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ABSTRAKT

Artykut niniejszy prezentuje koncepcje kampanii
walencyjnej, czyli opartej na odwotaniach do
pozaprogramowych elementéw wizerunku,
takich jak kompetencja i uczciwos¢. Analiza obej-
muje przestanki do wykorzystywania w kampanii
odniesient do tych charakterystyk, wynikajace
z pozycji strategicznej ugrupowan. W czesci
empirycznej zaprezentowano wyniki pomiaru
czestotliwosci tych odwotan w przedwyborczej
retoryce aktoréw uczestniczacych w parla-
mentarnych kampaniach wyborczych w Polsce
w latach 2007-2019. Wykorzystano do tego celu
zbiér danych Comparative Campaign Dynamics
Dataset. Wyniki wskazuja, ze wysoka czestotli-
wos¢ argumentow zwiazanych z kompetencja
wynika przede wszystkim z korzystnej pozycji
partii w sondazach oraz wczesniejszego udziatu
w rzadach, a do uczciwosci odwoluja sie przede
wszystkim partie nowe oraz — wbrew oczekiwa-
niom - uwiklane w przeszto$ci w skandale.

ABSTRACT

The article presents the concept of valence
campaigning which is based on references to
non-programmatic components of political
image, such as competence and integrity. The
analysis covers the premises for introducing ref-
erences to these characteristics in the campaign
derived from the strategic position of competing
political parties. The empirical section contains
the results of measurement of the frequency of
these appeals in the pre-election rhetoric of par-
ties participating in parliamentary campaigns in
Poland between 2007 and 2019. The Comparative
Campaign Dynamics Dataset was used for the
study. The results show that the high frequency of
arguments related to competence results primar-
ily from the advantageous position of a party in
the polls as well as its earlier participation in the
government. Integrity is mainly emphasized by
new parties and, unexpectedly, the ones involved
in scandals in the past.
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WPROWADZENIE

Kampania wyborcza to fundamentalny element zycia politycznego w demokracji
przedstawicielskiej. Pojeciem tym okresla sie caloksztalt dzialan poprzedzajacych
wybory polityczne prowadzonych przez osoby i organizacje ubiegajace si¢ o sta-
nowiska we wladzy oraz podmioty ich wspierajace. Dzi¢ki kampanii wyborcy
uzyskuja informacje, ktore nastepnie wykorzystuja do podjecia decyzji. Niniejszy
artykul po$wiecony jest zagadnieniu doboru tematéw, ktore ugrupowania poli-
tyczne podnosza w celu zdobycia poparcia wyborcow.

Do najwazniejszych koncepcji wyjasniajacych, dlaczego partie i kandydaci
odnoszg si¢ do pewnych tematéw, a inne ignoruja, naleza paradygmaty wlasnosci
kwestii (issue ownership; Petrocik, 1996; Walgrave i De Swert, 2007; Walgrave,
Lefevere i Tresch, 2012; Lanz, 2020) oraz responsywnosci (Ansolabehere i Iyen-
gar, 1994; Spoon i Kliiver, 2014; Green-Pedersen i Mortensen, 2015). Pierwszy
z nich przyjmuje, ze aktorzy odnosza si¢ przede wszystkim do tych tematoéw,
ktére dajg im przewage. Drugi zaklada, ze partie i kandydaci méwig przede
wszystkim o tematach waznych dla wyborcéw, wynikajacych ze spotecznego
i ekonomicznego kontekstu rywalizacji oraz biezacych wydarzen.

W niniejszym artykule proponuje aplikacje zalozen tych paradygmatow
do tych tresci kampanii wyborczej, ktére nie s3 zwigzane z propozycjami
programowymi, ale z elementami wizerunku nalezagcymi do wymiaru walencji.
W kolejnych sekcjach tekstu prezentuje zrodta tej koncepcji oraz analizuje¢ prze-
stanki strategiczne wplywajace na skfonno$¢ partii do stosowania tego rodzaju
odniesien. W cze$ci empirycznej przedstawiam wyniki pomiaru czestosci, z jaka
partie politycznej odnosza si¢ dwoch gléwnych charakterystyk walencyjnych:
kompetencji i uczciwosci, oraz wyjasniam stosowane przez nie strategie partii
w $wietle istniejacych teorii.
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KONCEPCJA KAMPANII WALENCYJNEJ

Prekursor wykorzystania pojecia walencji (valence) w badaniach rywalizacji
politycznej Donald Stokes (1963; 1992) zapozyczyl je z chemii za po$rednictwem
psychologii Kurta Lewina, gdzie do dzi$ jest uzywane do okreslania zestawu
pozytywnych lub negatywnych emocji zwigzanych z okreslonym obiektem
(Frijda, 1986, s. 207). Punktem wyjscia dla propozycji Stokesa, podobnie dla
calego paradygmatu ekspozycji kwestii (issue emphasis), jest przestrzenny
model Downsa (1957). Stokes krytykowal jego gtéwne zalozenia i zapropono-
wal wprowadzenie wymiaru prostopadlego do osi lewica—prawica — walencji.
Walencja to wymiar polityki, na ktérym partie ,,rdznig si¢ nie tym, za czym si¢
opowiadaja, ale stopniem, w jakim sg one powigzane w §wiadomosci opinii
publicznej z warunkami, celami lub symbolami, ktére prawie wszyscy aprobuja
lub potepiajg” (Stokes, 1992, s. 144).

