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Kampanie prezydenckie w Polsce po 1989 roku

1. Wybory prezydenckie w 1990 roku

Jednym z rezultatów obrad Okràg∏ego Sto∏u by∏ powrót do rozwiàzaƒ
instytucjonalnych funkcjonujàcych w II Rzeczypospolitej. W kwietniu 1989
roku znowelizowano konstytucj´, wprowadzajàc do niej zapisy o przywróce-
niu izby wy˝szej parlamentu i urz´du prezydenta. Po czerwcowych wybo-
rach, w których wy∏oniono „Sejm kontraktowy” (gwarantujàcy przedstawicie-
lom opozycji 35% miejsc) i wybrany zgodnie z regu∏ami demokracji Senat,
Zgromadzenie Narodowe musia∏o rozwiàzaç problem wyboru prezydenta.
Ostatecznie zdecydowano si´ na propozycj´ redaktora naczelnego „Gazety
Wyborczej”, Adama Michnika: Wasz prezydent, nasz premier. Jedynym kan-
dydatem by∏ Wojciech Jaruzelski i 19 lipca 1989 roku podczas posiedzenia
Zgromadzenia Narodowego zosta∏ wybrany na urzàd prezydenta. Jednak po
rozwiàzaniu si´ PZPR w styczniu 1990 roku Êrodowiska opozycyjne doma-
ga∏y si´ przeprowadzenia przyspieszonych nowych wyborów prezydenckich.
GotowoÊç do kandydowania zadeklarowa∏ Lech Wa∏´sa, który rok wczeÊniej
odrzuci∏ mo˝liwoÊç ubiegania si´ o stanowisko g∏owy paƒstwa. Po jego oÊwiad-
czeniu, prezydent Jaruzelski wystosowa∏ do Sejmu list z deklaracjà ustàpie-
nia z urz´du, który zgodnie z ustawà mia∏ sprawowaç przez 6 lat. 27 wrze-
Ênia 1990 roku uchwalono ustaw´ o trybie wyboru prezydenta RP, a w tydzieƒ
póêniej marsza∏ek Sejmu wyznaczy∏ 25 listopada 1990 roku jako dat´ pierw-
szych w historii Polski powszechnych wyborów prezydenckich.

Kandydaci ubiegajàcy si´ o urzàd prezydenta musieli uzyskaç podpisy
co najmniej 100 tysi´cy osób, które w ten sposób wyra˝a∏y swoje poparcie
dla udzia∏u danego kandydata w wyborach. Wymaganà liczb´ podpisów uda-
∏o si´ zebraç szeÊciu kandydatom. Byli to: Roman Bartoszcze, W∏odzimierz
Cimoszewicz, Tadeusz Mazowiecki, Leszek Moczulski, Stanis∏aw Tymiƒski
i Lech Wa∏´sa. Za najpowa˝niejszych rywali w konkurowaniu o najwy˝szy
urzàd w paƒstwie uwa˝ano L. Wa∏´s´ i premiera T. Mazowieckiego. W pierw-
szej turze wyborów, w której frekwencja wynios∏a 60,6%, ˝aden z kandydatów
nie uzyska∏ bezwzgl´dnej wi´kszoÊci oddanych wa˝nych g∏osów i konieczne
okaza∏o si´ przeprowadzenie drugiej tury. Ku zaskoczeniu obserwatorów sce-



ny politycznej ostateczna walka o urzàd prezydenta rozegra∏a si´ mi´dzy
L. Wa∏´sà (40% g∏osów) a S. Tymiƒskim (23,1% g∏osów). Premier Mazowiecki
uzyska∏ poparcie 18,1% wyborców, co sk∏oni∏o go do rezygnacji ze stanowi-
ska szefa rzàdu. W drugiej turze, która odby∏a si´ 9 grudnia 1990 roku, do
urn wyborczych posz∏o 53,4% osób uprawnionych do g∏osowania. 74,25%
wa˝nych g∏osów oddano na L. Wa∏´s´, zaÊ S. Tymiƒskiego popar∏o 25,75%
wyborców1. Fenomen tej drugiej kandydatury wynika∏ paradoksalnie z faktu,
który zdaniem wielu komentatorów powinien wr´cz jà dyskwalifikowaç ju˝
na samym poczàtku wyborów. Tymiƒski bowiem by∏ „cz∏owiekiem znikàd”.
Przywódca Libertarian Party of Canada, polski emigrant, posiadajàcy oby-
watelstwo Peru i Kanady, uczyni∏ ze swej dwudziestoletniej nieobecnoÊci
w Polsce g∏ówny atut. Wed∏ug jego zwolenników ta nieobecnoÊç pozwoli∏a
mu w pe∏ni obiektywnie spojrzeç na sprawy naszego kraju. JednoczeÊnie
– w odbiorze sporej cz´Êci spo∏eczeƒstwa – Tymiƒski by∏ cz∏owiekiem, któ-
remu „si´ powiod∏o”, a tak˝e dowodem na to, ˝e „Polak potrafi” (si´ wybiç)
i to na obczyênie, w bogatym, zachodnim Êwiecie. Jego d∏ugoletnia nieobec-
noÊç w rodzinnym kraju by∏a te˝ dla wielu wyborców gwarancjà swoistej czy-
stoÊci, nieuwik∏ania w polityk´ oraz tego, ˝e jest to cz∏owiek „spoza uk∏a-
dów”. Wyeliminowanie w pierwszej turze T. Mazowieckiego, uznawanego za
najpowa˝niejszego kontrkandydata dla przywódcy „SolidarnoÊci”, spowodo-
wa∏o, ˝e przed drugà turà wyborów nawet dotychczasowi przeciwnicy L. Wa∏´sy
apelowali o poparcie dla laureata Pokojowej Nagrody Nobla, by zapobiec
ewentualnemu zwyci´stwu „egzotycznego kandydata”, podejrzewanego
o wspó∏prac´ z KGB, który wÊród swych licznych zalet wymienia∏ kontak-
towanie si´ z czwartym wymiarem. Odwo∏ujàc si´ do teorii decyzji wybor-
czych, mo˝na stwierdziç, ˝e w przypadku drugiej tury wyborów prezydenc-
kich w Polsce w 1990 roku dominowali wyborcy negatywni, czyli tacy, którzy
bioràc udzia∏ w wyborach, nie tyle popierajà kandydata, na którego oddajà
swój g∏os, co raczej g∏osujà przeciwko kandydatowi, wzbudzajàcemu w nich
uczucia negatywne2. W omawianym przypadku g∏os „za Wa∏´sà” by∏ wi´c
wyborem mniejszego z∏a.

Patrzàc z perspektywy czasu, warto zauwa˝yç, ˝e z doÊwiadczeƒ oma-
wianej kampanii wyciàgni´to wnioski na przysz∏oÊç: m.in. udoskonalono
ustaw´ o wyborze prezydenta przez wprowadzenie zasady domicylu, wedle
której kandydat na prezydenta musi zamieszkiwaç w kraju od co najmniej
5 lat.
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1 Por.: Leksykon politologii, praca zbiorowa pod redakcjà A. Antoszewskiego i R. Herbuta, atla 2,
Wroc∏aw 1998 r., s. 530.

2 Z. J. PietraÊ, Decydowanie polityczne, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa – Kraków
1998 r., s. 452–458.
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2. Wybory prezydenckie w 1995 roku

W 1990 roku kampania prezydencka przebiega∏a w warunkach wcià˝
jeszcze dokonujàcego si´ prze∏omu ustrojowego. To by∏y pierwsze w pe∏ni
demokratyczne wybory po 1989 roku. Natomiast kampania w 1995 roku od-
bywa∏a si´ w zdecydowanie odmiennych warunkach. Poprzedzi∏y jà dwie
– zgodne z wymogami demokracji – elekcje parlamentarne, które doprowa-
dzi∏y najpierw do wy∏onienia rozdrobnionego i, jak si´ okaza∏o, niezdolnego
do porozumienia parlamentu, potem zaÊ przywróci∏y do w∏adzy tych, któ-
rych odsuni´cie od rzàdów by∏o celem w 1989 roku. W 1990 roku ówcze-
sny prezydent dobrowolnie zrzek∏ si´ urz´du i nie wyrazi∏ zainteresowania
udzia∏em w wyborczej rywalizacji. W. Jaruzelski nie przeszkadza∏ te˝ w prze-
budowie ustroju politycznego i gospodarczego, akceptujàc kolejne reforma-
torskie posuni´cia rzàdu i parlamentu. Pi´ç lat póêniej sytuacja by∏a zupe∏-
nie inna. L. Wa∏´sa nie potrafi∏ wspó∏pracowaç zarówno z rozdrobnionym
Sejmem I kadencji, w którym przewag´ mia∏y ugrupowania posierpniowe,
jak i ze zdominowanym przez partie o peerelowskim rodowodzie Sejmem
II kadencji, wobec którego trudno nawet mówiç o kohabitacji. Prezydent sta-
ra∏ si´ utrudniaç rzàdy „postkomunie”, która z kolei dysponowa∏a w parla-
mencie przewagà pozwalajàcà jej, w wi´kszoÊci przypadków skutecznie, od-
rzucaç prezydenckie weto.

Przebieg kampanii wyborczej z 1995 roku by∏ dla wielu ludzi zaskocze-
niem i w pewnym sensie zawiód∏ spo∏eczne oczekiwania. Zdaniem 4/5 re-
spondentów CBOS, kampania prezydencka powinna byç spokojnà, rzetelnà
debatà o sytuacji kraju. Ostrej wyborczej rywalizacji i konfrontacyjnego sty-
lu walki politycznej oczekiwa∏o zaledwie 15% badanych3. Paradoksalnie jed-
nak to t´ w∏aÊnie, a nie poprzednià kampani´, zdominowa∏ – w uproszcze-
niu – konflikt mi´dzy „SolidarnoÊcià” a PRL/PZPR.

Drugie powszechne wybory g∏owy paƒstwa ró˝ni∏y si´ znaczàco od po-
przednich równie˝ w innych aspektach. Przede wszystkim liczba kandyda-
tów by∏a kilkakrotnie wi´ksza. Ch´ç udzia∏u w konkurowaniu o najwy˝szy
urzàd w paƒstwie zadeklarowa∏o 30 osób, z których 17 zdo∏a∏o spe∏niç pod-
stawowy wymóg formalny, tzn. przekonaç 100 tysi´cy obywateli do z∏o˝enia
podpisów na listach popierajàcych udzia∏ danego kandydata w wyborach4.
Ostatecznie w wyborach wzi´∏o udzia∏ 13 kandydatów, w trakcie kampanii
czterech z nich (M. Markiewicz, L. Kaczyƒski, L. Moczulski i B. Paw∏owski)

3 Zainteresowanie wyborami i oczekiwania wobec kampanii prezydenckiej, Serwis Informacyjny
CBOS, nr 9, 1995 r.

4 M. Subotič, Zadziwiajàca ch´ç bycia prezydentem, „Rzeczpospolita”, 4 paêdziernika 1995 r.



zrezygnowa∏o, ich nazwiska figurowa∏y jednak na kartach do g∏osowania, po-
niewa˝ wycofanie kandydatur nastàpi∏o ju˝ po wydrukowaniu kart5.

Pi´ç lat wczeÊniej kandydaci niejako z przyczyn obiektywnych (ustaw´
o trybie wyboru prezydenta uchwalono na dwa miesiàce przed wyborami)
podejmowali i og∏aszali decyzj´ o udziale w wyborach praktycznie tu˝ przed
rozpocz´ciem kampanii. W 1995 roku sytuacja wyglàda∏a inaczej. L. Wa∏´sa
swój udzia∏ w kolejnych wyborach zadeklarowa∏ niemal pó∏tora roku przed
rozpocz´ciem kampanii, w czerwcu 1994 roku6. Swojà decyzj´ potwierdzi∏
ostatecznie dopiero po roku, wczeÊniej kilkakrotnie sygnalizujàc mo˝liwoÊç
rezygnacji z ponownego ubiegania si´ o urzàd prezydenta7. Ostatecznie mi-
mo niskich notowaƒ w sonda˝ach i niepowodzeniu inicjatywy majàcej dopro-
wadziç do powstania – na bazie sprzyjajàcego prezydentowi BBWR – Bloku
Zgody Narodowej8 L. Wa∏´sa zdecydowa∏ si´ kandydowaç ponownie.

Kampania z 1995 roku ró˝ni∏a si´ od poprzedniej równie˝ tym, ˝e pi´ç
lat wczeÊniej g∏ówna walka mia∏a si´ rozegraç mi´dzy dwoma przedstawicie-
lami „obozu sierpniowego” – L. Wa∏´sà i T. Mazowieckim. Tak si´ nie sta-
∏o. W 1995 roku natomiast nastàpi∏ istny „wysyp” kandydatów o antykomu-
nistycznym rodowodzie, obok których pojawi∏ si´ jeden przedstawiciel formacji
postkomunistycznej, reprezentujàcy ugrupowanie, które zwyci´˝y∏o w przed-
terminowo rozpisanych wyborach parlamentarnych w 1993 roku. W gronie
pretendentów do urz´du prezydenta znalaz∏y si´ te˝ osoby spoza sfery po-
lityki – za∏o˝yciel prywatnej szko∏y wy˝szej (T. Koêluk) i producent wk∏a-
dek ortopedycznych (K. Piotrowicz).

W 1995 roku w wyborach wzi´∏y te˝ udzia∏ osoby pe∏niàce wa˝ne funk-
cje publiczne. H. Gronkiewicz-Waltz, by∏a wówczas prezesem NBP, zaÊ
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5 W dniu g∏osowania wyborcy mogli opowiedzieç si´ za jednà z 13 osób: Leszkiem Bublem,
Hannà Gronkiewicz-Waltz, Januszem Korwin-Mikke, Tadeuszem Koêlukiem, Jackiem
Kuroniem, Aleksandrem KwaÊniewskim, Andrzejem Lepperem, Janem Olszewskim,
Waldemarem Pawlakiem, Janem Pietrzakiem, Kazimierzem Piotrowiczem, Lechem Wa∏´sà
i Tadeuszem Zieliƒskim.

6 E. K. Czaczkowska, Od roku w kampanii, „Rzeczpospolita”, 4 maja 1995 r.
7 Na poczàtku 1995 roku L. Wa∏´sa og∏osi∏, ˝e jego celem jest stworzenie silnej partii prezy-

denckiej. Dla realizacji tego celu gotów by∏ – jak si´ wyrazi∏ – „zawiesiç” kandydowanie
w wyborach prezydenckich. Oczekiwa∏ przy tym pozytywnego odzewu ze strony NSZZ „So-
lidarnoÊç”. Jej przewodniczàcy, M. Krzaklewski odmówi∏ jednak, uznajàc, i˝ pierwszoplano-
wym celem zwiàzku jest walka o przeforsowanie tzw. obywatelskiego projektu konstytucji.
Warto zaznaczyç, ˝e do Zgromadzenia Narodowego opracowujàcego projekt ustawy zasad-
niczej wp∏ynà∏ konkurencyjny dla obywatelskiego projekt konstytucji przygotowany przez
kancelari´ prezydenta (por.: K. Groblewski, P. Reszka, Partia prezydencka – marzenie Lecha
Wa∏´sy, „Rzeczpospolita”, 8 lutego 1995 r.).

8 K. Groblewski, Ma∏e szanse na du˝y blok, „Rzeczpospolita”, 1 lipca 1995 r.
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T. Zieliƒski – rzecznikiem praw obywatelskich9. Ich kandydatury zosta∏y
przez niektóre Êrodowiska uznane za zagra˝ajàce stabilnemu funkcjonowa-
niu wa˝nych instytucji paƒstwowych. Wydaje si´ jednak, ˝e obawy te by∏y
przesadzone10, choç zdaniem sporej cz´Êci opinii publicznej (39%) wybory
prezydenckie mog∏y zak∏óciç prac´ instytucji publicznych11.

Kolejnym czynnikiem ró˝niàcym kampani´ z 1995 roku od poprzedniej
by∏o widoczne zaanga˝owanie si´ w nià hierarchii koÊcielnej, w∏àcznie z „in-
terwencjami” Episkopatu Polski w postaci listów pasterskich12, w których bi-
skupi wzywali wiernych do udzia∏u w wyborach i wskazywali, i˝ osoba nale-
˝àca kiedyÊ do PZPR i zajmujàca stanowiska rzàdowe w okresie PRL nie
jest dobrym kandydatem na urzàd prezydenta RP. Mimo zapewnieƒ przed-
stawicieli Episkopatu, ˝e listy te sà jedynie wyrazem troski o przysz∏oÊç kra-
ju, a nie anga˝owaniem si´ KoÊcio∏a w wybory, 84% ankietowanych przez
CBOS uzna∏o, i˝ Episkopat chce wp∏ynàç na ich wyniki (zaledwie 9% by∏o
odmiennego zdania). Opinii tej towarzyszy∏o przekonanie 3/4 respondentów,
˝e KoÊció∏ nie powinien si´ anga˝owaç w wybory prezydenckie13.

JeÊli chodzi o sam przebieg kampanii warto podkreÊliç, i˝ podobnie jak
w poprzednich wyborach wszystko wskazywa∏o na nierozstrzygni´cie w pierw-
szej turze. Niemal pewnym uczestnikiem drugiej tury by∏ A. KwaÊniewski,
który w sonda˝ach prowadzonych od poczàtku roku wyborczego zajmowa∏
pierwsze miejsce. Natomiast jeÊli chodzi o jego potencjalnych rywali, to szan-
se poszczególnych kandydatów na wejÊcie do drugiej tury cz´sto ulega∏y
zmianom. Wiosnà najwi´ksze szanse na uzyskanie drugiego wyniku mia∏
J. Kuroƒ. W okresie wakacyjnym wi´ksze poparcie uzyska∏a H. Gronkiewicz-
-Waltz, która nieznacznie wyprzedza∏a T. Zieliƒskiego. Zbli˝one poparcie
w sonda˝ach zaczà∏ te˝ uzyskiwaç urz´dujàcy prezydent, który z up∏ywem
czasu nadrabia∏ zaleg∏oÊci z poczàtku kampanii. Na prze∏omie wrzeÊnia i paê-
dziernika sta∏o si´ jasne, ˝e w∏aÊnie on spotka si´ z A. KwaÊniewskim w dru-
giej turze wyborów14, co potwierdzi∏o si´ 5 listopada. Warto tutaj podkre-

9 Poczàtkowo wÊród kandydatów pojawia∏o si´ te˝ nazwisko Adama Strzembosza – I Preze-
sa Sàdu Najwy˝szego, który jednak ostatecznie nie zdecydowa∏ si´ kandydowaç.

