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Jednym z najwa¿niejszych i najbardziej po¿¹-
danych komponentów wizerunku polityka

jest prawdomównoœæ, konsekwencja, dotrzy-
mywanie danego s³owa. Ten aspekt warunkuje
koherentnoœæ obrazu, jakim polityk chcia³by
zjednaæ sobie wyborców. Dlatego te¿ politycy
tak alergicznie reaguj¹ na wszelkie zarzuty,
w których wytyka siê im niekonsekwencjê,
podwa¿a ich prawdomównoœæ, wreszcie pod-
kopuje ich wiarygodnoœæ. Z tej perspektywy
wynika³oby, i¿ politycy powinni przywi¹zywaæ
szczególn¹ wagê do tego, co mówi¹ i jak
mówi¹, co obiecuj¹ i komu, i wreszcie – jak za-
mierzaj¹ dane zobowi¹zania wype³niaæ.

Rzeczywistoœæ wydaje siê byæ jednak inna.
Nie trzeba byæ wytrawnym obserwatorem ko-
munikacji politycznej, by zauwa¿yæ, jak wiele
zbêdnych, nieroztropnych czy wrêcz szkodli-
wych dla jakoœci debaty publicznej s³ów pada
ze strony klasy politycznej. I nie chodzi tu tyl-
ko o wypowiedzi k³amliwe czy te¿ populistycz-
ne. Mam na myœli zdania, w których politycy
s¹ gotowi powiedzieæ, mo¿e nie wszystko i nie
wszyscy, ale bardzo wielu z nich, w celu przy-
podobania siê jakiejœ grupie wyborców. Widaæ

to wyraŸniej w kampanii wyborczej, która ex

definitione opiera siê na has³ach wyborczych,
sloganach czy wreszcie obietnicach, stwarzaj¹-
cych rzeczywistoœæ postulowan¹, idealn¹, od-
powiadaj¹c¹ marzeniom milionów wyborców.
To przecie¿ w te bardziej lub mniej przekonu-
j¹ce opowieœci o zmieniaj¹cej siê Polsce wierz¹
wyborcy oddaj¹cy g³os na swoich polityków,
na swoich reformatorów, tych, którzy s³owa
wciel¹ w ¿ycie, a wiêc po prostu spe³ni¹ z³o¿o-
ne obietnice.

Wa¿koœæ kwestii sk³adania obietnic przez
polityków i ich realizacji w ramach komunika-
cji politycznej winna sk³aniaæ politologów, so-
cjologów, ale równie¿ i medioznawców do te-
go, by czyniæ jednym z g³ównych przedmiotów
badañ i analiz politologiczno-medioznawczych
w³aœnie zobowi¹zania polityczne, sk³adane
przez polityków obietnice, które stanowi¹ treœæ
umowy spo³ecznej z ich wyborcami, ufaj¹-
cymi, ¿e to w³aœnie ta partia, ten polityk, po
zwyciêskich wyborach, dotrzyma danego s³o-
wa. Oczywiœcie, trzeba mieæ œwiadomoœæ, i¿
równie wa¿nym, jeœli nie przewa¿aj¹cym,
czynnikiem, sk³aniaj¹cym wyborców do okre-

Czy politycy dotrzymują słowa?
Obietnice polityków i ich realizacja
jako przedmiot badań 
politologiczno−medioznawczych

Tomasz Gackowski

1 Zob. B. Michalak, Czy grozi nam depolityzacja polityki? Przyczynek do rozwa¿añ na temat wizji postpolitycz-

nej, „Studia Polityczne” Nr 25 (2010), s. 129–145. Por. J. Maca³a, Sukces postpolityki? Refleksje o wyborach pre-

zydenckich w 2010 r., „Studia Politologiczne” Vol. 19 (2011), s. 88–110; G. Ulicka, Marketing polityczny a treœci

i postrzeganie polityki, „Studia Politologiczne” Vol. 16 (2010), s. 11–26; J. Garlicki, Komunikowanie polityczne –

od kampanii wyborczych do kampanii permanentnej, „Studia Politologiczne” Vol. 16 (2010), s. 26–46; S. Wilkos,
Strategia komunikacji politycznej, jako odpowiednik strategii budowania marki w biznesie, „Studia Politologiczne”
Vol. 16 (2010), s. 63–75.



24 Tomasz Gackowski

œlonych decyzji wyborczych jest sam wizeru-
nek pojmowany w kategoriach marketingo-
wych, postpolitycznych1. Mo¿e to tutaj nale¿y
szukaæ odpowiedzi na ewentualny zarzut o na-
iwne przypisywanie wyborcom znajomoœci
programów wyborczych partii politycznych
oraz sk³adanych obietnic, które i tak pewnie
nigdy nie zostan¹ spe³nione. Autor niniejszego
tekstu zak³ada racjonalnoœæ decyzji wyborców,
którzy g³osuj¹ na dan¹ partiê, na danego polity-
ka, gdy¿ jego diagnoza problemów, z jakimi
boryka siê Polska oraz proponowane remedium
(sk³adane obietnice), wydaj¹ im siê najs³u-
szniejsze, najbardziej pragmatyczne, najsku-
teczniejsze. Gdyby tak nie by³o, to œwiadczy³o-
by, i¿ wyborcy kieruj¹ siê przede wszystkim
impresjami, wra¿eniami na temat wizerunku
danej partii, jej wybranych liderów. To zaœ
oznacza³oby poniek¹d triumf opakowania nad
zawartoœci¹, formy nad treœci¹, uœmiechu
i uœcisku d³oni nad merytoryczn¹, rzeteln¹ dys-
kusj¹, wreszcie iluzji nad rzeczywistoœci¹,
a marzeñ nad trzeŸwym os¹dem. Mo¿e tutaj
skrywa siê sedno nowoczesnej komunikacji po-
litycznej, która zaczyna funkcjonowaæ tak, jak
seriale rozrywkowe i opery mydlane. Licz¹ siê
wizje, nadzieje, marzenia, pragnienia, w³aœnie
wizerunek (obraz idealny, maskuj¹cy wady,
eksponuj¹cy zalety), ani¿eli fakty, liczby, zesta-
wienia, zrealizowane i rozliczone programy
wyborcze. W takim przypadku rzeczywistoœæ
polityczna zosta³aby wyparta przez medialny
œwiat przedstawiony polityki. Nie chodzi o to,
jak w rzeczy samej jest, ale o to, jak coœ/ktoœ
jest postrzegany, to zaœ  w rzeczy samej nobili-
tuje media i czyni je „w³adcami umys³ów” – na
¿yczenie ogarniêtego obywatelsk¹ apati¹ spo³e-
czeñstwa2. 

Jeœli powy¿sza diagnoza jest prawdziwa, to
nadzieje zwi¹zane z jakoœci¹ debaty publicznej,

jej merytorycznoœci¹ nale¿a³oby pok³adaæ
w mediach, w dziennikarzach, którzy swoimi
tekstami bêd¹ przekonywaæ wyborców do tego,
¿e obietnice s¹ po to sk³adane, aby zosta³y spe³-
nione, a programy wyborcze s¹ po to pisane,
aby by³y realizowane, a partie z nich rozlicza-
ne. Tutaj widaæ medioznawczy potencja³ i urok
zarysowywanej przestrzeni badawczej. Racjê
ma przecie¿ Bernard Marqueritte, przywo³uj¹c
diagnozê Jacka Fullera, który uwa¿a, i¿ losy
mediów s¹ œciœle powi¹zane z losami œwiata
polityki: „Tam, gdzie media s¹ s³abe, nie ciesz¹
siê zaufaniem spo³ecznym albo po prostu nie
daj¹ ludziom uczciwych i dog³êbnych informa-
cji u³atwiaj¹cych wyrobienie w³asnego pogl¹-
du, tam te¿ ludzie bardzo szybko przestaj¹ siê
interesowaæ ¿yciem publicznym, przestaj¹ my-
œleæ o dobru publicznym, przestaj¹ g³osowaæ”3.

Taka sytuacja – jak zauwa¿a Davis Merritt
– wynika bezpoœrednio z jakoœci dziennikar-
stwa: „To nie przypadek, ¿e upadek dziennikar-
stwa i upadek ¿ycia publicznego maj¹ miejsce
w tym samym czasie. W nowoczesnym spo³e-
czeñstwie s¹ one wspó³zale¿ne: ¿ycie publicz-
ne potrzebuje informacji i wizji, których daje
dziennikarstwo, a dziennikarstwo potrzebuje
¿ycia publicznego, bo bez niego staje siê niepo-
trzebne”4. 

W zwi¹zku z powy¿szym niniejszy artyku³
stanowi próbê zwrócenia uwagi na bardzo kon-
kretny obszar badañ politologiczno-medio-
znawczych – zagadnienie okreœlania obietnic,
jakie politycy sk³adaj¹ swoim wyborcom, oraz
monitorowanie, w jaki sposób je realizuj¹ po-
przez ró¿ne metody z pogranicza wielu dyscy-
plin naukowych: politologii, medioznawstwa
i socjologii – oraz propozycjê kilku rozwi¹zañ
natury metodologicznej, umo¿liwiaj¹cych rea-
lizacjê spójnych, a co za tym idzie – porówny-
walnych z przysz³ymi analizami, badañ. 

2 St¹d te¿ trzeba przyznaæ racjê Gurevitchowi i Blumlerowi, którzy ju¿ w latach 90. wieœcili kryzys komunika-
cji publicznej – por. J. Blumler, M. Gurevitch, The Crisis of Public Communication, London 1995. Racjê ma rów-
nie¿ Kepplinger, który pisze wprost o demonta¿u polityki, jej medialnej dewastacji – H.M. Kepplinger, Demonta¿

polityki w spo³eczeñstwie informacyjnym, Kraków 2007.
3 J. Fuller, News Values. Ideas for information age, Chicago 1997, [za:] B. Marqueritte, W poszukiwaniu misji

mediów, [w:] Media a wyzwania XXI wieku, pod red. M. Bonikowskiej, Warszawa 2009, s. 253. 
4 D. Merritt, Public Journalism and Public Life, Mahwah–New Jersey 1995, [za:] B. Marqueritte, W poszuki-

waniu misji…, s. 253. 
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Kto i jak bada, 
czy politycy dotrzymuj¹ s³owa? 
Ju¿ na wstêpie rozwa¿añ nale¿y zwróciæ uwagê
na bardzo wa¿n¹ dla analiz poœwiêconych bada-
niom stopnia realizacji obietnic z³o¿onych przez
klas¹ polityczn¹ publikacjê pod redakcj¹ Louisa
M. Imbeau Do They Walk like They Talk?

Speech and Action and Policy Processes5. Mo¿-
na w niej znaleŸæ rozliczne studia politologicz-
ne, filozoficzne czy te¿ jêzykowe, które ³¹czy
poszukiwanie odpowiedzi na tytu³owe pytanie:
czy rzeczywiœcie politycy i tworzone przez nich
partie naprawdê mówi¹ to, co myœl¹, co zamie-
rzaj¹, wreszcie – co bêd¹ czyniæ? Wœród artyku-
³ów mo¿na znaleŸæ bardzo przydatny – dla ni-
niejszych rozwa¿añ – tekst kanadyjskich bada-
czy François Pétry’ego oraz Benoît Collette’a6,
którzy przeœledzili anglojêzyczne i francuskojê-
zyczne publikacje z ostatnich czterdziestu lat
w poszukiwaniu prac, w których naukowcy sta-
rali siê odpowiedzieæ na pytanie o to, czy polity-
cy/partie polityczne dotrzymuj¹ z³o¿onych
obietnic wyborczych i w jakim zakresie. Anali-
za kanadyjskich naukowców pokaza³a, z jak
wieloma problemami natury metodologicznej
(terminologia, kryteria, jasnoœæ, powtarzalnoœæ,
intersubiektywnoœæ) przysz³o zmierzyæ siê bada-
czom rozliczaj¹cym klasê polityczn¹. 