Prowadzenie kampanii poprzez odwotywanie si¢ do walencji nie polega
wiec na zajmowaniu stanowisk w okreslonych kwestiach, ale na budowaniu
takiego wizerunku, ktéry pozwoli zyska¢ wiarygodno$¢ w dazeniu do realizacji
podzielanych warto$ci. W dalszej czesci niniejszego artykutu stosuje wezsza
koncepcje walencji, ktérg wprowadzit Clark (2009). W jego ujeciu pojecie to
obejmuje ogdlng charakterystyke partii lub kandydatow, zwiazang z ,,aspek-
tami niezwigzanymi z programem, ale z wizerunkiem partii w odniesieniu
do kompetencji, uczciwosci i jednoséci” (Clark, 2009, s. 113). Postugiwanie sie
rozroéznieniem na postulaty programowe i pozaprogramowe charakterystyki
walencyjne ma gleboki sens analityczny. To, czy dany postulat polityczny ma
charakter kontrowersyjny, czy walencyjny, jest pytaniem empirycznym. Na
przykiad w krajach stabiej rozwinietych dgzenie do wzrostu gospodarczego jest
popierane przez wszystkich. W lepiej rozwinigtych obywatele moga w wigkszym
stopniu dostrzega¢, ze gwaltowny wzrost PKB wigze sie z powaznymi kosztami
spotecznymi lub $rodowiskowymi.

Znaczenie walencji dla zachowan aktoréw politycznych i wyborcéw oraz dla
catego systemu politycznego potwierdzity badania empiryczne. Debra Leiter
i Michael Clark (2015) wykazali, ze spadek ocen charakterystyk walencyjnych
partii rzadzacych zwigzanych z ich uczciwoscia, kompetencja i jednoscia nega-
tywnie wplywa na poziom zadowolenia z demokracji jako ustroju politycznego.
Oceny charakterystyk walencyjnych majg pozytywny wplyw na sklonnosé
wyborcéw do poparcia danego aktora politycznego w réznych krajach i kon-
tekstach politycznych (por. King, 2003; Clark, 2009; Clarke i Whitten, 2013;
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McAllister, Sheppard i Bean, 2015). Kandydaci, ktérych reputacja jest gorsza,
maja tendencj¢ do zajmowania bardziej radykalnych stanowisk (Stone i Simas,
2010, s. 379; por. Schofield i Sened, 2006). Wynika to z koniecznosci poszuki-
wania dla siebie niszy poza politycznym mainstreamem zdominowanym przez
partie o przewadze walencyjne;j.

W $wietle ustalen psychologéw spotecznych kompetencja i uczciwos¢ to
dwa najwazniejsze, ortogonalne wymiary wykorzystywane przez jednostki do
postrzegania cech innych ludzi (Gray i in., 2012, s. 110; Laustsen i Bor, 2017).
Kompetencja wiaze si¢ ze zdolnoscia do realizacji swoich intencji, a uczciwo$é
dotyczy przestrzegania regul i sprawiedliwego traktowania innych. Na tych
dwoch komponentach wymiaru walencji koncentruje si¢ analiza w kolejnych
czgséciach artykutu. Wynika to tez z dostgpnych danych. Odwotania do tych
dwoch cech stanowia ponad 90% wszystkich odniesient do pozaprogramowych
charakterystyk badanych partii (Debus i in., 2018).

PRZEStANKI DO WYKORZYSTANIA ODWOLAN
DO KOMPETENC]I

Gléwne wyjasnienie wykorzystania w trakcie kampanii wyborczej twierdzen
o wlasnej kompetencji zwigzane jest z koncepcja przewagi inkumbenta (incum-
bent advantage), czyli kandydata ubiegajacego si¢ o reelekcje na stanowisko
obsadzane w danych wyborach. Dominujaca pozycja osoby ubiegajacej sie
o reelekeje jest zwigzana z zasobami, ktore kontroluje (Fouirnaies i Hall, 2014),
jej widocznoscig (Spélti i in., 2017), uwaga poswigcang przez media (Prior, 2006)
oraz strategiami prowadzenia kampanii, ktére moze zastosowa¢, a ktére nie sa
dostepne dla konkurentéw (Peskowitz, 2019). Do tych strategii nalezy wyko-
rzystanie odwotan do kompetencji, co jest mniej ryzykowne niz inne metody
prowadzenia kampanii (Druckman i in., 2009). Inkumbent moze korzysta¢
z kapitalu doswiadczenia zgromadzonego w trakcie mijajacej kadenciji, kiedy byt
odpowiedzialny za polityke ukierunkowang na rozwigzanie probleméw swoich
wyborcow.