10 R. Gortat, Wybory prezydenckie a stabilnoÊç demokracji, „Rzeczpospolita”, 19 paêdziernika
1995 r.

11 Zdaniem 43% respondentów CBOS wybory prezydenckie nie zak∏óca∏y pracy instytucji pu-
blicznych (por.: Zainteresowanie wyborami... op. cit.).

12 E. Czaczkowska, Zaanga˝owanie bardziej ni˝ powÊciàgliwe, „Rzeczpospolita”, 3 paêdziernika
1995 r. Warto te˝ przypomnieç, i˝ w przededniu II tury wyborów prymas J. Glemp zaleci∏
odprawianie mszy Êwi´tych w intencji zwyci´stwa L. Wa∏´sy.

13 Wybory prezydenckie a opinie Episkopatu Polski, Serwis Informacyjny CBOS, nr 9, 1995 r.
14 Por.: Wybory prezydenckie 1995, www.obop.com.pl.



Êliç, i˝ – bioràc pod uwag´ wyniki wczeÊniejszych sonda˝y przedwyborczych
(do wrzeÊnia 1995 roku) – urz´dujàcemu prezydentowi uda∏o si´ niemal po-
dwoiç liczb´ swych zwolenników, dzi´ki czemu przegra∏ on z A. KwaÊniewskim
bardzo nieznacznie15. Na uwag´ zas∏uguje wysoka – jak na polskie warunki
– frekwencja, która wynios∏a 64,7%. Decyzj´ o tym, kto b´dzie prezyden-
tem Polski przez najbli˝sze 5 lat, wyborcy mieli podjàç 19 listopada. Wyda-
je si´, ˝e jednym z najwa˝niejszych czynników, które mia∏y wp∏yw na wynik
wyborów, by∏y debaty telewizyjne z udzia∏em kandydatów.

Warto zwróciç uwag´ na udzia∏ telewizji w tych wyborach, tym bardziej,
˝e odegra∏a ona równie istotnà rol´ tak˝e w ostatniej kampanii prezydenc-
kiej. Zgodnie z ustawà o wyborze prezydenta RP kandydatom startujàcym
w wyborach prezydenckich, których komitety wyborcze zarejestrowane zo-
sta∏y przez PKW, przys∏uguje bezp∏atny czas antenowy w publicznej telewi-
zji i radiu na emisj´ swych programów wyborczych16. W 1993 roku zosta∏a
uchwalona ustawa o ordynacji wyborczej do Sejmu RP, dopuszczajàca od-
p∏atne rozpowszechnianie audycji wyborczych w programach publicznych
i niepublicznych nadawców radiowych i telewizyjnych – z zastrze˝eniem, ˝e
∏àczny czas odp∏atnych audycji nie mo˝e przekraczaç 15% czasu, danego ko-
mitetowi wyborczemu na rozpowszechnianie nieodp∏atnie audycji wybor-
czych. „P∏atne og∏oszennia wyborcze” mo˝na emitowaç wy∏àcznie od 15 dnia
przed datà wyborów do dnia zakoƒczenia kampanii wyborczej17. W omawia-
nej kampanii prezydenckiej najwi´ksze zainteresowanie wzbudzi∏y jednak de-
baty. Audycje wyborcze sprzed pierwszej tury nie zyska∏y spo∏ecznej apro-
baty – kampania zosta∏a uznana za pustà, ogólnikowà, ma∏o interesujàcà
i wr´cz nudnà (26% wskazaƒ wÊród badanych przez CBOS), a zarazem
– zdaniem po∏owy ankietowanych – za napastliwà i agresywnà. Blisko po∏owa
respondentów oceni∏a kampani´ jako brutalnà walk´ o w∏adz´18. Audycje wy-
borcze oceniono doÊç surowo. Po∏owa odbiorców stwierdzi∏a, ˝e nie dowie-
dzia∏a si´ z nich niczego nowego ani wa˝nego o kandydatach i ich poglà-
dach. Chocia˝ 42% badanych uzna∏o, ˝e audycje te pozwalajà lepiej zrozumieç
problemy kraju, jednak zdaniem takiej samej liczby respondentów – wpro-
wadzajà one jedynie zam´t. Wed∏ug 44% ankietowanych telewizja publicz-
na zachowywa∏a si´ neutralnie w trakcie kampanii, a co trzeci badany uzna∏,
i˝ by∏a stronnicza i faworyzowa∏a jednych kandydatów kosztem innych. Nie-
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15 A. KwaÊniewski uzyska∏ poparcie 35,11% wyborców, zaÊ L. Wa∏´sa – 33,11%.
16 Ustawa o wyborze Prezydenta Rzeczpospolitej Polskiej – tekst jednolity DZ.U. z 2000 r.,

nr 47, poz. 544.
17 Dz. U. z 1993 r., nr 45, poz. 205; Dz. U. z 1995 r., nr 132, poz. 640.
18 Problem brutalizacji kampanii wyborczych i wysuwania wzajemnych oskar˝eƒ omówi´ sze-

rzej przy porównaniu kampanii z 1995 i 2000 roku.
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co gorzej wypadli pod tym wzgl´dem dziennikarze, gdy˝ odsetek zwolenni-
ków poglàdu o ich bezstronnoÊci mala∏ w czasie przebiegu kampanii. Wy-
raênie wzrasta∏o przekonanie o tym, ˝e dziennikarze bioràcy udzia∏ w audy-
cjach wyborczych ujawniajà swojà sympati´ bàdê niech´ç wobec
poszczególnych kandydatów19.

Przed drugà turà wyborów odby∏y si´ dwie debaty telewizyjne z udzia-
∏em obu kandydatów. Wydaje si´, ˝e w du˝ej mierze zadecydowa∏y one o osta-
tecznym wyniku prezydenckiej elekcji. Trzeba pami´taç, ˝e L. Wa∏´sa, w prze-
ciwieƒstwie do kontrkandydata, niejako zaniedba∏ kampani´ w okresie mi´dzy
pierwszà a drugà turà i zachowywa∏ si´ tak, jakby zwyci´stwo mia∏ w kiesze-
ni. Po niewàtpliwym sukcesie, jakim by∏ wynik tylko minimalnie gorszy od
tego, który uzyska∏ A. KwaÊniewski (wystarczy porównaç prognozy popar-
cia z sonda˝y przedwyborczych20), prezydent i jego otoczenie uwierzy∏o
w wygranà niezale˝nie od jakoÊci prowadzonej kampanii. Prawdopodobnie
sztab wyborczy L. Wa∏´sy uzna∏, i˝ w drugiej turze oddadzà na niego g∏o-
sy ci wszyscy, którzy w pierwszej turze nie g∏osowali na A. KwaÊniewskiego.
Efektem tego by∏a biernoÊç w pierwszym tygodniu mi´dzy g∏osowaniami
i zachowanie przypominajàce bardziej kampani´ parlamentarnà ni˝ prezy-
denckà (Wa∏´sa spotyka∏ si´ g∏ównie z przedstawicielami prawicowych par-
tii, aby zapewniç sobie poparcie ich szefów, za oczywiste przyjmujàc, ˝e po-
tencjalne elektoraty tych ugrupowaƒ pos∏uchajà wezwaƒ swoich przywódców)21.
Praktycznie L. Wa∏´sa zrezygnowa∏ ze spotkaƒ z wyborcami, ograniczajàc
si´ do paru wizyt poza stolicà i spotkaƒ z popierajàcymi go mediami kato-
lickimi oraz piel´gniarkami i pracownikami huty Lucchini22.

19 Spo∏eczne oceny kampanii wyborczej’95, CBOS, komunikat z badaƒ, paêdziernik 1995 r. (do-
st´pny w siedzibie CBOS: Warszawa, ul. ˚urawia 4a).

20 Z sonda˝y przeprowadzonych na trzy tygodnie przed wyborami przez kilka niezale˝nych
oÊrodków badania opinii publicznej (CBOS, Demoskop i OBOP) wynika∏o, i˝ L. Wa∏´sa
mo˝e liczyç na poparcie w granicach 20%, co i tak okreÊlano jako wr´cz „brawurowy fi-
nisz” (por.: R. Wróbel, Przedwyborcza zbie˝noÊç sonda˝owa, „Rzeczpospolita”, 18 paêdzier-
nika 1995 r.). W ostatnim przedwyborczym sonda˝u, przeprowadzonym przez PBS na
zlecenie „Rzeczpospolitej”, urz´dujàcy prezydent uzyska∏ wynik zaledwie o 4 punkty pro-
centowe gorszy ni˝ A. KwaÊniewski. Jak si´ okaza∏o, wyniki tego sonda˝u by∏y najbardziej
zbli˝one do rezultatu pierwszej tury wyborów (R. Wróbel, Informacje – Ostatni przed wy-
borami sonda˝ Pracowni Badaƒ Spo∏ecznych dla „Rzeczpospolitej”, „Rzeczpospolita”, 3 listo-
pada 1995 r.).

21 W przekonaniu tym utwierdzi∏o Wa∏´s´ równie˝ oÊwiadczenie, w którym byli premierzy
(T. Mazowiecki, J. K. Bielecki i H. Suchocka) i byli szefowie dyplomacji (K. Skubiszewski
i A. Olechowski) wyrazili swe poparcie dla jego staraƒ o drugà kadencj´ (K. Groblewski,
Kandydaci przed debatà, „Rzeczpospolita”, 7 listopada 1995 r.).

22 P. Adamowicz, K. Groblewski, Po zwyci´stwo, bo si´ nale˝y, „Rzeczpospolita”, 17 listopada
1995 r.



A. KwaÊniewski natomiast nie ustawa∏ w swych w´drówkach po kraju.
Gdzie tylko si´ pojawia∏, dzi´kowa∏ wyborcom, którzy oddali na niego g∏os,
i namawia∏, by zrobili to ponownie 19 listopada. Stara∏ si´ pozyskaç przy-
chylnoÊç tych, którzy w g∏osowaniu 5 listopada nie wzi´li udzia∏u, apelowa∏
te˝ o poparcie do tych, którzy g∏osowali „na konkurencj´”. Podczas spotkaƒ
nie stroni∏ od uÊcisków d∏oni, bra∏ udzia∏ w festynach i zabawach, taƒczy∏
i Êpiewa∏, rozdawa∏ p∏yty z wyborczà piosenkà zespo∏u Top One. Perfekcyj-
nie kreowa∏ w∏asny image (schud∏, ubiera∏ si´ w koszule i krawaty podkreÊla-
jàce opalenizn´ i b∏´kit oczu, który wed∏ug niektórych zawdzi´cza∏ szk∏om
kontaktowym, a w ch∏odniejsze dni na spotkaniach wyborczych rzuca∏ si´
w oczy jego bia∏y trencz)23.

12 i 15 listopada 1995 roku odby∏y si´ debaty telewizyjne, których zwy-
ci´zcà w odbiorze spo∏ecznym zosta∏ A. KwaÊniewski. Dla jego elektoratu
by∏o to niezmiernie wa˝ne, gdy˝ jak wykaza∏y badania opinii publicznej, elek-
torat przysz∏ego prezydenta przyjà∏ wyniki pierwszej tury wyborów zarówno
z radoÊcià, jak i z obawà. Z sonda˝u przeprowadzonego przez CBOS po
pierwszej turze, ale jeszcze przed debatami, wynika∏o, i˝ zdaniem zdecydo-
wanej wi´kszoÊci badanych faworytem drugiej tury jest L. Wa∏´sa (55% an-
kietowanych uzna∏o, ˝e to on zwyci´˝y, zaÊ wygranej A. KwaÊniewskiego spo-
dziewa∏o si´ 24% respondentów). Warto zaznaczyç, ˝e wiara w sukces
„swojego” kandydata by∏a zdecydowanie silniejsza u elektoratu urz´dujàce-
go prezydenta (77% zwolenników L. Wa∏´sy by∏o o tym przekonanych). Wia-
r´ w zwyci´stwo A. KwaÊniewskiego deklarowa∏a mniej ni˝ po∏owa jego wy-
borców (47%)24. Telewizyjne debaty spowodowa∏y wprawdzie zaledwie
kilkuprocentowe przesuni´cia w rozk∏adzie opinii, ale by∏y to ró˝nice zna-
czàce. W odczuciu spo∏ecznym debaty wygra∏ A. KwaÊniewski. Przyznawa-
li to równie˝ ci wyborcy, którzy w drugiej turze zamierzali g∏osowaç na L.
Wa∏´s´25. Zdaniem 70% badanych lepsze by∏y wystàpienia A. KwaÊniewskie-
go. Tylko 15% respondentów oceni∏o wy˝ej wypowiedzi L. Wa∏´sy. 41% ba-
danych nie mia∏o ˝adnych uwag krytycznych wobec tego, co zaprezentowa∏
A. KwaÊniewski. W przypadku urz´dujàcego prezydenta odsetek ten by∏ sze-
Êciokrotnie mniejszy (7%). Zdecydowanie negatywnie („nic mi si´ nie podoba-
∏o”) wystàpienie KwaÊniewskiego jako przysz∏ej g∏owy paƒstwa oceni∏o 12%
ankietowanych, w przypadku L. Wa∏´sy – 52%. Podstawowe zarzuty wobec
wystàpienia A. KwaÊniewskiego dotyczy∏y ogólnikowoÊci jego wypowiedzi
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23 B. Modrzejewska, Walka na oczach milionów, „Rzeczpospolita”, 28 listopada 1995 r.
24 Preferencje w II turze wyborów prezydenckich przed debatami telewizyjnymi, CBOS, komunikat

z badaƒ, listopad 1995 r. (dost´pny w siedzibie CBOS).
25 Zmiany preferencji wyborczych po debatach telewizyjnych – wyniki badania panelowego, Serwis In-

formacyjny CBOS, nr 12, 1995 r.
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i sk∏adania obietnic bez pokrycia (po 16% wskazaƒ). Za „grzech g∏ówny” L.
Wa∏´sy uznano jego zachowanie i sposób bycia. Dla ponad 2/3 responden-
tów nie do przyj´cia by∏y jego agresja, brak obycia i pycha26, choç równo-
czeÊnie przyznawano, ˝e by∏ on bardziej szczery i spontaniczny ni˝ rywal27.

19 listopada 1995 roku odby∏a si´ druga tura wyborów prezydenckich,
której zwyci´zcà zosta∏ A. KwaÊniewski. G∏osowa∏o na niego 51,72% wybor-
ców. L. Wa∏´s´ popar∏o 48,28%. Frekwencja wynios∏a 68,2%28. Zamkni´cie
lokali wyborczych nie oznacza∏o jednak koƒca emocji zwiàzanych z wybora-
mi, podobnie jak wydanie obwieszczenia PKW w sprawie wyników wyborów
prezydenckich. Do Sàdu Najwy˝szego zacz´∏y wp∏ywaç protesty wyborcze,
domagano si´ uniewa˝nienia wyników. Wskazywano na nieprawid∏owoÊci
w pracy niektórych komisji wyborczych oraz na zamieszczenie w obwiesz-
czeniach wyborczych niezgodnych z prawdà informacji o wykszta∏ceniu
A. KwaÊniewskiego.

9 grudnia 1995 roku, a wi´c w ostatecznym terminie, w jakim decyzja
musia∏a zostaç wydana, Sàd Najwy˝szy og∏osi∏, i˝ nie stwierdzi∏ uchybieƒ,
które podwa˝a∏yby wa˝noÊç wyborów prezydenckich. Orzeczenie to ozna-
cza∏o, i˝ prezydentem RP przez najbli˝sze 5 lat b´dzie A. KwaÊniewski. Opi-
nie na temat decyzji Sàdu Najwy˝szego by∏y podzielone. Stosunek do niej
by∏ ÊciÊle zwiàzany z preferencjami wyborczymi z drugiej tury g∏osowania.
Zwolennicy A. KwaÊniewskiego, przyj´li jà z zadowoleniem natomiast zda-
niem wyborców L. Wa∏´sy uznanie wa˝noÊci wyborów prezydenckich mo-
g∏o negatywnie wp∏ynàç na obraz Polski w Êwiecie i zahamowaç rozwój pol-
skiej demokracji29.

W zasadzie mo˝na powiedzieç, ˝e wed∏ug opinii publicznej L. Wa∏´sa
przegra∏ „na w∏asne ˝yczenie”. Z badaƒ przeprowadzonych przez CBOS wy-
nika, i˝ w odczuciu spo∏ecznym g∏ównà przyczynà jego wyborczej pora˝ki

26 Reakcja L. Wa∏´sy po pierwszej debacie – kiedy to na wyciàgni´tà r´k´ KwaÊniewskiego za-
reagowa∏, mówiàc: „Panu to ja mog´ nog´ podaç” – sta∏a si´ kolejnym potwierdzeniem de-
strukcyjnych „zdolnoÊci” prezydenta, tym razem w wymiarze „osobisto-towarzyskim”. Po-
przednio niejednokrotnie udowodni∏ on, ˝e równie˝ w sferze polityki bli˝ej mu do dzielenia
i konfliktowania stron ni˝ ich ∏àczenia.

27 Debaty telewizyjne jako reklama polityczna, CBOS, komunikat z badaƒ, grudzieƒ 1995r.(do-
st´pny w siedzibie CBOS).

28 W drugiej turze frekwencja by∏a wi´c o 3,52% wy˝sza ni˝ w pierwszej. A. KwaÊniewski zdo-
by∏ o 3,44% g∏osów wi´cej ni˝ L. Wa∏´sa. Bioràc pod uwag´ wyniki sonda˝y wyra˝ajàcych po-
parcie dla obu kandydatów mi´dzy I i II turà, mo˝na przypuszczaç, i˝ A. KwaÊniewski zwy-
ci´˝y∏ dzi´ki przekonaniu do swej kandydatury tych, którzy nie uczestniczyli w I turze. Jak
si´ wydaje, decydujàcà rol´ odegra∏y tu debaty telewizyjne – por.: Debaty telewizyjne..., op. cit.