Ju¿ na pocz¹tku swojego tekstu Pétry i Col-
lette zwracaj¹ uwagê na ma³¹ liczbê studiów
poœwiêconych rozliczaniu polityków z ich
obietnic7. Ponadto, wed³ug ich badañ i obser-
wacji niewiele osób (obywateli) w ogóle uwa-
¿a, i¿ dotrzymywanie z³o¿onych obietnic przez
polityków ma znaczenie8. Potwierdzaj¹ tym sa-
mym przekonanie, które przysz³o nam wyraziæ
we wstêpie do niniejszego artyku³u. Jednak¿e,
wspieraj¹c siê na ustaleniach Schedlera, mo¿na
od polityków, obiecuj¹cych wyborcom ró¿ne
rzeczy, oczekiwaæ stosowania przynajmniej

trzech kryteriów: 1) realizmu – obietnice wyda-
j¹ siê mo¿liwe do realizacji; 2) uczciwoœci – nie
sk³adaæ obietnic, których od pocz¹tku nie ma
siê zamiaru dotrzymywaæ; 3) kryterium spójno-
œci – unikaæ sk³adania sprzecznych, wyklucza-
j¹cych siê obietnic9. Te kryteria mog¹ stanowiæ
dobry punkt wyjœcia do projektowania badania,
maj¹cego na celu zdiagnozowanie skali oraz
zakresu obietnic z³o¿onych przez dan¹ partiê
polityczn¹. 

Kanadyjscy badacze, szukaj¹c odpowiedzi
na pytanie: dlaczego politycy powinni dotrzy-
mywaæ z³o¿onych wyborcom obietnic, z naiw-
n¹ szczeroœci¹ odpowiadaj¹: by nie zawieœæ
swoich wyborców, którzy mog¹ na nich nie od-
daæ g³osu w kolejnych wyborach10. Jednak¿e,
uzupe³niaj¹c prostoduszne stwierdzenie obu
badaczy, warto zadaæ kolejne pytanie – sk¹d
pewnoœæ, ¿e wyborcy bêd¹ pamiêtaæ o obietni-
cach? I tutaj wchodzimy w sferê medioznaw-
czych zainteresowañ badaczy komunikacji po-
litycznej. To media, dziennikarze winni spo³e-
czeñstwu przypominaæ obietnice wyborcze,
pytaæ o nie klasê polityczn¹, wreszcie nieustê-
pliwie rozliczaæ polityków z ich zobowi¹zañ,
które pomog³y im przecie¿ zwyciê¿yæ w kam-
panii wyborczej. Powy¿szy postulat badawczy
rodzi przemo¿ne konsekwencje natury metodo-
logicznej dla badaczy, którzy zechcieliby pod-
j¹æ siê trudu realizacji analiz natury politolo-
giczno-medioznawczej, dedykowanych polity-
kom, ich obietnicom i ich interakcji z dzienni-
karzami w mediach przed milionami widzów,
s³uchaczy czy wreszcie czytelników. 

Zanim jednak zaproponujemy pewien sche-
mat prowadzenia tego typu projektów badaw-
czych, warto pochyliæ siê na dotychczasowymi
studiami, wskazaæ ich zalety oraz wady, by na-
stêpnie móc zaproponowaæ adekwatn¹ metodo-
logicznie perspektywê badawcz¹. 

5 Do They Walk like They Talk? Speech and Action and Policy Processes, ed. L.M. Imbeau, New York 2009. 
6 F. Pétry, B. Collette, Measuring How Political Parties Keep Their Promises. A Positive Perspective from Po-

litical Science, [w:] tam¿e, s. 65–82.
7 Tam¿e, s. 65–66.
8 Tam¿e. 
9 A. Schedler, The Normative Force of Electoral Promises, „Journal of Theoretical Politics” 10 (1998), 2,

s. 191–214.
10 F. Pétry, B. Collette, Measuring How Political…, s. 66.



Metodologia badañ nad spe³nianiem
obietnic przez polityków
Pétry i Collette postawili w swoich studiach
cztery zasadnicze pytania: 1) jak badaæ, w jakim
zakresie obietnice wyborcze s¹ realizowane
przez klasê polityczn¹? 2) jak badaæ stopieñ
zgodnoœci miêdzy obietnic¹ a dzia³alnoœci¹ kla-
sy politycznej? 3) Kiedy wiemy, ¿e obietnica
wyborcza zosta³a zrealizowania, a kiedy nie?
4) (w odniesieniu do pytania nr 3) w jakim wiêc
zakresie studia nad realizacj¹ obietnic przez po-
lityków s¹ wiarygodne i porównywalne?11. 

W poszukiwaniu odpowiedzi na powy¿sze
pytania mo¿na wyró¿niæ – za kanadyjskimi ba-
daczami12 – trzy mo¿liwe podejœcia badawcze:
1) sonda¿, czyli zewnêtrzn¹ obiektywizacjê;
2) CMP – Comparative Manifesto Project, czy-
li ekspozycjê w s³u¿bie akcji; 3) pledge method,
czyli zlicz obietnice i szukaj ich spe³nienia.

Sonda¿, czyli zewnêtrzna obiektywizacja

Pierwsze podejœcie sprowadza siê do próby
pe³nego zobiektywizowania procesu ustalania
zobowi¹zañ, jakie poczynili politycy, oraz
udzielania wi¹¿¹cej odpowiedzi na pytanie, czy
te obietnice zosta³y zrealizowane. To respon-
denci deklaruj¹, co stanowi³o obietnicê i w ja-
kim zakresie zosta³a ona zrealizowana w pro-
ponowanych przez ankietera dziedzinach ak-
tywnoœci politycznej (policy domains)13. Bada-
cze pos³uguj¹cy siê t¹ metod¹ szukali korelacji,
w której mogliby przypisaæ okreœlonym zmien-
nym (obietnicom, o których realizacjê pytano
w sonda¿u telefonicznym obywateli/wybor-
ców, przywo³uj¹c dzia³ania polityków – inicja-
tywy ustawodawcze (policy output oraz roll

call vote)) ustalony przez respondentów zakres
ich realizacji14. 

Pétry i Collette s³usznie zauwa¿aj¹, i¿ nie-
w¹tpliw¹ zalet¹ tej metody jest jej maksymalna

obiektywizacja, zminimalizowanie badawczej
ingerencji do niezbêdnego minimum. WyraŸna
ekspozycja zewnêtrznej wiarygodnoœci i po-
równywalnoœci, tak zmiennych zale¿nych, jak
i niezale¿nych. Jednak¿e, u¿ywaj¹c tej metody,
badacz traci bardzo wiele innych wa¿nych da-
nych – tzw. substance of the policies15. Do ba-
dania potrzebujemy trzech elementów – infor-
macji na temat stanowiska danej partii w ró¿-
nych kwestiach (ustalamy je na podstawie tre-
œci pojawiaj¹cych siê podczas prawyborów – ta
metody jest najpopularniejsza wœród badaczy
amerykañskich)16, po drugie – zestawienia
konkretnych inicjatyw legislacyjnych danego
ugrupowania, wreszcie po trzecie – badania
opinii publicznej na temat stopnia i zakresu re-
alizacji obietnic, bêd¹cych pochodn¹ zdiagno-
zowanego stanowiska w rozlicznych sprawach.
Jednoznacznoœæ i zewnêtrzna obiektywizacja
kryteriów stanowi¹ najmocniejsz¹ stronê tej
metody. 

CMP – Comparative Manifesto Project, 

czyli ekspozycja w s³u¿bie akcji 

Druga metoda wychodzi naprzeciw brakom
metodologii sonda¿u opisanej powy¿ej. Miano-
wicie, badacze zrzeszeni w projekcie Compara-
tive Manifesto Project, sta³ej grupie badawczej
przy European Consortium of Political Rese-
arch (ECPR), próbuj¹ zestawiæ dwie zmienne:
z jednej strony mierzalny stopieñ ekspozycji
dzia³añ rz¹du w okreœlonych, specyficznych
sprawach, z drugiej zaœ analizuj¹ czas i zaanga-
¿owanie zwyciêskiej partii w przedstawianie
konkretnych problemów jako najwa¿niejszych
podczas kampanii wyborczej. Innymi s³owy,
chodzi o to, by móc zestawiæ promocjê wybra-
nych przez zwyciêsk¹ partiê spraw podczas
kampanii wyborczej z rzeczywistymi dzia³a-
niami ukonstytuowanego póŸniej rz¹du. Celem

11 Tam¿e, s. 68.
12 Tam¿e, s. 68 i n. 
13 Tam¿e, s. 68.
14 Zob. P.T. David, Party Platforms as National Plans, „Public Administration Review” 31 (1971), nr 3,

s. 303–315; E.J. Ringquist, C. Dasse, Lies, Damned Lies, and Campaign Promises? Environmental Legislation in

the 105th Congress, „Social Science Quarterly” 85 (2004), nr 2, s. 400–419.
15 F. Pétry, B. Collette, Measuring How Political…, s. 68.
16 Tam¿e, s. 69. 
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projektu badawczego CMP jest rejestrowanie
oraz analizowanie treœci kampanii wyborczych
w demokratycznych krajach, pocz¹wszy od
koñca II wojny œwiatowej. Zebrane w ten spo-
sób dane pozwalaj¹ badaczom pozycjonowaæ
okreœlone partie polityczne oraz monitorowaæ
ich ewolucjê od wyborów do wyborów17. Pro-
gramy wyborcze partii politycznych s¹ kodo-
wane wed³ug ustalonego klucza kategoryzacyj-
nego, przewiduj¹cego ró¿ne kategorie politycz-
ne18. Ka¿da kategoria jest nastêpnie podliczana
w celu ustalenia stopnia ekspozycji podczas
kampanii wyborczej. Wyniki zestawionych ka-
tegorii stanowi¹ podstawê do wyró¿nienia
okreœlonych obietnic wyborczych danej partii
politycznej, które s¹ nastêpnie sprawdzane
(stopieñ ich realizacji) w drugiej czêœci badania
– analizie dzia³añ rz¹du w zakresie wyró¿nio-
nych zobowi¹zañ. Drug¹ zmienn¹ jest stopieñ
ekspozycji danych kwestii w corocznym bu-
d¿ecie pañstwa – w poszczególnych sektorach,
które odpowiadaj¹ wczeœniejszym kategoriom
badawczym. Finalny test ma na celu zestawie-
nie wydanych publicznych pieniêdzy (analiza
rocznego bud¿etu wyra¿ona w procencie PKB)
na cele najbardziej wyeksponowane przez zwy-
ciêsk¹ partiê podczas kampanii wyborczych

(analiza zawartoœci programów, hase³, prze-
mówieñ wyborczych cz³onków zwyciêskiej
partii). 

Tego typu badania by³y prowadzone w ró¿-
nych krajach przez ró¿nych badaczy19. Czêœæ
z nich udowodni³a, i¿ wystêpuje istotna korela-
cja miêdzy tym, co politycy eksponuj¹ podczas
wyborów, z tym, na co póŸniej rz¹d zwyciê-
skiej partii wydaje pieni¹dze20. Trzeba jednak
podkreœliæ – za kanadyjskimi badaczami – i¿
wa¿nym ograniczeniem omawianej metodolo-
gii jest fakt, i¿ badacze nie odró¿niaj¹ w odno-
towywanych obietnicach polityków tych sfor-
mu³owanych pozytywnie od tych wyra¿onych
poprzez negacjê lub w ogóle nie poruszonych –
pozytywna/negatywna (obojêtna) postawa
wzglêdem okreœlonych kwestii21. Praktycy
z CMP stoj¹ na stanowisku, i¿ relewantne
w kampanii wyborczej s¹ tylko te kwestie,
w których politycy zak³adaj¹ okreœlone dzia³a-
nia – aktywn¹ postawê. Ponadto, metodologia
CMP z za³o¿enia ignoruje bardzo wiele aspek-
tów aktywnoœci politycznej rz¹du (eksponuj¹c
ponad miarê obiektywne zapisy w rocznym bu-
d¿ecie pañstwa), w których mo¿e przejawiaæ
siê realizacja obietnic zapowiedzianych pod-
czas kampanii wyborczej przez polityków, np.

17 A. Volkens, Manifesto Coding Instructions (Second Revised Edition), Berlin 2002, http://biblio-
thek.wzb.eu/pdf/2002/iii02-201.pdf [dostêp: 1.11.2011].