Analogiczne oczekiwania mozna sformulowa¢ w stosunku do partii rzadza-
cych w systemach wielopartyjnych. One réwniez, jako zbiorowi aktorzy sceny
politycznej, moga budowaé u wyborcow przekonanie o swojej kompetencji
poprzez odwolanie do dotychczasowych osiagnieé. W zwigzku z tym powinny
w kampaniach eksponowa¢ swoje osiggnigcia. Partie, ktére uprzednio uczestni-
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czyly w tworzeniu rzadu, maja doswiadczenie, ktére ze wzgledu na swoja swie-
z0$¢ jest tatwo dostepne poznawczo dla wyborcéw i na ktérym mozna budowaé
poparcie elektoratu. Na tej podstawie nalezy sformutowac nastepujaca hipoteze:

HI. Partie rzadzace powinny poswigca¢ w kampanii wigcej uwagi kompe-
tencji niz partie opozycyjne.

Badanie obejmujace partie rywalizujace w krajach europejskich na prze-
fomie pierwszej i drugiej dekady XXI wieku nie potwierdzito wystepowania
zalezno$ci zwigzanej ze statusem inkumbenta, takze przy uwzglednieniu mode-
rujacego efektu stanu gospodarki (Rafalowski, 2021). Wykazano natomiast, ze
stosowanie odniesient do kompetencji w kampanii jest strategia, ktérej nalezy
oczekiwac od partii, ktore majg wieksze szanse na kierowanie formowaniem
rzadu po wyborach. Wiasnie te ugrupowania moga si¢ spodziewac, ze obsadza
wiekszos$¢ tek ministerialnych, a kompetencje ich kadr bedg mialy kluczowe
znaczenie dla jako$ci polityki przyszlego rzadu. Mniejsze partie, nawet te, ktére
czgsto wystepuja jako koalicjanci gtéwnych partii rzadzacych, nie moga miec
podobnych oczekiwan. Dlatego przekonanie wyborcéw o kompetencjach partii
o najwyzszych wynikach w sondazach ma decydujace znaczenie dla ostatecznych
wynikéw wyboréw. Tak sformulowana teza pozostaje w zgodzie z ustaleniami
Miguela Pereiry (2019), ktory pokazal, ze partie modyfikujg strategie kampanii
na podstawie informacji pochodzacych z sondazy.

Argumentem przemawiajacym za zwiekszeniem nacisku na kompetencje
w przedwyborczej retoryce jest takze fakt korelacji miedzy osigganiem wysokich
wynikéw w sondazach a tym, ze partia jest pozytywnie oceniana przez wyborcoéw
(Schofield i Sened, 2006). Jest to takze spdjne z teza, ze partie posiadajace przed-
wyborcza przewage powinny unika¢ strategii ryzykownych (Druckman i in.,
2009). Wigksze partie zwykle nalezg do ideologicznego mainstreamu, dlatego
ich pozycja w przestrzeni politycznej jest zblizona do punktu reprezentujacego
preferencje duzych grup wyborcéw To réwniez sprawia, ze sa postrzegane jako
bardziej kompetentne (Vegetti, 2014, s. 232). Ustalenia te pozwalaja na podsta-
wienie nastepujacej hipotezy:

H2. Partie spodziewajace si¢ zwycigstwa w wyborach powinny poswiecac
wiecej uwagi w kampanii kompetencji niz partie spodziewajace si¢ gorszych
wynikow.
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PRZEStANKI DO WYKORZYSTANIA ODNIESIEN
DO UCZCIWOSCI

W literaturze nie ma wielu badan tego, jak partie postuguja si¢ odniesieniami do
wlasnej uczciwos$ci. Odwotania do tej cechy sa czesciej sktadnikiem kampanii
negatywnej, ktora celowo wylaczono z zakresu tematycznego niniejszego arty-
kutu. Chwalenie si¢ uczciwoscig moze by¢ zle odbierane. Wynika to z dominuja-
cej roli informacji negatywnych w formowaniu przekonan dotyczacych tej cechy’.
Zamiast tego problem uczciwo$ci pojawia si¢ w kampanii w formie postulatow
walki z korupcja (Curini, 2018).

Badania Davisa i in. (2004) wskazuja, ze fundamentalnym czynnikiem decy-
dujacym o obecnosci argumentdéw odnoszacych si¢ do uczciwosci w kampanii
moze by¢ poziom korupcji rozumianej jako naduzycie wladzy dla prywatnych
korzysci. Partie powinny mowic¢ o uczciwosci, jezeli jej brak w sferze publicznej
obywatele uwazaja za powazny problem. Systematyczne zbadanie wptywu korup-
¢ji na kampanie jest niestety niemozliwe przy wykorzystaniu danych z Polski
z okresu 2007-2019. W tym czasie Indeks Kontroli Korupcji publikowany przez
Bank Swiatowy (Kaufmann i in. 2010; kod wskaznika: CC.EST) wzrastal, co
wskazuje na spadek poziomu korupcji. W 2005 roku wynosil bowiem 0,461,
w 2007 - 0,519, w 2011 - 0,683, w 2015 - 0,654,a w 2019 - 0,7.