29 Opinie o orzeczeniu Sàdu Najwy˝szego w sprawie wa˝noÊci wyborów prezydenckich, Serwis Infor-
macyjny CBOS, nr 1, 1996 r.



by∏y negatywne cechy charakteru i sposobu bycia (39% wskazaƒ). W opinii
1/3 respondentów powodem przegranej L. Wa∏´sy by∏ sposób sprawowania
przez niego urz´du prezydenta. Spora cz´Êç ankietowanych upatrywa∏a przy-
czyn niepowodzenia w przebiegu samej kampanii, niemal co czwarty bada-
ny wskaza∏ na przegrane przez by∏ego prezydenta debaty telewizyjne, zaÊ
zdaniem 12% respondentów L. Wa∏´sa pope∏ni∏ b∏àd, lekcewa˝àc wyborców
i nie doceniajàc kontrkandydata. Co piàty ankietowany uzna∏, ˝e by∏y pre-
zydent pomóg∏ A. KwaÊniewskiemu wygraç wybory. Natomiast o zwyci´-
stwie A. KwaÊniewskiego przesàdzi∏a umiej´tnie prowadzona kampania wy-
borcza, a zw∏aszcza sk∏adane przez niego obietnice (35% wskazaƒ) i wyraênie
wygrane debaty telewizyjne (30% odpowiedzi). Na osobiste zalety kandyda-
ta, takie jak kultura, obycie i kompetencja, wskaza∏ co siódmy ankietowany.
Co szesnasty zaÊ uzna∏, ˝e wygrana A. KwaÊniewskiego by∏a efektem nie-
uczciwoÊci i oszustwa30.

Wygrana A. KwaÊniewskiego zosta∏a przyj´ta przez ponad po∏ow´ spo-
∏eczeƒstwa z radoÊcià, zadowoleniem i nadziejà. Nie brakowa∏o jednak tych,
u których zwyci´stwo tego kandydata budzi∏o obawy i niepokój (1/3 bada-
nych przez CBOS w grudniu 1995 roku). Najwi´ksze zastrze˝enia dotyczy-
∏y politycznej proweniencji nowego prezydenta. Blisko po∏owa ankietowanych
obawia∏a si´, ˝e obj´cie urz´du prezydenta przez A. KwaÊniewskiego spo-
woduje wzrost napi´ç spo∏ecznych. 1/3 wyrazi∏a przekonanie, ˝e nowy pre-
zydent b´dzie sprzyja∏ dawnej komunistycznej nomenklaturze i dà˝y∏ do po-
litycznego odwetu na ludziach „SolidarnoÊci”31. Pi´cioletnia kadencja dowiod∏a
jednak, ˝e obawy te by∏y nieuzasadnione i ˝e A. KwaÊniewski w odczuciu
zdecydowanej wi´kszoÊci spo∏eczeƒstwa w latach 1995–2000 by∏ prezyden-
tem „wszystkich Polaków”. Ponadto pe∏ni∏ urzàd prezydenta w sposób, który
pozwoli∏ mu wygraç kolejne wybory i to ju˝ w pierwszej turze32.

3. Wybory prezydenckie w 2000 roku

We wrzeÊniu 1999 roku, a wi´c na rok przed planowanymi wyborami,
CBOS spyta∏ Polaków, czy wÊród polskich polityków sà tacy, których okre-
Êliç mo˝na jako predestynowanych do ubiegania si´ o urzàd prezydencki.

206

30 Przyczyny pora˝ki Lecha Wa∏´sy i sukcesu Aleksandra KwaÊniewskiego, Serwis Informacyjny
CBOS, nr 1, 1996 r.

31 Spo∏eczne nadzieje zwiàzane z prezydenturà Aleksandra KwaÊniewskiego, Serwis Informacyjny
CBOS, nr 12, 1995 r.

32 Por.: Prezydent Aleksander KwaÊniewski przed rozpocz´ciem drugiej kadencji, Serwis Informacyjny
CBOS, grudzieƒ 2000 r.
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Zaledwie co dwudziesty z badanych by∏ zdania, ˝e istnieje doÊç liczna gru-
pa polityków godnych ubiegania si´ o najwy˝szy urzàd w paƒstwie. Ponad
po∏owa uzna∏a, ˝e takich polityków jest niewielu, zaÊ ponad 1/4 stwierdzi∏a,
˝e takich polityków nie ma. Znaczàce by∏o te˝, ˝e przekonanie o braku do-
brych kandydatów na urzàd prezydenta podziela∏y w równym stopniu oso-
by deklarujàce si´ jako zainteresowane politykà, jak i te, dla których jest ona
sprawà drugorz´dnà. Ów rozpowszechniony „deficyt” kandydatów nie ozna-
cza∏ jednak, ˝e ankietowani nie mieli swych faworytów. Ponad po∏owa bada-
nych (56%) za najbardziej w∏aÊciwego kandydata na urzàd prezydenta uzna-
∏a sprawujàcego t´ funkcj´ od 1995 roku A. KwaÊniewskiego, który uzyska∏
a˝ siedmiokrotnà przewag´ nad drugim w sonda˝u M. Krzaklewskim. Warto
podkreÊliç, ˝e kandydatura A. KwaÊniewskiego mia∏a zdecydowanie uniwer-
salny charakter, popiera∏a jà wi´kszoÊç wyborców niezale˝nie od deklarowa-
nych poglàdów: lewicowych, centrowych czy prawicowych. W tej ostatniej
grupie potencjalnych wyborców wysokie poparcie dla urz´dujàcego prezy-
denta mog∏o wynikaç z przekonania wi´kszoÊci ankietowanych (71%) o nie-
zdolnoÊci ugrupowaƒ prawicowych do wy∏onienia jednego wspólnego kandy-
data, mimo i˝ wielu zwolenników prawicy (62%) uznawa∏o takie rozwiàzanie
za optymalne33. Jednak z perspektywy czasu widaç, ˝e odsetek opowiadajà-
cych si´ za wystawieniem jednego prawicowego kandydata, mala∏ pod wp∏y-
wem obserwacji sceny politycznej. Spowodowa∏o to podwojenie (z 14% do
28%) liczby zwolenników opcji zak∏adajàcej start w wyborach kilku kandy-
datów prawicy34.

Za najsilniejsze ugrupowanie po prawej stronie sceny politycznej ucho-
dzi∏a AWS, jej decyzja dotyczàca wystawienia kandydata by∏a jednà z najbar-
dziej oczekiwanych przez prawicowy elektorat. By∏y prezydent L. Wa∏´sa (na
podstawie wyników sonda˝y, które wyraênie wskazywa∏y, ˝e A. KwaÊniewski
nawet nie dystansuje, ale nokautuje potencjalnych konkurentów) uzna∏, ˝e
g∏ównym celem polskiej prawicy powinno byç doprowadzenie do drugiej tu-
ry wyborów. Zaproponowa∏, by pierwszà tur´ potraktowaç jak rodzaj prawi-
cowych prawyborów, w których prawa strona sceny politycznej by∏aby repre-
zentowana przez kilku kandydatów, co „rozbije” g∏osy na prawicy ale te˝
uniemo˝liwi A. KwaÊniewskiemu wygranà w I turze. Ten z prawicowych kan-
dydatów, który uzyska najwi´ksze poparcie, mia∏by w drugiej turze niejako
przejàç g∏osy wszystkich pozosta∏ych. Pomys∏ Wa∏´sy nie spotka∏ si´ z szer-
szà aprobatà, jednak idea prawyborów zosta∏a poparta przez trzy AWS-owskie
partie: SKL, ZChN i PPChD jako sposób wy∏onienia kandydata AWS. Prze-

33 Polacy proponujà kandydata na prezydenta, Serwis Informacyjny CBOS, nr 10, 1999 r.
34 Polacy o wyborach prezydenckich, Serwis Informacyjny CBOS, luty 2000 r.



ciwny takiemu rozwiàzaniu by∏ RS AWS i jego niejako naturalny kandydat –
a w ka˝dym razie za takiego si´ uwa˝ajàcy – przewodniczàcy AWS Marian
Krzaklewski. CBOS zapyta∏ Polaków o opini´ w tej sprawie i blisko po∏owa
badanych (48%) opowiedzia∏a si´ za przeprowadzeniem w AWS prawybo-
rów, które wy∏oni∏yby kandydata tego ugrupowania na urzàd prezydenta. Ide´
prawyborów w AWS popiera∏o ponad 2/3 respondentów deklarujàcych si´ ja-
ko zwolennicy prawicy, przy czym wi´kszoÊç z nich uzna∏a, ˝e AWS powin-
na byç w wyborach prezydenckich reprezentowana przez kandydata innego
ni˝ M. Krzaklewski. Jak wiadomo, do prawyborów nie dosz∏o i niejako wbrew
opinii nie tylko sporej cz´Êci spo∏eczeƒstwa (42%), ale i samej AWS, kandy-
datem najsilniejszego prawicowego ugrupowania na polskiej scenie politycz-
nej zosta∏ M. Krzaklewski cieszàcy si´ poparciem zaledwie 15% badanych35.

Ch´ç startu w wyborach prezydenckich zadeklarowa∏o 21 osób (tyle po-
wsta∏o komitetów wyborczych). Formalne wymogi udzia∏u w nich spe∏ni∏o
13 kandydatów36. Jednak pojawianie si´ kolejnych kandydatur nie wp∏ywa∏o
w istotny sposób na preferencje wyborcze Polaków i na ich przekonania, kto
zwyci´˝y. W prowadzonych od stycznia do wrzeÊnia 2000 roku sonda˝ach
gotowoÊç g∏osowania na A. KwaÊniewskiego wyra˝a∏o od 55% do 65% bada-
nych37, przekonanie, ˝e to w∏aÊnie on wygra wybory, wyra˝a∏o przez ca∏y wy-
mieniony okres oko∏o 3/4 respondentów38.

Poparcie dla faworyta wyborów zmala∏o na prze∏omie wrzeÊnia i paê-
dziernika po wyemitowaniu przez sztab wyborczy M. Krzaklewskiego tzw.
„taÊm prawdy”, materia∏ów filmowych ukazujàcych ministra Siwca ca∏ujàce-
go ziemi´ – aluzja do gestu papie˝a oraz niedyspozycj´ A. KwaÊniewskiego
podczas otwarcia polskiego cmentarza w Charkowie. Druga tura wydawa∏a
si´ bardziej realna. Jak wiadomo, nie odby∏a si´39 – A. KwaÊniewski zdoby∏
53,9% g∏osów, wygrywajàc tym samym wybory.
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35 Opinie o ewentualnych prawyborach prezydenckich w AWS, Serwis Informacyjny CBOS, kwie-
cieƒ 2000 r.

36 Byli to: D. Grabowski, P. Ikonowicz, J. Kalinowski, J. Korwin-Mikke, M. Krzaklewski, A.
KwaÊniewski, A. Lepper, J. ¸opuszaƒski, A. Olechowski, J. Olszewski, B. Paw∏owski, L. Wa-
∏´sa i T. Wilecki.

37 Deklarowane poparcie dla kandydatów na prezydenta na tydzieƒ przed wyborami, CBOS: komunikat
z badaƒ – paêdziernik 2000 (dost´pny na stronach internetowych CBOS – www.cbos.pl/wyniki).

38 Przed wyborami prezydenckimi – szanse wyborcze kandydatów, alternatywy wyborcze, elektoraty ne-
gatywne, hipotetyczna druga tura wyborów, Serwis Informacyjny CBOS, wrzesieƒ 2000 r.

39 Wed∏ug sonda˝u CBOS przeprowadzonego po emisji „clipu wyborczego” A. KwaÊniewski
straci∏ 5 punktów procentowych, co oznacza∏o poparcie na poziomie 55%, a wi´c powrót do
wyniku ze stycznia 2000 roku (por: Deklarowane poparcie...); podobny wynik uzyska∏ w son-
da˝u OBOP, zaÊ wed∏ug PBS spadek notowaƒ prezydenta wyniós∏ 9 punktów, co i tak dawa-
∏o mu poparcie ponad 51% (por.: KNYSZ, Traci, traci, ale wcià˝ ma, „Gazeta Wyborcza”,
6 paêdziernika 2000 r., LUZ, Druga tura bardzo blisko, „Rzeczpospolita”, 3 paêdziernika 2000 r.).
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Elementem wzbudzajàcym wiele kontrowersji w kampanii prezydenckiej
okaza∏a si´ lustracja kandydatów. Tylko A. Olechowski przyzna∏ si´ do wspó∏-
pracy z tajnymi s∏u˝bami PRL (wywiadem gospodarczym), co nie tylko nie
zaszkodzi∏o mu w oczach opinii publicznej, ale – sàdzàc po wynikach son-
da˝y i ostatecznym wyniku wyborów – wr´cz zjedna∏o sympati´. Sam prze-
bieg lustracji, choç spodziewany i zgodny z ordynacjà wyborczà, wzbudzi∏
szereg emocji i wàtpliwoÊci, mimo i˝ zdaniem blisko 3/4 badanych fakt wspó∏-
pracy – lub nie – danego kandydata ze s∏u˝bami specjalnymi PRL nie mia∏
˝adnego wp∏ywu na decyzje wyborcze. Lustracja jako czynnik odgrywajàcy
istotnà rol´ w procesie podejmowania decyzji wyborczych zosta∏a wskazana
tylko przez niespe∏na 1/4 badanych. Najwi´cej kontrowersji wywo∏a∏a sprawa
lustracji by∏ego i urz´dujàcego prezydenta. Zdaniem ponad po∏owy bada-
nych w obu przypadkach przebiega∏a ona w sposób niew∏aÊciwy. Warto pod-
kreÊliç, ˝e nastawienie „prolustracyjne”, tzn. takie, które wyniki lustracji uzna-
je za istotne dla decyzji wyborczych oraz w którym pozytywnie oceniono
przebieg procesów lustracyjnych obu prezydentów, dominowa∏o tylko wÊród
elektoratu M. Krzaklewskiego i AWS. Zwolennicy wszystkich pozosta∏ych
kandydatów (jak te˝ sympatycy ugrupowaƒ innych ni˝ AWS) uwa˝ali spra-
w´ lustracji i jej wyników za nieistotnà40.

Na ostateczny wynik wyborów wp∏yw mia∏o te˝ przeÊwiadczenie, kogo
zdaniem wyborców reprezentowali poszczególni kandydaci. Jedynie
A. KwaÊniewski zosta∏ uznany za polityka, którego program uwzgl´dnia in-
teresy wi´kszoÊci Polaków – opini´ takà wyrazi∏o 51% badanych. SpoÊród je-
go kontrkandydatów tylko w przypadku A. Olechowskiego pojawi∏a si´ tego
typu odpowiedê, udzielana przez niemal 18% respondentów. Ponad 1/4 ba-
danych uzna∏a Olechowskiego za przedstawiciela interesów inteligencji, a co
piàty wyrazi∏ opini´, ˝e reprezentuje on przede wszystkim interesy przedsi´-
biorców. A. Lepper zosta∏ uznany przez niemal 3/4 badanych za reprezentan-
ta interesów rolników, podobnie jak J. Kalinowski – blisko 2/3 wskazaƒ. Za
najbardziej „samolubnych”, tzn. realizujàcych w wyborach w∏asne interesy, zos-
tali uznani L. Wa∏´sa (45% wskazaƒ) i M. Krzaklewski (40%). Warto dodaç,
˝e 1/3 respondentów uwa˝a∏a ich obu za kandydatów reprezentujàcych przede
wszystkim interesy ludzi wierzàcych (odpowiednio 31% i 34% wskazaƒ)41.

W kilka dni po wyborach CBOS spyta∏ Polaków, jak na scenie politycz-
nej powinni si´ zachowaç A. KwaÊniewski, A. Olechowski i M. Krzaklewski,
a wi´c politycy, którzy wzi´li udzia∏ w wyborach prezydenckich i zaj´li w nich
trzy pierwsze miejsca. Zdaniem po∏owy badanych (51%) A. KwaÊniewski po

40 Sprawa lustracji kandydatów na prezydenta, Serwis Informacyjny CBOS, sierpieƒ 2000 r.
41 A. Kublik, Naprawd´ jaki jesteÊ?, „Gazeta Wyborcza”, 6 paêdziernika 2000 r. (sonda˝ CBOS

na zlecenie GW).



reelekcji powinien w wi´kszym ni˝ dotychczas stopniu dà˝yç do zachowa-
nia równego dystansu wobec ró˝nych ugrupowaƒ politycznych. Blisko po∏o-
wa respondentów (48%) uzna∏a, ˝e drugi w wyborach A. Olechowski powi-
nien zachowaç pozycj´ niezale˝nego polityka. Wed∏ug niemal 1/3 badanych
powinien si´ on „upartyjniç”, przy czym zdaniem 18% ankietowanych po-
winien wstàpiç do jednej z istniejàcych partii, zaÊ wed∏ug 12% – utwo-
rzyç w∏asne ugrupowanie. Najbardziej jednoznaczna ocena dotyczy∏a
M. Krzaklewskiego, który zdaniem 2/3 badanych powinien ustàpiç ze stano-
wiska przewodniczàcego AWS (za dalszym pe∏nieniem przez niego tej funk-
cji opowiedzia∏o si´ 17% ankietowanych)42.

Ponowny wybór A. KwaÊniewskiego na najwy˝szy urzàd w paƒstwie
– w przeciwieƒstwie do wyborów sprzed pi´ciu lat – zosta∏ przyj´ty przez
53% badanych z zadowoleniem, a przez niemal 1/3 wr´cz z radoÊcià. Zde-
cydowanie rzadziej ni˝ w 1995 roku wynik wyborów wywo∏a∏ uczucie zasko-
czenia, obawy, niepewnoÊci czy rozczarowania. T∏umaczyç to mo˝na faktem,
i˝ preferencje wyborcze ukszta∏towa∏y si´ du˝o wczeÊniej i ˝e rezultat wy-
borów by∏ niejako z góry przesàdzony. Nie bez znaczenia by∏o te˝ zapewne
to, ˝e urz´dujàcy prezydent tak wysoko pokona∏ swych rywali. Przypomnij-
my, ˝e w 1995 roku A. KwaÊniewski wygra∏ z L. Wa∏´sà w drugiej turze
przewagà niespe∏na 3,5% g∏osów. Tym razem jego przewaga nad drugim
w kolejnoÊci A. Olechowskim wynios∏a a˝ 36,6%43. Reelekcja A. KwaÊniew-
skiego wywo∏a∏a pozytywne reakcje ze strony wi´kszoÊci wyborców deklaru-
jàcych si´ jako wyznawcy poglàdów lewicowych i centrowych. Osoby iden-
tyfikujàce si´ z prawicà przyj´∏y wynik wyborów z niezadowoleniem, zaÊ dla
elektoratu M. Krzaklewskiego rezultat wyborów okaza∏ si´ niesprawiedliwy44.

