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KAMPANIA WYBORCZA 1989 ROKU
JAKO PRZYKLAD KAMPANII
PREMODERNIZACY]JNE]

The 1989 parliamentary election campaign in Poland as an example of pre-
-modern campaigning
The significant change in the characteristics of political campaign communica-
tion has been acknowledged and examined by a plethora of scholars from various
disciplines. A great deal of a scholarly community members have tried to coin
their own theory, which would convincingly interpret this new reality. The aim
of this article is to present specific features of pre-modern campaigning. The na-
ture of this phenomenon is shown by analysing the 1989 parliamentary election
campaign in Poland, which perfectly fits into the model described by Bogustawa
Dobek-Ostrowska, Mariusz Kolczynski and Janusz Szcumski. The author focus-
es primarily on campaign coordination and dominant channels for political cam-
paigning. The campaign’s financial resources and role of external professional
consultants are also examined.
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WSTEP

Rok 1989 byt dla Polski czasem doniostych przemian ustrojowych, gospodarczych
i spolecznych. W ocenie Piotra Borowca stal si¢ podstawowym punktem odniesienia dla
dziata politycznych i myslenia spotecznego o transformacji w Polsce, (...) symbolicznym
rozgraniczeniem dwdch, w duzej czesci réznych, okresow historycznych'. Mimo uptywu lat
wydarzenia 1989 r. pozostaja przedmiotem goracych dyskusji toczonych przez spote-
czenistwo, elity polityczne i Srodowiska naukowe. Cz¢$¢ z nich dotyczy przebiegu kam-
panii wyborczej poprzedzajacej ,wybory kontraktowe”. W niniejszej pracy podjeto ten
wlasnie watek, analizujac wspomniana kampanie przez pryzmat podziatu na kampanie
premodernizacyjne, modernizacyjne i postmodcrnizacyjne, Zaproponowanego przez
Davida M. Farrella, popularnego takze w polskiej literaturze przedmiotu®.

Informacje na temat kampanii mozna znalez¢ w licznych utworach pamigtnikarskich
i wspomnieniowych. Cennymi zrédtami sa wywiady rzeki z akeywistami ruchu solidarno-
Sciowego oraz przedstawicielami obozu rzadowego. Wardd tego rodzaju prac nalezy wyr6z-
ni¢zbiér wywiadéw i komentarzy uczestnikéw kampanii opracowany przez Romana Katuze,
wydany krétko po wyborach?®, ujawniajacy kulisy pracy sztabowcédw opozycji i pozwalajacy
zidentyfikowa¢ trudnosci, ktére napotykali podczas swojej dziatalnosci. Zagadnieniu po-
$wiecono takze wiele opracowan politologicznych, socjologicznych i historycznych?.

Réwnie popularnym tematem prac polskich i zagranicznych badaczy jest ewolu-
cja kampanii wyborczych, ktéra dokonata si¢ na przestrzeni ostatniego pétwiecza.
Proces przemiany stylu dziatari kampanijnych zostat szybko zauwazony przez badaczy
anglosaskich i to wlasnie do ich dorobku odwotuje si¢ niniejszy artykut. Szczegdlne
znaczenie mialy prace Davida M. Farrella i Pippy Norris, ktdre wskazuja na charakte-
rystyczne cechy kampanii premodernizacyjnych, modernizacyjnych i postmoderniza-
cyjnych. Koncepcja ta zdobyla uznanie polskich badaczy, odwotywali si¢ do niej m.in.
Bogustawa Dobek-Ostrowska, Jan Garlicki, Mateusz Nieé, Robert Wiszniowski
i Grzegorz Ignaczewski’. Gtéwnym celem prac wymienionych autoréw byto ukazanie

1

P. Borowicc, Czas polityczny po rewolucji. Czas w polskim dyskursie politycznym po 1989 roku, Krakéw
2013, s. 406.

Zob. np. M. Nie¢, Komunikowanie polityczne w nowoczesnym paristwie, Warszawa 2013, s. 102. Podzial
zaproponowany przez Farrella nie jest oczywiscie jedyna teorig ewolucji kampanii wyborczych.
Przykladowo Mateusz Nie¢ twierdzil, ze doswiadczenia partii europejskich zdecydowanie lepiej od-
zwierciedla podzial na kampanie partyjno-prasowe, partyjno-medialne oraz partyjno-marketingowe.
Zob. tamze, s. 132-135.

3 Polska wybory 89, red. R. Katuza, Warszawa 1989.

* Zob. np. A. Piasecki, Wybory w Polsce 1989-2011, Krakéw 2012; P. Codogni, Wybory czerwcowe
1989 roku. U progu przemiany ustrojowej, Warszawa 2012; J. Raciborski, Polskie wybory. Zachowania
wyborcze spoleczenstwa polskiego 1989-1995, Warszawa 1997; Wybory 1989. Dokumenty strony
solidarnosciowo-opozycyjnej, t. 1: Kwatera Gléwna, red. 1. Stodkowska, Warszawa 2009; A. Lipinski,
Plebiscyt i odmowa. Studium terenowe reakeji wyborczej 1989 roku, Warszawa 1990.

Zob. np. B. Dobek-Ostrowska, Porozumienie czy konflikt. Politycy, media i obywatele w komuniko-
waniu politycznym. Propaganda i PR w polityce, kampanie wyborcze, marketing i reklama polityczna,
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ewolucji sposobu prowadzenia polskich kampanii wyborczych. Celem niniejszego ar-
tykutu jest natomiast przeprowadzenie szczegétowej analizy wyborczej rywalizacji po-
miedzy obozem solidarno$ciowym a wiadzami komunistycznymi w 1989 r. i ustalenie,
ketéry z trzech przywotanych rodzajéw kampanii najlepiej opisuje jej przebieg.

Artykul otwiera wprowadzenie teoretyczne (czeé¢ 1) i historyczne (cze$é 2). W cze-
Sciach 3-6 przeprowadzono analize siedmiu aspektow kampanii: czasu przygotowan,
sposobu organizacji (czg$¢ 3), stosowanych kanaléw komunikowania, charakteru wyda-
rzeni wyborczych (cz¢éé 4), elektoratu (cz¢éé 5), roli zewngtrznych agencji i konsultan-
téw oraz wykorzystanych zrédet informacii (czg$¢ 6)°. Zastosowanie pierwszego z wy-
mienionych kryteriéw polegato na okresleniu, czy przygotowania do kampanii miaty
charakter dtugoterminowy, czy tez prowadzone dziatania byly wynikiem napredce po-
dejmowanych decyzji. Drugie z kryteriéw dotyczylo tego, czy w kampanii z 1989 r. mie-
lismy do czynienia z centralizacja, czy tez decentralizacja dzialan wyborczych. Kryterium
trzecie i czwarte sprowadzaly si¢ do okreslenia, jakimi kanatami kandydaci docierali do
wyborcow. Konieczne bylo przy tym ustalenie, czy gléwny nacisk potozono na bezpo-
sredni kontake z elektoratem, czy tez na promowanie kandydatéw w radiu i telewizji
oraz uczestnictwo w konferencjach prasowych. Zastosowanie piatego kryterium polega-
to na okredleniu, do jakiego segmentu wyborcéw adresowane byly kampanijne dzialania
obu obozéw. Podjeta zostata proba okreslenia, czy celem stron byto pozyskanie nowych
wyborcéw, czy tez utrzymanie tzw. twardego elektoratu. Szdste kryterium oznaczato ko-
nieczno$¢ udzielenia odpowiedzi na pytanie o to, jak czgsto rywalizujace strony korzy-
staly z ustug specjalistéw od marketingu politycznego. Siédme wymagato okreslenia, czy
dzialania konkurujacych obozéw mialy charakter intuicyjny, czy tez warunkowane byty
wynikami systematycznie przeprowadzanych badan opinii publiczne;j.

Nalezy podkresli¢, ze na ostateczny wynik ,wyboréw kontraktowych” wplyne¢to
wiele zmiennych i ze ostatecznie to nie kampania wyborcza obu stron przesadzita o kle-
sce kandydatéw reprezentujacych dwezesng wladzg. Czynnikiem decydujacym byly re-
zultaty komunistycznych rzadéw, m.in. gleboki kryzys gospodarczy, stale pogarszajace
si¢ warunki bytowe i rosnace niezadowolenie spoleczne’. Wkrétce po wyborach w nie-
mieckim tygodniku ,,Der Spiegel” ukazal si¢ komentarz, w ktérym stwierdzono, ze wy-
nik czerwcowej elekeji jest udokumentowaniem 45-letniego sprawowania wtadzy przez
komunistéw®. W podobnym tonie wypowiadata si¢ cz¢$¢ dzialaczy lokalnych strukeur

Warszawa 2009; J. Garlicki, Komunikowanie polityczne — od kampanii wyborczej do kampanii perma-
nentnej, ,Studia Politologiczne” 2010, vol. 16; M. Nie¢, Komunikowanie polityczne...; R. Wiszniowski,
Marketing wyborczy. Studium kampanii wyborczych w systemach prezydenckich i semiprezydenckich
(Finlandia, Francja, Polska, Stany Zjednoczone), Warszawa—Wroctaw 2000; G. Ignaczewski, Specyfika
marketingu politycznego w Polsce, Torun 2005.

¢ R. Wiszniowski, Marketing wyborczy..., s. 104-105.
Problem przyczyn zalamania rzadéw komunistycznych wiclokrotnie podejmowal Antoni Dudek.
Zob. np. A. Dudek, Reglamentowana rewolucja. Rozklad dyktatury komunistycznej w Polsce 1988-

-1990, Krakéw 2004; tenze, Kryzys systemu komunistycznego w Polsce lat osiemdziesigrych, ,Pamigé
i Sprawiedliwo$¢” 2007, nr 1 (11), 5. 105-118.