Wiarygodnos¢ w gloszeniu postulatéw odnowy moralnej i walki z pato-
logiami sceny politycznej wymaga nieposzlakowanej reputacji (Curini, 2018,
s. 11, 92). W $wiecie nieczystych gier o zdobycie i utrzymanie wtadzy taki
wizerunek jest trudny do utrzymania. Jakiekolwiek negatywne informacje doty-
czace aktora politycznego, jak np. powigzanie ze skandalem obyczajowym, czy
niejasnosci zwigzane z finansowaniem dziatalnosci, moga go pograzy¢. Zatem
reputacje uczciwych z najwigkszym prawdopodobienistwem beda mieli ci, ktdrzy
w polityke nie byli dotychczas zaangazowani lub tez ich udzial byl niewielki.
Najwiekszg wiarygodnos$¢ w odniesieniu do postulatéw walki z korupcja beda
mialy zatem partie nowe lub nalezace do opozycji pozaparlamentarnej (Curini,
2018, 5. 93). Rowniez partie, ktore nigdy nie uczestniczyly w formowaniu rzagdow
moga wiarygodnie odwolywa¢ do uczciwosci w kampanii. Pewng przewage nad

' Wojciszke (2005: 61) wyjasnia, ze ,,odbiorcy zakladajg, ze ludzie moralni zachowuja si¢ w sposob
moralny, ale nie niemoralny, chociaz ludzie niemoralni moga zachowywac si¢ zaréwno w sposéob
niemoralny, jak i moralny, poniewaz moralne zachowania s spolecznie wymagane i nagradzane”.
Zachowanie zgodne z norma uczciwo$ci moze by¢ wyjasnione nie przez dyspozycje jednostki, ale
przez spoteczne oczekiwania i konformizm.



Wojciech Rafatowski: Przesfanki strategiczne prowadzenia w Polsce kampanii wyborczych 231

rzadzacymi moga tez mie¢ ugrupowania aktualnej opozycji, nawet, jesli w prze-
szto$ci byty zaangazowane w tworzenie koalicji gabinetowych (Curini i Martelli,
2015, s. 692-693). Niezaleznie od przynaleznosci do wymienionych kategorii
na wiarygodno$¢ partii wplywaja naglo$nione w mediach afery i skandale
(Costas-Pérez i in., 2012; Nyhan, 2015). Na tej podstawie mozna sformulowac
dwie hipotezy:
H3: Najwigkszy nacisk na kwesti¢ uczciwosci powinny ktas¢ ugrupowania
nowe na scenie polityczne;j.
H4: Ugrupowania, ktore byty uwiktane w naglo$nione w mediach skandale,
powinny unika¢ odniesient do uczciwosci.

BADANIA KAMPANII WALENCYJNYCH W POLSCE

Odwotania do walencyjnego wymiaru rywalizacji politycznej mozna znalez¢
w polskojezycznych publikacjach dotyczacych budowania wizerunku poli-
tycznego. Okreslenie ,walencja” nie pojawia si¢ jednak w tych opracowaniach.
Mowa jest np. o ,,stylu politycznym” (Pietras, 1998, s. 422) kandydatéw, ktory
obejmuje takie pozadane cechy, jak zdolnosci przywddcze, kompetencje,
integralno$¢ wewnetrzng czy empatie. Cechy te odpowiadaja podstawowym
wymiarom pozaprogramowego sktadnika walencji, czyli kompetencji i uczci-
wosci. Podobnie podkreslane jest znaczenie charyzmy i kompetencji dla jakosci
przywodztwa politycznego (Marciniak, 2001; Karwat, 2001). Na znaczenie tego
wymiaru dla podejmowania decyzji przez polskich wyborcéw zwraca uwage
Agnieszka Turska-Kawa (2014). Mariusz Kolczynski (2008, s. 277) wspiera teze
o spadajgcym poziomie programowej jednoznacznosci kampanii wyborczych
i wzroécie znaczenia atrybutdéw osobistych kandydatéw, co réwniez oznacza
wigksze znaczenie walencji dla rywalizacji politycznej w Polsce. Kwestia wplywu
reklam przedwyborczych na postrzeganie kandydatéw w wyborach prezydenc-
kich badata Agata Olszanecka-Marmola (2021). W $wietle jej ustalen kandydaci
czesto byli gorzej oceniani po obejrzeniu ich spotéw przez badanych. Mniej znani
kandydaci startujacy w wyborach na poziomie lokalnym do kreowania wize-
runku korzystaja z ulotek (Drazek, 2005, s. 51-65). Informacje o wyksztalceniu
kierunkowym sa wykorzystywane do budowania wigzi z cztonkami elektoratu
wykonujacymi ten sam zawo6d. Podkreslana jest trudno$¢ poznawcza kwestii
programowych i zwigzana z nig tendencja do opierania kampanii na odniesie-
niach do wizerunku (Drazek, 2005, s. 54). Politycy eksponuja tez swdj poziom
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wyksztalcenia, aby przekona¢ wyborcéw o swojej kompetencji (Annusewicz,
2017). Kampania walencyjna prowadzona jest takze poprzez asocjacj¢ osoby
kandydujacej z autorytetem. Probe zbadania wptywu rekomendacji i wspolnych
zdje¢ z przywodcy partii podjeta Agnieszka Lukasik-Turecka (2015). Przeprowa-
dzona przez nig analiza odpowiedzi na pytania ankietowe koncentruje si¢ jednak
raczej na percepcji tego wpltywu przez respondentéw o réznych preferencjach
politycznych, a nie na jego faktycznej sile determinujacej zachowania wyborcze.