210

42 Niejako na marginesie, w odniesieniu do M. Krzaklewskiego warto zaznaczyç, ˝e wÊród sym-
patyków AWS przewaga tych, którzy opowiadali si´ za jego pozostaniem na stanowisku sze-
fa AWS, nad tymi, którzy domagali si´ jego ustàpienia, by∏a stosunkowo niewielka – 8 punk-
tów procentowych (por.: Po wyborach prezydenckich, Serwis Informacyjny CBOS, paêdziernik
2000 r.). Potwierdzeniem wyników sonda˝u zrealizowanego przez CBOS by∏ rezultat badaƒ
OBOP-u, który zapyta∏ o to, kto powinien stanàç na czele AWS. Zdaniem 27% badanych
powinien to byç marsza∏ek Sejmu M. P∏a˝yƒski. M. Krzaklewskiego wskaza∏o 14% respon-
dentów. WÊród zwolenników prawicy marsza∏ek wyprzedzi∏ M. Krzaklewskiego o 2 punkty
procentowe, natomiast wÊród osób deklarujàcych poglàdy centroprawicowe przewaga
M. P∏a˝yƒskiego by∏a ponad czterokrotna – 48% wskazaƒ dla marsza∏ka, 11% dla
M. Krzaklewskiego, którego o 1 punkt procentowy wyprzedzi∏ premier J. Buzek (por.: OBOP
o AWS, P∏a˝yƒski lepszy, „Gazeta Wyborcza”, 3 listopada 2000 r.).

43 7 paêdziernika 2000 r. do urn wyborczych posz∏o 61,12% uprawnionych do g∏osowania.
A. KwaÊniewski uzyska∏ poparcie 53,9% wyborców. Na A. Olechowskiego g∏osowa∏o 17,3 %,
zaÊ M. Krzaklewskiego popar∏o 15,57% bioràcych udzia∏ w g∏osowaniu (dane PKW).

44 Stosunek Polaków do wyników wyborów prezydenckich, CBOS, komunikat z badaƒ, listopad
2000 r. (www.cbos.pl/wyniki).
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Kampania wyborcza wp∏yn´∏a te˝ na ranking zaufania do polityków. Na
czele obdarzanych najwi´kszym spo∏ecznym zaufaniem pozosta∏ zwyci´zca
wyborów A. KwaÊniewski, który utrzyma∏ notowania na poziomie ponad
70%45. Udzia∏ w wyborach przysporzy∏ niewàtpliwie sympatyków (przyrost
o 11 punktów procentowych) A. Olechowskiemu, który w rankingu zaufa-
nia wyprzedzi∏ J. Kuronia. Jednak za najwi´kszego beneficjenta kampanii pre-
zydenckiej uznaç nale˝y J. Kalinowskiego – liczba osób deklarujàcych zaufa-
nie wobec niego od poczàtku roku podwoi∏a si´. W wyniku kampanii stracili
L. Wa∏´sa i M. Krzaklewski, w którego przypadku istotnie, bo a˝ do 65%
wzros∏a liczba osób deklarujàcych, ˝e mu nie ufa.

Wielu badaczy profesjonalnie zajmujàcych si´ analizà spo∏ecznych na-
strojów podkreÊla∏o, ˝e taki, a nie inny wynik wyborów by∏ rezultatem za-
równo zm´czenia spo∏eczeƒstwa dokonujàcymi si´ w ostatniej dekadzie zmia-
nami, t´sknoty za stabilizacjà, jak i ch´ci odejÊcia od historycznych sporów.
PodkreÊlano te˝ znaczenie niewàtpliwego talentu medialnego i umiej´tnoÊci
pozyskiwania spo∏ecznej aprobaty przez A. KwaÊniewskiego, które zosta∏y
niejako wzmocnione przez ewidentne b∏´dy jego rywali, niepotrafiàcych przed-
stawiç atrakcyjnej kontroferty wyborczej46. Nie bez znaczenia by∏ równie˝
fakt, ˝e sposób pe∏nienia funkcji prezydenta przez A. KwaÊniewskiego, mi-
mo kilku „wpadek”, by∏ oceniany pozytywnie nie tylko przez opini´ spo∏ecz-
nà, ale i wielu specjalistów. Zaznaczajàc, ˝e jakkolwiek prezydentura ta mo-
g∏a si´ wydawaç za ma∏o aktywna, oceniali jà jednak jako wi´cej ni˝ poprawnà.
Wskazujàc na stosunkowo niewielkà inicjatyw´ KwaÊniewskiego w zakresie
ustawodawstwa, podkreÊlali jego zdolnoÊç do podejmowania cz´sto trudnych
czy nawet z punktu widzenia opinii spo∏ecznej niepopularnych decyzji, ta-
kich jak np. zawetowanie ustawy uw∏aszczeniowej ju˝ w toku kampanii wy-
borczej47 czy wyra˝enie przez prezydenta zgody na przesuni´cie terminu
wyborów samorzàdowych w 1998 roku – wbrew oczekiwaniom czy wr´cz na-
ciskom ze strony SLD, a po myÊli ówczesnej koalicji rzàdzàcej. Opinie specja-
listów o prezydenturze KwaÊniewskiego w wi´kszoÊci podziela∏o spo∏eczeƒ-
stwo. Zdaniem blisko 4/5 badanych przez CBOS ju˝ po wyborach, prezydent

45 A. KwaÊniewskiego mo˝na uznaç za pewnego rodzaju fenomen na polskiej scenie politycz-
nej, jeÊli wziàç pod uwag´ to, ˝e praktycznie przez ca∏à kadencj´ utrzyma∏ tak wysoki po-
ziom spo∏ecznego zaufania, co istotnie wp∏yn´∏o na wynik wyborów. Jest to warte podkre-
Êlenia, zw∏aszcza w porównaniu z sytuacjà J. Kuronia, który przed wyborami w 1995 roku
cieszy∏ si´ najwy˝szym spo∏ecznym zaufaniem, co jednak nie znalaz∏o potwierdzenia w wy-
nikach wyborów, w których zajà∏ trzecie miejsce, uzyskujàc zaledwie 9% g∏osów.

46 Por.: Opinie o wyborach, „Rzeczpospolita”, 9 paêdziernika 2000; Dwa wesela i pogrzeb, „Ga-
zeta Wyborcza”, 9 paêdziernika 2000 r.

47 Najlepszym rozwiàzaniem dla A. KwaÊniewskiego z punktu widzenia wyborczej pragmatyki
by∏oby odsuni´cie decyzji w czasie przez odes∏anie ustawy do Trybuna∏u Konstytucyjnego.



dobrze wype∏nia swe obowiàzki. Odmiennego zdania by∏o 15% responden-
tów. Blisko 3/4 ankietowanych uzna∏o, i˝ A. KwaÊniewski nie pope∏nia po-
wa˝niejszych b∏´dów politycznych i ˝e jego decyzje mo˝na w wi´kszoÊci
uznaç za w∏aÊciwe. Niemal po∏owa badanych uwa˝a∏a, i˝ prezydent przy po-
dejmowaniu decyzji nie faworyzuje ˝adnego z ugrupowaƒ politycznych (od-
miennà opini´ wyrazi∏o 28% respondentów). Wed∏ug 63% ankietowanych
A. KwaÊniewski zas∏uguje na miano „prezydenta wszystkich Polaków”. Zde-
cydowanie najlepsze oceny uzyska∏ prezydent w zakresie polityki zagranicz-
nej – a˝ 85% badanych pozytywnie oceni∏o jego dzia∏alnoÊç na arenie mi´-
dzynarodowej, zaledwie 5% negatywnie W tym samym sonda˝u zapytano
o g∏ówne przyczyny sukcesu wyborczego A. KwaÊniewskiego. Uzyskane od-
powiedzi nie sà jednoznaczne, ale wÊród badanych przewa˝a∏a opinia (34%
wskazaƒ), ˝e bezapelacyjne zwyci´stwo urz´dujàcego prezydenta by∏o przede
wszystkim wynikiem b∏´dów i zaniedbaƒ rzàdzàcej koalicji AWS-UW i po-
tem samej AWS. Wed∏ug 29% A. KwaÊniewski zawdzi´cza sukces wybor-
czy samemu sobie. Taka sama liczba respondentów uzna∏a, ˝e na wygranà
A. KwaÊniewskiego ju˝ w pierwszej turze mia∏y wp∏yw w równym stopniu
oba czynniki48.

4. Porównanie kampanii z 1995 i 2000 roku pod kàtem 
marketingu wyborczego

W kampaniach prezydenckich mamy najcz´Êciej do czynienia z odmia-
nà marketingu politycznego – marketingiem wyborczym, który koncentruje
si´ nie tyle na promocji okreÊlonej inicjatywy politycznej, co raczej na pre-
zentacji w mo˝liwie najlepszym Êwietle kandydatów na rynku wyborczym49.
Wyst´puje tu charakterystyczne dla wspó∏czesnej polityki zjawisko persona-
lizacji. Polega ona m.in. na zdecydowanej przewadze wizerunku stylistycz-
nego nad politycznym50.
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48 Prezydent Aleksander KwaÊniewski przed..., op. cit.
49 A. Antoszewski, Marketing polityczny [w:] Leksykon politologii, wyd. cyt., s. 208–209.
50 Wizerunek stylistyczny jest ÊciÊle zwiàzany z zachowaniem, wyglàdem, manierami i osobo-

woÊcià kandydata. Wizerunek polityczny natomiast koncentruje si´ na kwestiach programo-
wych, polega na dominacji w kampanii tematyki stricte politycznej i choç niewàtpliwie sprzy-
ja temu, by kampania mia∏a charakter bardziej merytoryczny, okazuje si´ cz´sto mniej
efektywny. Nie powinno to specjalnie dziwiç, badania bowiem wykazujà, ˝e spo∏eczny od-
biór polityków w 55% jest kszta∏towany przez ich wyglàd i zachowanie, w 38% przez to, jak
mówià, a tylko w 7% przez to, co mówià. Politycy, którzy starajà si´ zastàpiç form´ treÊcià,
z regu∏y przegrywajà (por.: E M∏yniec, Wizerunek [w:] Leksykon politologii, atla2, Wroc∏aw
2000 r., s. 644–645).
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Teza o post´pujàcej personalizacji polityki, a zw∏aszcza kampanii wybor-
czych, znajduje potwierdzenie – przynajmniej w odniesieniu do Polski – we
frekwencji wyborczej, która jest du˝o wy˝sza w wyborach prezydenckich ni˝
parlamentarnych czy samorzàdowych51.

O ile kampani  ́z 1990 roku raczej trudno analizowaç w kategoriach mar-
ketingu wyborczego, o tyle w kolejnych wyborach prezydenckich widoczne sà
ju  ̋istotne elementy marketingowego podejÊcia w rywalizacji o g∏osy wyborców.
Wí kszoÊç sztabów wyborczych zatrudni∏a specjalistów od marketingu wyborcze-
go, przede wszystkim zajmujàcych si  ́kreowaniem wizerunku. H. Gronkiewicz-
-Waltz i L. Wa∏´sa korzystali z doradztwa ekspertów, którzy prowadzili kampa-
ní  wyborczà brytyjskich konserwatystów w 1992 roku, zaÊ J. Kuronia wspomagali
specjaliÊci telewizyjni: L. Adamik, J. Bromski, A. Titkow czy A. Kostenko. Zwy-
ci´zca wyborów korzysta∏ z us∏ug J. Segueli – tego samego, który poprowadzi∏
do zwyci´stwa F. Mitterannda i który przed wyborami czerwcowymi w 1989
roku wspiera∏ ówczesnà opozycj́ . Jego pomys∏em by∏y te  ̋ plakaty solidarno-
Êciowych kandydatów do parlamentu, na których L. Wa∏´sa wystàpi∏ w roli swo-
istego logo. SzeÊç lat póêniej ten sam specjalista skutecznie – jak sam si  ́wy-
razi∏ – „przeku∏ wady A. KwaÊniewskiego w zalety i wykreowa∏ jego pozytywny
wizerunek, dostarczajàc nie tyle informacji na temat kandydata, co raczej po-
kazujàc go w spotach reklamowych”52. Jak ju  ̋wspomnia∏am, w kampanii 1995 ro-
ku pojawi∏a si  ́mo l̋iwoÊç p∏atnej reklamy wyborczej, z której skorzysta∏y trzy
komitety wyborcze: J. Olszewskiego, H. Gronkiewicz-Waltz i W. Pawlaka53. Pew-
nym paradoksem jest natomiast fakt, i  ̋w kampanii prezydenckiej 2000 r. kan-
dydaci niezbyt ch´tnie przyznawali si  ́ do korzystania z pomocy specjalistów
od reklamy politycznej. Z informacji ujawnianych prasie wynika∏o, ˝e o kszta∏-
cie kampanii decyduje przede wszystkim „grono przyjacielsko-kole˝eƒskie”. Jedy-
nym kandydatem, który otwarcie przyzna∏ si  ́do korzystania z us∏ug specjali-
stów od kreowania wizerunku, reklamy i z pomocy doradców specjalizujàcych
si  ́w sprawach mediów, by∏ A. Olechowski54.

51 Frekwencja wyborcza w wyborach parlamentarnych po 1989 r. wynosi∏a: w 1991 r. – 43%,
w 1993 r. – 52%, w 1997 r. – 48%, w 2001 r. – 46,29%. W wyborach samorzàdowych w ma-
ju 1990 r. wzi´∏o udzia∏ 42% uprawnionych, w czerwcu 1994 r. – 33,8%, a w paêdzierniku
1998 r. – 45,4%.Wybory prezydenckie wypadajà pod tym wzgl´dem zdecydowanie lepiej.
W 1990 r. w pierwszej turze frekwencja wynios∏a 60,6%, w drugiej – 53,4%. W 1995 r.
w pierwszej turze uczestniczy∏o 64,7% uprawnionych, w drugiej – 68,2%. W ubieg∏orocz-
nych wyborach wzi´∏o udzia∏ 61,1% uprawnionych do g∏osowania (dane PKW).

52 Cyt. za: K. Olszewski, Cz∏owiek, który zmienia∏ obraz KwaÊniewskiego, „Rzeczpospolita”, 22 ma-
ja 1996 r.

53 R. Wiszniowski, Marketing wyborczy, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa – Wroc∏aw
2000 r., s. 166.

54 L. Zalewska, Nasz kandydat to nie proszek do prania, „Rzeczpospolita”, 13 lipca 2000 r.



Autorzy zajmujàcy si´ problematykà marketingu politycznego i wybor-
czego wyró˝niajà kampanie ukierunkowane na zwyci´stwo i kampanie, któ-
re za g∏ówny cel uznajà samo zaistnienie na scenie politycznej55. Pod tym
wzgl´dem przedostatnia kampania prezydencka w Polsce wyraênie ró˝ni∏a
si´ od ostatniej, w której tak naprawd´ jedynym kandydatem oczekujàcym
sukcesu wyborczego rozumianego jako zwyci´stwo, by∏ A. KwaÊniewski.
W 1995 roku przez ca∏y czas prowadzenia kampanii by∏ on liderem we
wszystkich sonda˝ach. Jednak jego przewaga nad rywalami by∏a znacznie
mniejsza i cz´sto si´ zmienia∏a, a poparcie dla niego by∏o od poczàtku du-
˝o ni˝sze ni˝ pi´ç lat póêniej. Na liÊcie pretendentów do drugiego miejsca
w wyborach z up∏ywem czasu nast´powa∏y doÊç istotne przesuni´cia. Osta-
tecznie okaza∏o si´, ˝e urz´dujàcy prezydent zdeklasowa∏ konkurentów w wal-
ce o wejÊcie do drugiej tury. Sam fakt, ˝e mia∏a ona miejsce, wyraênie od-
ró˝nia ostatnie wybory od poprzednich. Natomiast ró˝nice w poparciu obu
kandydatów przed rozstrzygajàcym g∏osowaniem by∏y minimalne, mieÊci∏y
si´ wr´cz w granicach b∏´du statystycznego. O ile rywalizacja wÊród przy-
najmniej kilku przedstawicieli obozu posierpniowego (H. Gronkiewicz-Waltz,
J. Kuroƒ, T. Zieliƒski) przez d∏u˝szy czas by∏a walkà o rzeczywiste popar-
cie spo∏eczne, umo˝liwiajàce przejÊcie do drugiej tury, o tyle takim kandy-
datom, jak T. Koêluk, K. Piotrowicz, L. Bubel, A. Lepper czy J. Pietrzak,
chodzi∏o raczej o zaistnienie na arenie politycznej, zaznaczenie swej obec-
noÊci w ÊwiadomoÊci opinii publicznej. Niewàtpliwie sprzyjajà temu obowià-
zujàce nadal przepisy, gwarantujàce wszystkim zarejestrowanym przez PKW
kandydatom bezp∏atny czas antenowy – zw∏aszcza w telewizji – w jednako-
wym wymiarze, niezale˝nie od poparcia, jakie uzyskali w przedwyborczych
sonda˝ach.

Mo˝na zaryzykowaç tez´, i˝ wynik wyborów 2000 r. by∏ niejako z góry
przesàdzony56. Jedynie urz´dujàcy prezydent kandydowa∏ w nich, aby wy-
graç. Dla pozosta∏ych uczestników prezydenckiej rywalizacji sukces oznacza∏
coÊ innego ni˝ zwyci´stwo rozumiane jako zaj´cie pierwszego miejsca w wy-
borach. Niewàtpliwie dla wielu z nich – podobnie jak przed pi´cioma laty
– udzia∏ w wyborach stanowi∏ szans´ zaistnienia na politycznej scenie i da∏
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55 G. Ulicka, Wp∏yw marketingu politycznego na zmiany w ˝yciu publicznym paƒstw demokratycz-
nych [w:] Trudna sztuka polityki. Szanse. Ryzyko. B∏àd, T. Klementewicz (red.), Studia Polito-
logiczne 1996, vol. 1.