8 A. Andrusiewicz, Polska 1980-1990. Kalendarz dekady przefomu, Rzeszéw 1995, s. 128.
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PZPR, ktérym skala wyborczej porazki uswiadomila, ze wigkszos¢ spoleczeristwa ma

dos¢ partii takiej jak dotgd, obecnego stylu sprawowania wladzy i gospodarowania’.

1. POJECIE KAMPANII WYBORCZE]

Na potrzeby niniejszego artykutu przyjeto definicje kampanii wyborczej, ktéra po-
stuguje si¢ Dobek-Ostrowska. Jej zdaniem za kampani¢ nalezy uzna¢ wyodrebniony
fragment komunikowania politycznego, podczas ktdrego aktorzy polityczni intensyfikujg
dziatania komunikacyjne, w celu zdobycia maksymalnego poparcia politycznego dla pod-
miotdw podejmujacych te dziatania. Jest to wydzielona faza procesu wyborczego obejmu-
Jjaca okres pomigdzy ogloszeniem decyzji o przeprowadzeniu wybordw, do uregulowanego
praepisami dnia poprzedzajgcego dziers glosowania®. Jak podkresla Dobek-Ostrowska,
to w gestii panistwa lezy regulacja prawna takich kwestii, jak zasady finansowania i pro-
wadzenia kampanii oraz dost¢p podmiotéw rywalizacji do medidéw publicznych. Stad
tez ramy prawne dzialari kampanijnych moga rézni¢ si¢ w zaleznosci od systemu wy-
borczego i politycznego.

Farrell i Norris zwracaja uwage na stopniowy proces przemiany stylu dziatari kam-
panijnych. Owa zmiana polegata na przejsciu od tzw. kampanii premodernizacyjnych
do kampanii modernizacyjnych i postmodernizacyjnych". Zdaniem przywotanych au-
toréw mozliwe jest zakreslenie ram czasowych dla wszystkich trzech faz. Nalezy przy
tym wyraznie podkresli¢, ze model zaprezentowany przez Farrella i Norris mial na
celu ukazanie zmian, ktére zachodzity w USA i krajach zachodnioeuropejskich, a za-
tem zarysowane przez nich ramy czasowe odnosza si¢ tylko i wylacznie do tych panstw.
W krajach niedemokratycznych (a takim byla wéwczas Polska) wybory nie decyduja
o tym, kto bedzie sprawowat wladze. Elity rzadzace nie przywiazuja wiec réwnie duzej
wagi do podnoszenia efektywnosci dziatan kampanijnych.

Era kampanii premodernizacyjnych, ktérej poczatkéw nalezy dopatrywal sig
juz w XIX w., trwata przynajmniej do poczatku lat 50. XX w. Przytaczajac badania
Farrella, Wiszniowski wskazuje, ze charakterystyczna cechg premodernizacyjnych
kampanii wyborczych byt wysoki stopien decentralizacji, ktéry pociagal za sobg #i-
ski poziom standaryzacji kampanii danej partii w skali catego kraju'. Zadania kampa-

> S. Rosenbaum, Migjskie struktury PZPR wojewddztwa katowickiego wobec wyboréw czerwcowych

1989 1., [w:] Wybory i referenda w PRL, red. S. Ligarski, M. Siedziako, Szczecin 2014, s. 388.
1 B. Dobek-Ostrowska, Porozumienie czy konflikt..., s. 132.

Problem stopniowej ewolugji stylu dziatart kampanijnych stal si¢ tematem wielu publikacji Davida
M. Farrella. Kompleksowy opis przywolanej typologii mozna znalezé w pracach: D. M. Farrell,
Campaign strategies and tactics, [w:] Comparing democracies. Elections and voting in global perspective,
red. L. LeDuc, R. Niemi, P. Norris, Thousand Oaks 1996; tenze, P. Webb, Political parties as campaign
organizations, [w:] Parties without partisans. Political change in advanced industrial democracies, red.
R. Dalton, M. Wattenberg, Oxford 2000. Temat ten wiclokrotnie poruszata réwniez Pippa Norris.
Zob. np. P. Norris, Electoral change in Britain since 1945, Oxford 1997; taz, A Virtuous circle. Political
communications in postindustrial societies, Cambridge 2000.

R. Wiszniowski, Marketing wyborczy..., s. 103.
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nijne realizowane byly gléwnie przez czlonkéw partii, kandydatéw i wolontariuszy.
W niewielkim stopniu korzystano wéwczas z pomocy wyspecjalizowanych agencji
i konsultantéw'?. Kandydaci dobierani przez parti¢ prowadzili stosunkowo krotka,
spontaniczng i oparta na intuicji kampanie, za$ dominujacg metodg komunikacji byla
agitacja'®. Kampanie premodernizacyjne opieraly si¢ na bezposrednich kontaktach
kandydatéw z wyborcami na szczeblu lokalnym, ktére obliczone byly na podtrzyma-
nie tzw. twardego elektoratu®. Obok bezposrednich spotkan z wyborcami, podczas
ktérych rozdawano broszury i ulotki przyblizajace sylwetki kandydatéw i ich progra-
my, istotnym kanalem komunikacji z elektoratem byta reklama wizualna w postaci
plakatéw umieszczanych w miejscach publicznych'®. Kolejng istotng cechg kampanii
w stylu premodernizacyjnym jest drugoplanowa rola kandydata — kluczowa dla decy-
zji wyborcy byla partyjna przynalezno$¢ osoby ubiegajacej si¢ o mandat!. Istotnym
wskaznikiem tego, z jakim rodzajem kampanii mamy do czynienia, jest kryterium
finansowe. Kampanie premodernizacyjne byly zdecydowanie mniej kosztowne niz
kampanie postmodernizacyjne.

Rozwdj $srodkéw masowego przekazu oraz zmiany spoleczne, ktdre zaszty w poto-
wie XX w., pociagnely za soba przeksztalcenia w dziedzinie komunikowania politycz-
nego. Z chwila, w ktérej politycy odkryli site mediéw masowych, rozpoczeta si¢ era
kampanii modernizacyjnych. Byly one centralnie koordynowane przez lideréw partyj-
nych, co uruchomifo proces ujednolicania dziatan promocyjnych partii w skali ogdl-
nokrajowe;j'®. Nowoscig bylo zaangazowanie profesjonalnych doradcéw, specjalistow
w swoich dziedzinach. Przewaznie byli to wewngtrzni konsultanci, powigzani ze struk-
turami partyjnymi, jednak angazowano réwniez niezaleznych doradcéw zewnetrz-
nych”. Kampanie modernizacyjne opieraly si¢ na skierowanych do ogétu wyborcow
dziataniach dtugoterminowych. Wzrosta intensywno$¢ wykorzystania $rodkéw maso-
wego komunikowania. Media masowe zaczgly petni¢ funkeje posrednika miedzy wy-
borcami a kandydatami, okazaly si¢ réwniez doskonalym nosnikiem reklamy politycz-
nej”. Na szeroka skalg stosowano réwniez systematyczne badania opinii publiczne;.
Koniecznos§¢ korzystania z ustug specjalistéw, przeprowadzania systematycznych ba-
dani rynku i zakupu czasu antenowego doprowadzita do znacznego wzrostu wydatkéow,
co sklonilo Farrella do nazwania nowych kampanii kapitatochfonnymi®'. Jesli chodzi

3 B.Dobek-Ostrowska, Profesionalizacja kampanii wyborczych, [w:] Kampania wyborcza. Marketingowe
aspekry komunikowania politycznego, taz, Wroctaw 2005, s. 20.

M. Kolczynski, J. Szeumski, Marketing polityczny. Ksztattowanie indywidualnych i zbiorowych opinii,
postaw i zachowani, Katowice 2003, s. 97.

5 Tamze.

¢ B. Dobek-Ostrowska, Porozumienie czy konflikt..., s. 137.
Tamze.

R. Wiszniowski, Marketing wyborczy..., s. 106.

1 B. Dobek-Ostrowska, Profesjonalizacja kampanii..., s. 20.
2 M. Kolczynski, J. Sztumski, Marketing polityczny..., s. 97.
R. Wiszniowski, Marketing wyborczy..., s. 108.
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o strukturg kosztdw, to znaczna cz¢sé¢ $rodkdéw przeznaczano na promocj¢ w mediach
masowych — przede wszystkim w telewizji.

Lata 80. XX w. przyniosly kolejne przeobrazenia sposobu prowadzenia kampanii wy-
borczych. Kampanie postmodernizacyjne, podobnie jak modernizacyjne, bazuja na dzia-
laniach wysoko wykwalifikowanego zespotu, wyspecjalizowanego w konkretnych, bardzo
waskich dziedzinach®. Jednak w tym modelu konsultanci nie tylko realizuja kampanie
w sposob techniczny, ale rowniez aktywnie uczestnicza w tworzeniu produktu polityczne-
go. Decyduja, jaka oferta polityczna jest budowana, ktére watki programu sg akcentowane
najbardziej, a takze jakie tresci nalezy wprowadzi¢ do programu. Partia przekazuje czgs¢
pracy nad ,,produktem” w rece profesjonalistéw. Proces ten mozna okredli¢ mianem decen-
tralizacji dzialan. Tak wysoki stopien zaangazowania konsultantéw politycznych w proces
organizowania i kontrolowania kampanii wyborczej sprawia, ze odpowiedzialnos¢ za cha-
rakter i ostateczny wynik kampanii zostaje scedowana na niezaleznych doradcéw™. Do
charakterystycznych cech kampanii postmodernizacyjnych mozna réwniez zaliczy¢ wy-
dluzenie i nasilenie komunikowania politycznego. W ocenie Garlickiego stopriowo (...)
dochodzi do zastgpienia kampanii wyborczej kampaniq permanentng, a komunikowanie po-
lityczne przestaje byé prowadzone gldwnie w okresie wybordw czy w czasie ,okoto wyborczym’,
ale staje sig procesem realizowanym nieprzerwanie, cho¢ oczywiscie ze zmienng intensywno-
Scig*'. Obrana strategia zorientowana jest na pozyskanie nowych wyborcéw, dlatego bar-
dzo intensywnie prowadzone sa badania opinii publicznej. Obok mediéw tradycyjnych
stosuje si¢ takze nowe kanaly komunikacji®. Jesli obserwujemy przesuniecie wydatkéw
z rynku telewizyjnego na rynck nowych mediéw (internetowy), to mozemy zalozy¢, ze
kampania modernizacyjna zaczyna przeobrazad si¢ w kampanie postmodernizacyjna.