18 Tam¿e.  
19 Studia komparatystyczne: H.D. Klingemann, I. Budge, R.I. Hofferbert, Parties, Policies, and Democracy,

Boulder 1994; Niemcy: R.I. Hofferbert, H.D. Klingemann, The Policy Impact of Party Programmes and Govern-

ment Declarations in the Federal Republic of Germany, „European Journal of Political Research” Vol. 18 (1990),
s. 277–304; Kanada: F. Pétry, The Policy Impact of Canadian Party Programs: Public Expenditure Growth and

Contagion from the Left, „Canadian Public Policy” Vol. 14 (1988), Iss. 4, s. 376–389; ten¿e, The Party Agenda Mo-

del: Election Programmes and Government Spending in Canada, „Canadian Journal of Political Science/Revue ca-
nadienne de science politique” Vol. 28 (1995), nr 1, s. 51–84; Stany Zjednoczone: I. Budge, R.I. Hofferbert, Man-

dates and Policy Outputs: U.S. Party Platforms and Federal Expenditures, „American Political Science Review”
Vol. 84 (1990), nr 1, s. 111–131; Francja: F. Pétry, Fragile Mandate: Party Programmes and Public Expenditures

in the French Fifth Republic, „European Journal of Political Research” Vol. 20 (1991), s. 149–171; Wielka Brytnia:
R.I. Hofferbert, I. Budge, The Party Mandate and the Westminster Model: Election Programmes and Government

Spending in Britain, 1948–1985, „British Journal of Political Science” 22 (1992), nr 2, s. 151–182.
20 I. Budge, R.I. Hofferbert, Mandates and Policy…; R.I. Hofferbert, I. Budge, The Party Mandate…;

H.D. Klingemann, I. Budge, R.I. Hofferbert, Parties, Policies… Te ustalenia zosta³y podwa¿one ze wzglêdu na po-
wa¿ne zarzuty natury metodologicznej (b³êdy przy obliczeniach wspó³czynnika regresji, pominiêcie czasu jako
wa¿nego parametru korelacji, brak testu autokorelacji, wreszcie przy uwzglêdnieniu brakuj¹cych czynników kore-
lacja nie daje istotnego statystycznie wyniku, potwierdzaj¹cego zak³adan¹ wspó³zale¿noœæ) – G. King, M. Laver,
Party Platforms, Mandates, and Government Spending, „The American Political Science Review” Vol. 87 (1993),
nr 3, s. 744–750 oraz H. Thome, Party Mandate Theory and Time-Series Analysis: A Methodological Comment,
„Electoral Studies” Vol. 18 (1999), nr  4, s. 569–585.

21 F. Pétry, B. Collette, Measuring How Political…, s. 69.
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zmiany w prawie, decyzje administracyjne czy
te¿ przemówienia, które mog¹ przecie¿ odpo-
wiadaæ na potrzebê publicznej debaty nad kwe-
stiami dot¹d zaniedbywanymi22. 

Pledge method, czyli zlicz obietnice 

i szukaj ich spe³nienia

Ostatnia z wyró¿nionych metodologii badañ
nad obietnicami polityków sprowadza siê do
jakoœciowego odnotowywania i zliczania poli-
tycznych zobowi¹zañ w trakcie kampanii wy-
borczej, a nastêpnie monitorowania aktywnoœci
rz¹du zwyciêskiej partii w zakresie realizacji
tych¿e obietnic. Ta metoda zdaje siê byæ najpo-
pularniejsza spoœród dotychczas omówio-
nych23. Wa¿ne jest, i¿ pozwala ona na podawa-
nie stopnia zrealizowanych obietnic w miarach
wzglêdnych – procentach (co wydatnie u³atwia
interpretacjê), a nie w skomplikowanych
wspó³czynnikach regresji, w których podsta-
wiane wartoœci niejednokrotnie budz¹ w¹tpli-
woœci natury metodologicznej. Trzeba jednak
podkreœliæ, ¿e wiarygodnoœæ danych uzyska-
nych na podstawie metodologii zliczania obiet-
nic i ich monitorowania w dzia³aniach rz¹du
obarczona jest skaz¹ subiektywnego kwalifiko-
wania obietnic jako rzeczywistych zobowi¹-
zañ, a nastêpnie oceniania, czy zosta³y one zre-
alizowane. Mo¿na wiêc rzec, ¿e te wyniki s¹
tak mocne, jak kryteria pomocnicze (np. defini-
cje regulatywne) badacza, który w toku analizy
próbuje obiektywizowaæ w³asne wybory i s¹dy. 

Która metodologia jest najlepsza?
Pétry i Collette w omawianym artykule przea-
nalizowali 21 studiów przypadków (w 18 an-
glojêzycznych i francuskojêzycznych artyku-
³ach z ostatnich czterdziestu lat), których auto-
rzy badali obietnice z³o¿one przez przedstawi-
cieli danej klasy politycznej i czy oraz w jakim

stopniu je zrealizowali. Przed analiz¹ Kanadyj-
czycy postawili cztery pytania: 
n Czy w danym studium zawarta jest defini-
cja operacyjna „obietnicy wyborczej”? (tak lub
nie). Definicja operacyjna musi mieæ jasne kry-
teria, które pozwalaj¹ odró¿niæ, czy coœ jest
obietnic¹, czy te¿ mo¿e nie. Ponadto, czy ba-
dacz jasno zdefiniowa³ Ÿród³a poszukiwania
kampanijnych obietnic?
n   Czy w danym studium znajduje siê defini-
cja operacyjna „dzia³añ rz¹dowych”, a wiêc po-
litycznej aktywnoœci, zmierzaj¹cej do realizacji
zaci¹gniêtych zobowi¹zañ wyborczych (go-

vernment actions/output)24. Wa¿ne jest te¿ to,
czy badacz jasno wskaza³ Ÿród³a, z których
czerpie dane na temat dzia³añ rz¹du?
n  Jaki jest stopieñ udokumentowania aktyw-
noœci rz¹du w zakresie realizacji obietnic wy-
borczych? (ma³y/du¿y). Np. czy spe³nienie
obietnicy wi¹¿e siê tylko ze zmian¹ prawa, czy
te¿ mo¿e z premierowskim exposé i innymi
oœwiadczeniami, a mo¿e z okreœlonymi zapisa-
mi w rocznym bud¿ecie czy te¿ w rocznych
sprawozdaniach ró¿nych ministrów?
n Jak dok³adne, precyzyjne jest okreœlenie
przez badacza, czy dana obietnica zosta³a spe³-
niona? Jak wiele zale¿y od subiektywnej opinii
analityka-kodera? 

Powy¿sze pytania stanowi³y kryteria oceny
wszystkich studiów poœwiêconych analizowa-
niu stopnia realizacji obietnicy przez polityków
z ró¿nych krajów. Pétry i Collette pisz¹ w swo-
im artykule, ¿e zaledwie w piêciu spoœród dwu-
dziestu jeden przebadanych analiz autorzy wy-
szli w swoich metodologicznych wyborach na-
przeciw tym kryteriom25. Wszystkie te badania
zosta³y opublikowane w ostatnich 12 latach. Je-
œli zaœ chodzi o pozosta³e studia, to Petry i Col-
lette zwrócili uwagê na to, i¿ w wiêkszoœci

22 Tam¿e, s. 70. 
23 Tam¿e. Zob. te¿: T.J. Royed, Testing the Mandate Model in Britain and in the United States: Evidence from

the Reagan and Thatcher Eras, „British Journal of Political Science” 26 (1996), nr 1, s. 45–80; T.J. Royed, S.A. Bo-
relli, Political Parties and Public Policy: Social Welfare Policy from Carter to Bush, „Polity” 29 (1997), nr 4,
s. 39–563; T. J. Royed, S. A. Borelli, Parties and Economic Policy in the USA. Pledges and Performance,

1976–1992, „Party Politics” 5 (1999), nr 1, s. 115–127.
24 F. Pétry, B. Collette, Measuring How Political…, s. 73.
25 Tam¿e.
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z nich brakowa³o definicji operacyjnych (co
autor uwa¿a³ za obietnicê? jak mierzy³ jej spe³-
nienie?) oraz wskazania rzeczywistych Ÿróde³
odnotowywania z³o¿onych obietnic oraz Ÿróde³
weryfikowania realizacji tych samych zobo-
wi¹zañ. Wed³ug kanadyjskich badaczy kryteria
przyjmowane przez autorów by³y dowolne, by
nie powiedzieæ przypadkowe26.

Pétry i Collette wskazali, i¿ najlepsz¹
z mo¿liwych, mimo sygnalizowanych ograni-
czeñ zwi¹zanych ze subiektywizacj¹ wiêkszo-
œci decyzji badacza, jest trzecia metodologia –
pledge method27. Jej stosowanie gwarantuje
uchwycenie „substancji” politycznych obietnic
i stopnia ich realizacji. Jeœli dodamy do tego
sumienn¹ obiektywizacjê decyzji badacza na
podstawie przyjêtych wczeœniej jasnych kryte-
riów definicji operacyjnych, to wyniki takiego
projektu z pewnoœci zyskuj¹ na ich zewnêtrznej
wiarygodnoœci i komparatystycznej weryfiko-
walnoœci. W³aœnie dlatego niektórzy badacze
stosuj¹cy pledge method niuansowali funda-
mentaln¹ z perspektywy badania decyzjê
o tym, czy dana obietnica zosta³a spe³niona.
Np. Gerald Pomper, autor najstarszego – we-
d³ug kwerendy kanadyjskich badaczy – bada-
nia poœwiêconego realizacji obietnic przez rz¹-
dz¹cych, stworzy³ typologiê realizacji obietni-
cy rozpiêt¹ na piêcioelementowej osi dyferen-
cja³u semantycznego zale¿nego od podjêtych
przez rz¹dz¹cych dzia³añ na rzecz spe³nienia
okreœlonej obietnicy: 

Tekst Pétry’ego i Collette’a pokazuje, ¿e
wiêkszoœæ europejskich i amerykañskich nau-
kowców w pracach poœwiêconych rozliczaniu
rz¹dz¹cych z obietnic wyborczych punktem

odniesienia dla tego, czy dana obietnica zosta-
³a zrealizowana, czy nie, uczyni³a przede
wszystkim liczbê i zakres podjêtych przez
rz¹d dzia³añ (actions) w zwi¹zku z okreœlon¹
obietnic¹, korelacjê ekspozycji i zakresu z³o-
¿onych podczas kampanii wyborczej obietnic
z poczynionymi przez rz¹d nak³adami finan-
sowymi czy te¿ informacjami (decyzjami),
p³yn¹cymi z aktów prawnych zamieszczonych
w tamtejszych Dziennikach Ustaw. To w zasa-
dniczy sposób odró¿nia zestawiane w publika-
cji kanadyjskich autorów wyniki i ka¿e zacho-
waæ dla tego typu porównañ w³aœciwy bada-
czowi dystans naukowy. 

Z wniosków studium Pétry’ego i Collet-
te’a wynika, i¿ partie polityczne spe³niaj¹ œre-
dnio 67 proc. z³o¿onych obietnic wyborczych.
Najmniejsz¹ liczbê obietnic spe³ni³a elita poli-
tyczna w stanie Wisconsin w przebadanym
okresie 1947–1971, bo zaledwie 45 proc.29

Najlepszy wynik odnotowano w Wielkiej Bry-
tanii w przebadanym okresie 1979–1988 – 85
proc. spe³nionych obietnic30. 

Czwarta droga – pledge method na ³amach

presti¿owych dzienników

Przyjmuj¹c ustalenia kanadyjskich badaczy,
nale¿a³oby jednak zastanowiæ siê, czy istnieje
mo¿liwoœæ zaproponowania lepszej metodolo-
gii badañ procesu sk³adania obietnic przez kla-
sê polityczn¹, a nastêpnie monitorowania tego,
czy i w jaki sposób je spe³niaj¹? 

Wydaje siê, i¿ dzisiaj badacze tej problema-
tyki – politolodzy, socjolodzy i oczywiœcie me-
dioznawcy – mog¹ zdaæ siê na „czwart¹ w³a-
dzê”, a wiêc na media, które patrz¹ na rêce rz¹-

pe³na akcja (uchwalenie prawa)  Õ akcja egzekutywy  Õ niedookreœlona akcja (niejedno-
znaczna akcja egzekutywy lub legislatywy) Õ niespe³nienie obietnicy (pora¿ka – prawo nie
wesz³o w ¿ycie)  Õ brak akcji (utrzymanie status quo)28. 