56 Tylko w przypadku jednego badania, przeprowadzonego przez PBS, II tur´ wyborów mo˝-
na by∏o uznaç za prawdopodobnà. A KwaÊniewskiego popar∏o 51% ankietowanych, co gwa-
rantowa∏oby mu oczywiÊcie zwyci´stwo w I turze, jednak bioràc pod uwag´ ryzyko b∏´du
statystycznego, uprawnione by∏o przewidywanie ewentualnej II tury wyborów (por.: LUZ,
Druga tura...).
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mo˝liwoÊç publicznego zaprezentowania swych poglàdów i pomys∏ów na
„urzàdzenie” Polski. Do takich kandydatów zaliczyç mo˝na pos∏ów
J. ¸opuszaƒskiego i P. Ikonowicza oraz B. Paw∏owskiego i T. Wileckiego. Ten
ostatni wykorzysta∏ telewizyjne bloki wyborcze do reklamy pisma „MyÊl Pol-
ska”, podobnie jak lider UPR J. Korwin-Mikke do promocji „Najwy˝szego
Czasu”. D. Grabowski nie ukrywa∏, ˝e je˝d˝àc po kraju, stara si´ oceniç
swoje szanse w przysz∏ych wyborach do parlamentu. J. Kalinowski i A. Lepper
stan´li do walki o „rzàd dusz” na wsi, aczkolwiek lider PSL podkreÊla∏, ˝e
chodzi mu te˝ o wypromowanie swojej partii jako ugrupowania reprezentu-
jàcego interesy ca∏ego spo∏eczeƒstwa, a nie tylko wiejskiego elektoratu. Nie
ukrywa∏ te˝, ˝e kampania prezydencka jest dla niego i jego stronnictwa przy-
gotowaniem do kampanii przed wyborami parlamentarnymi. A. Olechowski
poprzez swój udzia∏ w wyborach powróci∏ do polityki, podejmujàc przy tym
prób´ stworzenia nowej jakoÊci politycznej. Jako kandydat bez zaplecza par-
tyjnego postanowi∏ udowodniç, ˝e polityk´ mo˝na uprawiaç nie tylko bez-
partyjnie, ale wr´cz apartyjnie. Znalaz∏o to wyraz nawet w sk∏adzie jego ko-
mitetu wyborczego, w którym jedynym politykiem – zresztà ju˝ bezpartyjnym
– by∏ M. Jankowski. Dla by∏ego ministra finansów i szefa dyplomacji kam-
pania sta∏a si´ sposobem poszukiwania dla siebie nowego miejsca na scenie
politycznej. Z kolei J. Olszewski na tydzieƒ przed wyborami wycofa∏ si´,
przekazujàc swe g∏osy M. Krzaklewskiemu. Jednak wyniki wyborów Êwiad-
czà raczej o tym, ˝e elektorat lidera ROP nie pos∏ucha∏ jego zaleceƒ i po-
tencjalni wyborcy J. Olszewskiego prawdopodobnie oddali swe g∏osy na kil-
ku ró˝nych kandydatów, uchodzàcych za prawicowych. Jak si´ okaza∏o, dla
L. Wa∏´sy udzia∏ w wyborach by∏ zupe∏nie nieudanà próbà powrotu do wiel-
kiej polityki. Dla M. Krzaklewskiego zaÊ, co potwierdzajà wyniki sonda˝y
i to na d∏ugo jeszcze przed oficjalnym rozpocz´ciem kampanii oraz okolicz-
noÊci towarzyszàce wy∏onieniu go jako kandydata AWS, start w wyborach
by∏ przede wszystkim walkà o przywództwo po prawej stronie sceny poli-
tycznej, zw∏aszcza w jego w∏asnym ugrupowaniu.

JeÊli zanalizujemy obie kampanie pod wzgl´dem wykorzystywanych Êrod-
ków reklamy wyborczej57, to pierwszoplanowà rol´ pe∏ni∏ w nich slogan. O ile
jednak w 1990 roku przynajmniej cz´Êç hase∏ by∏a przez wyborców wr´cz
automatycznie kojarzona z okreÊlonym kandydatem (najlepszym przyk∏a-
dem jest tu slogan T. Mazowieckiego: Si∏a spokoju), to pi´ç lat póêniej spra-

57 Do Êrodków reklamy wyborczej zalicza si´ logo, slogan i dêwi´k. W kampanii wyborczej lo-
go jest wykorzystywane w reklamie wizualnej. Sloganu u˝ywa si´ g∏ównie w reklamie wizu-
alnej, choç mo˝na te˝ w reklamie audytywnej. Dêwi´k natomiast pojawia si´ zarówno w re-
klamie audytywnej, jak i audiowizualnej (szerzej por.: Wiszniowski, op. cit., s. 118–131).

58 Has∏a wyborcze w kampanii prezydenckiej’95, Serwis Informacyjny CBOS, nr 12, 1995 r.



wia∏o to ju˝ du˝e trudnoÊci. Niewàtpliwie przyczyni∏a si´ do tego ponad
dwukrotnie wi´ksza liczba kandydatów, ale te˝ i swoisty brak wyrazistoÊci
wyborczych hase∏. Wydaje si´ jednak, ˝e w wyborach 1995 r. slogan nie ode-
gra∏ wi´kszej roli jako element reklamy wyborczej. Blisko 2/3 badanych przez
CBOS nie potrafi∏o wymieniç ani jednego has∏a zapami´tanego z kampanii
wyborczej. Wyborcy mieli te˝ problemy z przypisaniem poszczególnych ha-
se∏ do konkretnych kandydatów. Najwi´cej respondentów (16%) zapami´ta-
∏o wyborczy slogan A. KwaÊniewskiego: Wybierzmy przysz∏oÊç. Taki sam pro-
cent badanych zapami´ta∏ has∏o lansowane przez tego kandydata przed druga
turà wyborów: Wspólna Polska. Zaledwie 2% wyborców nie mia∏o problemu
z podaniem has∏a L. Wa∏´sy, co nie przeszkodzi∏o mu uzyskaç drugiego wy-
niku wyborczego58. Zwyci´zcy wyborów „towarzyszy∏a” te˝ wyborcza piosen-
ka Olek, Olek, utrzymana w bardzo popularnym wówczas rytmie disco polo,
Êpiewana przez zespó∏ Top One. W kampanii 2000 r. A. KwaÊniewski wy-
raênie nawiàza∏ do poprzedniego sloganu, który równie˝ mia∏ przede wszyst-
kim ∏àczyç: Dom wszystkich – Polska. Warto podkreÊliç, ˝e has∏o wyborcze
prezydenta by∏o zarazem refrenem piosenki wyborczej i tytu∏em jego ksià˝-
ki, której promocja rozpocz´∏a kampani´.

Na marginesie problematyki sloganów w ostatnich wyborach warto od-
notowaç zmian´ has∏a wyborczego w toku kampanii przez sztab M. Krza-
klewskiego. Poczàtkowo na billboardach pojawi∏o si´ krótkie, ∏atwe do zapa-
mi´tania has∏o Krzak – Tak, które jednak w szerszym odbiorze spo∏ecznym
okaza∏o si´ chybione. Pojawi∏ si´ bowiem zarzut, ˝e has∏o kojarzy si´ z po-
tocznym wyra˝eniem „firma krzak”, które oznacza niesolidnoÊç. Zwrócono
te˝ uwag´, ˝e w tym brzmieniu jest ono skierowane tylko do okreÊlonej gru-
py wyborców, tzn. m∏odzie˝y, której nie razi „zabawa nazwiskiem”, raczej
ma∏o elegancka dla bardziej dojrza∏ych wyborców. Drugi slogan reklamowy
równie˝ nie by∏ udany. W porównaniu do hase∏ pozosta∏ych kandydatów
z czo∏ówki wyborów wydawa∏ si´ on doÊç rozbudowany. Ponadto drugi cz∏on
sloganu Bezpieczna przysz∏oÊç. Rodzina na swoim wyraênie nawiàzywa∏ do kon-
cepcji powszechnego uw∏aszczenia, która – wbrew temu, co zak∏adano – nie
sta∏a si´ lokomotywà wyborczà kampanii lidera AWS, poniewa˝ nie znala-
z∏a uznania w spo∏eczeƒstwie59.

Ci, którzy w wyborach reprezentowali okreÊlone ugrupowania politycz-
ne, wykorzystywali cz´sto logo, którego funkcje pe∏ni∏y symbole partyjne.
Tak by∏o w przypadku J. Kalinowskiego, J. Korwin-Mikke, M. Krzaklewskiego
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59 Por.: Stosunek do ustawy o powszechnym uw∏aszczeniu, CBOS, komunikat z badaƒ, sierpieƒ 2000 r.
(www.cbos.pl/wyniki); Jak oceniamy uw∏aszczenie, sonda˝ OBOP z 19–21 sierpnia 2000 r.
(cyt. za: R. Zasuƒ, Na co czeka Polska, „Gazeta Wyborcza”, 8 wrzeÊnia 2000 r.); E. O., Co
drugi Polak nie chce uw∏aszczenia, „Rzeczpospolita”, 12 paêdziernika 2000 r.
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czy J. Olszewskiego. Na plakatach z has∏em wyborczym urz´dujàcego pre-
zydenta znalaz∏y si´ kontury mapy Polski w kolorach flagi narodowej. Dêwi´k
równie˝ w sposób najbardziej profesjonalny wykorzysta∏ A. KwaÊniewski, któ-
ry podobnie jak pi´ç lat wczeÊniej wzbogaci∏ instrumentarium swej walki wy-
borczej o tym razem dwie piosenki (w tym Dom wszystkich – Polska), które
znalaz∏y si´ na p∏ytach kompaktowych rozdawanych podczas spotkaƒ wy-
borczych.

Podmioty rywalizacji wyborczej mogà w toku kampanii realizowaç trzy
strategie wydatkowania Êrodków finansowych. Strategia eskalacyjna polega na
tym, ˝e Êrodki wydaje si´ w miar´ rozwoju kampanii. Rozpoczyna si´ jà od
dzia∏aƒ mo˝liwie ma∏o kosztownych, by potem wraz ze wzrostem zaintere-
sowania kampanià zwi´kszaç wysokoÊç wydatków. Strategia uderzeniowa
– uznawana za najbardziej kapita∏och∏onnà – ma na celu ca∏kowite nasyce-
nie rynku medialnego przekazami wyborczymi w mo˝liwie krótkim czasie.
Chodzi w niej o mo˝liwie najszybsze upowszechnienie wizerunku kandyda-
ta czy partii. Wi´kszoÊç Êrodków zostaje wydana na poczàtku kampanii.
Ostatnia, strategia falowa, jest stosowana przez te podmioty rywalizacji, któ-
re dysponujà doÊç ograniczonymi Êrodkami finansowymi60. Najkrócej mo˝-
na jà okreÊliç jako taktyk´ „pojawia si´ i znika”. Wykorzystujàce jà podmio-
ty okresowo tylko zaznaczajà swà obecnoÊç na rynku wyborczym. W ostatniej
kampanii prezydenckiej zdecydowana wi´kszoÊç kandydatów, którzy uzyska-
li s∏aby wynik wyborczy, zastosowa∏a t´ w∏aÊnie taktyk´, niejako wyczekujàc
do rozpocz´cia emisji bloków wyborczych w ramach bezp∏atnego czasu an-
tenowego. Dwaj g∏ówni rywale, A. KwaÊniewski i M. Krzaklewski, zastoso-
wali strategi´ eskalacyjnà, choç w przypadku by∏ego lidera AWS zauwa˝yç
te˝ mo˝na elementy strategii uderzeniowej, która jednak okaza∏a si´ wyjàt-
kowo kosztowna (nak∏ady zwiàzane z drukiem billboardów w dwóch wer-
sjach sloganu wyborczego).

Niejako na marginesie spraw zwiàzanych z wydatkowaniem Êrodków
finansowych warto zastanowiç si´ nad sposobami finansowania kampanii. Po
wyborach w 1995 roku wiele uwag krytycznych odnosi∏o si´ do tej cz´Êci
ustawy o wyborze prezydenta, która omawia kwestie finansowe. G∏ówny za-
rzut dotyczy∏ braku sankcji za niedope∏nienie przez komitety wyborcze obo-
wiàzku dostarczenia do PKW sprawozdaƒ finansowych w ustawowym ter-
minie61. Ponadto przepisy ordynacji nie wymaga∏y ujawnienia nazwisk
sponsorów i nazw firm, które wspar∏y danego kandydata, jak te˝ przedsta-
wienia dokumentacji wydatków, choçby w postaci rachunków. Mimo tak li-
beralnych przepisów zaledwie 10 na 17 komitetów wyborczych dostarczy∏o

60 Por.: R. Wiszniowski, op. cit., s. 95–96.
61 K. Groblewski, Nie rozliczone pieniàdze na wybory, „Rzeczpospolita”, 11 lipca 1996 r.



sprawozdania w wymaganym terminie. Nie pomog∏y równie˝ apele polity-
ków o ujawnienie êróde∏ dochodów i informacji o „wyborczych wydatkach”
dla poszczególnych kandydatów62. Nowelizacja ustawy z 2000 roku o wybo-
rze Prezydenta RP zaostrzy∏a przepisy dotyczàce finansowania kampanii.
Przede wszystkim wprowadzi∏a sankcje za niedope∏nienie obowiàzku z∏o˝e-
nia sprawozdania. Za dostarczenie w wymaganym terminie sprawozdania fi-
nansowego z kampanii odpowiada pe∏nomocnik finansowy komitetu, które-
mu za niedope∏nienie tego obowiàzku grozi kara do dwóch lat pozbawienia
wolnoÊci. Zgodnie z postanowieniami ustawy górny limit wydatków na kam-
pani´ wyborczà jednego kandydata wyniós∏ 12 milionów z∏. Maksymalnie
10% tej sumy mog∏y stanowiç datki od anonimowych ofiarodawców (tzw.
cegie∏ki). Osoby fizyczne mog∏y wp∏acaç na konto kandydata maksymalnie
15-krotnoÊç najni˝szego wynagrodzenia (tzn. 10,5 tysiàca z∏), zaÊ osoby praw-
ne – 100-krotnoÊç (70 tysi´cy z∏). W przypadku partii politycznych nie zo-
sta∏ okreÊlony górny limit Êrodków, jakie mog∏y one przekazaç na konto kan-
dydata, podobnie jak nie okreÊlono dopuszczalnej górnej granicy pomocy
rzeczowej (tzw. darowizny niepieni´˝nej). Wprowadzono równie˝ obowiàzek
posiadania oddzielnych kont, na których gromadzone sà osobno wp∏aty od
osób fizycznych i prawnych. Ewentualna nadwy˝ka pozosta∏a po wyborach
powinna byç przeznaczona na cele charytatywne.

Najwi´cej pieni´dzy na kampani´ (12 mln z∏) wyda∏ zwyci´zca wyborów.
A. Olechowski przeznaczy∏ prawie szeÊç razy mniej (nieca∏e 2 mln z∏), zaÊ
M. Krzaklewski oko∏o 11 mln z∏. Najwi´kszym sponsorem okaza∏ si´ SLD,
który wp∏aci∏ na konto sztabu wyborczego A. KwaÊniewskiego ponad 7 mln z∏.
Najwi´cej prywatnych donatorów mia∏ M. Krzaklewski, prawie 2/3 wszyst-
kich Êrodków (ponad 7 mln 300 tys. z∏) pochodzi∏o od osób fizycznych. Li-
der AWS uzyska∏ te˝ najwi´cej wp∏ywów ze sprzeda˝y cegie∏ek i on te˝ naj-
wi´cej wyda∏ na reklam´ telewizyjnà (blisko 4 mln z∏). A. KwaÊniewski z kolei
wyda∏ najwi´cej na plakaty wyborcze (ponad 4,2 mln z∏)63.

Szereg kontrowersji wywo∏a∏a kwestia jawnoÊci finansowania kampanii
wyborczej. Zgodnie z ustawà dane sponsorów sà publikowane w Monitorze
Polskim. Jak si´ jednak okaza∏o, cz´sto informacje dotyczàce osób prawnych
(firm) by∏y nieÊcis∏e albo nieaktualne. W przypadku osób fizycznych poja-
wi∏ si´ dylemat, czy opublikowanie danych personalnych darczyƒców i wy-
sokoÊci wniesionych przez nich wp∏at nie jest sprzeczne z ustawà o ochro-
nie danych osobowych. PKW wybrn´∏a z tego problemu, zamieszczajàc
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62 K. Groblewski, M. D. Zdort, Aby partyjne finanse by∏y przezroczyste, „Rzeczpospolita”, 27 wrzeÊ-
nia 1996 r.

63 Dane pochodzà ze sprawozdaƒ z∏o˝onych przez komitety wyborcze w Paƒstwowej Komisji
Wyborczej (cyt. za: DOM, Kto, komu, ile, „Gazeta Wyborcza”, 16 stycznia 2001 r.).
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jedynie imiona i nazwiska donatorów (bez podania numeru PESEL i adre-
su) oraz wysokoÊç kwot. Nadal jednak wielu obserwatorów sceny politycz-
nej podkreÊla, ˝e w cz´Êci ustawy dotyczàcej finansów jest zbyt wiele luk64.
Brak okreÊlenia limitu oraz wymogu szczegó∏owego rozliczenia Êrodków, ja-
kie kandydat mo˝e uzyskaç od „innych podmiotów” (najcz´Êciej partii poli-
tycznych), których jedynym obowiàzkiem jest powiadomiç PKW o utworze-
niu funduszu wyborczego, powoduje, ˝e ogromne kwoty pozostajà poza
kontrolà. Tak by∏o w przypadku kampanii A. KwaÊniewskiego, który blisko
60% ca∏oÊci Êrodków wykorzystanych w kampanii (7,1 mln z∏) otrzyma∏ od
funduszu wyborczego SLD. Zaskakujàce okaza∏y si´ równie˝ ró˝nice w wy-
datkach na te same cele realizowane przez poszczególne komitety wyborcze.
Zwyci´zca wyborów na wynaj´cie sal na spotkania z wyborcami, sprz´t i na-
g∏oÊnienie wyda∏ ponad 2 mln z∏, zaÊ J. Kalinowski 131 tys. Jeszcze wi´k-
sze dysproporcje dotyczy∏y kosztów podró˝y wyborczych. Szef ludowców wy-
da∏ na nie zaledwie 17 tys. z∏, podczas gdy M. Krzaklewski ponad 30-krotnie
wi´cej (540 tys.). Podobne dysproporcje ujawni∏y rachunki za druk plakatów
i ulotek wyborczych65. Jak si´ okaza∏o, w sprawozdaniach finansowych by∏y
tak du˝e nieÊcis∏oÊci, ˝e PKW odrzuci∏a sprawozdania wszystkich komite-
tów wyborczych. W wi´kszoÊci odwo∏a∏y si´ one do Sàdu Najwy˝szego, któ-
ry jednak oddali∏ wszystkie skargi. PKW wszcz´∏a przeciw komitetom wy-
borczym 18 spraw, które majà doprowadziç do orzeczenia przekazania na
rzecz Skarbu Paƒstwa wyborczych darowizn uzyskanych niezgodnie z ordy-
nacjà. Najcz´Êciej chodzi o darowizny od osób prawnych, które albo nie po-
chodzi∏y z zysku, albo pochodzi∏y od firm z udzia∏em kapita∏u zagraniczne-
go66. PKW podj´∏a te˝ decyzj´ o oddzielnym badaniu spraw 6 komitetów
wyborczych kandydatów na prezydenta: M. Ciesielczyka, J. Korwin-Mikke,
M. Krzaklewskiego, A. KwaÊniewskiego, A. Olechowskiego i B. Paw∏owskiego.
Prowadzone sà równie˝ Êledztwa w zwiàzku z finansowaniem kampanii pre-
zydenckiej M. Krzaklewskiego67, w których postawiono ju˝ oficjalne zarzu-
ty by∏emu wiceprezesowi KGHM68 oraz pe∏nomocnikowi finansowemu ko-

64 Warto tu zaznaczyç, ˝e sprawa wyborczych wydatków i jawnoÊci finansowania kampanii bu-
dzi w dalszym ciàgu sporo kontrowersji. Zdaniem niektórych przedstawione przez komite-
ty wyborcze sprawozdania finansowe to fikcja (por.: Leski, JawnoÊç w cyfrach utopiona, „Rzecz-
pospolita”, 7 lutego 2001 r.). Inni nadal zastanawiajà si´ nad tym, czy ujawnienie przez
PKW listy indywidualnych sponsorów nie by∏o naruszeniem prawa (zob.: P. Winczorek, Ile
na Krasnoludków, „Polityka”, nr 6, 2001 r.).