2. WYBORY PARLAMENTARNE W 1989 R. - OKOLICZNOSCI
HISTORYCZNE

Wybory parlamentarne w czerweu 1989 r. byly rezultatem okraglostotowych poro-
zumien, zawartych miedzy kierownictwem Polskiej Zjednoczonej Partii Robotniczej
(PZPR) a solidarno$ciowym obozem opozycyjnym. W wyniku ustaled umawiajacych si¢
stron, po blisko czterech dekadach nieobecnosci, do polskiego systemu politycznego po-
wrécily dwa istotne organy — Senat oraz instytucja prezydenta. Opozycja zaakceptowata
wyposazenie urzedu glowy paristwa w szerokie uprawnienia, w zamian za catkowicie wol-
ne wybory do izby wyzszej parlamentu. Ponadto ustalono, ze 65% miejsc w Sejmie bedzie
zarezerwowane dla cztonkéw PZPR i ich sojusznikéw, a o pozostale 35% rywalizowad
beda kandydaci bezpartyjni®.

22

B. Dobek-Ostrowska, Profesjonalizacja kampanii..., s. 20-21.

23

R. Wiszniowski, Marketing wyborczy...,s. 111.
# J. Garlicki, Komunikowanie polityczne..., s. 33.
» M. Kolczynski, J. Sztumski, Marketing polityczny..., s. 97-98.

% A. Dudek, Historia polityczna Polski 1989-2012, Krakéw 2013, s. 28.
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Szybki spadek spotecznego poparcia dla rzadu Mieczystawa Rakowskiego oraz $wia-
domos¢ ogromu trudnosci organizacyjnych, z jakimi beda musieli zmierzy¢ sie poli-
tyczni konkurenci, byly czynnikami, ktére wyraznie wplynely na ksztalt kalendarza
wyborczego”. Kierownictwo PZPR zdawalo sobie sprawe z tego, ze pospiech dziata
na korzys¢ obozu rzadzacego, zmierzano wigc do maksymalnego skrécenia kampanii
wyborczej, starajac si¢ zaskoczy¢ strong solidarnosciowa, ktéra nie posiadata w petni
rozwinietych strukeur®. Decyzja o ich rozbudowie zapadta dopiero w pierwszej polo-
wie kwietnia, jednak proces ten szybko nabrat dynamicznego charakteru — poczatkowo
utworzono regionalne Komitety Obywatelskie na terenie kazdego wojewddztwa, na-
stepnie w dzielnicach i na osiedlach miast oraz w mniejszych miejscowo$ciach®. Teresa
Astramowicz-Leyk przytaczata dwa podstawowe powody, ktére sktonity opozycje do
zaakceptowania niezbyt korzystnego, czerwcowego terminu wyboréw™. Po pierwsze,
»Solidarno$¢” starala si¢ maksymalnie wykorzystaé sprzyjajacy okres rzadéw Michaila
Gorbaczowa na Kremlu. Po drugie, opozycyjni dziatacze zdawali sobie sprawe z po-
dziatéw, jakie istnialy w polskiej elicie wladzy, i zywili obawe, ze inicjatywe przejmie
frakcja radykaléw, co oznaczatoby zerwanie porozumienia i zagrozenie dla procesu
demokratyzacji®'.

Dnia 13 kwietnia 1989 r. Rada Paristwa oglosita termin przeprowadzenia wybordéw.
Byt to formalny poczatek kampanii wyborczej*. Pierwsza tura wyboréw do obu izb par-
lamentu miata si¢ odby¢ 4 czerwca, natomiast druga tura zostata wyznaczona na dzien
18 czerwca. Kampania miata wiec by¢ bardzo krétka, co dziatalo na niekorzys¢ opozycji.
Przedstawicicle strony rzadowej zalozyli, ze opozycja jest silna tylko w wigkszych osrod-
kach miejskich. Sytuacja zupelnie inaczej miata wyglada¢ na prowingji, czyli tam, gdzie
»Solidarnos¢” miata niewielkie wplywy. Majac to na uwadze, w wyborach do Senatu za-
stosowano metode wigkszosciows i dwumandatowe okregi wyborcze, pokrywajace si¢
z granicami éwezesnych 49 wojewddztw. Dzigki temu powstata sytuacja bardzo korzyst-
na dla obozu rzadzacego —malym wojewddztwom rolniczym przypadta taka sama liczba
senatoréw, co bastionom opozycji*’. Ordynacja wyborcza do Sejmu z géry okreslata po-
dzial miejsc i zapewniala PZPR i jej sojusznikom dominacj¢ w izbie nizszej parlamentu.
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Nowe przepisy prawa wyborczego zaktadaly réwniez utworzenie tzw. listy krajowej za-
wierajacej nazwiska czotowych dziataczy obozu rzadzacego. Jej upadek wymusit zmiane
ordynacji w okresie pomiedzy pierwsza a druga turg wyboréw parlamentarnych®.

Obozowi solidarno$ciowemu narzucono trudne warunki wyborczego pojedynku.
Kontrola nad calym aparatem propagandowym i znaczne jak na tamte czasy zaplecze
finansowe dawalo partyjnym oficjelom ztudne poczucie przewagi nad konkurentem?.
Peten optymizmu aktyw partyjny zdawat si¢ nie dostrzega¢, ze tak powazna zmiana
regut gry wymaga porzucenia starych wzorcéw i wickszego zaangazowania w wybor-
cza rywalizacje®. Ksztalt wyborczego kalendarza wymusit szybkie tempo kampanij-
nych dzialan i pozostawial niewiele czasu na aktywizacj¢ biernych czlonkéw partii.
Przygotowania do starcia wyborczego mialy zatem charakter krétkoterminowy, wiele
decyzji podejmowano napredce, a cala kampania sprawiala wrazenie niedopracowa-
nej i chaotycznej”’. Zywiolowy charakter podejmowanych dziataii uchwycit Timothy
Garton Ash, ktéry zauwazyl, ze dzialania strony opozycyjnej mozna okresli¢ mianem
festiwalu narodowej improwizacji*®.

3. ORGANIZACJATIKOORDYNACJA KAMPANII

Odzwierciedleniem  politycznego konsensusu wypracowanego podczas obrad
Okragtego Stotu byly dwie ustawy ordynacyjne, przyjete przez Sejm 7 kwietnia 1989 r.”’
Zgodnie z zapisami Ordynacji wyborczej do Sejmu Polskiej Rzeczypospolitej Ludowej X
kadencji, na lata 1989-1993 zdecydowana wickszo$¢ cztonkéw nizszej izby parlamentu
miata zosta¢ wybrana w wielomandatowych okregach wyborczych. Jednoczesnie utrzy-
mano instytucj¢ krajowej listy wyborczej. O liczbie i granicach okregdw wyborczych

3 Wigcej informacji na temat listy krajowej i pézniejszej zmiany ordynacji zob. A. Matkiewicz, Wybory

czerweowe 1989, Warszawa 1994.

Marian Orzechowski, [w:] Koniec epoki. Wywiady Maksymiliana Berezowskiego, red. M. Berezowski,
Warszawa 1991, s. 153.

Ulomne podejécie partyjnego aparatu podkreslat sam Wojciech Jaruzelski, ktdry przyczyn wyborczej
kleski dopatrywat si¢ w indolencji, pasywnosci, prackonanin, ze i tak wygramy, bo si¢ przyzwyczailismy
do wygrywania zawsze. Zob. Wojciech Jaruzelski, [w:] Koniec epoki..., s. 32.
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oraz doktadnej liczbie mandatéw przypisanych do poszczegélnych okregéw decydowa-
ta Rada Panistwa®!. Ostatecznie utworzono 108 okregdéw wyborczych, w keérych wybie-
rano od dwdch do pigciu postéw. Rada ustalifa takze, ze 35 postéw zostanie wybranych
z krajowej listy wyborczej*™. Jak wspomniano weze$niej, zgodnie z zapisami ordynacji
wszyscy senatorowie mieli zosta¢ wybrani w dwumandatowych okregach wyborczych,
keére pokrywaly si¢ z granicami 49 wojewddztw (wyjatek stanowily okregi warszawski
i katowicki, keérym przypisano po trzy mandaty senatorskie)®. Pospiesznie uchwalo-
na ordynacja do Sejmu nadawata uprawnienia do zglaszania kandydatéw partiom oraz
wyborcom w liczbie co najmniej 3 tys. Ordynacja do Senatu zakladata, ze kazdy kan-
dydat na senatora musi uzyska¢ poparcie wyborcéw w formie 3 tys. podpiséw*. Obéz
solidarno$ciowy i strona rzadowa przyjely dwie rézne strategie juz na etapie zglaszania
kandydatow.