26 Tam¿e, s. 73–77.
27 Tam¿e, s. 77–78.
28 G.M. Pomper, Elections in America. Control and Influence in Democratic Politics, New York 1968, passim.
29 R.C. Elling, State Party Platform and State Legislative Performance: A Comparative Analysis, „American

Journal of Political Science” Vol. 23 (1979), nr 2, s. 383–405.
30 T.J. Royed, Testing the Mandate…
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dz¹cym i stanowi¹ istotn¹ instancjê w struktu-
rach systemu spo³ecznego, mog¹c¹ ich rozli-
czyæ w imieniu i na oczach obywateli/wybor-
ców/czytelników/widzów/s³uchaczy. Z tej per-
spektywy to wybrane media by³yby kapitalny-
mi Ÿród³ami do analizowania tego, czy dana
partia polityczna, dany rz¹d wype³nia swoje zo-
bowi¹zania z kampanii wyborczej.  Bior¹c pod
uwagê fakt, i¿ media odgrywaj¹ w komunikacji
politycznej coraz wa¿niejsz¹ rolê, autor niniej-
szego tekstu, bazuj¹c na metodologii pledge

method, pokusi³ siê o przeprowadzenie rozbu-
dowanego projektu badawczego, maj¹cego na
celu udzielenie odpowiedzi na nastêpuj¹ce py-
tania: 
n   Jakie i ile obietnic z³o¿y³a w kampanii wy-
borczej 2007 r. Platforma Obywatelska i Pol-
skie Stronnictwo Ludowe? 
n   Jakie i ile obietnic z³o¿y³y obie partie, spra-
wuj¹ce od jesieni 2007 r. w³adzê w okresie stu
dni oraz pierwszego roku od zaprzysiê¿enia ga-
binetu Donalda Tuska 16 listopada 2007 r.?
n   Z jakich i ilu obietnic koalicja rz¹dz¹ca zo-
sta³a rozliczona przez najbardziej opiniotwór-
cze media w Polsce – „Rzeczpospolit¹” i „Ga-
zetê Wyborcz¹”31 – podczas zwyczajowo wa¿-
nego momentu w kadencji, jakim zawsze jest

„studniówka” (pierwsze sto dni rz¹du) oraz
1. rocznica.

Jak ustalono, co PO i PSL obieca³o
wyborcom? 
W kampanii wyborczej 2007 r. politycy, jak za-
wsze, z³o¿yli wyborcom wiele obietnic. Zwy-
ciêskie partie – Platforma Obywatelska i Pol-
skie Stronnictwo Ludowe – publikuj¹c na
swych stronach programy wyborcze, zaci¹gnê-
³y liczne zobowi¹zania32. Uwzglêdniaj¹c sy-
gnalizowane we wstêpie do niniejszego artyku-
³u w¹tpliwoœci, autor uwa¿a, i¿ w systemie de-
mokratycznym spo³eczeñstwo mo¿e liczyæ
przede wszystkim na media w kwestii wyeg-
zekwowania od polityków zobowi¹zañ –
z dziennikami presti¿owymi takimi jak „Rzecz-
pospolita” czy „Gazeta Wyborcza” na czele.
W mniejszym stopniu na, b¹dŸ co b¹dŸ, intere-
sown¹ opozycjê. To na dziennikarzach ci¹¿y
obowi¹zek rozliczania, w imiê spe³nienia ocze-
kiwañ czytelników/widzów, polityków z ich
kampanijnych, ale równie¿ i powyborczych
obietnic. 

By zbadaæ, w jaki sposób „Rzeczpospolita”
i „Wyborcza” rozliczaj¹ polityków z ich obiet-
nic, podjêto siê ustalenia, jakie dok³adnie obiet-

31 Gdzie indziej mo¿na znaleŸæ miejsce na rozliczanie w³adzy – punkt po punkcie, obietnica po obietnicy – je-
œli nie na ³amach ogólnopolskich dzienników? W telewizji i radiu nie ma na to czasu, internet rz¹dzi siê innymi
prawami (zob. L. Olszañski, Dziennikarstwo internetowe, Warszawa 2006, passim) i do tego wielu polskich wy-
borców z tego medium jeszcze nie korzysta tak powszechnie i czêsto, jak m³ode pokolenie (zob. np. Polski Inter-

net 2008/2009, http://pliki.gemius.pl/Raporty/2009/02_2009_Polski_internet_2008_2009.pdf [dostêp:
20.02.2011]. Trudno równie¿ braæ pod uwagê tygodniki, gdy¿ maj¹ one mniej miejsca w jednym numerze ni¿
dzienniki, które wychodz¹ szeœæ razy w tygodniu. Ponadto wiele z czasopism eksponuje coraz bardziej tematy li-
fe-stylowe, naukowe i kulturalne, kosztem polityki. Jeœli chodzi o tabloidy, to oczywiste jest, ¿e nie mo¿na na nie
przerzucaæ odpowiedzialnoœci za tak wa¿n¹ funkcjê, jak rozliczanie w³adzy – zreszt¹ to wymaga miejsca i g³êb-
szej refleksji, a tego w tabloidach – ze wzglêdu na ich formu³ê i lay-out – zwyczajnie brakuje. Nie mo¿na równie¿
liczyæ na dzienniki bran¿owe, takie jak „Puls Biznesu”, „Parkiet” czy niegdyœ „Gazeta Prawna” (dziœ „Dziennik
Gazeta Prawna”). Dzienniki bran¿owe interesuj¹ siê wycinkiem rzeczywistoœci spo³eczno-politycznej – gie³d¹,
ekonomi¹ czy te¿ prawem. Oczywiœcie, tam gdzie wyrazistszy jest np. styk gospodarki z polityk¹, to podejmuj¹
równie¿ zagadnienia polityczne, choæ jest to ujêcie szczególne i nakierowane na informacjê bran¿ow¹, a nie spo-
³eczno-polityczn¹, objaœniaj¹c¹ czytelnikowi sytuacjê polityczn¹ w kraju. Zreszt¹, jeœli czytelnik chce dowiedzieæ
siê, co „piszczy” w polityce, to kupuje „Wyborcz¹” lub „Rzeczpospolit¹”, a nie „Puls Biznesu” czy niegdyœ „Ga-
zetê Prawn¹”. Inne s¹ oczekiwania czytelników wspomnianych tytu³ów. Tak wiêc do rozliczania rz¹dz¹cych
z obietnic wyborczych pozostaj¹ tylko dzienniki ogólnopolskie, o najwiêkszych nak³adach i czytelnictwie – czyli
„Rzeczpospolita” i „Gazeta Wyborcza”, dalej (niegdyœ) „Dziennik Polska Europa Œwiat”, a obecnie „Dziennik Ga-
zeta Prawna” (choæ nie jest to ten sam tytu³, wiêcej w nim „Gazety Prawnej” ni¿ „Dziennika”, co widaæ te¿ po
sk³adzie redakcji), nastêpnie ogólnopolsko-regionalna efemeryda „Polska. The Times” czy wreszcie „Nasz Dzien-
nik” i ju¿ nieistniej¹ca „Trybuna”. 

32 Zob. T. Gardziel, S. Gawroñski, Wybory 2007. Partie, programy, kampania wyborcza, Rzeszów 2008, pas-

sim. 
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nice zosta³y z³o¿one przez Platformê Obywa-
telsk¹ i Polskie Stronnictwo Ludowe. W tym
celu poddano iloœciowej oraz jakoœciowej ana-
lizie programy wyborcze zwyciêskich partii, na
podstawie których stworzono w MS Excelu
2007 obszerny arkusz porównawczy, w którym
wynotowano wszystkie obietnice z³o¿one
w dokumentach wyborczych PO i PSL. Na-
stêpnie zestawiono i porównano je z obietnica-
mi z³o¿onymi przez samego Donalda Tuska,
ju¿ jako szefa rz¹du koalicyjnego PO–PSL,
w sejmowym exposé po zaprzysiê¿eniu gabine-
tu przez prezydenta Lecha Kaczyñskiego33. Na
potrzeby niniejszego projektu ukuto badawcz¹
nomenklaturê (definicje operacyjne), która
w odczuciu autora pozwoli³a uporz¹dkowaæ
analizê obietnic wyborczych. 

Ze wzglêdu na sposób zaci¹gania zobo-
wi¹zañ przez polityków u wyborców rozró¿-
niono trzy rodzaje obietnic. S¹ nimi normaty-

wy, a wiêc obietnice z³o¿one w programach
wyborczych, deklaracjach programowych
oraz w exposé, deklaratywy, czyli zobowi¹-
zania p³yn¹ce z prasowych wypowiedzi i wy-
wiadów danych polityków, oraz wreszcie spe-

kulatywy czy te¿ ekspektatywy, a wiêc
obietnice, co do których dziennikarze uznali,
¿e politycy je z³o¿yli lub powinni z³o¿yæ. Na
podstawie powy¿szego rozró¿nienia dokona-
no analizy wszystkich obietnic z³o¿onych
przez polityków PO i PSL w programach wy-
borczych34 oraz wszystkich zobowi¹zañ za-
ci¹gniêtych na ³amach „Rzeczpospolitej”
i „Gazety Wyborczej” w listopadzie i grudniu

2007 r. w postaci deklaratywów oraz spekula-
tywów vel ekspektatywów.

Pod tym samym k¹tem – liczby z³o¿onych
obietnic – zosta³o zanalizowane exposé Donalda
Tuska z 23 listopada 2007 r. Nale¿y nadmieniæ,
¿e za obietnicê uznawano ka¿d¹ mo¿liw¹ do

samodzielnego wyró¿nienia poza zdaniem,

w którym wystêpuje, postulowan¹ zmianê

lub zachowanie statusu quo wyra¿one w spo-

sób wolicjonalny. Tak wiêc w jednym zdaniu
mo¿na by³o znaleŸæ kilka obietnic, które by³y
nastêpnie niezale¿nie odnotowywane. Na przy-
k³ad szeœæ obietnic wyró¿niono we fragmen-
cie zdania: „Realizacjê programu »Study in Po-
land« oraz zlokalizowanie Europejskiego Insty-
tutu Technologicznego we Wroc³awiu, promocjê
kariery i awansu naukowego m³odszej kadry
akademickiej przez lepszy system stypendialny
oraz wiêksz¹ mobilnoœæ miêdzynarodow¹,
wprowadzenie zasady finansowania wybranych
priorytetowych przedsiêwziêæ badawczych”35.

Czêsto obietnice maj¹ charakter zachodz¹-
cy na siebie. Niejednokrotnie dotyczy³y tej sa-
mej kwestii, choæ eksponowa³y jej inny aspekt.
I tak na przyk³ad obietnica „taniego pañstwa”
wi¹¿e siê z obietnic¹ „odbiurokratyzowania ad-
ministracji”, a ta z kolei nawi¹zuje do obietni-
cy „uproszczenia systemu prawnego i poprawy
jego wewnêtrznej spójnoœci i przejrzystoœci”.
Mimo takiego charakteru ka¿da z tych obietnic
by³a w ujêciach sumarycznych traktowana
osobno, gdy¿ uznano, i¿ próba ka¿dorazowego
ustanawiania granicy dla konkretnych obietnic
i stwierdzania, ¿e jedna zawiera siê w drugiej,

33 Zob. J.H. Ko³odziej, Komunikowanie wartoœci politycznych – za³o¿enie, cele i metody, [w:] Studia nad me-

diami i komunikowaniem masowym. Teoria – rynek – spo³eczeñstwo, pod red. J. Fras, Toruñ 2007, s. 7–24.
34 Analizie zosta³y poddane dwa programy wyborcze Platformy Obywatelskiej: Podstawy programu politycz-

nego Platformy Obywatelskiej RP. Polska Obywatelska. By ¿y³o siê lepiej, Warszawa 2007 oraz Program wyborczy

Platformy Obywatelskiej. Polska zas³uguje na cud gospodarczy. By ¿y³o siê lepiej. Wszystkim!, Warszawa 2007 wraz
z suplementem Roz. XI Wolni obywatele w bezpiecznym pañstwie, www.platforma.org/pl/program/ [dostêp:
24.04.2010]. Polskie Stronnictwo Ludowe w 2007 r. równie¿ og³osi³o dwa programy, które zosta³y poddane bada-
niu: Polskie Stronnictwo Ludowe. Razem tworzymy lepsz¹ przysz³oœæ. Narodowe priorytety PSL na lata 2007– 2011,

Warszawa 2007 oraz Polskie Stronnictwo Ludowe. Nadzwyczajny IX Kongres PSL. Stawiamy na normalnoœæ – Pol-

ska lepszych szans. Deklaracja Polskiego Stronnictwa Ludowego, Warszawa 15 kwietnia 2007 r.,
www.psl.org.pl/dokumenty/ [dostêp: 24.04.2010]. Dokumenty programowe PO liczy³y ³¹cznie 194 strony, a PSL-u za-
ledwie 22. Zob. J. Kuciñski, Nowe elementy wizji pañstwa w dokumentach programowych g³ównych si³ politycz-

nych, [w:] Wybory 2007 i media – krajobraz po „IV RP” – wybrane problemy, pod red. D. Waniek, Warszawa 2009,
s. 71–94.