65 K. Groblewski, KtoÊ przep∏aca∏ lub ktoÊ mia∏ zni˝ki, „Rzeczpospolita”, 12 stycznia 2001 r.
66 M. Domagalski, Poszukiwania komitetów, „Rzeczpospolita”, 24 grudnia 2001 r.
67 A. M., SzeÊç Êledztw, „Rzeczpospolita”, 5 stycznia 2002 r.
68 By∏y wiceprezes KGHM oskar˝ony o finansowanie kampanii, „Rzeczpospolita”, 10 stycznia

2002 r.



mitetu wyborczego M. Krzaklewskiego69. Nadal trwa Êledztwo w sprawie fi-
nansowania kampanii lidera NSZZ „SolidarnoÊç” przez PKN Orlen70. Post´-
powanie wobec 17 osób fizycznych w sprawie fikcyjnych wp∏at na konto ko-
mitetu wyborczego M. Krzaklewskiego zosta∏o warunkowo umorzone ze
wzgl´du na znikomà szkodliwoÊç spo∏ecznà71.

Pod wzgl´dem wykorzystania marketingu wyborczego mo˝na kampanie
wyborcze sklasyfikowaç w uj´ciu przedmiotowym i podmiotowym72. Uj´cie
przedmiotowe uwzgl´dnia stopieƒ wykorzystania przez podmioty rywaliza-
cji technik marketingu. Bierze si´ tu pod uwag´ styl zarzàdzania kampanià,
który mo˝e byç profesjonalny bàdê nieprofesjonalny oraz techniki komuni-
kowania si´ z otoczeniem – bezpoÊrednie lub poÊrednie. W oparciu o te
kryteria wyró˝nia si´:
• marketingowe kampanie wyborcze – oparte na profesjonalnym wykorzy-

staniu Êrodków komunikowania z zastosowaniem dzia∏aƒ marketingo-
wych; dominujà w nich poÊrednie techniki komunikowania;

• medialne kampanie wyborcze – korzystajàce ze Êrodków masowego ko-
munikowania w sposób nieprofesjonalny; w kampaniach tego typu uczest-
nicy rynku wyborczego powierzajà swój wizerunek mediom, niejako tra-
càc nad nimi kontrol´;

• profesjonalne kampanie wyborcze – wykorzystujàce Êrodki komunikowa-
nia w sposób profesjonalny, przyk∏adajàce du˝à wag´ do bezpoÊrednich
i zindywidualizowanych kontaktów z potencjalnym wyborcà; w kampa-
nii tej stosuje si´ na szerokà skal´ techniki telekomunikacyjne;

• kampanie rozbudowanych machin partyjnych – praktycznie odchodzà-
ce w przesz∏oÊç jako nieefektywne; zwiàzane z zanikajàcym ju˝ mode-
lem partii klasowej.
W obu omawianych kampaniach prezydenckich mo˝na zauwa˝yç w mniej-

szym lub w wi´kszym stopniu cechy wszystkich typów kampanii (z wyjàt-
kiem ostatniego). W 1995 roku dominowa∏y kampanie medialne. Komitety
wyborcze H. Gronkiewicz-Waltz, J. Olszewskiego i W. Pawlaka, które wyku-
pi∏y czas antenowy na reklam´ kandydatów, prowadzi∏y kampanie zbli˝one
do typu marketingowego. Za∏o˝enia tego rodzaju kampanii by∏y równie˝ re-

220

69 I. Daƒko, Nie przepad∏o, bo przej´li, „Gazeta Wyborcza”, 25 stycznia 2002 r.
70 Âledztwo w sprawie kampanii Krzaklewskiego, „Rzeczpospolita”, 22 lutego 2002 r. Warto do-

daç, i˝ rok wczeÊniej komitet wyborczy M. Krzaklewskiego i PKN Orlen wnios∏y do sàdu
oskar˝enie wobec dziennikarzy „WiadomoÊci”, autorów informacji o rzekomym przekazaniu
przez to przedsi´biorstwo 20 mln z∏ na pokrycie kosztów kampanii wyborczej tego kandy-
data (por.: ML, PAP, Sztab Krzaklewskiego oskar˝y∏, „Gazeta Wyborcza”, 13–14 stycznia 2001
r.).

71 IRE, Nieszkodliwie hojni, „Gazeta Wyborcza”, 16–17 lutego 2002 r. („Gazeta w Krakowie”).
72 Szerzej na ten temat por.: Wiszniowski, op. cit., s. 134–139.
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alizowane przed pierwszà turà wyborów przez sztab wyborczy L. Wa∏´sy
i przede wszystkim A. KwaÊniewskiego, który przed drugà turà zintensyfi-
kowa∏ dzia∏ania. Sztab ten zadba∏ przede wszystkim o bezpoÊrednie kontak-
ty z potencjalnymi wyborcami, charakterystyczne dla profesjonalnie zorga-
nizowanych kampanii (choç z przyczyn obiektywnych nie wykorzystywano
jeszcze wówczas na szerszà skal´ technik telekomunikacyjnych). W ostat-
nich wyborach za∏o˝enia profesjonalnej kampanii wyborczej w najwi´kszym
stopniu zrealizowa∏ sztab wyborczy A. KwaÊniewskiego, który jako jedyny
wykorzysta∏ p∏atnà reklam´ w Internecie73. Zwyci´zca wyborów zastosowa∏
te˝ innà form´ bardziej indywidualnego, korespondencyjnego komunikowa-
nia. Jego sympatycy mogli przedstawiç mu swoje poglàdy na specjalnie na
t´ okazj´ przygotowanej kartce pocztowej, którà mo˝na by∏o wys∏aç do Pa-
∏acu Prezydenckiego.

Kampanie marketingowe prowadzone by∏y g∏ównie przez sztaby wyborcze
A. KwaÊniewskiego, A. Olechowskiego, M. Krzaklewskiego i J. Kalinowskiego.
Wszyscy wymienieni kandydaci wykupili p∏atne reklamy wyborcze w telewizji,
A. KwaÊniewski i A. Olechowski równie˝ w radiu74. Przys∏ugujàcy kandyda-
tom bezp∏atny czas antenowy, zw∏aszcza w telewizji publicznej, mo˝na za-
liczyç – cz´sto nawet wbrew intencjom sztabów wyborczych – do medial-
nych kampanii wyborczych. Niestety pozbawieni wi´kszych Êrodków
finansowych kandydaci nie mieli mo˝liwoÊci skorzystania z porady specjali-
stów od marketingu i ich „reklamówki” wyborcze by∏y po prostu ma∏o atrak-
cyjne. Ci, którzy zdecydowali si´ na wykupienie p∏atnych reklam, g∏ówne si-
∏y i pomys∏y zarezerwowali na te w∏aÊnie spoty reklamowe. Ma∏a atrakcyjnoÊç
audycji wyborczych, a tak˝e sam sposób ich przekazu – w danym bloku wy-
borczym „jednym ciàgiem” przedstawiano kolejne oferty poszczególnych kan-
dydatów – wp∏yn´∏y na ich niskà oglàdalnoÊç; liczba widzów waha∏a si´ w gra-
nicach od 2,2% (w programie drugim TVP) do 5,2% (w „Jedynce”)75.

W podmiotowym uj´ciu kampanii wyborczych bierze si´ pod uwag´ za-
soby finansowe i ludzkie, jakimi dysponujà podmioty na rynku wyborczym,
oraz to, czy potrafià one wykreowaç zjawisko tzw. „wolnych jeêdêców”. Po-
lega ono na narzuceniu przez podmiot rywalizacji okreÊlonego wiodàcego te-
matu kampanii, który nie tylko wzbudzi spo∏eczne zainteresowanie, ale te˝
zostanie uznany za atrakcyjny przez media, pragnàce przez jego ekspono-
wanie wzmocniç swà pozycj´. Mo˝liwe sà tu cztery warianty:

73 Warto zaznaczyç, ˝e wielu kandydatów doceni∏o znaczenie Internetu jako Êrodka komuni-
kowania si´ z potencjalnym odbiorcà, o czym Êwiadczy ich udzia∏ w tzw. czatach.

74 F. Frydrykiewicz, K. Groblewski, Najwi´cej wydali najwa˝niejsi, „Rzeczpospolita”, 17 paêdzier-
nika 2000 r.

75 K. Lubelska, Amatorski teatrzyk wyborczy, „Polityka”, nr 42, 2000 r.



• kampanie, w których podmioty rynku wyborczego dysponujà zarówno
du˝ymi zasobami finansowymi, jak i ludzkimi oraz sà zdolne do wykre-
owania „wolnych jeêdêców”; uchodzà one za najbardziej efektywne;

• kampanie, w których wysokim zasobom nie towarzyszy zjawisko „wol-
nych jeêdêców”; cz´sto w kampaniach tego typu brakuje wymiernych
efektów mimo wysokich kosztów;

• kampanie, w których wyst´pujà „wolni jeêdêcy”, ale przy skromnych zaso-
bach; w sprzyjajàcych okolicznoÊciach mo˝na tu osiàgnàç spektakularny
sukces wyborczy, jednak z regu∏y trwa on doÊç krótko i jeÊli szybko nie zo-
stanà uzupe∏nione zasoby, podmiot taki mo˝e odejÊç w polityczny niebyt;

• kampanie, w których brakuje zarówno zasobów, jak i „wolnych jeêdê-
ców”; uczestniczàce w nich podmioty nie majà praktycznie szans na
trwalsze zaistnienie na scenie politycznej; sà to albo kandydaci-meteory,
albo te˝ ich start ma na celu wst´pne rozpoznanie rynku wyborczego.
JeÊli za pomocà tych kryteriów zanalizujemy prezydenckie rywalizacje

z 1995 i 2000 roku, to w obu przewa˝a∏ ostatni typ kampanii, realizowany
przez kandydatów, którzy uzyskali poni˝ej 5% g∏osów. W 1995 roku najwi´k-
szymi zasobami dysponowali kandydaci, którzy spotkali si´ w drugiej turze.
A. KwaÊniewskiego wspiera∏ SLD. W przypadku urz´dujàcego prezydenta
poczàtkowe „niedobory” poparcia ze strony antykomunistycznej opozycji zo-
sta∏y uzupe∏nione po pierwszej turze, zw∏aszcza po apelu przewodniczàce-
go NSZZ „SolidarnoÊç”, aby g∏osowaç na L. Wa∏´s´76. Nie bez znaczenia
by∏o te˝ mniej lub bardziej oficjalnie wyra˝ane poparcie ze strony hierarchii
koÊcielnej. Dla A. KwaÊniewskiego „wolnym jeêdêcem” sta∏o si´ wezwanie-
-slogan Wybierzmy przysz∏oÊç, wyraênie opozycyjne wobec tego, co propono-
wa∏ L. Wa∏´sa. Przed drugà turà wyborów jego wymowa zosta∏a wzmocnio-
na poprzez has∏o-cel, do którego nale˝y dà˝yç: Wspólna Polska. L. Wa∏´sa
motywem przewodnim swej kampanii uczyni∏ ocalenie Polski przed postko-
munistami. O tym, ˝e g∏osi∏ to skutecznie, Êwiadczy∏o przypisywanie mu
przez wielu zwolenników has∏a Precz z komunà jako sloganu wyborczego77.
Ch´ç rozliczenia si´ z przesz∏oÊcià oraz uczynienia z wyborów wyraênej
i „prawdziwej” cezury czasowej mi´dzy PRL a wolnà RP spowodowa∏a, ˝e
to g∏ównie z inicjatywy L. Wa∏´sy w rywalizacji wyborczej w charakterze
„wolnych jeêdêców” dominowa∏y akcenty „historyczno-personalne”, które cz´-
sto ∏àczono z kampanià negatywnà78.
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76 A. Olbrot, M. Janowski, „SolidarnoÊç” w∏àczy si´ do kampanii, „Rzeczpospolita”, 9 listopada
1995 r.

77 Por.: Has∏a wyborcze..., op. cit.
78 O tym aspekcie wyborów prezydenckich w Polsce zarówno w 1995, jak i 2000 roku b´dzie

jeszcze mowa.
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Pi´ç lat póêniej sytuacja wyglàda∏a inaczej. Kampani´ A. KwaÊniewskie-
go niewàtpliwie nale˝y uznaç za najbardziej efektywnà, gdy˝ wygra∏ on wy-
bory i dysponowa∏ wysokimi zasobami zarówno finansowymi, jak i osobo-
wymi. Zabrak∏o w niej jednak „wolnego jeêdêca”. Zwyci´zca wyborów nie
narzuci∏ bowiem tej kampanii okreÊlonego tematu i pod wzgl´dem progra-
mowym raczej odnosi∏ si´ do kwestii poruszanych praktycznie przez wszyst-
kich kandydatów. Jednak w porównaniu z kontrkandydatami mia∏ atut w po-
staci sprawowania urz´du przez pi´ç lat i to w sposób, który uzyska∏ szerokà
spo∏ecznà aprobat´. Wydaje si´, ˝e jego spo∏eczny odbiór jako odpowiedzial-
nego polityka, „prezydenta wszystkich Polaków”, podkreÊlony has∏em wybor-
czym Dom wszystkich – Polska, powielajàcym slogany sprzed pi´ciu lat, wraz
z jego „umiej´tnoÊcià” podzielania narodowych cech – w tym i s∏aboÊci –
spe∏ni∏ rol´ „quasi-jeêdêca”79.

To, co zaproponowa∏ sztab wyborczy M. Krzaklewskiego odpowiada dru-
giemu typowi kampanii. Wyraênie widaç tu niewspó∏miernoÊç u˝ytych Êrod-
ków do rezultatów. Kandydat, dysponujàc doÊç znacznymi zasobami finan-
sowymi, a przede wszystkim osobowymi i strukturalnymi (sieç zwiàzkowa
NSZZ „SolidarnoÊç”), nie odniós∏ oczekiwanego sukcesu. Nie uda∏o mu si´
te˝ wykreowaç ˝adnego takiego tematu, który móg∏by pe∏niç rol´ „wolnego
jeêdêca”. Krzaklewski, tak jak jego komitet wyborczy, za∏o˝y∏ zupe∏nie b∏´d-
nie, ˝e przebojem jego kampanii stanie si´ powszechne uw∏aszczenie. Nie-
spójnoÊç kampanii, nietrafiony pierwszy slogan wyborczy Krzak – Tak, nie-
umiej´tne pos∏ugiwanie si´ tak delikatnym instrumentem, jak kampania
negatywna, oraz lekcewa˝enie wyników badaƒ opinii publicznej, wskazujà-
cych na bardzo wysoki elektorat negatywny, spowodowa∏y, ˝e poniesione na-
k∏ady nie przynios∏y oczekiwanego rezultatu.

Natomiast poczynania A. Olechowskiego stanowià przyk∏ad trzeciego ro-
dzaju kampanii, w której stosunkowo ma∏e zasoby rekompensowane sà zja-
wiskiem „wolnych jeêdêców”. Jego podstawowym atutem okaza∏o si´ to, ˝e
pierwszy og∏osi∏ decyzj´ o startowaniu w wyborach. Pozwoli∏o to wykreowaç
„wolnych jeêdêców” na zasadzie narzucenia wiodàcych tematów kampanii,
które pozostali jej uczestnicy, chcàc nie chcàc, musieli podejmowaç. By∏y
szef dyplomacji i minister finansów zwróci∏ uwag´ na koniecznoÊç zmian
w systemie prawnym. Jednak niekwestionowanym „numerem jeden” jego
kampanii i „wolnym jeêdêcem” w wyborach okaza∏a si´ kwestia edukacji. Pro-
pagowane przez Olechowskiego has∏o „internetyzacji” zaowocowa∏o te˝ wy-
posa˝eniem kilku szkó∏ w pracownie internetowe przez komitety wyborcze

79 K. Janik, szef sztabu wyborczego A. KwaÊniewskiego, wypowiadajàc si´ na temat prezyden-
ta, zauwa˝y∏, ˝e „uto˝samia on wszystkie cechy narodu i nawet wady ma podobne” (cyt.
za: M. Subotič, Fenomen popularnoÊci prezydenta, „Rzeczpospolita”, 28 wrzeÊnia 2000 r.).



A. KwaÊniewskiego i M. Krzaklewskiego. Przy stosunkowo niewielkich na-
k∏adach finansowych (nieca∏e 2 mln z∏) i braku klasycznie pojmowanego
(partyjnego) zaplecza politycznego Olechowski odniós∏ niewàtpliwy sukces,
zajmujàc w wyborach drugie miejsce i wyprzedzajàc M. Krzaklewskiego dys-
ponujàcego znacznie wi´kszymi Êrodkami.