DANE ZRODtOWE

Podstawowym zrédlem danych, ktére poddano analizie w czgéci empirycznej
niniejszego artykutu, jest Comparative Campaign Dynamics Dataset (CCDD;
Debus iin.,2018). Jego powstanie zwigzane bylo z konstatacja, ze tylko nieliczni
wyborcy czytaja programy, wigc nalezy poszuka¢ innego Zrddta, z ktérego czerpia
oni wiedz¢ o tym, co partie komunikujg podczas kampanii. Tak powstata idea
badania przekazéw medialnych, czyli w przypadku CCDD tresci zawartych
w dziennikach o najwigkszym nakfadzie. Pomimo tego, ze czytelnictwo prasy
od dziesigcioleci spada na rzecz ogladania telewizji i korzystania z Internetu,
publikacje najwazniejszych gazet dalej sa uwazane za trafny wskaznik, co jest
wazne w debacie publicznej (Box-Steffensmeier i in., 2009).

Dane CCDD pochodzg z dziesigciu krajow europejskich: Czech, Danii,
Niemiec, Hiszpanii, Holandii, Polski, Portugalii, Szwecji, Wegier oraz Wielkiej
Brytanii. W kazdym z krajéow objeto badaniem od trzech do pigciu kampanii
przedwyborczych. W przypadku Polski byty to wybory parlamentarne w latach
200712011 (I fala) oraz 2015 i 2019 (II fala). W kazdym kraju, sposréd tych
o najwiekszym nakladzie, wybrano jeden dziennik centrolewicowy i jeden
centroprawicowy (zob. Baumann i Gross, 2016, s. 8). W Polsce byly nimi odpo-
wiednio ,,Gazeta Wyborcza” oraz ,Rzeczpospolita”. Z kazdej z tych gazet, podczas
kazdej badanej kampanii wyborczej, wybrano do kodowania 70 artykutéw. Do
proby wilaczone zostaly wszystkie artykuly z pierwszych stron wydan z ostatnich
30 dni poprzedzajacych cisze wyborcza. Jezeli byto ich mniej niz 70, to préoba
zostala uzupelniona artykutami dobranymi w sposéb losowy z dalszych stron
gazety. Zasady kodowania, agregacji i oryginalng strukture danych udostgpnio-
nych w wyniku realizacji obu fal badania opisali Baumann i Gross (2016).

Kodowanie artykuléw prasowych obejmowato trzy rodzaje tresci: (1) wypo-
wiedzi przedstawicieli partii dotyczagce wlasnego ugrupowania, (2) wypowiedzi
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politykéw dotyczace innych aktoréw zycia politycznego oraz (3) komentarze
autora danego artykutu dotyczace opisywanych ugrupowan politycznych. Ten
sposob kodowania umozliwil odrdznienie tego, co jest wypowiedzia danej
osoby (cytaty oraz wypowiedzi przytoczone w mowie zaleznej), od tego, jakie
tezy i charakterystyki przypisuje jej i jej partii dziennikarz piszacy dany tekst.
W niniejszym artykule wykorzystuje tylko wypowiedzi samych politykow,
a nie uwzgledniam tresci komentarzy dziennikarskich. Wszystkie artykuty byty
kodowane niezaleznie przez trzy osoby. Nastepnie zebrane informacje byty agre-
gowane w taki sposob, ze powstala baza danych o zakodowanych wypowiedziach.

Kazda wypowiedz, ktérej autorstwo dalo si¢ przypisac reprezentantowi ugru-
powania lub ugrupowaniu jako calosci, byta kodowana pod katem wystepowania
w niej odniesien do szeregu kwestii o charakterze programowym oraz charakte-
rystyk pozaprogramowych. Kodowanie wypowiedzi dotyczacych tych drugich
obejmowalo odniesienia do uczciwosci, kompetencji, jednosci ugrupowania
oraz charyzmy jego lidera. Odniesienia do wymienionych charakterystyk byty
dodatkowo oznaczane jako pozytywne, neutralne lub negatywne.

Na potrzeby analiz prezentowanych w empirycznej czgsci artykutu podli-
czono liczbe pozytywnych i negatywnych odniesien do wlasnych charakte-
rystyk aktoréw uczestniczacych w kampanii z uwzglednieniem rozréznienia
na odniesienia do kompetencji i uczciwosci. Wykorzystano takze informacje
o udziale w rzadach z suplementu do zbioru Comparative Political Data Set
(Armingeon i in. 2021). Skorzystano z informacji o sondazach przedwyborczych
opublikowanych miesigc przed wyborami w raportach TNS OBOP (z 16.09.2007
i 1-4.09.2011) oraz IPSOS (z 23-24.09 2015) i Kantar (z 6-11.09.2019).