Cialem koordynujacym kampani¢ wyborcza opozycji, zgodnie z uchwata Krajowej
Komisji Wykonawczej, zostal Komitet Obywatelski przy Przewodniczacym NSZZ
»Solidarno$¢” Lechu Walgsie (Komitet Obywatelski)®. Podporzadkowano mu wszyst-
kie komitety wojewddzkie i regionalne, keérych zadaniem bylo przygotowanie list kan-
dydatéw do parlamentu. Na podstawie tych propozycji Komitet Obywatelski opraco-
wat krajowg list¢ kandydatéw, zaakceptowana nastgpnie przez ,Solidarnos¢” i samego
Walese®. Aby unikna¢ rywalizacji migdzy kandydatami obozu solidarnosciowego i za-
pobiec zjawisku rozproszenia gloséw, Komitet Obywatelski zadecydowal, ze liczba wy-
stawionych kandydatéw bedzie odpowiadata liczbie miejsc do zdobycia®. Wiszystkie
przywolane powyzej uwagi, dotyczace sposobu koordynowania kampanijnych dziatan
opozycji, sktonily Jacka Raciborskiego do okreslenia ich mianem kampanii silnie scen-
tralizowanej, opartej na hierarchicznych strukturach®.

Dzialania partii rzadzacej znaczaco roznily si¢ od takeyki, ktéra przyjeta strona so-
lidarno$ciowa. Na etapie zgtaszania kandydatéw do Sejmu i Senatu dopuszczono bo-
wiem do decentralizacji procedur — kierownictwo PZPR zadowolilo si¢ decydujacym
glosem jedynie przy uktadaniu listy krajowej. W obrebie koalicji rzadowej rozpoczela
sic wicc wewnetrzna rywalizacja, ktéra w znacznym stopniu utrudniata dziatania pro-
mocyjne®. Efektem byla sytuacja, w ktdrej o jeden mandat staralo si¢ kilku kandydatéw
strony rzadowej, nawet mimo sprzeciwu aparatu partyjnego*’. Podstawowe zalozenia
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kampanii opracowal Wydzial Polityczno-Organizacyjny Komitetu Centralnego. Plan
dzialan zostal nastepnie zaakceptowany przez Biuro Polityczne KC PZPR. Podstawa
programu byla nierealistyczna koncepcja przeprowadzenia wyboréw niekonfron-
tacyjnych®. Organizacje i realizacje kampanii na szczeblu centralnym powierzono
Zygmuntowi Czarzastemu, ktéry od grudnia 1988 r. piastowal stanowisko sekretarza
KC PZPR. Andrzej Matkiewicz zauwaza, ze odpowiedzialnos¢ za klgske strony rzado-
wej ponosi nie tylko Czarzasty’>. Kampania byta dzielem calego kierownictwa PZPR
— za przygotowanie polityczne odpowiadat Jézef Czyrek, natomiast za propagande wy-
borcza Stanistaw Ciosek. Matkiewicz wskazuje na ich brak zdecydowania i tempera-
mentu oraz nieumiejetno$¢ oddziatywania publicznego. Partyjni dzialacze niezaznajo-
mieni z regutami wyborczej walki mogli jedynie przyglada¢ si¢ klesce swojego obozu.

Powyzsza analiza stopnia decentralizacji dziatart wyborczych wskazuje, ze dziatania
sztabowcdw opozycji oraz strony rzadowej wpisuja sic w model kampanii typu premo-
dernizacyjnego. Gdy spojrzymy na sposéb, w jaki ,,Solidarno$¢” formowata listy kandy-
datéw, zauwazymy kreacyjna funkcje strukeur lokalnych. Podstaws listy ogélnopolskiej
staly si¢ bowiem spisy przygotowane przez komitety regionalne i wojewddzkie™. Pawet
Kowalski podkresla réwniez, ze ogélny program wyborczy opozycji stanowit pewien za-
rys okreslonej platformy ideowej i, jak kazda tego typu deklaracja, zakreslit on jedynie gra-
nice, w ktdrych regionalne komitety obywatelskie oraz poszczegolni ich kandydaci mogli
(cho¢ nie musieli) prezentowad swoje wlasne programy wyborcze™. Widaé wigc, ze regio-
nalne struktury cieszyly si¢ znacznym zakresem swobody. Pewnym ograniczeniem tej
wolnosci byt plynacy z centrali zakaz rywalizacji mi¢gdzy kandydatami ,,Solidarnosci”
Narzucone rozwigzanie mialo jednak przekonujace uzasadnienie — bliski termin wybo-
r6w i brak w petni rozwinigtych strukeur lokalnych®. Dzialania strony koalicyjnej réw-
niez charakteryzujg si¢ wysokim stopniem decentralizacji. Partyjne centrum nie bylo
w stanie opanowaé osobistych ambicji kandydatéw i zapobiec zjawisku rozproszenia
gloséw, co w pewnym stopniu przyczynilo si¢ do wyborczej porazki.

4. STOSOWANE KANALY KOMUNIKOWANIA I CHARAKTER
WYDARZEN WYBORCZYCH

Podczas rokowan prowadzonych przy Okraglym Stole stronie opozycyjnej udato si¢
uzyska¢ obietnice dostepu do mediéw paristwowych. Brak precyzyjnych zapiséw w tej
kwestii zmuszal przedstawicieli strony solidarnosciowej do prowadzenia indywidual-
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nych negocjacji z nieprzychylnie do niej nastawionymi wladzami radia i telewizji*. Po
raz kolejny uwidocznita si¢ ogromna dysproporcja sit miedzy PZPR a opozycja™. Partia
rzadzaca miata do dyspozycji caly aparat panstwowy oraz sprawowata petng kontrole
nad $rodkami masowego przekazu. Organizacja pracy panstwowych stacji telewizyj-
nych i radiowych miescita sic w kompetencjach Komitetu do spraw Radia i Telewizji
»Polskie Radio i Telewizja” (Radiokomitet). Podczas kampanii wyborczej w 1989 r. pre-
zesem Radiokomitetu byt Jerzy Urban, zaufany wspotpracownik Jaruzelskiego, ubiegaja-
cy si¢ o mandat poselski w ramach puli przeznaczonej dla kandydatéw bezpartyjnych’®.
Programy ,,Solidarnos$ci” musiaty spetniaé wysokie wymagania w zakresie poziomu tech-
nicznego, pod rygorem niedopuszczenia ich do emisji. Dodatkowo wszelkie materia-
ly podlegaly kontroli ze strony cenzury — programy krétkie musiaty by¢ przedstawiane
do akeeptacji wlasciwego organu na 24 godziny przed emisja, materialy dlugie — na 48
godzin przed nadaniem. Nie bylo mozliwo$ci nadawania programéw w czasie rzeczy-
wistym®. Artur Janicki, odpowiedzialny za realizacje kampanii telewizyjnej w Telewizji
Krakéw, tak wspomina swojg dziatalnos$¢ w trakcie kampanii: Na najwyzszym szczeblu
(-..) ustalono, ze mozemy sami redagowal telewizyjne audycje wyborcze. Ale w takim razie
nikt z pracownikéw TV nie moze nam pomaga(. Poza, oczywiscie, pracownikami obstugu-
Jjacymi urzgdzenia, przydzielone do realizacji. A bylo nas dwéch (...)%.

Komitet Obywatelski uzyskat dostep do dwoéch programéw telewizyjnych. Jednym
z nich byla 45-minutowa audycja, emitowana raz w tygodniu. Programowi temu nie
przydzielono konkretnej godziny ani nawet kanalu. Audycj¢ nadawano w jednym
z dwéch programéw, o réznej porze, bez uprzednich zapowiedzi®'. Opozycja uzyskala
réwniez dostep do ogélnopolskiego programu wyborczego, w ktérym przedstawiano
sylwetki wszystkich kandydatéw. Strona solidarnosciowa musiata zadowoli¢ si¢ w tym
wypadku 23% czasu antenowego. Jesli chodzi o audycje radiowe, to programy opozycji
stanowily zaledwie 32% czasu po$wigcanego na audycje wyborcze®. Telewizyjne wysta-
pienia opozycji skupialy si¢ na przedstawianiu celéw ,,Solidarnosci”, prezentacji kan-
dydatéw Komitetu Obywatelskiego oraz informacjach o sposobie oddawania waznego
glosu. Nieskrywana nieche¢ ze strony paristwowych instytucji oraz ingerencje cenzury
w tre$¢ materialéw promocyjnych paradoksalnie stuzyty kandydatom opozycji®®. Z jed-
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nej strony skutecznie przyciagaly one uwage wyborcéw, z drugiej byly wyraznym do-
wodem na to, ze proby kooptacji solidarnosciowych lideréw do istniejacego uktadu nie
zakoriczyly si¢ powodzeniem.

Przelomem w kampanii medialnej opozycji okazalo si¢ utworzenie ,Gazety
Wyborczej” (GW), ktora szybko stala si¢ gléwnym organem prasowym strony so-
lidarnosciowej®’. Formalnie dziennik nalezal do spétki ,, Agora’, utworzonej przez
Zbigniewa Bujaka, Aleksandra Paszyniskiego i Andrzeja Wajde. Pierwszy numer, ktéry
ukazal si¢ 8 maja 1989 r. w nakladzie 150 tys. egzemplarzy, dostepny byl jedynie w czte-
rech duzych miastach — Warszawie, Lublinie, Kielcach i Radomiu®. Niski nakfad i nie-
wielki rozmiar dziennika wynikaly z ograniczonej ilosci papieru dostarczanego przez
panstwo. Trudnosci ze zdobyciem gazety rozwiazywali czgsto sami czytelnicy — po
przeczytaniu zwracano jg do kioskéw lub raz zakupiony egzemplarz przekazywano da-
lej. Pézniejsze zwickszenie nakladu do 370 tys. umozliwilo sprzedaz GW na terenie ca-
lego kraju, a nawet za jego granicami — specjalne wydania kierowane byly do rozsianej
po $wiecie Polonii®. ,Gazeta” nie byta jedynym organem prasowym sprzyjajacym opo-
zycji. Od 6 maja w Krakowie ukazywal si¢ ,Glos Wyborczy Solidarnoéci’, a 2 czerw-
ca wznowiono wydawanie ,, Iygodnika Solidarnos¢”. Stanowisko redaktora naczelnego
objal Tadeusz Mazowiecki®”. Kandydatom opozycji poparcia udzielala réwniez redak-
cja ,Iygodnika Powszechnego”, pisma popularnego wérdd polskiej inteligencji, libe-
ralnych kregéw katolickich, przedstawicieli srodowisk kultury i ksztattujacej si¢ elity
politycznej, ktéry przez wielu traktowany byt jako nieformalny organ prasowy $rodo-
wisk opozycyjnych®. Jak podkreslal Wiadystaw Kolasa, to wlasnie tygodnik Jerzego
Turowicza byt pierwszym legalnie dziatajacym polskim pismem, na ktérego tamach za-
mieszczono program wyborczy ,,Solidarnosci” oraz kompletne listy wyborcze®.