Najtrudniej sklasyfikowaç kampani´ wyborczà J. Kalinowskiego. Wyda-
je si´, ˝e lokuje si´ ona na styku kilku rodzajów kampanii. Kandydat ten
dysponowa∏ relatywnie wysokimi zasobami zarówno finansowymi80, jak i per-
sonalnymi (choç bardziej w∏aÊciwe wydaje si´ tu okreÊlenie – partyjnymi),
nie narzuci∏ jednak kampanii ˝adnego wiodàcego tematu, co zbli˝a jego
kampani´ do drugiego typu. Ale te˝ wyraênie by∏o widaç jego dà˝enie do
wykreowania nowego wizerunku partii, której jest liderem. Has∏o wyborcze
J. Kalinowskiego Czas na zmiany mo˝na odnieÊç do dwóch czy nawet trzech
sfer: ogólnospo∏ecznych (czas zmieniç polskà rzeczywistoÊç); tradycyjnego
elektoratu PSL (polskiej wsi, która wymaga przeprowadzenia niezb´dnych
zmian, wynikajàcych choçby ze spodziewanej akcesji do UE) i do samej
partii, która z klasowej powinna staç si´ nowoczesnà partià centrowà o ogól-
nonarodowym charakterze. Wprawdzie postulat zmian nie zosta∏ wyekspo-
nowany w toku kampanii jako „problem numer jeden”, ale sam zamiar tak
wszechstronnych i pod wieloma wzgl´dami radykalnych (zw∏aszcza w od-
niesieniu do partii) zmian w po∏àczeniu z widocznym w spotach reklamo-
wych dà˝eniem do odchodzenia od klasowego charakteru ugrupowania Êwiad-
czy∏ o ambicjach szefa PSL, zmierzajàcych do przeprowadzenia w najbli˝szych
wyborach kampanii odpowiadajàcej pierwszemu z wymienionych typów. Jed-
nak, jak pokaza∏y wybory z 23 wrzeÊnia 2001 roku, nie uda∏o si´ osiàgnàç
tego celu i wbrew zamierzeniom przywódcy kampani´ wyborczà PSL do
parlamentu okreÊliç mo˝na jako t´, w której poniesione nak∏ady nie wp∏y-
n´∏y na wynik wyborów. ZaÊ „rozpoznawczy” cel udzia∏u Kalinowskiego
w wyborach prezydenckich jako wst´p do wyborów parlamentarnych to ele-
ment w∏aÊciwy ostatniemu typowi kampanii wyborczych, rozpatrywanych
w aspekcie podmiotowym.

Obie kampanie prezydenckie ró˝nià si´ równie˝ udzia∏em potencjalnych
„pierwszych dam”. W 1995 roku ˝ony (i mà˝ w przypadku pani prezes NBP)
zapewnia∏y, ˝e nie b´dà w razie zwyci´stwa m´˝a naÊladowaç amerykaƒskie-
go wzorca „first lady”. Nie bra∏y te˝ udzia∏u w spotkaniach przedwyborczych,
uznajàc, i˝ ich obecnoÊç nie wp∏ynie na lepszy wynik wyborczy m´˝ów81. Pi´ç
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80 Zw∏aszcza jeÊli porównaç je ze stanem posiadania tych, którzy uzyskali mniejsze ni˝ on po-
parcie. Ze sprawozdania finansowego sztabu wyborczego tego kandydata wynika te˝, ˝e wy-
da∏ on o blisko 150 tys. z∏ wi´cej ni˝ A. Olechowski.

81 P. Adamowicz, K. Olszewski, ˚yczliwa pomoc, ale z oddali, „Rzeczpospolita”, 4 sierpnia 1995 r.
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lat póêniej g∏ówni przeciwnicy (zw∏aszcza A. KwaÊniewski i M. Krzaklewski)
toczyli swoistà „wojn´ na ˝ony”, która dla zwyci´zcy wyborów okaza∏a si´ jed-
nà z bardziej skutecznych „metod” wyborczej rywalizacji82.

Koƒczàc t´ cz´Êç porównawczà, chcia∏abym zwróciç uwag´ na jeszcze
jeden element wspólny dla obu kampanii. Jak pokazujà wyniki wyborów i za-
chowania elektoratu, ∏àczy je równie˝ – nieco upraszczajàc – spadek znacze-
nia podzia∏ów historycznych i brak aprobaty dla kampanii negatywnej.

Antykomunistyczna retoryka nie sprawdzi∏a si´ ani w 1995, ani w 2000
roku. W 1995 roku przed pierwszà turà wyborów L. Wa∏´sie, który bez-
poÊrednio przyczyni∏ si´ do obalenia dawnego ustroju, uda∏o si´ jeszcze
zmobilizowaç istotnà cz´Êç elektoratu groêbà powrotu „komuny”. Jednak
druga tura pokaza∏a, ˝e osobista charyzma, Pokojowa Nagroda Nobla i pró-
ba dalszego podtrzymywania podzia∏ów na „Polsk´ PRL” i III RP, której
gwarantem mia∏ byç urz´dujàcy prezydent, nie wystarczy∏y ju˝ do poko-
nania postkomunisty. Tym wi´ksze zdziwienie budzà wi´c starania
M. Krzaklewskiego pi´ç lat póêniej, aby za wszelkà cen´ przekonaç wy-
borców, ˝e A. KwaÊniewski, oceniany przez wi´kszoÊç spo∏eczeƒstwa ja-
ko „prezydent wszystkich Polaków”, jest zatwardzia∏ym komunistà, spad-
kobiercà zdrajców narodu polskiego i uosobieniem wszelkiego z∏a.
Odwo∏ywanie si´ do przesz∏oÊci, do historycznych podzia∏ów i tego, kto
by∏ kim przed 1989 rokiem, nie sprawdzi∏o si´ równie˝ w kampanii po-
równawczej stosowanej przez sztab wyborczy M. Krzaklewskiego w rywa-
lizacji z A. Olechowskim.

Zarówno w 1995, jak i w 2000 roku w czasie rywalizacji wyborczej po-
jawi∏y si´ elementy kampanii negatywnej. W obu przypadkach wyniki wybo-
rów Êwiadczà o braku poparcia elektoratu dla takich metod walki wyborczej.
W 1995 roku sztab L. Wa∏´sy oskar˝y∏ A. KwaÊniewskiego o podanie nie-
prawdziwej informacji dotyczàcej wykszta∏cenia. A. KwaÊniewski, stosujàc
psychologiczny manewr, zwany efektem potkni´cia83, przyzna∏ si´ do b∏´du
i przeprosi∏ wyborców. Kolejny zarzut pod jego adresem dotyczy∏ przemil-
czenia w deklaracji majàtkowej posiadania przez ˝on´ kandydata akcji firmy
ubezpieczeniowej „Polisa”. Tym razem sztab wyborczy A. KwaÊniewskiego
odpowiedzia∏ kontratakiem i zarzuci∏ L. Wa∏´sie niezap∏acenie podatku od
miliona dolarów otrzymanych od amerykaƒskiej wytwórni filmowej. Jak si´
okaza∏o, oba zarzuty natury finansowej by∏y uzasadnione. Jednak wysuwa-
nie wzajemnych oskar˝eƒ nie przynios∏o oczekiwanych rezultatów, tzn. nie
wywo∏a∏o istotnych zmian w rozk∏adzie poparcia dla obu kandydatów. Przy

82 Pisz´ o tym szerzej w swoim artykule Analiza wyborów prezydenckich pod kàtem marketingu
wyborczego, w druku.

83 E. Aronson, Cz∏owiek – istota spo∏eczna, PWN 1997, s. 440



czym 2/5 ankietowanych przez CBOS uzna∏o, ˝e wzajemne oskar˝enia wy-
suwane przez sztaby obu kandydatów sà normalnym elementem gry wybor-
czej. Dla niemal po∏owy (48%) respondentów by∏y one przejawem patologii
˝ycia politycznego84.

Pi´ç lat póêniej sztab wyborczy M. Krzaklewskiego zastosowa∏ bardziej
rozbudowanà strategi´ kampanii negatywnej. I tym razem nie przynios∏a
ona spodziewanych rezultatów. Mo˝na nawet powiedzieç, i˝ w pewnym
stopniu przyczyni∏a si´ do przegranej ówczesnego lidera AWS. W 1995
roku zaatakowany kandydat najpierw przyzna∏ si´ do winy, potem jednak
zareagowa∏ kontroskar˝eniem. W roku 2000 dwaj bezpardonowo atakowa-
ni przez sztab M. Krzaklewskiego kandydaci nie odpowiedzieli kontrata-
kiem. Kampania negatywna rzàdzi si´ okreÊlonymi regu∏ami, których nie
uwzgl´dniono, co wynika∏o chyba z b∏´dnego pojmowania celu takiej wal-
ki wyborczej. Celem kampanii negatywnej jest odebranie g∏osów rywalowi,
a nie ich przechwycenie. Nie mo˝na bowiem spowodowaç, by przep∏yn´-
∏y one w okreÊlonym kierunku, zw∏aszcza gdy jest wielu kandydatów. Dla-
tego, stosujàc kampani´ negatywnà, nale˝y pami´taç, by nie by∏a ona zbyt
agresywna. Skuteczniejsze sà niedopowiedzenia czy eufemizmy, które stwa-
rzajà pozory obiektywnoÊci. Powinno si´ te˝ unikaç komentarza i sprawiaç
wra˝enie, ˝e przekazywany komunikat jest „czystà informacjà”. W miar´
mo˝liwoÊci nie nale˝y te˝ ujawniaç nadawcy. Sztab M. Krzaklewskiego po-
winien wi´c raczej podrzuciç „taÊmy prawdy” sztabowi innego kandydata,
który wyemitowa∏by je w ramach swojego bloku wyborczego. Kardynalnym
b∏´dem w kampanii negatywnej jest równie˝ zastosowanie „reklamy porów-
nawczej”85. Zestawienie zalet jednego kandydata z wadami obiektu jego
ataków budzi najcz´Êciej wàtpliwoÊci wobec nadawcy komunikatu i mo˝e
wywo∏aç – jak to si´ sta∏o w tym przypadku – tzw. efekt bumerangu. Cz´Êç
wyborców solidaryzuje si´ z „przeÊladowanym”, a inni decydujà si´ po-
przeç kogoÊ innego, kto nie stosuje „brudnych metod”. Wedle prostej za-
sady psychologicznej odium niech´ci spada zazwyczaj na pos∏aƒca z∏ych
wieÊci86.
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84 Wysuwanie wzajemnych oskar˝eƒ – gra polityczna czy przejaw patologii ˝ycia politycznego, Serwis
Informacyjny CBOS, nr 12, 1995 r.

85 Postulaty te dotyczà kampanii europejskich. Pod tym wzgl´dem sytuacja w Stanach Zjed-
noczonych wyglàda ca∏kowicie odmiennie. Wyra˝ane wprost ostre ataki personalne, brutal-
ne oskar˝enia, publiczne „pranie brudów” i „skakanie sobie do garde∏” sà tam uznawane za
normalne elementy walki wyborczej.

86 Dok∏adnà analiz´ kampanii negatywnej prowadzonej przez sztab M. Krzaklewskiego oraz
jej spo∏ecznà ocen´ przedstawi∏am we wspomnianym ju˝ artykule – Analiza wyborów...,
op. cit.
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Podsumowanie

Jak wykazujà badania opinii publicznej w krajach Europy Ârodkowo-
-Wschodniej, urzàd prezydenta cieszy si´ najwi´kszym zaufaniem spo∏ecz-
nym ze wszystkich politycznych instytucji publicznych.87 Dlatego te˝ wy-
bory g∏owy paƒstwa wzbudzajà zwykle najwi´ksze zainteresowanie
spo∏eczeƒstwa. Elekcja prezydenta jest w Polsce jedynym rodzajem wybo-
rów powszechnych, w których udzia∏ bierze ponad po∏owa uprawnionych do
g∏osowania. Ta relatywnie wysoka – jak na nasze warunki – frekwencja wy-
nika przede wszystkim z personalnego charakteru wyborów – g∏osuje si´
w nich „na osob´”, a nie parti´ politycznà. Zjawisko personalizacji polityki
okreÊla si´ te˝ cz´sto w nawiàzaniu do amerykaƒskich wzorców prowadze-
nia kampanii prezydenckich, które w coraz wi´kszym stopniu przyjmujà si´
równie˝ w Europie, jako „prezydencjalizacj´”88. Polega ona na dominacji stra-
tegii personalnych oraz wizerunku stylistycznego nad programowym. Jej przy-
czyn nale˝y upatrywaç w swoistej konwergencji programów politycznych,
które w coraz wi´kszym stopniu ró˝nià si´ tylko roz∏o˝eniem akcentów. W ta-
kiej sytuacji cechy osobowoÊciowe polityków urastajà do rangi pierwszopla-
nowych ró˝nic mi´dzy rywalizujàcymi si∏ami politycznymi. Ró˝nic tym istot-
niejszych, ˝e przeci´tnemu wyborcy coraz trudniej zrozumieç zawi∏oÊci
wspó∏czesnej gospodarki i polityki, a zw∏aszcza niuanse przesàdzajàce o od-
miennoÊci programowej. O wiele ∏atwiej wyborcom przyswoiç program po-
lityczny przez pryzmat okreÊlonej osoby. Polityk staje si´ towarem, który
trzeba dobrze sprzedaç. Niewàtpliwie jest on „wdzi´czniejszym produktem”
ni˝ idea, doktryna czy program polityczny. Wyborcy/nabywcy chcà dostaç
towar dobrej jakoÊci, a przynajmniej sprawiajàcy takie wra˝enie. Dlatego naj-
cz´Êciej o transakcji przesàdza samo „opakowanie”. Tak w∏aÊnie by∏o w przy-
padku obu ostatnich kampanii prezydenckich w Polsce. W 1995 roku kon-
kurowa∏y ze sobà dwa odmienne style uprawiania polityki i zabiegania o g∏osy
wyborców. Upraszczajàc, mo˝na powiedzieç, ˝e zwyci´˝y∏ ten „∏atwy i przy-
jemny”, co jest istotnym sygna∏em dla przysz∏ych kandydatów, czego powin-
ni unikaç i w jaki sposób zabiegaç o poparcie elektoratu. W 2000 roku prze-
waga urz´dujàcego prezydenta w pewnym sensie sparali˝owa∏a konkurentów,
ale w zasadzie starali si´ oni – z wyjàtkiem M. Krzaklewskiego i w kilku nie-
licznych przypadkach A. Olechowskiego – na miar´ Êrodków i mo˝liwoÊci
– powielaç jego styl prowadzenia „przyjaznej kampanii”.

87 Zaufanie do instytucji publicznych w Polsce, Czechach i na W´grzech, CBOS, komunikat z ba-
daƒ, styczeƒ 2001 r. (www.cbos.pl/wyniki).

88 R. Wiszniowski, op. cit., s. 86.



Na zakoƒczenie warto jeszcze nieco uwagi poÊwi´ciç samym wyborcom.
Ostatnie wybory prezydenckie wskazujà na coraz wi´kszà dojrza∏oÊç polskie-
go spo∏eczeƒstwa. W 1990 roku do drugiej tury wszed∏ „ksi´˝ycowy” kan-
dydat, S. Tymiƒski, co Êwiadczy∏o o kompletnym zagubieniu spo∏eczeƒstwa,
goràczkowo poszukujàcego oÊrodka zaufania. W 1995 roku wyborcza rywa-
lizacja przebiega∏a pod znakiem sporów o przesz∏oÊç, które sta∏y si´ osià po-
dzia∏u spo∏eczeƒstwa. W ostatniej kampanii zaÊ przypominajàcej, zdaniem
niektórych, bardziej wybory miss (mistera?) ni˝ prezydenta, spo∏eczeƒstwo
da∏o wyraêny sygna∏: doÊç sporów i roztrzàsania tego, co by∏o. Polacy w wi´k-
szoÊci poparli skoncentrowanie si´ na dzisiejszej codziennoÊci i „oswojonej”
przysz∏oÊci, ku której poprowadzi ich ktoÊ ju˝ znany, sprawdzony, nieg∏oszà-
cy radykalnych hase∏89. Natomiast kandydaci reprezentujàcy skrajne poglà-
dy osiàgn´li wynik wyborczy w granicach b∏´du statystycznego.

Niepokojàce jest jednak obni˝enie standardów etycznych wobec polity-
ków, czemu w jakimÊ stopniu sprzyja w∏aÊnie prezydencjalizacja, a zw∏asz-
cza wyraêna przewaga wizerunku stylistycznego, który coraz cz´Êciej spro-
wadza si´ do atrakcyjnego „opakowania”. Wybory prezydenckie dajà bowiem
najwi´kszà mo˝liwoÊç zamanifestowania poparcia dla okreÊlonych wartoÊci
i cech, które charakteryzowaç powinny polityka. W wyborach parlamentar-
nych jest to utrudnione przez g∏osowanie na listy partyjne, ograniczajàce
w pewien sposób wybór personalny. W przypadku wyborów prezydenckich
uwag´ zwraca swoiste rozdwojenie opinii publicznej. Z jednej strony bowiem
spo∏eczeƒstwo wykazuje sk∏onnoÊç do bardzo surowej oceny elit politycz-
nych i podziela poglàd, ˝e politycy w wi´kszym stopniu ni˝ „zwykli Êmier-
telnicy” powinni przestrzegaç prawa i moralnoÊci w ˝yciu publicznym90. War-
to zaznaczyç, ˝e blisko 1/3 badanych domaga si´, by osoby pe∏niàce funkcje
publiczne by∏y traktowane w przypadku pope∏nienia wykroczenia czy prze-
st´pstwa surowiej ni˝ zwykli obywatele91. Z drugiej jednak strony decyzje
podejmowane przez wyborców wskazujà, ˝e w praktyce nie przywiàzujà oni
wagi do przestrzegania przez polityków norm etycznych. Wed∏ug opinii pu-
blicznej polityka mo˝e zdyskwalifikowaç: nieprzestrzeganie prawa, karalnoÊç
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89 Warto te˝ podkreÊliç, ˝e wprawdzie w kampanii problem integracji europejskiej nie zosta∏
w pe∏ni wyeksponowany, ale ponad 2/3 wyborców popar∏o kandydatów opowiadajàcych si´
jednoznacznie za przystàpieniem naszego kraju do UE.