WYNIKI

Analiza obejmuje kampanie parlamentarne w 2007, 2011, 2015 i 2019 roku.
W tabelach zestawiono procenty odniesient do kompetencji i uczciwosci posrod
wszystkich zarejestrowanych wzmianek poczynionych przez danego aktora, ktére
dotyczyly jego wlasnych charakterystyk i propozycji programowych. Podano
catkowity procent odniesien do tych dwodch charakterystyk oraz osobno udziat
odwotan pozytywnych i negatywnych?® Nalezy je interpretowac jako infor-

2 Procenty odniesient pozytywnych i negatywnych nie zawsze sumuja si¢ do wartosci tacznej
poniewaz wystepowaly tez nieliczne odniesienia neutralne, ktére pominieto w zestawieniach.
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macj¢ o tym, jaka czes$¢ retoryki kampanijnej byta poswiecona danej kwestii.
W ostatniej kolumnie tabeli podano liczbe wzmianek dotyczacych danego
aktora w zbiorze danych, ktéra jednoczesnie stanowi podstawe procentowania
w wierszu. W ostatnim wierszu tabeli podano $rednig warto$ci w kolumnie.
W kazdej tabeli ugrupowania zostaly uporzadkowane wedlug przypisanych im
kodéw w zbiorze CCDD.

Interpretacja wynikow jest utrudniona ze wzgledu na malg liczbe obserwaciji
dotyczacych mniejszych ugrupowan. Na potrzeby niniejszej analizy przyjeto, ze
interpretacji beda podlegac tylko te wartosci procentowe, ktore zostaty wyliczone
na podstawie przynajmniej 20-elementowej proby wzmianek.

Przyjecie takiego ograniczenia sprawia, ze analiza dla kampanii 2007 (tabela
1) zostala ograniczona do czterech aktoréw: rzadzacego w poprzedzajacym
okresie Prawa i Sprawiedliwosci, wypowiedzi przedstawicieli rzadu jako catosci
oraz opozycyjnych Platformy Obywatelskiej i Lewicy i Demokratéw. Sposréd
wymienionych aktoréw najwigcej uwagi kompetencji w swoich wypowiedziach
poswiecita PO (31,18%) z czego 17% stanowily odniesienia pozytywne, a 5,38%
negatywne. Na drugim miejscu pod wzgledem procentu odniesienn do kom-
petencji znalazlo sie PiS (25,83%). Wérod nich 16,56% stanowily odniesienia
pozytywne, a 2,65% negatywne. Obserwacje te pozostaja niezgodne z hipoteza
zwigzang z przeszlym udziatem w rzadach (H1), ale spojne z przewidywaniami
partii dotyczacymi ich wyniku (H2). Na ostatnim etapie kampanii parlamen-
tarnej w 2007 roku PO mogla oczekiwac, ze po wyborach ma duze szanse na
przejecie wladzy (34% glosow w sondazu). Kondycja gospodarki w 2007 roku
byla dobra (wzrost PKB 7,06%; spadek bezrobocia z 19,4% w 2005 do 15,1%
w 2007), wiec PiS, jako partia rzadzaca, moglto konstruowaé swoéj wizerunek
wokot twierdzen o kompetencji w zakresie polityki ekonomicznej. Wptyw tego
czynnika nie byl jednak na tyle silny, aby procent odniesient do kompetencji byt
wyzszy niz u PO. W retoryce LiD 21,82% stanowity odniesienia do kompetencji.
20% stanowily odniesienia pozytywne, a pozostale byly neutralne. Wéréd wypo-
wiedzi zakodowanych jako dokonywane w imieniu calego ustepujacego rzadu
koalicji PiS, Samoobrony i LPR 18,57% dotyczylo kompetencji, z czego 10%
stanowily odniesienia pozytywne, 2,86% negatywne, a pozostale byly neutralne.
W przypadku obu tych kategorii wystepowanie odwotan do kompetencji mozna
wyjasnia¢, odnoszac si¢ do doswiadczenia we wladzy. LiD bylo koalicja sktadajaca
sie przede wszystkim z Sojuszu Lewicy Demokratycznej (sprawujgcego wladze
w latach 1993-1997 oraz 2001-2005) oraz Partii Demokratycznej (ktdrej dziata-
cze wezesniej w Unii Demokratycznej i Unii Wolnosci, uczestniczyli w rzadach
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w czasie kadencji 1989-1991, 1991-1993 oraz 1997-2001). Obie partie mialy
wiec duze do$wiadczenie w sprawowaniu wtadzy i poniosty dotkliwe porazki
wyborcze, jednak po latach mogty chwali¢ si¢ osiagnigciami, gdyz ocena reform
wprowadzanych w okresie ich rzagdéw z czasem ulegata zmianie. Wypowiedzi
przedstawicieli rzadu jako calosci (czgsto niewymienionych w danej publikacji
z nazwiska i dlatego niezakodowanych dla konkretnej partii politycznej) czesto
dotycza za$ efektywnos$ci wprowadzanych przez rzad rozwigzan, wigc implikuja
tez¢ aktora o jego o kompetencji.

