Slogan reklamowy przed s¹dem, „Aida Media” 1998, nr 3.

Nowiñska E., Wyborczy los, „Aktualnoœci Telewizyjne” 1997, nr 5.

Olczyk E., Wszystkie barwy kampanii, „Rzeczpospolita”, 6 X 2000.

Paradowska J., K³opotliwy Olechowski, „Polityka” 2000, nr 11.

Paradowska J., Bez wiary, bez ducha, „Polityka” 2000, nr 27.

Paradowska J., Nokaut w I rundzie, „Polityka” 2000, nr 42.

Pi¹tkowski J., Prawo ekranu, „Media Polska” 1996, nr 5.

Pi¹tkowski J., Stare prawo uczyniæ nowym, „Media Polska” 1997, nr 3.

Piszczek R., Alchemia sloganu. Jak powstaje has³o reklamowe, „Aktualnoœci Telewizyjne” 1997,
nr 6.

Piwowar B., Ograniczenia prawne reklamy w Polsce (I), „Aida Media” 1995, nr 2.

Piwowar B., Ograniczenia prawne reklamy w Polsce (II), „Aida Media” 1995, nr 3.

Piwowar B., Reklama i polityka, „Aida Media” 1998, nr 5.

380



Piwowar B., Zasady politycznego marketingu, „Biuletyn Informacyjny Krajowej Rady Radiofonii
i Telewizji” 1997, nr 7.

P³aneta P., Chrab¹szcz R., Kandydatów portret w³asny, „Aida Media” 1997, nr 3.
Po co gospodarka, czyli zabijcie mnie, rozmowa z Jackiem Kuroniem, „Cash”, 29 IX 1995.
Podgórska J., Janicki M., Debiutancka trema, „Polityka” 1997, nr 31.
Powinienem kandydowaæ, ale poczekam, „Rzeczpospolita”, 9 V 2000.
Przedpe³ski A., ABC znaku firmowego, „Aida Media” 1995, nr 3.
Reyher K. C., Kampania bezpoœrednia, „Media Polska” 1997, nr 2.
Sandurski W., Zaistnieæ politycznie, „Rzeczypospolita”, 23 XII 1998.
Sempich ¯., Ile projektów, tyle koncepcji, „Rzeczpospolita”, 6 X 1999.
Sofu³ A., Pierwsze przymiarki do fotela prezydenta, „Nowa Europa”, 29 IX 1995.
Szymoniak K., Eden pana Bogdana, „G³os Wielkopolski”, 21–22 X 2000.
Szczypiorski A., Ala ma kota, „Gazeta Wyborcza”, 12 IX 1995.
Tokarski R., Kreowanie stereotypu w reklamie, „Aida Media” 1995, nr 12.
Tokarski R., Mechanizmy perswazyjne w reklamie, „Aida Media” 1995, nr 10.
Trenkler M., Jako rzecze rzecznik..., „Aida Media” 1995, nr 4.
Trenkler M., Konferencja prasowa, „Aida Media” 1995, nr 5.
Trzeba uwolniæ motyla, rozmowa z Januszem Krowin-Mikke, „Nowa Europa”, 18 VIII 1995.
Uœciñski K., Jeleñ w banku, „Aida Media” 1995, nr 5.
Wandal E., Wyborcze wizerunki, „Charaktery” 1991, nr 1.
Waszkiewcz B., Jeden obóz w trzech osobach, „Rzeczpospolita”, 14 VII 2000.
Waszkilewicz B., Przesz³oœæ z myœl¹ o przysz³oœci, „Rzeczpospolita”, 12 VII 2000.
Wielowieyska D., Niespokojna Unia Pracy, „Gazeta Wyborcza”, 12 V 1995.
Wielowieyska D., Kogo poprze Unia Pracy, „Gazeta Wyborcza”, 24 IV 1995.
Wilecki zaprzecza, ¿e chwali³ Hitlera, komunikat PAP 3 IX 2000.
Winczorek P., Dostêp do informacji, ordynacje i konstytucja, „Rzeczpospolita”, 18–19 XII 1999.
W³adyka W., Trzy Polski, „Polityka” 1997, nr 23.
Wojdan-Jaskulska R., Dowcip, piêkno, zaskoczenie. �ród³a inspiracji i chwyty w reklamie, „Ak-

tualnoœci Telewizyjne” 1995, nr 5.
Wroñski P., Wróg dobry na wszystko, „Gazeta Wyborcza”, 18 VII 2000.
Zaopiekujmy siê Polsk¹ – rozmowa z Hann¹ Gronkiewicz-Waltz, „Polityka”, 19 VIII 1995.
Zdort M. D., Lista przebojów Krzaklewskiego, „Rzeczpospolita”, 6 X 2000.
Zdort M. D., Jak zostaæ prezydentem, „Rzeczpospolita”, 8 IX 2000.



ANEKS

Wyniki wyborów prezydenckich

1. Wybory w 1990 r.

I tura g³osowania: 25 listopada 1990 r.

Kandydaci
Liczba zdobytych g³osów

(w tys.)
% ogó³u liczby wa¿nych

Roman Bartoszcze 1 176 175 7,15

W³odzimierz Cimoszewicz 1 514 025 9,21

Tadeusz Mazowiecki 2 973 264 18,08

Leszek Moczulski 411 516 2,50

Stanis³aw Tymiñski 3 797 605 23,10

Lech Wa³êsa 6 596 889 39,96

II tura g³osowania: 9 grudnia 1990 r.

Kandydaci
Liczba zdobytych g³osów

(w tys.)
% ogó³u liczby wa¿nych

Stanis³aw Tymiñski 3 683 098 25,75

Lech Wa³êsa 10 622 698 74,25

2. Wybory w 1995 r.

I tura g³osowania: 5 listopada 1995 r.

Kandydaci
Liczba zdobytych g³osów

(w tys.)
% ogó³u liczby wa¿nych

Leszek Bubel 6 825 0,04

Hanna Gronkiewicz-Waltz 492 628 2,76

Janusz Korwin-Mikke 428 969 2,40

Tadeusz KoŸluk 27 259 0,15

Jacek Kuroñ 1 646 946 9,22

Aleksander Kwaœniewski 6 275 670 35,11

Andrzej Lepper 235 979 1,32

Jan Olszewski 1 225 453 6,86

Waldemar Pawlak 770 419 4,31

Jan Pietrzak 201 033 1,12

Kazimierz Piotrowicz 12 591 0,07

Lech Wa³êsa 5 917 328 33,11

Tadeusz Zieliñski 631 432 3,53
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II tura g³osowania: 19 listopada 1995 r.

Kandydaci
Liczba zdobytych g³osów

(w tys.)
% ogó³u liczby wa¿nych

Aleksander Kwaœniewski 9 704 439 51,72

Lech Wa³êsa 9 058 176 48,28

3. Wybory w 2000 r.

G³osowanie: 8 paŸdziernika 2000 r.

Kandydaci
Liczba zdobytych g³osów

(w tys.)
% ogó³u liczby wa¿nych

Dariusz Grabowski 89 002 0,51

Piotr Ikonowicz 38 672 0,22

Jaros³aw Kalinowski 1 047 949 5,95

Janusz Korwin-Mikke 252 499 1,43

Marian Krzaklewski 2 739 621 15,57

Aleksander Kwaœniewski 9 485 224 53,90

Andrzej Lepper 537 570 3,05

Jan £opuszañski 139 682 0,79

Andrzej Olechowski 3 044 141 17,30

Bogdan Paw³owski 17 164 0,10

Lech Wa³êsa 178 590 1,01

Tadeusz Wilecki 28 805 0,16
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