90 Co charakterystyczne, zdecydowana wi´kszoÊç badanych nie oczekuje od polityków prze-
strzegania tradycyjnie pojmowanych norm etycznych w ˝yciu osobistym i rodzinnym. Je-
dynym czynnikiem „osobistym” dyskwalifikujàcym polityka w oczach opinii publicznej jest
homoseksualizm (por.: Oceny polskiej klasy politycznej, CBOS, komunikat z badaƒ, kwiecieƒ
2001, www.cbos.pl/wyniki).

91 Etyka polityków, CBOS, komunikat z badaƒ, maj 2001r. (www.cbos.pl/wyniki).
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za przest´pstwa kryminalne, alkoholizm, nieprawdomównoÊç92 i zatajona
wspó∏praca ze s∏u˝bami specjalnymi PRL93. 2/3 badanych za niedopuszczal-
ne uznaje wyst´powanie polityków pe∏niàcych funkcje publiczne w rekla-
mach94. Podanie przez A. KwaÊniewskiego w 1995 roku nieprawdziwej in-
formacji o w∏asnym wykszta∏ceniu nie przeszkodzi∏o mu w wyborczym
zwyci´stwie. W ostatnich wyborach dwa pierwsze miejsca zaj´li politycy wy-
st´pujàcy w reklamach (A. Olechowskiego mo˝e usprawiedliwiaç fakt, ˝e bio-
ràc udzia∏ w reklamie, nie pe∏ni∏ funkcji publicznych). Takie „rozdwojone”
podejÊcie do problemu wynika zapewne z gorzkiego realizmu. Spo∏eczeƒ-
stwo ma pe∏nà ÊwiadomoÊç, ˝e zasady nie sprawdzajà si´ w ˝yciu. Stawia-
niu wysokich wymagaƒ etycznych elitom politycznym towarzyszy wi´c sze-
roko rozpowszechnione przekonanie o ich nieuczciwoÊci, nierzetelnoÊci,
podatnoÊci na korupcj´ i wykorzystywaniu pe∏nionych funkcji do w∏asnych
celów, w tym równie˝ do unikania prawnej odpowiedzialnoÊci za pope∏nio-
ne b∏´dy czy przest´pstwa. W rankingu zawodowej uczciwoÊci i rzetelnoÊci
politycy zajmujà ostatnie miejsce95. Ich ocena pod tym wzgl´dem istotnie
si´ pogorszy∏a w ciàgu ostatnich czterech lat, a sfera szeroko rozumianej w∏a-
dzy publicznej jest uznawana za jednà z najbardziej skorumpowanych. Spo-
∏eczeƒstwo zdaje sobie jednak spraw´, ˝e politycy sà potrzebni i w dzisiej-
szych czasach nie mo˝na si´ bez nich obejÊç. Dlatego te˝ wi´kszoÊç wyborców
decyduje si´ niejako „zawiesiç” swe oczekiwania dotyczàce etyki elit politycz-
nych i przy podejmowaniu decyzji kieruje si´ przede wszystkim kryteriami
sympatii – antypatii oraz tym, na ile dany polityk jest „jednym z nas”. Ten
swoisty pragmatyzm przejawia si´ w specyficznym typie myÊlenia. Skoro ci,
którzy majà rzàdziç w naszym imieniu, nie spe∏niajà okreÊlonych standar-
dów moralnych, to niech si´ te˝ od nas zbytnio nie ró˝nià. Niech b´dà ta-
kimi samymi jak my ludêmi, którym po prostu si´ powiod∏o. Niech si´ nie
wywy˝szajà, nie ganià nas, nie pouczajà i niech od nas nie wymagajà. Jed-
nak takie podejÊcie nie sprzyja z pewnoÊcià postulowanej przecie˝ przez na-
sze spo∏eczeƒstwo poprawie jakoÊci ˝ycia publicznego.

92 Ibidem.
93 W odniesieniu do tej kwestii warto zaznaczyç, ˝e za naganne uznaje si´ nie tyle bycie wspó∏-

pracownikiem tajnych s∏u˝b PRL, co zatajenie tego faktu. W wyborach parlamentarnych
w 1997 roku wybrano kilku pos∏ów, którzy przed kandydowaniem przyznali si´ do wspó∏-
pracy z SB. Równie˝ A. Olechowskiemu nie zaszkodzi∏o przyznanie si´ do wspó∏pracy z wy-
wiadem gospodarczym PRL (por.: Sprawa lustracji...; Oceny polskiej...).

94 O etyce polityków, Serwis Informacyjny, CBOS, nr 3, 1998 r.
95 Obraz polityków w spo∏ecznej ÊwiadomoÊci jest wr´cz fatalny. Zdaniem 91% badanych przez

CBOS politycy nie wywiàzujà si´ ze swych wyborczych obietnic, wed∏ug 82% dbajà wy∏àcz-
nie o w∏asne interesy, zaÊ 74% zarzuca im nieuczciwoÊç (por. Oceny polskiej...).



Joanna Dzwoƒczyk

PRESIDENTIAL CAMPAIGNS IN POLAND AFTER 1989

The text deals with the subject of presidential campaigns in Poland after
1989. The first three parts provide a short description of the 1990, 1995 and
2000 campaigns. The fourth part provides a comparison of the 1995 and 2000
campaigns, with the focus on their marketing side. The 1990 campaign was
omitted, as it did not meet the definition of a marketing campaign. Special
attention is given to such matters as the engagement of advertising specialists
and image creators. The usage of various means of campaign advertising
used in both campaigns is also described. The 1995 and 2000 campaigns
are also compared from different aspects, such as how professional they
were or their inability to use marketing methods to their favour, as well as
how effective they turned out to be. The problem of campaign financing is
also mentioned, both in terms of the strategy of campaign spending as well
as legal regulations in this respect. An interesting aspect, clearly common
to both these campaigns, is pointed out, i.e. – in somewhat simplified terms
– the fading in importance of historical divisions and the absence of approval
for negative campaigning. In the conclusive chapter, the author points out
that presidential elections are the only form of collective political activity in
Poland, where attendance exceeds 50% and is markedly higher that in
parliamentary and territorial self-government elections. She also indicates
the growing importance of the phenomenon of personalisation or
presidentialisation of politics. This is closely connected with the increasing
“marketisation” of election campaigns and is conductive to increased voter
activity, but then also simplifies political debate, bringing it down to a mere
“beauty pageant”. A negative aspect of the personalisation of politics, in the
case of Poland, was also the ongoing depreciation of ethical standards with
respect to politicians, proof of which is a form of social schizophrenia. Thus,
on the one hand, society is inclined to harshly criticise political elites, and
shares the view that politicians to a greater degree than „simple mortals”
should abide by the law and moral standards in public life, on the other
hand, decisions made by the public indicate that in practice it pays little
attention to the degree in which politicians meet ethical standards. This
particular pragmatism which expresses itself as the lowering of ethical
expectations towards politicians can become dangerous and without doubt
cannot bring about the demanded improvement in the quality of public life.
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èêÖáàÑÖçíëäàÖ äÄåèÄçàà Ç èéãúòÖ 
Ç èÖêàéÑ èéëãÖ 1999 ÉéÑÄ

íÂÍÒÚ ÒÚ‡Ú¸Ë ÔÓÒ‚fl˘ÂÌ ÔÓ·ÎÂÏ‡ÚËÍÂ ÔÂÁË‰ÂÌÚÒÍËı Í‡ÏÔ‡ÌËÈ ‚ èÓÎ¸¯Â
‚ ÔÂËÓ‰ ÔÓÒÎÂ 1989„. èÂ‚˚Â ÚË ˜‡ÒÚË ÒÚ‡Ú¸Ë Í‡ÚÍÓ ı‡‡ÍÚÂËÁÛ˛Ú ıÓ‰
Í‡ÏÔ‡ÌËË 1995 Ë 1999 „.„. Ç ˜ÂÚ‚ÂÚÓÈ ˜‡ÒÚË ÔÂ‰ÒÚ‡‚ÎÂÌÓ Ò‡‚ÌÂÌËÂ Í‡ÏÔ‡ÌËÈ
1995 Ë 1999 „.„. ‚ ‡ÒÔÂÍÚÂ ÔÂ‰‚˚·ÓÌÓ„Ó Ï‡ÍÂÚËÌ„‡. çÂ ‡ÒÒÏ‡ÚË‚‡Î‡Ò¸
Á‰ÂÒ¸ Í‡ÍÏÔ‡ÌËfl 1999 „. Í‡Í ‚ ÒÎË¯ÍÓÏ Ï‡ÎÓÈ ÒÚÂÔÂÌË ÓÚ‚Â˜‡˛˘‡fl ÚÂ·Ó‚‡ÌËflÏ
Ï‡ÍÂÚËÌ„Ó‚ÓÈ Í‡ÏÔ‡ÌËË. é·‡˘ÂÌÓ ‚ÌËÏ‡ÌËÂ Ì‡ Ú‡ÍËÂ ‚ÓÔÓÒ˚ Í‡Í
ËÒÔÓÎ¸ÁÓ‚‡ÌËÂ ÒÔÂˆË‡ÎËÒÚÓ‚ ÔÓ ÂÍÎ‡ÏÂ Ë ËÏË‰ÊÏÂÈÍÂÒÚ‚Û, ‡ÒÒÏÓÚÂÌÓ
ËÒÔÓÎ¸ÁÓ‚‡ÌËÂ ‚ Ó·ÓËı Í‡ÏÔ‡ÌËflı ÒÂ‰ÒÚ‚ ÔÂ‰‚˚·ÓÌÓÈ ÂÍÎ‡Ï˚. ä‡ÏÔ‡ÌËË
1995 Ë 1999 Ò‡‚ÌË‚‡ÎËÒ¸ Ú‡ÍÊÂ ‚ ‡ÒÔÂÍÚ‡ı Ó·˙ÂÍÚË‚ÌÓÏ (ÔÓÙÂÒÒËÓÌ‡Î¸ÌÓÂ
ÎË·Ó ÌÂ- ËÒÔÓÎ¸ÁÓ‚‡ÌËÂ Ï‡ÍÂÚËÌ„Ó‚˚ı ÚÂıÌËÍ) Ë ÒÛ·˙ÂÍÚË‚ÌÓÏ (Í‡Ò‡˛˘ÂÏÒfl
˝ÙÙÂÍÚË‚ÌÓÒÚË ÔÓ‚Ó‰ËÏÓÈ Í‡ÏÔ‡ÌËË). Ä‚ÚÓ ÍÓÒÌÛÎÒfl Ú‡ÍÊÂ ÔÓ·ÎÂÏ˚
ÙËÌ‡ÌÒËÓ‚‡ÌËfl ËÁ·Ë‡ÚÂÎ¸Ì˚ı Í‡ÏÔ‡ÌËÈ Í‡Í Ò Ú.Á. ÒÚ‡ÚÂ„ËË Á‡Ú‡Ú, Ú‡Í
Ë ‚ ÔÎ‡ÌÂ Ô‡‚Ó‚Ó„Ó Â„ÛÎËÓ‚‡ÌËfl. é·‡˘ÂÌÓ ‚ÌËÏ‡ÌËÂ Ì‡ fl‚ÎÂÌËÂ, Á‡ÏÂÚÌÓ
Ó·˙Â‰ËÌfl˛˘ÂÂ Ó·Â Í‡ÏÔ‡ÌËË – ÌÂÒÍÓÎÍÓ ÛÔÓ˘‡fl – ˝ÚÓ Ì‡ÒÎÂ‰ËÂ ÁÌ‡˜ÂÌËfl
ËÒÚÓË˜ÂÒÍËı ‡ÁÏÂÊÂ‚‡ÌËÈ, ÌÂ‰ÓÒÚ‡ÚÓÍ Ó‰Ó·ÂÌËfl ÌÂ„‡ÚË‚ÌÓÈ Í‡ÏÔ‡ÌËË. Ç
Á‡ÍÎ˛˜ÂÌËË Á‡ÏÂ˜ÂÌÓ, ˜ÚÓ ÔÂÁË‰ÂÌÚÒÍËÂ ‚˚·Ó˚ fl‚Îfl˛ÚÒfl Â‰ËÌÒÚ‚ÂÌÌÓÈ
ÙÓÏÓÈ ÍÓÎÎÂÍÚË‚ÌÓÈ ÔÓÎËÚË˜ÂÒÍÓÈ ‡ÍÚË‚ÌÓÒÚË ‚ èÓÎ¸¯Â ÔË ÍÓÚÓÓÈ ÛÓ‚ÂÌ¸
‡ÍÚË‚ÌÓÒÚË, ÔÓÒÂ˘‡ÂÏÓÒÚË, ÔÂ‚˚¯‡ÂÚ 59% Ë fl‚flÎÂÚÒfl ÁÌ‡˜ËÚÂÎ¸ÌÓ ·ÓÎÂÂ
‚˚ÒÓÍÓÈ ˜ÂÏ ‚ ÒÎÛ˜‡Â ‚˚·ÓÓ‚ Ô‡Î‡ÏÂÌÚÒÍËı Ë ÎÓÍ‡Î¸Ì˚ı. ìÍ‡Á‡ÌÓ Ì‡ ÓÒÚ
ÁÌ‡˜ÂÌËfl ÔÂÒÓÌ‡ÎËÁ‡ˆËË/ÔÂÁË‰ÂÌÚ‡ÎËÁ‡ˆËË ÔÓÎËÚËÍË. ùÚÓ ÌÂÔÓÒÂ‰ÒÚ‚ÂÌÌÓ
Ò‚flÁ‡ÌÓ Ò «Ï‡ÍÂÚËÌ„ËÁ‡ˆËÂÈ» ËÁ·Ë‡ÚÂÎ¸Ì˚ı Í‡ÏÔ‡ÌËÈ Ë ÒÓ‰ÂÈÒÚ‚ÛÂÚ
Û‚ÂÎË˜ÂÌË˛ ‡ÍÚË‚ÌÓÒÚË ËÁ·Ë‡ÚÂÎÂÈ, ÌÓ Ú‡ÍÊÂ ‰ÂÎ‡ÂÚ ÔÓÎËÚË˜ÂÒÍËÈ ‰ËÒÍÛÒ
·ÓÎÂÂ ÔÎÓÒÍËÏ, ÔÓ‚ÂıÌÓÒÚÌ˚Ï, Ò‚Ó‰fl Â„Ó ‰Ó Ò‚ÓÂÓ·‡ÁÌÓ„Ó ÍÓÌÍÛÒ‡ Í‡ÒÓÚ˚.
ä‡Í ÌÂ„‡ÚË‚Ì‡fl ÒÚÓÓÌ‡ ÔÂÒÓÌ‡ÎËÁ‡ˆËË ÔÓÎËÚËÍË ‚ ÔÓÎ¸ÒÍÓÏ ÒÎÛ˜‡Â
‚ÓÒÔËÌËÏ‡ÂÚÒfl Ú‡ÍÊÂ ÒËÎ¸ÌÓ ÔÓ„ÂÒÒËÛ˛˘ÂÂ ÔÓÌËÊÂÌËÂ ˝ÚË˜ÂÒÍËı
ÒÚ‡Ì‰‡ÚÓ‚ ‚ ÓÚÌÓ¯ÂÌËË ÔÓÎËÚËÍÓ‚, ˜Â„Ó ‰ÓÍ‡Á‡ÚÂÎ¸ÒÚ‚ÓÏ fl‚ÎflÂÚÒfl
Ò‚ÓÂÓ·‡ÁÌ‡fl ÒÓˆË‡Î¸Ì‡fl ¯ËÁÓÙÂÌËfl. ë Ó‰ÌÓÈ ÒÚÓÓÌ˚, Ó·˘ÂÒÚ‚Ó
Ó·Ì‡ÛÊË‚‡ÂÚ ÒÍÎÓÌÌÓÒÚ  ̧Í Ó˜ÂÌ  ̧ÒÛÓ‚ÓÈ ÓˆÂÌÍÂ ÔÓÎËÚË˜ÂÒÍËı ˝ÎËÚ Ë ‡Á‰ÂÎflÂÚ
‚Á„Îfl‰, ˜ÚÓ ÔÓÎËÚËÍË ‚ ·ÓÎ¸¯ÂÈ ÒÚÂÔÂÌË ˜ÂÏ «Ó·˚˜Ì˚Â ÒÏÂÚÌ˚Â» ‰ÓÎÊÌ˚
·˚Ú¸ Á‡ÍÓÌÓÔÓÒÎÛ¯Ì˚ Ë ÏÓ‡Î¸Ì˚ ‚ Ò‚ÓÂÈ ÔÛ·ÎË˜ÌÓÈ ÊËÁÌË, Ò ‰Û„ÓÈ
– Â¯ÂÌËfl, ÔËÌËÏ‡ÂÏ˚Â „‡Ê‰‡Ì‡ÏË, ÔÓÍ‡Á˚‚‡˛Ú, ˜ÚÓ Ì‡ Ô‡ÍÚËÍÂ ÌÂ ÔË‰‡˛Ú
ÓÌË ·ÓÎ¸¯Ó„Ó ÁÌ‡˜ÂÌËfl ÔË‰ÂÊË‚‡ÌË˛ ÔÓÎËÚÍ‡ÏË ˝ÚË˜ÂÒÍËı ÒÚ‡Ì‰‡ÚÓ‚.í‡ÍÓÈ
ÔÓÎËÚË˜ÂÒÍËÈ Ô‡„Ï‡ÚËÁÏ, ÓÒÌÓ‚‡ÌÌ˚È Ì‡ ÒÌËÊÂÌËË ˝ÚË˜ÂÒÍËı ÓÊË‰‡ÌËÈ
‚ ÓÚÌÓ¯ÂÌËË ÔÓÎËÚËÍÓ‚ ÏÓÊÂÚ, Ó‰Ì‡ÍÓ, ·˚Ú¸ ÌÂ·ÂÁÓÔ‡ÒÂÌ Ë, ÍÓÌÂ˜ÌÓ, ÌÂ
ÔÓÒÔÓÒÓ·ÒÚ‚ÛÂÚ Ô‡ÒÚÛÎËÓ‚‡ÌÌÓÏÛ ÛÎÛ˜¯ÂÌË˛ Í‡˜ÂÒÚ‚‡ ÔÛ·ÎË˜ÌÓÈ ÊËÁÌË.