Tabela 1. Odniesienia do kompetencji i uczciwosci w kampanii 2007 roku

Kompetencja Uczciwos¢
Calkowita liczba
o @ Y o @ ) wypowiedzi przed-
g £ g g E: E. stawicieli danego
= = 5, 2 IS 5, aktora dotyczacych
e =) [5) LS =) [ a aq
~ Z ~ Z wlasnej partii
PiS 25,83% | 16,56% 2,65% 8,61% | 5,30% 1,99% 151
PO 31,18% | 17,20% 5,38% 10,75% | 6,45% 0,00% 93
LiD 21,82% | 20,00% 0,00% 18,18% | 7,27% 9,09% 55
PSL 57,14% | 42,86% 0,00% 0,00% | 0,00% 0,00% 7
LPR 0,00% | 0,00% 0,00% 0,00% | 0,00% | 0,00% 2
Samoobrona 0,00% 0,00% 0,00% 28,57% | 0,00% 0,00% 7
Rzad jako cato$¢ | 18,57% | 10,00% 2,86% 429% | 2,86% 1,43% 70
Ogotem 22,08% | 15,23% 1,55% 10,06% | 3,13% 1,79% 385

Najwigcej odniesienn do wlasnej uczciwosci znalazlo si¢ w retoryce Lewicy
i Demokratow (18,18%) wsrdd ktorych 7,27% stanowily odniesienia pozytywne,
a az 9,09% wzmianki negatywne. Sytuacje, w ktorych politycy poddajg krytyce
wlasng uczciwo$¢ w trakcie kampanii wyborczej, uchodzg za niespotykane.
Pojawiajg sie wtedy, gdy ugrupowanie jest uwiktane w skandal, ktérego nie da sie
wyciszy¢®. W takiej sytuacji funkcjg samokrytyki jest przede wszystkim zamknie-
cie tematu i rekoncyliacja z elektoratem. Uznanie winy jest bowiem droga do

3 Gdyby liczebno$¢ proby byta wieksza, to analogicznie mozna by interpretowac strategie Samo-
obrony (tabela 1), ktorej 28,57% zakodowanych wypowiedzi zawierato odniesienia do uczciwosci.
Partia ta w okresie kampanii byta uwiktana w tzw. afer¢ gruntowa.
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przebaczenia i odbudowy reputacji. Uznanie swoich przeszltych dziatan za zle jest
takze deklaracjg wspolnoty wartosci z elektoratem. Politykom SLD wchodzacym
w sktad LiD w 2007 roku wcigz pamietano uwiklanie w afery z okresu 2001-2005
(afera Rywina, afera starachowicka itp.). Stad potrzeba ustosunkowania si¢ do
zdarzen tamtego okresu i odciecia od obcigzajacego dziedzictwa przez nowe
kierownictwo ugrupowania.

Na drugim miejscu pod wzgledem procenta odniesient do uczciwosci znalazla
sie Platforma Obywatelska (10,75%). 6,45% stanowily wzmianki pozytywne,
a pozostale byly neutralne. Dominacja pozytywnych odniesient wystepuje takze
w przypadku Prawa i Sprawiedliwosci (5,3%; 1,99% wzmianek negatywnych).
W wypowiedziach przypisanym przedstawicielom rzadu jako calosci tylko
4,29% dotyczylo uczciwosci (2,86% to wzmianki pozytywne a 1,43% negatywne).
Obserwacje te wigc potwierdzaja teze, ze w odniesieniu do uczciwos$ci doswiad-
czenie udzialu w rzadach jest raczej obcigzeniem niz kapitalem do budowania
poparcia. Negatywne odniesienia do wlasnej uczciwosci sa wykorzystywane do
tego, aby rozliczy¢ sie z niewygodna przeszlo$cig wlasnej partii.

Znaczenie kompetencji jako argumentu wykorzystywanego przez gléwne
partie w trakcie kampanii w 2011 roku wzrosto w stosunku do poprzednich
wybordéw (tabela 2). Najwigcej miejsca tej kwestii poswiecita Platforma Obywa-
telska (31,14%). 17,54% odniesien bylo pozytywnych, a 1,75% negatywnych. Jej
partner koalicyjny, Polskie Stronnictwo Ludowe, réwniez uczynilo zapewnienia
o kompetencji waznym elementem swojej retoryki (27,03%; z czego 18,92%
odniesien pozytywnych, a pozostate neutralne). Przedstawiciele rzadu, ktérych
przynalezno$¢ partyjna nie zostala zidentyfikowana, w 18,55% wypowiedzi
odnosili sie do kompetencji. Obie partie rzadzace spodziewaly si¢ utrzymania
poparcia i kontynuacji uczestnictwa w tworzeniu rzagdu (odpowiednio 46% i 7%
gloséw w sondazu). Wizja zwyciestwa sprzyjala zapewnieniom o kompetencji.

Nasilenie zapewnien o kompetencji byto takze wysokie w retoryce opozycyj-
nego Prawa i Sprawiedliwosci (30,23%). 12,79% stanowily odwotlania pozytywne,
a2,91% negatywne. Strategia PiS w tym zakresie nie poddaje sie tatwiej interpre-
tacji. By¢ moze przedstawiciele partii liczyli, ze jednak uda im sie przeja¢ wladze,
mimo ze sondaze dawaly przewage PO. Wyraznie nizsze nasilenie odwotan do
kompetencji wystepuje w kampanii SLD (18,06%). 5,56% stanowity odniesienia
pozytywne, a 2,78% negatywne. Znaczna cz¢$¢ wiec pozostata neutralna, a przez
to mato wyrazista.