35 Podstawy programu…
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by³aby daleko id¹c¹ ingerencj¹ w intencjê
nadawcy. Zw³aszcza, ¿e ten zapewne kierowa³
siê jakimiœ przes³ankami, formu³uj¹c obietnice
w taki, a nie inny sposób. Warto te¿ dodaæ, ¿e
obietnice ewidentnie powtarzaj¹ce siê nie by³y
liczone podwójnie, odnotowywano natomiast,
¿e owa obietnica by³a w toku narracji norma-
tywnej ponawiana, a wiêc jej ekspozycja jest
wy¿sza wzglêdem pozosta³ych obietnic, które
zosta³y wspomniane tylko raz. 

Obietnice „oko³owyborcze”

n   Normatywy
W programach wyborczych Platforma Obywa-
telska z³o¿y³a 363 obietnice, a Polskie Stronnic-
two Ludowe niemal trzykrotnie mniej, bo 116.
Natomiast sam Donald Tusk, bêd¹c ju¿ premie-
rem koalicyjnego rz¹du PO–PSL, w exposé 23
listopada 2007 r. zapowiedzia³ realizacjê 136
obietnic. Nale¿y odnotowaæ, ¿e w trakcie kodo-
wania obietnic okaza³o siê, ¿e a¿ 51 razy partie
koalicyjne obiecywa³y to samo. W samym
exposé premiera znalaz³y siê 62 obietnice ro-
dem z programów PO oraz 32 obietnice, które
mo¿na odnaleŸæ równie¿ w programach Pol-
skiego Stronnictwa Ludowego. 
n   Deklaratywy
Je¿eli chodzi o deklaratywy to w listopadzie
i grudniu 2007 r. cz³onkowie rz¹du PO–PSL
z³o¿yli, w wywiadach z dziennikarzami
„Rzeczpospolitej”, ³¹cznie 86 obietnic, z czego
a¿ 47 nowych, niepojawiaj¹cych siê wprost lub
w danym aspekcie ani w programach wybor-
czych obu partii, ani w exposé premiera Tuska.
W 36 przypadkach obietnice z³o¿one przez
cz³onków rz¹du potwierdza³y deklaracje z³o¿o-
ne ju¿ we wczeœniej zanalizowanych normaty-
wach. Jeœli chodzi o „Gazetê Wyborcz¹”, to na

jej ³amach ministrowie z³o¿yli ³¹cznie a¿ 122
obietnic, z czego dok³adnie po³owa znalaz³a siê
wczeœniej w exposé premiera lub dokumentach
programowych partii. 

Z powy¿szych szacunków wynika, ¿e rz¹-
dz¹cy do z³o¿onych za poœrednictwem norma-
tywów (programów wyborczych oraz exposé)
440 oryginalnych obietnic do³o¿yli kolejne 88
(47 na ³amach „Rzeczpospolitej” i 61 na stro-
nach „Wyborczej, z tym ¿e 20 obietnic wyst¹-
pi³o jednoczeœnie w obu tytu³ach). Tak wiêc
wyborca, który móg³ przypuszczaæ po lekturze
programów wyborczych PO i PSL, ¿e wiêcej
raczej ju¿ nie mo¿na obiecaæ, gdy¿ tak wiele
kwestii partie polityczne zd¹¿y³y poruszyæ na
kartach swoich dokumentów programowych,
odkrywa, i¿ zwyczajna rozmowa dociekliwego
dziennikarza z ministrem mo¿e przynieœæ tuzin
nowych zobowi¹zañ. 
n   Spekulatywy vel ekspektatywy
Przechodz¹c do spekulatywów trzeba odnoto-
waæ, i¿ podczas kodowania obietnic, o których
pisali dziennikarze analizowanych tytu³ów,
niezale¿nie od cytowanych polityków, naliczo-
no w listopadzie i grudniu 2007 r.  w „Rzeczpo-
spolitej” ³¹cznie 88 obietnic, natomiast w „Wy-
borczej” 87 obietnic. W „Rz” 73 z 88 obietnic
stanowi³y zobowi¹zania, które rz¹dz¹cy z³o¿y-
li w analizowanych wczeœniej normatywach
i deklaratywach. Wœród spekulatywów vel eks-
pektatywów w „Rzeczpospolitej” znalaz³o siê
15 nowych obietnic. W przypadku „Gazety”
zakodowano zaledwie piêæ nowych obietnic
w dziennikarskiej, niezale¿nej od polityków
(cytaty lub wywiady), narracji. 

Obietnice „studniówkowe”

W „studniówkowym” korpusie tekstów36, na

36 Korpus tekstów „studniówkowych” przypada³ na okres lutego i marca 2008 r. Otó¿, 24 lutego 2008 r. pre-
mier Donald Tusk wyg³osi³ w sejmie exposé, w którym podsumowa³ 100 dni rz¹dów swojego gabinetu i zaprezen-
towa³ plan na kolejne lata. W zwi¹zku z tym, aby zbadaæ dyskurs polityczny tego okresu rz¹dów Donalda Tuska na
³amach „Rzeczpospolitej” i „Gazety Wyborczej”, który stanowi dla w³adzy i mediów szczególny czas perspekty-
wicznej oceny wydarzeñ ostatnich miesiêcy (odejœcia od spraw bie¿¹cych na rzecz tekstów podsumowuj¹cych),
zdecydowano siê zakwalifikowaæ do pierwszego korpusu tekstów wszystkie te artyku³y, które zawiera³y nastêpuj¹-
ce sformu³owania: „100 dni”, „studniówka”, „sto dni”, „stu dni”, „stu dniach”, „trzy miesi¹ce”, „trzech miesiêcy”.
I w ten sposób najwczeœniejszym tekstem, w którym pad³o choæ jedno z powy¿szych wyra¿eñ, by³ w „Rzeczpospo-
litej” artyku³ publicystyczny Piotra Semki Tusk musi wyjaœniæ decyzjê Pawlaka z 2 lutego 2008 r. Podobnie w „Ga-
zecie Wyborczej” pierwszy tekst dotycz¹cy stu dni rz¹dów Donalda Tuska zosta³ opublikowany 2 lutego 2008 r. pt.
Reformy? Dziêkujemy. By³ to wywiad Witolda Gadomskiego z dr. Tadeuszem Syryjczykiem na temat dokonañ rz¹-
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³amach „Rzeczpospolitej” zakodowano
75 obietnic ogó³em, z czego 13 by³o nowych
(17 proc.), wczeœniej niezarejestrowanych,
a wiêc tzw. obietnic „studniówkowych”. Z ko-
lei ze stronic „Wyborczej” zakwalifikowano 72
obietnice, z czego a¿ 21 by³o nowych
(29 proc.) – pojawi³y siê one po raz pierwszy
od zwyciêskich wyborów 2007 r. i nie znalaz³y
siê w normatywach – programach wyborczych
PO i PSL. Warto nadmieniæ, ¿e oba dzienniki
zauwa¿y³y niemal tak¹ sam¹ liczbê obietnic,
ale by³y to obietnice ró¿ne. Nie za wiele z nich
znalaz³o siê zarazem na ³amach i „Rzeczpospo-
litej”, i „Wyborczej”. Ponadto nie ka¿dy mini-
ster zosta³ zauwa¿ony ze swoimi obietnicami
przez „Rz” czy te¿ „GW”. To pokazuje, z jak
dwoistym obrazem medialnej rzeczywistoœci
obietnic mia³ do czynienia czytelnik, który czy-
ta³ równolegle i „Wyborcz¹”, i „Rzeczpospoli-
t¹” w lutym i w marcu 2008 r. (choæ, s¹dz¹c
z danych Zwi¹zku Kontroli Dystrybucji Prasy,
zapewne takich osób nie by³o za wiele). Do te-
go trzeba dodaæ, ¿e czytelnik „Wyborczej” do-
wiedzia³ siê wiêcej o obietnicach np. ministrów
Sawickiego czy te¿ Kopacz, ale nie dowiedzia³
siê o zobowi¹zaniach, jakie mia³ z³o¿yæ w me-
diach Drzewiecki, albo jak wiele rzeczy zade-

klarowa³ sam premier, o czym z kolei dowie-
dzia³ siê czytelnik „Rzeczpospolitej”.

Obietnice rocznicowe 

Je¿eli zaœ chodzi o zobowi¹zania poczynione
przez polityków w 1. rocznicê rz¹dów Donalda
Tuska wed³ug badanych dzienników, to
w przypadku „Wyborczej” by³o ich znacznie
mniej ni¿ w narracji „studniówkowej”,
a w przypadku „Rzeczpospolitej” by³o ich
o ponad 1/3(!) wiêcej ni¿ po trzech miesi¹cach
rz¹dów koalicji PO–PSL37. Du¿a liczba obiet-
nic, tak¿e zupe³nie nowych, w rocznicê na ³a-
mach „Rz” wziê³a siê st¹d, i¿ dziennik zdecy-
dowa³ siê poprosiæ o wywiady niemal wszyst-
kich ministrów rz¹du PO–PSL, dlatego te¿
przewaga w zobowi¹zaniach – wzglêdem „Wy-
borczej” – po roku rz¹dów Tuska. W „Rzecz-
pospolitej” odnotowano a¿ 106 obietnic, z cze-
go ponad po³owa (52 proc.) stanowi³y nowo
z³o¿one(!). Mo¿na wiêc powiedzieæ, ¿e zapra-
szanie na ³amy polityków w celu podsumowa-
nia roku rz¹dów wi¹¿e siê z ogromnym zagro-
¿eniem, i¿ ci z³o¿¹ nowe obietnice, zamiast
rozliczaæ siê z ju¿ z³o¿onych, zw³aszcza jeœli
pozostawi siê im du¿o swobody wypowiedzi,
tak jak w przypadku „Rzeczpospolitej”. Oczy-

du. Teksty zamykaj¹ce pierwszy korpus badawczy zosta³y opublikowane w „Rzeczpospolitej” 15 marca 2008 r. pt.
Micha³ Boni, mózg rz¹du Platformy Doroty Ko³akowskiej, a w „Gazecie Wyborczej” 12 marca 2008 r. pt. A Plat-

formie roœnie i roœnie autorstwa Bogdana Wróblewskiego, kryj¹cego siê pod skrótem WBS. Zasiêg chronologicz-
ny pierwszego korpusu badawczego wyniós³ szeœæ tygodni: trzy tygodnie przed „studniówkowym” exposé Tuska
i trzy tygodnie po nim. Na ³amach „Rzeczpospolitej” opublikowano w tym czasie 98 artyku³ów spe³niaj¹cych wspo-
mniane kryterium, natomiast w „Gazecie Wyborczej” 95 tekstów, które zaliczono do korpusu pierwszej próby ba-
dawczej.