Probleméw z dostgpem do mediéw panstwowych nie miata strona rzadowa.
Artykuly przychylnych rzadowi dziennikarzy prasowych obarczaly ,Solidarno$¢”
wing za zla sytuacje gospodarczy panstwa. W zamieszczaniu napastliwych tekstow
przodowaly , Trybuna Ludu’, ,,Zycie Warszawy” i ,,Zolnierz Wolnosci”. W zamiesz-
czanych tam artykutach opozycji zarzucano m.in. niedemokratyczne wytanianie kan-
dydatéw, ostabianie mocy obronnej PRL, kupczenie Ziemiami Zachodnimi oraz upra-
wianie swoistego terroryzmu moralnego’. Prasa partyjna czesto podnosita réwniez
kwesti¢ finansowania kampanii ,Solidarnosci”. Zdaniem krytykéw obozu opozycji
pieni¢zne wsparcie plynace z zagranicy mialo by¢ wyraznym dowodem na to, ze dzia-
tacze Komitetéw Obywatelskich realizuja gtéwnie interesy obcych panstw, a suweren-
¢ P. Codogni, Wybory czerweowe..., s. 132.
®  Tamze,s. 133.
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no$¢ kraju jest zagrozona’. Niektdre srodowiska dziennikarskie twierdzity wrecz, ze
kandydaci strony solidarno$ciowej to targowiczanie, ktdrzy cheg oddad Polske w ajencje
Busha lub Kohla™.

Ograniczony dostep do $rodkéw masowego przekazu byl waznym czynnikiem
ksztattujacym strategic wyborcza opozycji. Trudnosci z promowaniem kandydatéw
w radiu i telewizji zmusily strone solidarnosciowa do poszukiwania alternatywnych
sposob6w docierania do wyborcoéw. Rozwiazaniem okazato si¢ wykorzystanie reklamy
wizualnej w formie plakatéw i prowadzenie kampanii bezposrednie;.

Z punktu widzenia opozycji duzym wyzwaniem okazalo si¢ promowanie nieznanych
dotad dzialaczy. Rozwiazaniem tego problemu stalo si¢ tzw. zdjecie z Walesa. Plakaty
przedstawiajace kandydatéw w towarzystwie legendarnego przywdédcy ,,Solidarnosci”
mialy uwiarygodni¢ poszczeg6lnych kandydatéw, a ponadto pozwalaly zdezorientowa-
nym wyborcom zidentyfikowa¢ strone solidarnosciowa wérdd duzej liczby oséb ubie-
gajacych si¢ o mandat”. Bylo to o tyle wazne, ze zgodnie z ordynacja wyborcza na kar-
tach do glosowania nie podawano informacji o przynaleznosci partyjnej kandydata. Na
potrzeby kampanii wyborczej w 1989 r. powstal réwniez plakat nawigzujacy do sceny
z westernu W samo poludnie’, a takze niewiclka grafika przedstawiajaca polska flage
stopniowo wylaniajaca si¢ z czerwonego tla”. Duzg popularnoscia cieszyl si¢ réwniez
plakat, na ktdrym napis ,,Solidarnos¢” przyjmowal ksztalt zielonej kosy, zawistej nad
rozsianymi po lace czerwonymi kwiatami’®.

Materialy wyborcze promujace kandydatéw opozycji najczesciej przybieraly forme
plakatu, na keérym widoczne bylo zblizenie twarzy z zamieszczonym obok zwi¢zlym
zyciorysem i nieodlacznym biato-czerwonym symbolem ,,V”77. Dzi¢ki energicznym
dzialaniom wolontariuszy rozklejajacych plakaty wizerunki kandydatéw ,,Solidarno$ci”
spotka¢ mozna bylo na kazdym kroku na murach miejskich, przystankach, stupach ogto-
szeniowych i w witrynach sklepéw. Stosowano tez zupelnie nowatorskie metody rekla-
my: w Krakowie i Eodzi po raz pierwszy do promocji wykorzystano tramwaje, w Kielcach
oplakatowano takséwki nalezace do prywatnych przewoznikéw’®. Po podkrakowskich
miejscowosciach jezdzono biatg ,nyska” z wymiennymi panelami na dachu, zawierajacy-
mi nazwiska kandydatéw. Rozdawano z niej plakaty, ulotki i gadzety, przez mikrofon na-
wolywano do udzialu w wyborach i poparcia konkretnych dziataczy™. Wykorzystywano
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D. Rymar, Wybory z czerwca 1989 r. na Ziemi Lubuskiej — weztowe problemy w zarysie, [w:] , Ale nam
sig wydarzylo”. Wybory 4 czerwca 1989 roku na Ziemi Lubuskiej we wspomnieniach parlamentarzystéw
i opracowaniach, red. M. Rusakiewicz, D. Rymar, Gorzéw Wielkopolski 2014, s. 38-41.

7> Tamze, s. 40.
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A. Malkiewicz, Wybory czerwcowe..., s. 50.
74 P. Codogni, Wybory czerwcowe..., s. 139.

> G. Makielto-Jarza, ,Solidarnos¢” dom twdj zmieni, [w:] Wybory °89 w Krakowie..., s. 53.
Tamze, s. S1.

77 Tamze,s. S7.
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7 M. Osterwa-Czekaj, Wipominki propagandzistki, [w:) Wybory ‘89 w Krakowie..., s. 58.
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réwniez ,zywe postery” — wolontariuszy ubranych w kamizelki, na ktérych odbijano
nazwiska kandydatéw i solidarnosciowe symbole®.

Obok plakatéw podstawowym narzedziem walki wyborczej byly ulotki wyborcze.
Ich wytwarzaniem zajmowaly si¢ profesjonalne drukarnie, jednak ze wzgledu na ogra-
niczone fundusze drukowano je réwniez na powielaczach. Materiaty wyborcze rozda-
wano w zakladach pracy, podczas spotkan z wyborcami i pod kosciotami. Dystrybucja
ulotek wymagata zaangazowania duzej liczby wolontariuszy — kolportazem materialéw
zajmowali si¢ listonosze, harcerze, mtodziez szkolna, a nawet ministranci. Podstawowa
zasada bylo wreczanie ulotek wyborcom, unikano wktadania ich do skrzynek poczto-
wych, przypadkowego rozrzucania na klatkach schodowych czy wkladania materiatéw
za wycieraczki samochodéw®'. Zgodnie z wytycznymi zawartymi w opozycyjnej in-
strukeji ulotki zawieraly zdjecia kandydatéw wraz z zyciorysem urzedowym, w ktérym
poruszano tez kwestie osobiste i zwigzane z zyciem rodzinnym. Koncentrowano si¢ na
informacjach o dzialalnoéci opozycyjnej kandydata i jego wizji przyszlej dziatalnosci
w parlamencie®. Uzupetnieniem dziatan promocyjnych byla produkeja serii gadzetow
z logiem ,,Solidarno$ci”. Znaczki, torby, szklaneczki, nalepki, plakietki, reklaméwki
i notesy cieszyly si¢ duzg popularnoéciag wiréd sympatykow Zwiazku.

Na uzytek czerwcowej kampanii wyborczej powstato wiele pomystowych haset wy-
borczych. Czgé¢ z nich nawotywala jedynie do udzialu w wyborach (hasta profrekwen-
cyjne): ,Nie $pij, bo cig przegtosuja™; ,Udzielono Ci glosu — w sprawie Twojego losu”;
»Juz si¢ nie opieraj — tym razem wybieraj”; ,Jak przodkowie do powstania, dzisiaj my
do glosowania’; ,,Inni oddawali zycie, by mdgt dzisiaj oddaé glos™; ,Wezoraj zycie, dzi-
siaj glos pieczetuje Polski los™. Wickszo$¢ hasel bezposrednio nawotywata do poparcia
jednej z opcji. Do najpopularniejszych sloganéw strony opozycyjnej nalezaty: ,Dobry
komunista to skreslony komunista”; ,,Nie strzela¢! Skresla¢!”; ,,Ludzie Walesy zwalcza-
ja nonsensy”; ,Solidarni goéra — precz z nomenklaturg’; ,Nie glosujesz przez lenistwo
— oddasz mandat komunistom™. Materialy wyborcze, ktdrych celem byta prezentacja
sylwetek opozycyjnych dzialaczy, wymagaly tworzenia haset indywidualnych. Sztaby
wyborcze przescigaly sie w tworzeniu krétkich, zapadajacych w pamie¢ sloganéw: ,My
nie chcemy Uszatego, wybieramy Eapickiego”; ,Lepsza przysztos¢ w naszych rekach —
glosujemy na Geremka”; ,Do$¢ nas robili w konia, glosujemy na Kuronia”; ,Najlepszym
postem — niosa pogloski — bedzie dr Stefan Niesiotowski”®.