37 Korpus tekstów „rocznicowych” zawiera³ artyku³y opublikowane na ³amach „Rzeczpospolitej” i „Gazety
Wyborczej” w listopadzie i grudniu 2008 r. Wi¹za³o siê to z faktem, i¿ 20 listopada 2008 r. Donald Tusk wyg³osi³
kolejne, ju¿ trzecie, exposé, w którym podsumowa³ tym razem rok pracy swojego gabinetu i zaprezentowa³ plany
na przysz³oœæ. By zbadaæ dyskurs polityczny wokó³ 1. rocznicy rz¹dów Donalda Tuska na ³amach dzienników pre-
sti¿owych, zdecydowano siê zakwalifikowaæ wszystkie testy, w których pad³o chocia¿ raz jedno z nastêpuj¹cych
sformu³owañ: „rok rz¹du”, „rok rz¹dów”, „roku rz¹dów”, „roku rz¹du”, „pierwszy rok rz¹dów”, „pierwszy rok rz¹-
du”, „po roku rz¹dów”, „po dwunastu miesi¹cach”, „po 12 miesi¹cach”, „od dwunastu miesiêcy”, „od 12 miesiê-
cy”. Pierwszy tekst zakwalifikowany do próby badawczej w „Rzeczpospolitej” pojawi³ siê 3 listopada 2008 r. By³
to wywiad Karoliny Bacy i Jakuba Kurasza z Waldemarem Pawlakiem, wicepremierem, ministrem gospodarki
w rz¹dzie PO–PSL, pt. To dobry czas na zakupy akcji. Z kolei w „Gazecie Wyborczej” tekst zawieraj¹cy wymie-
nione wyra¿enia opublikowano 6 listopada 2008 r. pt. PO podsumuje rok rz¹du, autorstwa Bogdana Wróblewskie-
go (WBS). Koniec próby dla „Rzeczpospolitej” przypad³ na dzieñ 12 grudnia 2008 r., w którym Dorota Ko³akow-
ska opublikowa³a ostatni tekst, spe³niaj¹cy kryterium badawcze, pt. Rekonstrukcja na zapleczu. W „Wyborczej” tym
dniem by³ 4 grudnia 2008 r., w którym znalaz³y siê dwa teksty Marcina Markowskiego (Orliki przylec¹ na miko³aj-

ki i Pierwszy w Warszawie). Podobnie jak w przypadku pierwszej próby i tym razem korpus badawczy obj¹³ szeœæ
tygodni. Znów, trzy tygodnie przed rocznicowym exposé Tuska i trzy tygodnie po nim. W drugiej próbie badawczej
znalaz³o siê 67 tekstów z „Rzeczpospolitej” oraz 48 artyku³ów z „Gazety Wyborczej”. 
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wiœcie, wcale tak nie musia³o byæ, gdyby wy-
wiady zosta³y przeprowadzone w inny sposób
– bardziej rozliczaj¹cy i dr¹¿¹cy kwestie obiet-
nic wyborczych. Jednak wizja cyklu rz¹do-
wych wywiadów szefostwa „Rzeczpospolitej”
by³a taka, aby pierwsze trzy pytania dotyczy³y
samooceny tego, co w mniemaniu ka¿dego
z ministrów siê uda³o, a co nie, oraz jakie ma
on priorytety na najbli¿szy czas. Tê swobodê
politycy koalicji rz¹dz¹cej kapitalnie przekuli
w autopromocjê – eksponowali sukcesy, kamu-
flowali pora¿ki, odsuwali w czasie niezrealizo-
wane obietnice i sk³adali nowe – która pozwo-
li³a na skierowanie rozmowy, a przez to zainte-
resowania czytaj¹cych ów wywiad, na wygod-
ne dla rz¹dz¹cych tory. To da³o szansê polity-
kom skupiaæ uwagê dziennikarzy, i w konse-
kwencji czytelników, na prowadzonej opowie-
œci nie o œwiecie realnym, lecz postulowanym,
jakim ma siê dopiero staæ. To sprytny zabieg ze
strony polityków koalicji rz¹dz¹cej, œwietnie
przygotowanych do kontaktów z mediami. 

Rozliczenia 

Na „studniówkê” oba tytu³y rozliczy³y rz¹dz¹-
cych w niemal takim samym stopniu:
w „Rzeczpospolitej” zakodowano 75 oryginal-
nych rozliczeñ, w „Wyborczej” o trzy mniej –
72. Na 1. rocznicê w „Rzeczpospolitej” odno-
towano 103 rozliczenia, w „Wyborczej” – 86.

Przegl¹d obu list rozliczeñ pokazuje, i¿
w dyskursie „studniówkowym” „Rzeczpospo-
lita” za co innego ni¿ „Wyborcza” rozlicza³a
rz¹d. W pierwszym z dzienników pytano
o zmiany w mediach publicznych. Wed³ug au-
torów „Rzeczpospolitej” obietnica ich przepro-
wadzenia przemieni³a siê w pracê nad ustaw¹
medialn¹, pozwalaj¹c¹ Platformie Obywatel-
skiej kontrolowaæ media publiczne i rozdawaæ
koncesje dla nadawców prywatnych. W „Wy-
borczej” zaœ pytano, co z odpolitycznieniem
mediów, a wiêc zmian¹ obecnej sytuacji. „Rz”

pyta³a, co z dowodami win i zbrodni, którymi
obarczano rz¹dy Prawa i Sprawiedliwoœci.
W „Wyborczej” zaœ akurat tego typu rozlicze-
nie równie¿ siê pojawi³o, ale z zupe³nie inn¹ in-
tencj¹. O ile w „Rz” uwa¿ano, ¿e rewan¿yzm
i rozliczanie rz¹du PiS przez koalicjê PO–PSL
jest b³êdem, tak jak wyborcze straszenie Pola-
ków „kaczyzmem” i rzekomo pewnymi nadu-
¿yciami w³adzy38, tak w „GW” rozliczano rz¹d
Tuska w³aœnie z niskiej skutecznoœci czyszcze-
nia pañstwa ze stronników Jaros³awa Kaczyñ-
skiego oraz nieujawniania twardych dowodów
nadu¿yæ jego rz¹du, które na pewno s¹ (!)39.

Warto zaznaczyæ, ¿e wœród rozliczeñ rz¹du
Donalda Tuska, jakie dokonywa³y siê na ³a-
mach dzienników, nierzadko odnotowywano, ¿e
nie by³y one tak na prawdê rozliczeniami par

excellence (nie dotyczy³y bezpoœrednio obietnic
z³o¿onych explicite w normatywach, spekulaty-
wach czy deklaratywach), ale mia³y charakter
medialnego postulatu: co rz¹d wed³ug danego
tytu³u powinien zrobiæ, a nie robi lub nie zrobi³
– w „Rzeczpospolitej” na 100 dni by³a to np.
kwestia odebrania przywilejów emerytalnych
by³ym oficerom SB, statusu Chorzowa i Krako-
wa w staraniach o Euro 2012 czy sprawa kup-
ców ze Stadionu Dziesiêciolecia. 

Okazuje siê wiêc, ¿e media w swojej rozli-
czaj¹cej rz¹d refleksji skorzysta³y z okazji, aby
wyartyku³owaæ konkretne ¿¹dania pod adresem
w³adzy, a wiêc postawiæ przed rz¹dem PO–PSL
sprawy, które – zdaniem dzienników – nie cier-
pi¹ zw³oki, a s¹ lekcewa¿one przez rz¹dz¹cych.
To pokazuje pewn¹ pokrzepiaj¹c¹ obserwacjê,
¿e media nie tylko bazuj¹ na obietnicach, które
sk³adaj¹ politycy (g³ówni narratorzy spraw po-
litycznych), ale równie¿ oczekuj¹ od nich zaj-
mowania siê sprawami przez nich pomijanymi.
Dzienniki patrz¹ na rêce rz¹dz¹cym, rozliczaj¹
ich, ale równie¿ stawiaj¹ przed problemami, na
które politycy wol¹ zamykaæ oczy – zwyczaj-
nie wydaj¹ politykom polecenia. 

38 Wyj¹tkiem by³y teksty Waldemara Kuczyñskiego oraz Jacka Kucharczyka: W. Kuczyñski, PiS-owski wilk

nadal niebezpieczny, „Rzeczpospolita” 20.02.200; J. Kucharczyk, not. K. Baranowska, Rz¹d PO nie zawiód³,
„Rzeczpospolita” 19.02.2008. 

39 Np. M. Czech, PO i PiS, czyli pies je¿a nie tknie, „Gazeta Wyborcza” 12.02.2008; A. Kublik, M. Olejnik,
Tusk: trzeba zmieniæ konstytucjê, wywiad z Donaldem Tuskiem, „Gazeta Wyborcza” 20.02.2008; W. Gadomski,
Rz¹d nudny i zaskakuj¹cy, „Gazeta Wyborcza” 10.11.2008.
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Zrealizowane obietnice

W „studniówkowej” narracji „Rzeczpospolitej”
zakodowano spe³nienie przez rz¹dz¹cych 43
obietnic (tylko jedna, a raczej zespó³ kilku roz-
wi¹zañ przyspieszaj¹cych prywatyzacjê, zosta-
³a przypisana bezpoœrednio politykowi PO)40,
z czego na realizacjê dwóch zwracali uwagê
eksperci41. Z kolei na ³amach przychylniejszej
w³adzy „Wyborczej” takich obietnic odnotowa-
no a¿ 70, z czego 31 proc. pochodzi³o z cytatów
z wypowiedzi polityków PO lub z wywiadów
z nimi przeprowadzonymi. 

Narracja badanych tytu³ów wyraŸnie ró¿ni-
³a siê w kwestii odnotowywania zrealizowa-

nych obietnic. „Wyborcza” same projekty,
które trafi³y do Sejmu, spotkania w celu ustale-
nia czegoœ lub te¿ nawet uszczegó³owione pla-
ny poczytywa³a rz¹dz¹cym za sukces i zreali-
zowanie obietnicy42, w przeciwieñstwie do bar-
dziej krytycznej wzglêdem koalicji PO–PSL
„Rzeczpospolitej”. Ta odnotowywa³a zazwy-
czaj realizacjê zobowi¹zania dopiero wtedy,
gdy zosta³o ono ju¿ przeprowadzone przez
œcie¿kê legislacyjn¹, a dane spotkanie na szcze-
blu miêdzynarodowym wyda³o jakieœ owoce43.
W tym wzglêdzie widaæ, z jednej strony, przy-
chylnoœæ „GW” i, z drugiej, dystans w chwale-
niu rz¹du „przed zachodem s³oñca” przez „Rz”.

40 B. Chom¹towska, P. Jab³oñski, Koniec drena¿u pañstwowych firm, wywiad z Aleksandrem Gradem, „Rzeczpo-
spolita” 28.02.2008. Kwestie poruszone w wywiadzie: Projekt ustawy o zmianach w ustawie o komercjalizacji i pry-
watyzacji – aukcje prywatyzacyjne, ograniczenie zakresu analiz,  szersze wykorzystywanie instrumentów rynku regu-
lowanego w prywatyzacji, zniesienie obowi¹zku wystêpowania do Rady Ministrów o zgodê na sprzeda¿ akcji lub
udzia³ów w trybie innym ni¿ publiczny w œciœle okreœlonych warunkach, u³atwienia przekazywania akcji samorz¹dom,
karta prywatyzacyjna, transparentnoœæ, przekazanie wiêkszoœci decyzji dotycz¹cych prywatyzacji ministrowi skarbu.  

41 Jaros³aw Flis, politolog z Uniwersytetu Jagielloñskiego, mówi³ o wy³apaniu stosu bubli prawnych przez po-
s³a PO Janusza Palikota, a Jacek Kucharczyk, socjolog z Instytut Spraw Publicznych, o sprawnym wygaszeniu
strajków i poprawie stosunków miêdzynarodowych oraz skutecznej pracy komisji „Przyjazne pañstwo” Janusza
Palikota.

42 Jako przyk³ady mo¿na wskazaæ: projekt z³o¿ony w sejmie dotycz¹cy mo¿liwoœci zawieszenia dzia³alnoœci
gospodarczej – nowelizacja ustawy o swobodzie dzia³alnoœci gospodarczej („reformatorska pasja Szejnfelda”), go-
towy projekt w sejmie nowelizacji ustawy o rachunkowoœci gospodarczej – uproszczona rachunkowoœæ – powiêk-
szony limit z 0,8 mln do 1,2 mln euro, projekt zmian w k.p.c. i uproszczenie postêpowania w sprawach gospodar-
czych, uwolnienie prokuratury spod Ministerstwa Sprawiedliwoœci – projekt prawie gotowy, skuteczne posprz¹ta-
nie po PiS-ie w Ministerstwie Rozwoju Regionalnego (w szczególnoœci w kwestii wydatkowania œrodków unij-
nych), przyjêcie przez rz¹d nowelizacji ustawy o swobodzie gospodarczej, ograniczenie etatów wiceministrów
w Ministerstwie Rolnictwa, wyst¹pienie do Brukseli o zgodê na jednorazowy, interwencyjny skup œwiñ i dop³aty
do eksportu wieprzowiny – roz³adowanie œwiñskiej górki, zmniejszenie (do 90) liczby ustaw wymagaj¹cych dosto-
sowania prawa polskiego do unijnych dyrektyw, przywrócenie spokoju i zaufania po rz¹dach PiS-u, przygotowanie
przez MSWiA projektu ustawy o reformie administracyjnej i samorz¹dowej, a w po³owie stycznia przyjêcie przez
rz¹d za³o¿eñ, zakoñczenie negocjacji Komisji Europejskiej w sprawie programu operacyjnego „Infrastruktura i œro-
dowisko”, odblokowanie wejœcia Rosji do OECD – gest dobrej woli, rozmowy w Moskwie o ¿egludze na Zalewie
Wiœlanym i ruroci¹gu do polskiej rafinerii na Litwie w Mo¿ejkach, zakomunikowanie Stanom Zjednoczonym, ¿e
ewentualna umowa o tarczy antyrakietowej bêdzie dotyczy³a równie¿ pakietu unowoczeœniaj¹cego polsk¹ armiê, re-
forma prokuratury – rozdzielenie p³ac prokuratury i sêdziów – reforma „prawie gotowa”, reforma s¹dów 24-godzin-
nych – projekt – dobrowolne poddanie siê karze bez rozprawy s¹dowej, s¹dy elektroniczne – gotowy projekt, pro-
pozycja uregulowania aplikacji prawniczych i modelu kariery sêdziowskiej, podpisanie umowy z Eureko zawarciu
ugody do czerwca 2008 r., usprawnienie dzia³ania i zmiana kadr w ARiMR, rozszerzenie granic specjalnych stref
ekonomicznych, zmiany w k.p.c. przyspieszaj¹ce i upraszczaj¹ce postêpowanie w sprawach gospodarczych (bez od-
notowania, i¿ nad tymi zmianami pracowano ju¿ za czasów PiS), nadzorowanie w sposób delikatny œledztwa doty-
cz¹cego nadu¿yæ poprzedniego rz¹du przez min. Æwi¹kalskiego.

43 A nawet jeœli „Rz” dostrzega³a sukcesy, to pisa³a nierzadko w nastêpuj¹cy sposób (piórem cz³onka kierow-
nictwa redakcji – zastêpcy red. naczelnego): „Premier Tusk nie pomyli³ siê w wyg³oszonym w czwartek w Sejmie
przemówieniu. Rzeczywiœcie, jego rz¹d odniós³ w pierwszym roku dzia³ania trochê sukcesów. Traf jednak chcia³,
¿e odniós³ nie te, które zapowiada³, i¿ odniesie. […] Po pierwsze rz¹d Donalda Tuska notuje sukcesy w kilku spra-
wach zainicjowanych przez gabinety Kazimierza Marcinkiewicza i Jaros³awa Kaczyñskiego. […] Po drugie ekipa
premiera Tuska odnosi sukcesy w sprawach, w których w zasadzie nie mog³a d³u¿ej zwlekaæ z podejmowaniem de-
cyzji, ale oczywiœcie mog³a podj¹æ decyzje niew³aœciwe, czyli niewymagaj¹ce oparcia siê silnym grupom interesów,
a tak nie uczyni³a”. – P. Gabryel, Wszystkie cuda Donalda Tuska „Rzeczpospolita” 21.11.2008.
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Zapewne owa ró¿nica wynika te¿ z faktu, i¿
„Wyborcza” oddawa³a w znacznej mierze g³os
rz¹dz¹cym, relacjonuj¹c nierzadko bardzo lite-
ralnie konferencje ministrów, podsumowuj¹-
cych sto dni swoich resortów. To z pewnoœci¹
wp³ynê³o na fakt, ¿e a¿ w 22 (31 proc.) przy-
padkach o realizacji obietnic czytelnik „Wy-
borczej” dowiedzia³ siê z cytatów z wypowie-
dzi ministrów lub z wywiadach, jakie politycy
koalicji rz¹dz¹cej udzielili „Gazecie”.

Warto zauwa¿yæ, ¿e tak jak w przypadku
stu dni koalicji PO–PSL, tak i na 1. rocznicê
niejednokrotnie zauwa¿ano realizacjê jakiegoœ
zobowi¹zania, by dwa dni póŸniej inny publi-
cysta, na tych samych ³amach, rozlicza³ rz¹dz¹-
cych z niezrealizowania… tej samej obietnicy.
To podwa¿a poniek¹d wiarygodnoœæ rozlicza-
nia rz¹dz¹cych przez najbardziej presti¿owe,
opiniotwórcze dzienniki. 

Na 1. rocznicê w „Rzeczpospolitej” do-
strze¿ono realizacjê a¿ 111 obietnic, z czego
jednak autorami chwal¹cych rz¹d spostrze¿eñ
konsekwentnego spe³niania obietnic byli
w 56 proc. sami zainteresowani – a wiêc pre-
mier oraz ministrowie, którzy udzielili „Rzecz-
pospolitej” a¿ 14 wywiadów. Ponadto dziennik
cytowa³ równie¿ rocznicowe exposé premiera,
w którym wylicza³ on dokonania rz¹du, a tak¿e
sami ministrowie na konferencjach prasowych
prezentowali swoje osi¹gniêcia (cytaty) – to
tak¿e mia³o wyp³yw na ³¹czn¹ liczbê „medial-
nie zrealizowanych” obietnic. W 48 (43 proc.)
przypadkach to redaktorzy „Rz”, publicyœci
oraz eksperci dostrzegli skutecznoœæ rz¹du.
Wynika z tego, i¿ rz¹dz¹cym uda³o siê
w znacznym stopniu na 1. rocznicê zaw³a-
szczyæ dyskurs „Rzeczpospolitej” dziêki wy-
wiadom oraz licznym wypowiedziom mini-

strów, którzy kierowali siê zasad¹: nie chwal¹
ciê lub nie wiesz, czy zechc¹ pochwaliæ, to po-
chwal siê sam. 

Z kolei „Wyborcza”, zamieszczaj¹c na swo-
ich ³amach o 19 tekstów rocznicowych mniej
ni¿ „Rz” (67 artyku³ów), napisa³a o realizacji
65 obietnic, z czego – w przeciwieñstwie do
konkurencyjnej „Rzeczpospolitej”, która szero-
ko otworzy³a ³amy rz¹dz¹cym politykom – tyl-
ko w 12 przypadkach sami ministrowie i pre-
mier chwalili siê osi¹gniêciami. W 82 proc. to
redaktorzy „GW”, jej publicyœci oraz eksperci
dostrzegali skutecznoœæ rz¹du i chwalili
PO–PSL za konsekwentn¹ realizacjê z³o¿onych
zobowi¹zañ. „Wyborcza” przeprowadzi³a na 1.
rocznicê tylko dwa wywiady – z premierem
Donaldem Tuskiem44 oraz Adamem Szejnfel-
dem45, wiceministrem. To pokazuje, i¿ gdyby
„Rzeczpospolita” nie zdecydowa³a siê na cykl
wywiadów z cz³onkami rz¹du, to na jej ³amach
znalaz³oby siê mo¿e nawet o po³owê mniej
stwierdzeñ pokazuj¹cych, jak rz¹d realizuje
obietnice (albo jeszcze mniej, gdy¿ wywiady
by³y przecie¿ w narracji „Rz” wa¿nym elemen-
tem, którego publicyœci i dziennikarze tego ty-
tu³u nie mogli zlekcewa¿yæ). 

Z kolei „Wyborcza” nie udostêpnia³a ³a-
mów rz¹dz¹cym, ale i tak pochwali³a i wyliczy-
³a wiêksz¹ liczbê zrealizowanych obietnic ni¿
„Rzeczpospolita” (choæ by³y to inne zobowi¹-
zania). Dziennikarze i eksperci wymienili na
stronach „GW” 53 zrealizowane przez rz¹d
obietnice (abstrahuj¹c od cytatów i wywiadów,
w których sami zainteresowani politycy siê
chwalili). To pokazuje skalê przychylnoœci
„Wyborczej” oraz sceptycyzmu i krytycyzmu
„Rzeczpospolitej” wzglêdem rz¹du Donalda
Tuska46. 

44 A. Kublik, M. Olejnik, Po wyborach odblokujemy Polskê, „Gazeta Wyborcza” 08.11.2008. 
45 S. Œmigiel, Robimy rewolucjê dla firm, wywiad z Adamem Szejnfeldem, „Gazeta Wyborcza – Mój Biznes”

25.11.2008.
46 Dodaæ nale¿y, ¿e zdarza³y siê przypadki, ¿e premier czy minister sam pochwali³ siê jak¹œ zrealizowan¹ obiet-

nic¹ oraz dany fakt zauwa¿y³ równie¿ dziennikarz lub ekspert. W przypadku, gdy odnotowano, ¿e o danym zreali-
zowanym zobowi¹zaniu powiedzia³ raz polityk oraz raz dziennikarz/ekspert, to zaliczano to na poczet rz¹dowego
chwalenia siê zrealizowan¹ obietnic¹, a gdy wiêcej ni¿ raz napisali o danym sukcesie rz¹du redaktorzy i/lub eksper-
ci, to zaliczano to do grupy zrealizowanych zobowi¹zañ zauwa¿onych przez niepolityków, a wiêc niezale¿ne me-
dia/ekspertów. Gdy zrealizowane zobowi¹zanie zauwa¿y³ dziennikarz/ekspert, a nie powiedzia³ o nim minister
w wywiadzie lub nie zosta³ zacytowany na ³amach dzienników, gdy o tym mówi³, to oczywiœcie ow¹ realizacjê
obietnicy liczy siê na poczet zobowi¹zañ zauwa¿onych i odnotowanych przez niepolityków – dzienniki/eksperci. 



Podsumowanie
W wyniku badania ustalono, ¿e rz¹d Donalda
Tuska w przyjêtych Ÿród³ach i okresach z³o¿y³
647 obietnic. Jeœli w prosty sposób zsumowaæ
³¹cznie rozliczenia (336) i zrealizowane obiet-
nice (246) „Rz” i „GW” po stu dniach i roku
rz¹dów, i podzieliæ sumê na pó³, gdy¿ oko³o 50
proc. rozliczeñ w ró¿nym zakresie pokrywa³o
siê z sob¹ oraz nie ka¿de rozliczenie by³o rozli-
czeniem par excellence, a czêœæ zrealizowa-
nych obietnic znalaz³a siê w obu dziennikach,
z kolei czêœæ zrealizowanych zobowi¹zañ oka-
zywa³a siê de facto quasi-obietnicami (sprawy
wynikaj¹ce z praktyki rz¹dzenia i reagowania
na sprawy, które wyp³ywa³y na bie¿¹co, a które
w obietnicach nie zosta³y wyartyku³owane
explicite, np. odwil¿ w stosunkach z Chinami),
to oka¿e siê, i¿ dzienniki rozliczy³y rz¹d w 291
sprawach. 