80 Tamze.
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P. Codogni, Wybory czerweowe..., s. 151-152.
82 Tamze, s. 153.
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84

P. Codogni, Wybory czerweowe..., s. 152.

Tamze.

8 Tamze,s. 153.



®

POLIARCHIA 1(6)/2016 Kampania wyborcza 1989 roku... 147

Réwniez na plakatach strony rzadowej zamieszczano hasta majace zmobilizowaé
wierny elektorat. Wigkszos¢ sloganéw ukazywata PZPR jako gwaranta zgody, bezpie-
czenistwa i stabilnosci: ,Rézne zdania — jedna Polska”; ,,Polski sktéconej Europa nie
chee”; ,Spokdj tak. Awanturom nie”; ,Glosuj na program zgody narodowej”; ,Nie
p9djdziemy naprzdd z glowa odwrécona wstecz”. W hastach tworzonych przez szta-
bowcéw koalicji widoczne bylo réwniez dazenie do personalizacji wyboréw. Slogany
mialy wywotaé wrazenie, ze walka toczy si¢ pomigdzy konkretnymi ludZmi, a nie po-
miedzy ruchami politycznymi: ,Wybieraj ludzi, nie symbole”; ,Wybieraj wedtug zdol-
nosci, a nie przynaleznosci”; ,Badz niezalezny, wybierz najlepszego™. Sztaby wybor-
cze strony rzadowej utworzyly réwniez seri¢ sloganéw wymierzonych w kandydatéw
»Solidarnosci”. Pigtnowaly one fake, ze cz¢é¢ opozycjonistéw starajacych si¢ o mandat
nie pochodzita z regiondw, w kedrych startowali®®: ,Wojewddztwo ostroteckie niech
ten reprezentuje, kto w nim mieszka i w nim pracuje”; ,Z Ursusa chcemy traktorow,
a nie senatorow”¥.

Istotnym elementem kampanii strony opozycyjnej staly si¢ tzw. Sciagi wyborcze.
Byly to wskazéwki dotyczace sposobu glosowania. Instruowaly, w jaki sposéb unik-
na¢ oddania glosu niewaznego. Wypisywano na nich jedynie nazwiska kandydatéw
obozu solidarno$ciowego. Zalecano skreslenie wszystkich nazwisk, ktore nie pojawily
si¢ na ,,$ciagawce”. Instrukcje rozprowadzano przy kazdej mozliwej okazji — na spotka-
niach wyborczych, wiecach, w siedzibach Komitetéw Obywatelskich, pod kosciotami
i w punktach informacyjnych na ulicach polskich miast. Procedura glosowania byta
skomplikowana, wigc rozprowadzane materialy byly ulatwieniem dla wyborcéw cheg-
cych odda¢ wazny glos.

Kluczowym elementem kampanii wyborczej ,,Solidarnosci” byly bezposrednie kon-
takty kandydatéw z elektoratem. Kandydaci Komitetéw Obywatelskich organizowali
spotkania wyborcze nie tylko w wigkszych miastach, ale i w matych miejscowosciach.
Bylo to mozliwe dzigki wsparciu ze strony Kosciota, ktdry udostepnit opozycji swoje
struktury w regionach. Na parafialnych tablicach ogloszeniowych umieszczano infor-
macje o zebraniach z udzialem kandydatéw oraz ich plakaty wyborcze. Po nabozen-
stwach wierni byli informowani o inicjatywach strony solidarno$ciowej i zachg¢cani do

glosowania na ,,Solidarnos¢™.

87 Tamze, s. 223-224.

88 W wielu regionach opozycja zmagata si¢ z brakiem znanych, politycznie doswiadczonych dzialaczy.

Przyjecie wspomnianego rozwigzania w zalozeniu mialo stanowi¢ forme wsparcia lokalnych strukeur,
cho¢ ,kandydaci przywozeni w teczkach” nie zawsze spotykali si¢ z cieplym przyjeciem miejscowych
aktywistéw. Zob. J. Kr6l, Ku demokracji — 20 lat temu, [w:] U progu demokracji. Komitety Obywatelskie
»Solidarnos¢” Regionu Stupskiego w wyborach 4(18) czerwca 1989 roku. Materiaty z konferencji, Stupsk
S VI 2009 r, red. M. Hejger, Stupsk 2010, s. 27-28; D. Iwaneczko, Opdr spoleczny a wladza w Polsce
potudniowo-wschodniej 1980-1989, Warszawa 2005, s. 446-448.

P. Codogni, Wybory czerwcowe..., s. 223-224.

* M. Gliwa, Na drodze do ,korica historii”. Wybory parlamentarne w 1989 r. w wojewddztwie rzeszowskim,

[w:] Wybory parlamentarne w 1989 r. w Polsce potudniowo-wschodniej, red. tenze, M. Krzysztofinski,
Rzeszéw 2011, s. 31. Wigcej informacji na temat roli, jaka w kampanii 1989 r. odegral Kosciol, moz-
na odnalez¢ w pracy: K. Kosela, Rola Kosciola katolickiego w kampanii przed wyborami czerwcowymi,
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Spotkania wyborcze z kandydatami opozycyjnymi odbywaly si¢ w salkach parafial-
nych, placach przykoscielnych, remizach strazackich, klubach osiedlowych, domach
kultury, kinach i teatrach, na rynkach miast, w zakfadach pracy, parkach miejskich,
a nawet na stadionach sportowych”. Zgromadzenia organizowane przez opozycje cie-
szyly si¢ duza popularnoécia. Na spotkaniach z wyborcami pojawiali si¢ wszyscy kan-
dydaci Komitetéw Obywatelskich z danego okregu — dzi¢ki temu osiagano wicksza
frekwencj¢ niz na spotkaniach indywidualnych, podkreslajac rownoczesnie jednos¢
»druzyny Walesy””2. Publiczno$¢ przyciagna¢ miafa réwniez obecnos¢ znanych z me-
diéw konferansjerdw i artystow?>.

Wickszos¢ spotkan z kandydatami ,,Solidarnosci” przebiegata wedtug $cisle okre-
slonego scenariusza. Waznym punktem bylo instruowanie zebranych, w jaki sposéb od-
da¢ wazny glos w wyborach. Po takim wstepie kandydaci mieli czas na przedstawienie
swoich dokonan, pogladéw i programu wyborczego. W wypowiedziach nawiazywali
do probleméw istotnych dla mieszkaricow danego regionu i podkreslali swoje zwiaz-
ki z okregiem. Prezentacje oséb starajacych si¢ o mandat byly przeplatane wystgpami
gwiazd filmu i estrady. Nastepnym, bardzo waznym punktem kazdego spotkania byla
dyskusja i czas na pytania do kandydatéw”’. Mozliwos¢ debaty wprowadzata do spo-
tkari dynamizm i ozywienie. Bylo to zupelne novum dla wyborcéw, przyzwyczajonych
do dhugich i nieciekawych przeméwien partyjnych towarzyszy. Podczas zebran przed-
wyborczych kandydaci opozycyjni nie unikali kwestii trudnych. Podkreslali nieuchron-
no$¢ likwidacji nierentownych zaktadéw pracy, odpowiadali tez na pytania o podzialy
w opozycji. W spotkaniach z udziatem opozycji uczestniczyli tez kandydaci popierani
przez PZPR. Czgsto byta to dla nich jedyna szansa na autoprezentacje. Starali si¢ zada-
wacé kandydatom ,,Solidarnosci” niewygodne pytania® i weiagaé ich w utarczki stowne,
prébujac zakldci¢ w ten sposdb przebieg zebrania®.

Spotkania wyborcze organizowane przez kandydatéw popieranych przez PZPR
spotkaly si¢ z niklym zainteresowaniem wyborcéw. Organizowano je zgodnie ze sta-
rymi wzorcami — ich oprawa byla malo atrakcyjna. Ograniczata si¢ zazwyczaj do wy-
stepéw lokalnych zespotéw ludowych. Podczas zebran kandydaci odczytywali swoj
program z kartek, nie przewidywano czasu na pytania od zgromadzonych stuchaczy”.

[w:] Wyniki badart — wyniki wyboréw, 4 czerwca 1989, red. L. Kolarska-Bobiniska, P. Eukasiewicz,
Z.W. Rykowski, Warszawa 1990, s. 95-141.

M. Bukata, Wybory parlamentarne w 1989 r. w wojewddztwie tarnobrzeskim, [w:] Wybory parlamen-
tarne w 1989 r. w Polsce..., s. 131.
P. Codogni, Wybory czerwcowe..., s. 143.
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Nieatrakcyjna forma spotkan zaowocowata niska frekwencja, dlatego partia musiala
ucicka¢ si¢ do organizacji zebran na terenie zaktadéw. Innym dziataniem profrekwen-
cyjnym bylo prowadzenie sprzedazy artykuléw deficytowych podczas organizowanych
zgromadzen®. PZPR probowata wykorzysta¢ w kampanii odbywajace si¢ w tym czasie
imprezy, jednak skutecznos¢ takich dziatan byta watpliwa™.

Analiza kanaléw, jakimi rywalizujace strony staraly si¢ dotrze¢ do wyborcéw, wska-
zuje, ze kampania 1989 r. wpisuje si¢ w model kampanii w stylu premodernizacyj-
nym. Strona rzadowa starafa si¢ ograniczy¢ obecnos¢ opozycji w mediach masowych.
Utrudnienia w dostgpie do programéw telewizyjnych spowodowaly, ze obdz solidar-
no$ciowy komunikowal si¢ ze swoim elektoratem gléwnie za pomoca prasy. Swiadomi
ograniczen tego medium, kandydaci starali si¢ polozy¢ wigkszy nacisk na bezpo$redni
kontake z elektoratem oraz organizowanie atrakcyjnych pod wzgledem tresci i formy
spotkari publicznych. Strona koalicyjno-rzadowa nie miafa probleméw z dostgpem do
srodkéw masowego przekazu. Do swoich wyborcéw docierata za posrednictwem radia,
telewizji i prasy. Obecno$é w mediach masowych polaczono z terenowymi spotkaniami

wyborczymi, jednak z reguly nie mialy one atrakcyjnej formy'®.

5. UMIEJSCOWIENIE ELEKTORATU

Zrédlem takeyki strony opozycyjnej byto przekonanie o koniecznosci zachowania jed-
noéci w obozie solidarnosciowym. Raciborski zauwaza, ze cechy charakterystyczng
dziatan ,Solidarnosci” byta swoista depersonalizacja kandydatéw — wszyscy dziatacze
tworzyli zwarta, zgodng ekipe, wspierajaca si¢ podczas kampanii'®. Dziataczy znajduja-
cych si¢ na listach opozycji szybko zaczgto okresla¢ mianem ,,druzyny Walesy”. Starano
sic maksymalnie uprosci¢ decyzje wyborcéw — sprowadzi¢ ja do wyboru migdzy
»Solidarno$cia” a obozem komunistycznym. Wicksza wage przywiazywano wiec do po-
litycznego zaplecza kandydatéw i ich przeszlosci, natomiast kwestia programu wybor-
czego pozostawata na dalszym planie. Jak zauwazyl Andrzej Lipinski, kandydaci PZPR
starali si¢ stosowal socjotechnike mimikry. Chcac pozby¢ si¢ pi¢tna ,ludzi nomen-
klatury”, na plakatach wyborczych nie zamieszczali symboli, ktére moglyby zdradzi¢
ich partyjng przynaleznos¢'®>. Kandydaci popierani przez dwezesna wladze probowa-
li odwréci¢ niekorzystne dla siebie tendencje, dazac do personalizacji wyboréw i wy-
wolania wrazenia, ze walka wyborcza toczy si¢ pomigdzy konkretnymi ludzmi o réz-

nych przymiotach, a nie pomigdzy dwoma przeciwstawnymi ruchami politycznymi'®.

% Tamze, s. 214-215.

% Zob. np. M. Bukala, Wybory parlamentarne...,s. 137.
19 Opis przebiegu jednej z partyjnych konwencji wyborczych zob. M. Henzler, Konwencja, [w:] Polska
wybory...,s. 141-144.

101 J. Raciborski, Polskie wybory..., s. 32.

12 A. Lipinski, Plebiscyt i odmowa..., s. 190.

105 J. Raciborski, Polskie wybory..., s. 32.
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Nieskutecznos¢ dziatan strony rzadowej jednoznacznie wykazaly powyborcze analizy
zachowan wyborczych. Wynika z nich, ze podstawowa determinanta decyzji wybor-
czej byla whasnie przynaleznos¢ partyjna kandydata, a nie jego cechy indywidualne!®.
Nawet w tych wypadkach, w ktdrych poszczegdlni kandydaci PZPR uzyskali stosunkowo
wysoki procent gloséw, bylo to nastepstwem okreslonej orientacji politycznej przez nich re-
prezentowanej, z reguly proreformatorskiej — ocenial Matkiewicz'®. Zmyslna takeyka
sztabowc6w strony rzadowej nie przyniosta zatem zakladanych rezultatéw, co moze su-
gerowa, ze nie do konca przystawata ona do sposobu, w jaki dwezesny polski wyborca
postrzegal polityke i samych politykéw. Nalezy mie¢ na uwadze, ze procesy moderni-
zacji, indywidualizacji, mediatyzacji i personalizacji polityki nie byly wéwczas w Polsce
tak zaawansowane, jak w spoleczenstwach zachodnioeuropejskich'®. Argumenty wy-
suwane przez obdz rzadzacy nie trafialy wige na podatny grunt.

Kampanijne dzialania strony rzadowej obliczone byly gtéwnie na podtrzymanie
twardego elektoratu. Jego rdzen stanowili ludzie tworzacy szeroko pojety aparat wha-
dzy oraz ta cz¢é¢ klasy robotniczej, ktéra nie kontestowala dwezesnego systemu'”.
Obéz solidarnosciowy zdotat pozyska¢ znaczna czesé¢ gloséw 0sob wahajacych sig, jed-
nak jego sztab wyborczy zdawal sobie sprawe z koniecznosci mobilizowania wlasnego
elektoratu'®®. Spofeczng apati¢ przetama¢ mialy liczne odezwy hierarchéw koscielnych,
zamieszczane na lamach opozycyjnej prasy, w ktdrych pigtnowano obywatelska bez-
czynno$¢ i zachecano do aktywnego uczestnictwa w wyborach. Jak zauwazyt Sergiusz
Kowalski: w tej dziwnej kampanii czgsciej bodaj niz ,gtosuj na nas” padato wezwanie ,nie

badz bierny™®.

194 Na wage przynaleznodci partyjnej zwracal uwage m.in. Leszek Miller. Zob. L. Miller, Aratomia sity,
rozm. R. Krasowski, Warszawa 2013, s. 13.
A. Malkiewicz, Wybory czerwcowe..., s. 36.
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1% Zob. D. Piontek, Personalizacja rywalizacji wyborczej w kampanii parlamentarnej, ,Roczniki

Nauk Spolecznych” 2012, vol. 4 (40), nr 3, s. 110; taz, Personalizacja jako efekt mediatyzacji poli-
tyki, ,,grodkowoeuropejskie Studia Polityczne” 2015, nr 3, s. 91-103, [online] DOI: 10.14746/
ssp.2015.3.5; L. McAllister, Personalizacja polityki, [w:] Zachowania polityczne, t. 2, red. R. J. Dalton,
H.-D Klingemann, red. nauk. wyd. pol. R. Markowski, przel. A. Brzéska i in., Warszawa 2010, s. 173-
-194; E. Marciniak, Personalizacja zachowan wyborczych w Polsce w kontekscie Modelu Zgodnosci
Preferencji Polityczmych, Warszawa 2013; P. Potocki, Zjawisko personalizacji postrzegania rzgdu w Polsce
w latach 1997-2007: wybrane aspekty, ,Zeszyty Naukowe” (AlmaMer Wyzsza Szkota Ekonomiczna)
2011, z.2 (64),s.75-98.

17 A. Lipinski, Plebiscyt i odmowa...,s. 177, 181.

198 Zob. B. Geremek, J. Zakowski, Rok 1989. Bronistaw Geremek opowiada, Jacek Zakowski pyta, Warszawa
1990, s. 163. Watpliwosci co do mobilizacyjnych zdolnosci haset wysuwanych przez opozycje towarzy-
szyly m.in. Janowi Rokicie. Zob. J. Rokita, Anatomia przypadku, rozm. R. Krasowski, Warszawa 2013,
s.21.

19 S. Kowalski, Narodziny III Rzeczypospolitej, s. 16.
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6. ROLAPODMIOTOW ZEWNETRZNYCH I FINANSOWANIE
KAMPANII

W walke wyborcza po stronie ,,Solidarnosci” zaangazowaly si¢ dwie ekipy francu-
skich specjalistéw do spraw marketingu politycznego. W5rdd nich znalazt si¢ Jacques
Séguéla, wspolzatozyciel agencji reklamowej RSCG (Havas-Advertising), doradca
francuskiego prezydenta Frangois Mitterranda. Na potrzeby kampanii Séguéla stwo-
rzyl plakat przestawiajacy Walese w zielonych okularach, stanowiacych przeciwienistwo
czarnych okularéw Jaruzelskiego''. Francuscy specjalisci zaproponowali, aby okulary
w kolorze nadziei uczyni¢ symbolem catej kampanii, jednak pomyst nie spotkat si¢ z ak-
ceptacja polskich sztabowcow. Wspdtpraca miedzy sztabem solidarnosciowym a dorad-
cami francuskimi bywa réznie oceniana: Edmund Whnuk-Lipinski okreslil konsultacje
jako spotkania ludzi z podziemia z ludémi z ksi¢zyca, stwierdzajac, ze koncepty zachod-
nich specjalistéw byly zbyt oderwane od polskiej rzeczywistosci'''. Cho¢ srodowisko
opozycyjne korzystalo z pomocy wyspecjalizowanych agencji, to czynito to w niewiel-
kim stopniu — ostatnie stowo zawsze nalezato do lideréw ruchu i samych kandydatéw.
Przywédcey ,,Solidarnosci” zdawali sobie sprawe, ze to na nich spoczywa odpowiedzial-
no$¢ za charakter i ostateczny wynik prowadzonej kampanii''>.

Podczas kampanii wyborczej strona solidarno$ciowa zdecydowata si¢ wykorzystaé
szerokie poparcie krajowych autorytetéw oraz znanych postaci z zagranicy. Sympati¢
dla ruchu publicznie manifestowaly gwiazdy $wiatowego formatu. Jane Fonda,
Nastassja Kinski, Carole Bouquet i Grace Jones pozowaly do zdj¢¢ ze znaczkami
»Solidarno$ci”. 27 maja amerykariski wokalista Stevie Wonder odwiedzit biuro wybor-
cze ,,Solidarnosci” mieszczace si¢ w kawiarni Niespodzianka przy placu Konstytucji.
Tam wraz z Jackiem Kuroniem i Janem Lityniskim zaspiewat swoj wielki przebdj 1 just
called to say I love you. W kampanii opozycji aktywnie uczestniczyl rowniez znany fran-
cuski aktor i piosenkarz Yves Montand, pomystodawca spolecznej inicjatywy ,Wybory
bez granic”'"®. Na tamach ,,Le Figaro” apelowat o pomoc dla polskiej opozycji — nawo-
tywat do przesytania pieniedzy, sprz¢tu drukarskiego i radiowego oraz zapaséw papie-
ru. Swoje poparcie manifestowal podczas spotkania ze studentami na Uniwersytecie
Warszawskim oraz na wiecach przedwyborczych w Zabrzu, Gliwicach, Legnicy
i Jeleniej Gérze . Istotnym wydarzeniem byla wizyta Zbigniewa Brzeziniskiego, dorad-
cy prezydenta USA Jimmy'ego Cartera do spraw bezpieczenstwa narodowego. Wyrazit
on przekonanie o nadchodzacym zwycigstwie opozycji, co spotkalo si¢ z ostrymi re-

110

P. Codogni, Wybory czerweowe..., s. 132.

U Tamze.