Przy takich wynikach badania rodz¹ siê ko-
lejne pytania: dlaczego media rozliczy³y rz¹d
tylko z 45 proc. spraw, którymi ten deklarowa³
siê zaj¹æ? Czy to du¿o, czy te¿ ma³o? Media,
rzecz jasna, nie mog¹ pisaæ o wszystkim, gdy¿
ogranicza je miejsce i czas pracy nad materia-

³ami dziennikarskimi, przy takim jednak¿e wy-
t³umaczeniu zak³adamy poœrednio, ¿e media
hierarchizuj¹ obietnice, wybieraj¹ te najwa¿-
niejsze (w imiê zasad gatekeepingu)47, oczywi-
œcie przekonane, ¿e czyni¹ to w imieniu spo³e-
czeñstwa. Kolejne pytanie, jakie nale¿a³oby
postawiæ, dotyczy liczby sk³adanych obietnic –
dlaczego politycy obiecuj¹ tak wiele, skoro me-
dia i tak rozlicz¹ ich z kilkudziesiêciu wedle
nich najwa¿niejszych? Mo¿e odpowiedzi¹ jest
teoria wszechogarniaj¹cego marketingu (ang.
Comprehensive Political Marketing – CPM)48,
która nakazuje nigdy nie pozostawiaæ wra¿enia
pustki, aktywnie kreowaæ rzeczywistoœæ, choæ-
by pozosta³a one tylko w sferze ¿yczeñ, postu-
latów, oczekiwañ czytelników i dziennikarzy.

Ka¿da z przedstawionych powy¿ej metod
badania charakteru, stopnia i zakresu realizacji
obietnic przez elity polityczne opiera siê na

zgo³a ró¿nych za³o¿eniach. W przypadku meto-
dy sonda¿owej badacz zak³ada, i¿ to respon-
denci-obywatele maj¹ kompetencje do tego,
aby racjonalnie rozró¿niæ obietnice elity poli-
tycznej, a nastêpnie oceniæ fakt ich realizacji.
Badacze z Comparative Manifesto Project za-

Tabela 1. Obietnice, ich rozliczenia i realizacje – rz¹dy koalicji PO–PSL (2007–2008) 
na ³amach „Rzeczpospolitej” i „Gazety Wyborczej”

Obietnice Rozliczenia Zrealizowane obietnice

Jesieñ 2007  (N,D,SvE)* 548 - - 
„Studniówka” 34 147 99
1. rocznica 65 189 147
Ogó³em 647 336 246

* Suma normatywów, deklaratywów, sekulatywów vel ekspektatywów. 
�ród³o: Opracowanie w³asne.

47 B. Dobek-Ostrowska, Komunikowanie polityczne i publiczne. Podrêcznik akademicki, Warszawa 2007,
s. 33–35; W. Pisarek, Wstêp do nauki o komunikowaniu, Warszawa 2008, s. 277, 281; D.M. White, The „gate kee-

per”: a Case Study in the Selection of News, „Journalism Quarterly” 3 (1950), s. 383–390; J. Galtung, M.H. Ruga,
The Structure of Foreign News, „Journal of Peace Research” 1 (1965), s. 64–91; Individual and routine forces in

gatekeeping, aut. P.J. Shoemaker i in., „Journalism and Mass Media Communication Quarterly” 78 (2001), nr 2,
s. 75–89; P.J. Shoemaker, Gatekeeping, Newbury Park 1991, passim.

48 J.H. Ko³odziej, Nowy paradygmat legitymizacji w³adzy? Wybrane konsekwencje marketyzacji i mediatyzacji

polityki, „Zeszyty Prasoznawcze” 2006, nr 1/2, s. 27–29; M. Jaœniok, Strategie marketingowe na rynku politycznym,
Kraków 2007, s. 29. Por. W. Cwalina, A. Falkowski, Marketing polityczny. Perspektywa psychologiczna, Gdañsk
2006, passim. 
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k³adaj¹ zaœ, ¿e programy wyborcze poszczegól-
nych partii politycznych rzeczywiœcie rzutuj¹
na to, co rz¹dz¹ca partia bêdzie chcia³a doko-
naæ w trakcie kadencji. Wreszcie zwolennicy
pledge method s¹ przekonani, i¿ obietnice,
które polityk z³o¿y³ w trakcie kampanii wybor-
czej, wyznaczaj¹ kierunek jego przysz³ych
dzia³añ. W nich z kolei nale¿y szukaæ odpowie-
dzi na pytanie o realizacjê obietnicy – w zaan-
ga¿owaniu polityka w dan¹ kwestiê, poœwiêca-
nym jej czasie i uwadze. Wszystkie te metody
maj¹ zalety, ale tak¿e powa¿ne ograniczenia.
Podobnie jak zaproponowana w niniejszym ar-
tykule metoda hybrydowa – ³¹cz¹ca za³o¿enia
pledge method (identyfikacji politycznej sub-
stancji obietnic wyborczych oraz racjonalizacji
dzia³añ elity politycznej w ramach ekspozycji
okreœlonych spraw – najlepsze z zaprezentowa-
nych tutaj trzech podejœæ) z przekonaniem, i¿
media opiniotwórcze, pe³ni¹ce wa¿n¹ rolê
w procesie komunikacji politycznej, mog¹ sta-
nowiæ dla badacza – w swojej zawartoœci –
wa¿ny punkt odniesienia do analizowania
obietnic politycznych, a tak¿e stopnia ich reali-
zacji przez elity rz¹dz¹ce. Media jako radar
uœciœlaj¹cy i weryfikuj¹cy rzeczywiste obietni-
ce polityków, jako detektor odnotowuj¹cy –
w imieniu wyborców-obywateli – zrealizowane
zobowi¹zania, jako sêdzia rozliczaj¹cy rz¹dz¹-
cych ze s³ów niedotrzymanych, wreszcie jako
inspirator, który – przedstawiaj¹c siebie jako
depozytariusza woli opinii publicznej – ma
mo¿liwoœæ podsuwania politykom ró¿nych roz-
wi¹zañ czy te¿ nawet wymagania od nich okre-
œlonych zachowañ i posuniêæ. Powy¿sze za³o-
¿enia z perspektywy teoretycznej mo¿na
wstêpnie uznaæ za s³uszne, wsparcie ich bo-
wiem praktyk¹ badawcz¹ pokazuje, i¿ opera-
cjonalizacja tej¿e metody hybrydowej jest sto-
sunkowo prosta, dziêki czemu niemal ka¿dy
badacz mo¿e jej dokonaæ. Wyniki zaœ tych ba-
dañ stawiaj¹ przed medioznawcami, politolo-
gami oraz socjologami wiele wa¿nych pytañ –

o efektywnoœæ komunikacji politycznej, o sub-
stancjê polityczn¹ obietnic wyborczych, o me-
rytorycznoœæ debaty publicznej skrytej za reto-
rycznymi popisami jej uczestników, wreszcie
o spo³eczny, demokratyczny, ale równie¿ zme-
diatyzowany (zapoœredniczony przez media)
charakter relacji zachodz¹cych na linii w³adza
– spo³eczeñstwo, politycy – obywatele. 

Powy¿sze pytania i zasygnalizowane odpo-
wiedzi z pewnoœci¹ nie stanowi¹ kompletnej
interpretacji przedstawionych danych, wyni-
ków badania. W celu lepszego zrozumienia od-
krytych prawid³owoœci nale¿a³oby poœwiêciæ
im kolejny artyku³, gdy¿ na pe³n¹ analizê nie
ma tu miejsca. Niniejszy natomiast nale¿y trak-
towaæ jako przyczynek do szerszej dyskusji na
temat metodologii oraz przydatnoœci badañ po-
litologiczno-medioznwczych poœwiêconych
analizowaniu obietnic sk³adanych przez klasê
polityczn¹ oraz stopnia i charakteru ich realiza-
cji. Tego typu projekty badawcze integruj¹
przedstawicieli ró¿nych dyscyplin naukowych
(politologów, socjologów czy medioznawców)
wokó³ tematu, który podejmuje tak fundamen-
talne kwestie, jak funkcjonalnoœæ i teleologicz-
noœæ kampanii wyborczej oraz jej realny
wp³yw na póŸniejsze decyzje rz¹dz¹cych, sta-
raj¹cych siê wywi¹zaæ z zaci¹gniêtych przed
wyborami zobowi¹zañ. Warto zatem powa¿a-
nie rozwa¿yæ stworzenie polskiego odpowie-
dnika Comparative Manifesto Project, w ra-
mach którego badacze z ró¿nych nauk podjêli-
by próbê usystematyzowania wiedzy na temat
polskich partii politycznych, monitorowania
ewolucji ich pogl¹dów oraz sk³adanych przez
nie obietnic z wyborów na wybory, wreszcie
rozliczania rz¹dz¹cych z wyborczych zobowi¹-
zañ, które nie zosta³y spe³nione. Wielowektoro-
wa analiza mediów, bêd¹cych istotnym
podmiotem wchodz¹cym w nieustanne interak-
cje z klas¹ polityczn¹ w imieniu i na oczach
obywateli/wyborców, winna stanowiæ jedn¹
z podstaw takiego projektu. 
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Czy politycy dotrzymują słowa? Obietnice polityków 
i ich realizacja jako przedmiot badań politologiczno−
−medioznawczych 

Do politicians keep their word? Political promises and 
their realisation as a research object of political science 
and media studies

Tomasz Gackowski

S£OWA KLUCZOWE

obietnica, program polityczny, komunikacja polityczna, metodologia, rozliczenia 

KEY WORDS 

promise, political programme, political communication, methodology, 
revision of campaign promises

STRESZCZENIE

Pytanie o to, czy politycy dotrzymuj¹ obietnic sk³adanych obywatelom, jest tak naprawdê
pytaniem o funkcjonalnoœæ demokracji przedstawicielskiej, o poszanowanie przez elity po-
lityczne potrzeb i aspiracji spo³eczeñstwa, wreszcie o efektywnoœæ ca³ego procesu komuni-
kacji politycznej, w której istotn¹ rolê odgrywaj¹ media. Poszukiwanie odpowiedzi na to
pytanie jest jedn¹ z konstytutywnych cech mediów masowych, zwanych równie¿ czwart¹
w³adz¹. W niniejszym artykule autor, bazuj¹c na ustaleniach francuskich, brytyjskich oraz
kanadyjskich badaczy, stara siê zaproponowaæ okreœlony zespó³ metod badawczych, które
umo¿liwia³yby znalezienie odpowiedzi na pytanie o to, czy i w jaki sposób okreœlona kla-
sa polityczna spe³nia z³o¿one obietnic. Zdaniem autora to w³aœnie media s¹ (powinny byæ)
podmiotem rozliczaj¹cym polityków z ich obietnic w imieniu spo³eczeñstwa. Jeœli powy¿-
sze za³o¿enie jest s³uszne, to metodologia badañ nad tym, w jaki sposób zobowi¹zania po-
lityków przek³adaj¹ siê na polityczn¹ praktykê (pragmatykê rz¹dzenia) w œwietle spo³ecz-
nych oczekiwañ (surowe oko opinii publicznej), winna byæ fundamentalnym problemem
badawczym dla politologów, socjologów, a tak¿e medioznawców. Autor przytacza wyniki
projektu badawczego, w którym zanalizowa³ zobowi¹zania rz¹du Donalda Tuska z 2007
i 2008 r., oraz zestawia je z treœci¹ artyku³ów opublikowanych na ³amach „Rzeczpospoli-
tej” i „Gazety Wyborczej” podczas 100 dni oraz pierwszej rocznicy rz¹du gabinetu Platfor-
my Obywatelskiej i Polskiego Stronnictwa Ludowego. 

ABSTRACT

The question whether politicians keep their promises, in fact, concerns the issue of functio-
nality of representative democracy, respect of political elites for the needs and aspirations
of society and, finally, the efficiency of the whole process of political communication, in
which the media play an important role. Seeking the answer to this question is one of the
constitutive features of the mass media, also called the Fourth Estate. On the basis of the
findings of French, British and Canadian researchers, this article attempts to propose a par-
ticular set of research methods that would allow finding the answer to the question whether
and how a particular political class keeps promises. According to the author, it is the media
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that are (should be) the entity – acting on behalf of the society – which holds politicians to
account for the promises made. If this assumption is correct, then the methodology of rese-
arch on how political commitments are translated into political practice (pragmatics of go-
vernance) in the light of social expectations (public opinion) should be a fundamental rese-
arch problem for political scientists, sociologists and media experts. The author cites the re-
sults of the research project which analyzed the commitments made by Donald Tusk’s ad-
ministration in 2007 and 2008, and compares them with the content of articles published in
“Rzeczpospolita” and “Gazeta Wyborcza” during the first 100 days as well as the first an-
niversary of the government of the Civic Platform (Platforma Obywatelska) and the Polish
Peasants’ Party (Polskie Stronnictwo Ludowe).
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