12 Zob. L. Walesa, Droga do wolnosci. Decydujgce lata 1985-1990, Warszawa 1991, s. 138-143; J. Kuron,
J. Zakowski, PRL dla poczatkujgcych, Wroctaw 1995, s. 268.

P. Pleskot, , Nie wyrzucad socjalizmu za okno”. Francja wobec wyboréw czerwcowych 1989 1., [w:] Wybory
i referenda w PRL, 5. 776.

P. Codogni, Wybory czerwcouwe..., s. 146.
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akcjami oficjalnej prasy'®. Réwniez spotkanie Bronistawa Geremka z wiceprezyden-
tem Danem Quayle’em w Waszyngtonie zostalo odebrane jako manifestacja amerykan-
skiego poparcia dla ,,Solidarnosci”*®. Duze znaczenie dla kampanii opozycji mialo tez
kwietniowe spotkanie Walesy, Mazowieckiego i Geremka z papiezem Janem Pawtem II
w Watykanie'".

Strona rzadowa si¢ggneta po do$wiadczenia kampanijne zachodnich demokracji.
Organy centralne zadecydowaly o powotaniu specjalnego sztabu odpowiedzialne-
go za stworzenie analiz wyboréw w panstwach zachodnich. W' sktad zespotu wcho-
dzili prawnicy, dziennikarze, socjologowie, psychologowie spoleczni, przedstawiciele
Osrodka Badan Opinii Publicznej, Centrum Badania Opinii Spotecznej oraz dyploma-
ciz do$wiadczeniem w kampaniach wyborczych na Zachodzie''®. Szczegélowej analizie
poddano réwniez program wyborczy ,Solidarnosci”. W celach instruktazowych prze-
prowadzano symulacje spotkani wyborczych z udzialem opozycji. Przebieg symulacji
utrwalano na taémach, ktére nastgpnie przesylano do komitetéw wojewddzkich dora-
dzajacych kandydatom strony rzadowe;j'"”.

Przedstawiciele aparatu partyjnego mieli do dyspozycji o wiele wigksze zasoby —
materialne i personalne. Szacuje si¢, ze PZPR przeznaczyta na dziatania kampanijne az
4 mld z'*°. Ze sprawozdan finansowych sporzadzonych przez Komitet Obywatelski
wynika, ze wydatki na kampani¢ opozycji wyniosly okoto 2 mld zl, przy czym najpowaz-
niejszym kosztem byla produkeja plakatéw i ulotek (ponad 1 mld z1)*?!. Zbudowanie
zaplecza finansowego od podstaw bylo dla opozycji nie lada wyzwaniem. Wiadze
»Solidarno$ci” postanowily skorzysta¢ z ofiarnosci spoleczenstwa. W apelu z 28 kwiet-
nia 1989 r. Walgsa zach¢cal Polakéw do zakupu ,.cegielek” o nominatach 500, 1 tys.
i5 tys. zt. Dochdd z ich sprzedazy zasilal fundusz wyborczy solidarnosciowej opozyciji.
Dodatkowo podano numery kont bankowych, na ktére mozna bylo dokonywa¢ wplat
z Polski i z zagranicy'*
np. byly przewodniczacy Sohyo, federacji japoniskich zwiazkéw zawodowych, w ra-

. Niekiedy pomocy udzielano w dos¢ zaskakujacych formach,

15 Tamze, s. 147.

16 Mimo wielu symbolicznych gestéw poparcia dla opozycji wladze amerykanskie bardzo powsciagli-
wie podchodzily do demokratycznych przemian zachodzacych w Polsce. Zaskakujace zwycigstwo
»Solidarnosci” wzbudzilo zaniepokojenie zachodnich dyplomatéw, kedrzy obawiajac si¢ ostrej kontr-
reakcji obozu komunistycznego, starali si¢ studzi¢ spofeczne nastroje i wskazywali na konieczno$¢ re-
alizacji okraglostolowych porozumieri. Podobna, bardzo ostrozng postawe przyjely wladze francuskie.
Zob. . Tyszkiewicz, Stany Zjednoczone wobec wybordw w Polsce (1947-1957-1989), [w:] Wybory i refe-
renda w PRL, s. 765-773; P. Pleskot, ,, Nie wyrzucad socjalizmu..., s. 775-787; M. Mikotajczyk, Pazistwa
zachodnie wobec rozmdw Okraglego Stotn i wybordw czerwcowych w Polsce w 1989 roku, [w:] Krok ku
wolnosci..., s. 161-193.

P. Codogni, Wybory czerwcowe..., s. 160.

18 Tamze, s. 202.

19 Tamze, s. 203.

120 D. Stola, Finanse PZPR w jej ostatnich latach, ,Wiez” 2000, nr 3,'s. 132.

21 Finanse Ogdlnopolskiego Binra Wyborczego Komitetu Obywatelskiego ,,Solidarnose”, [w:) Wybory 1989.
Dokumenty...,s. 287.

122 Tamze, s. 278.
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mach wsparcia dziatan kampanijnych przestal do Polski kontener chlodniczy zawiera-
jacy dwie tony mrozonego migsa'>.

PODSUMOWANIE

Przeprowadzona analiza wskazuje, ze dzialania sztabowcdw opozycji oraz strony rza-
dowej wpisuja si¢ w model kampanii typu premodernizacyjnego. Po pierwsze, w kam-
panii przed ,wyborami kontraktowymi” mieliémy do czynienia z wysokim stopniem
decentralizacji dziatan wyborczych. Sposéb formowania list kandydatéw, keory zasto-
sowata opozycja, ukazuje wage i kreacyjna rolg strukeur lokalnych, cieszacych si¢ duza
swoboda dzialania. Wszelkie zadania kampanijne byly realizowane gléwnie przez
cztonkéw ,,Solidarnosei”, wolontariuszy i kandydatéw. Wysoki stopiert decentraliza-
cji widoczny byt réwniez u strony koalicyjnej, ktéra nie byta w stanie ograniczy¢ we-
wnatrzpartyjnej rywalizacji i nie zdotata zapobiec zjawisku rozproszenia gloséw. Po
drugie, kampania prowadzona przez obie strony byta krétka, spontaniczna i bardzo
intensywna. Przygotowania do starcia wyborczego mialy charakter krétkotermino-
wy, przez co obie kampanie sprawialy wrazenie niedopracowanych i chaotycznych.
Po trzecie, w sztabach obu stron wiele decyzji podejmowano napredce, gtéwnie na
podstawie intuicji i osobistych doswiadczen aktoréw politycznych, brakowato bo-
wiem poglebionych analiz i systematycznie przeprowadzanych badan opinii publicz-
nej. Po czwarte, cho¢ oba obozy korzystaty z pomocy wyspecjalizowanych agencji i ze-
wnetrznych konsultantéw, to czynily to w niewielkim stopniu, a ostateczna decyzja
zawsze nalezala do struktur partyjnych lub zwigzkowych, a takze do samych kandyda-
téw. Zaréwno przywddcy ,Solidarnosci”, jak i liderzy strony rzadzacej zdawali sobie
sprawe, ze to na nich wlasnie spocznie odpowiedzialnos¢ za charakter i wynik prowa-
dzonej kampanii. Po pigte, obéz solidarno$ciowy komunikowat si¢ ze swoim elektora-
tem gléwnie za pomocg prasy. Ograniczenia tego medium spowodowaly, ze kandydaci
opozycji musieli polozy¢ wickszy nacisk na bezposredni kontakt z wyborcami oraz or-
ganizowanie atrakcyjnych pod wzgledem treéci i formy spotkan publicznych. Strona
koalicyjna nie miata podobnych probleméw. Obecno$¢ w mediach masowych starano
si¢ faczy¢ z terenowymi spotkaniami wyborczymi, jednak z reguly nie cieszyly si¢ one
duza frekwencja. Po széste, kampanijne dziatania strony rzadowej oraz obozu solidar-
no$ciowego obliczone byty gtéwnie na podtrzymanie twardego elektoratu i mobiliza-
cje wyborcow.

Charakterystyczna byla rola kandydata w kampanii. Przynalezno$¢ do opozycji lub
obozu rzadowego znalazta si¢ na pierwszym planie. Wida¢ tu gléwna réznice migdzy
kampania 1989 r. a obecnymi wyborami w stylu modernizacyjnym, w ktérych dazy
si¢ do jak najwickszej personalizacji. Strona koalicyjna starata si¢ odwrécié te nieko-
rzystna dla siebie tendencje. Z kolei obdz solidarno$ciowy staral si¢ wykorzysta¢ ja pod-
czas tworzenia kampanijnej strategii. Nieustanne eksponowanie marki zwiazku oraz

12 P. Codogni, Wybory czerwcowe...,s. 121.
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uczynienie Lecha Walgsy twarzg wlasnej kampanii czgéciowo rozwigzywalo problem
niskiej rozpoznawalnosci kandydatéw i braku czasu koniecznego do przeprowadzenia
skutecznych dziatan promocyjnych.
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