Duza liczba odniesient do kompetencji wystapila w retoryce Ruchu Palikota
(30,43%). 13,04% stanowily wzmianki pozytywne, a pozostale byly neutralne.
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Tabela 2. Odniesienia do kompetencji i uczciwosci w kampanii 2011 roku

Kompetencja Uczciwo$¢ Calkowita liczba
o © © © wypowiedzi
@ g g ) g g przedstawicieli
x§ E % § E E‘ danego aktora
3 S ; Ny 8 %" dotyczacych
~ ~ wlasnej partii
PiS 30,23% | 12,79% 2,91% 6,98% 4,07% 1,74% 172
PO 31,14% | 17,54% | 1,75% 8,33% 4,39% 3,07% 228
SLD 18,06% 5,56% 2,78% 4,17% 0,00% 2,78% 72
PSL 27,03% | 18,92% 0,00% 5,41% 5,41% 0,00% 37
RP 30,43% | 13,04% | 0,00% 8,70% 4,35% 0,00% 23
PJN 26,67% | 20,00% 0,00% 6,67% 6,67% 0,00% 15
Rzad jako catos¢ | 18,55% | 12,90% | 0,81% 4,84% 3,23% 0,81% 124
Ogotem 26,02% | 14,39% 1,18% 6,44% 4,01% 1,20% 671

W myél sformulowanych hipotez od wchodzacego na scene¢ polityczna
ugrupowania nie powinno si¢ oczekiwa¢ odwotan do kompetencji, gdyz jego
przedstawiciele nie majg doswiadczenia w sprawowaniu urzedéw publicznych,
ktére pozwoliloby uwiarygodnic te twierdzenia konkretnymi osiggnieciami.
Inaczej bylo w przypadku lidera RP - Janusza Palikota — ktéry w trakcie mijajacej
kadencji zasiadal w Sejmie i kierowal komisja specjalna ,,Przyjazne Panstwo”
Dziatalno$¢ z tego okresu mogta stanowi¢ podstawe uwiarygodniajaca twier-
dzenia o kompetencji.

Odniesienia do uczciwo$ci w kampanii 2011 roku u gléwnych partii byty
mniej liczne niz w 2007 roku. Najwigcej uwagi tej kwestii poswigcit Ruch Palikota
(8,7%). 4,35% stanowily pozytywne odniesienia do wlasnej uczciwosci, a pozo-
state byly neutralne. W tym przypadku RP wykorzystal strategie typowa dla
partii nowej, ktora ze swojej nowosci czyni kapital. Doswiadczenie poselskie
lidera partii nie bylo przeszkoda w uwiarygodnieniu takiej strategii prowadzenia
kampanii, gdyz jego zaangazowanie w komisje ,,Przyjazne Panstwo” bylo przed-
stawiane jako dzialanie na rzecz wigkszej przejrzystosci zycia publicznego, ktore
spotkalo sie z oporem rzadzacej elity.

Na drugim miejscu pod wzgledem procenta odniesient do uczciwosci znaj-
duje si¢ Platforma Obywatelska (8,33%). 4,39% stanowily odwotania pozytywne,
a 3,07% negatywne. Strategie PO mozna odczytywac jako prébe zrownowaze-
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nia dyskursu dotyczacego jej uczciwosci jako sity politycznej tworzacej rzad
w minionej kadencji. Przedstawiciele partii chwalili swoja uczciwo$¢, ale zarazem
stosowali samokrytyke, aby zneutralizowa¢ doniesienia o nieprawidlowosciach,
ktére pojawily si¢ w odniesieniu do gléwnej partii rzadzacej. Jej partner koali-
cyjny, PSL, zastosowat strategie wylacznie chwalenia swojej uczciwosci (5,41%
wszystkich wzmianek). W wypowiedziach przedstawicieli rzadu nie przypisanych
konkretnej partii znalazlo si¢ 4,84% odniesien do uczciwosci, wérdéd ktorych
3,23% byly pozytywne, a 0,81% negatywne.

Prawo i Sprawiedliwo$¢ staralo si¢ budowa¢ poparcie spoleczne na swojej
reputacji zwigzanej z kwestig uczciwosci tylko w niewielkim zakresie. Partia ta
swoj poczatkowy kapital poparcia zbudowala na wiarygodnosci Lecha Kaczyn-
skiego jako surowego ministra sprawiedliwosci przed rokiem 2001. Korzystajac
z koncepcji issue ownership, mozna twierdzi¢, ze partia stala sie ,,wlascicielem”
kwestii zwigzanych z wymiarem sprawiedliwoéci. Z tego powodu mozna bylo
oczekiwad, ze partia poswieci uczciwoséci wigcej niz tylko 6,98% wzmianek,
z czego pozytywne stanowily 4,07%, a negatywne 1,74%.

Retoryka SLD zawierala 4,17% odniesient do uczciwosci, z ktorych 2,78%
stanowily negatywne, a pozostate byly neutralne. Jest to strategia, ktorg trudno
zinterpretowac w $wietle istniejacych teorii. Trudno bowiem zrozumie¢ sytuacje,
w ktorej dominujacym sposobem odnoszenia si¢ do wlasnej uczciwosci jest
samokrytyka, skoro ugrupowanie nie uczestniczylo w rzadach juz od 6 lat.

W 2015 roku przecigtne natgzenie odwolan do kompetencji aktoréw politycz-
nych (tabela 3) spadfo ponizej poziomu z 2007 (z 26,02% w 2011 roku do 17,73%
w 2015 wobec 22,08% w 2007), natomiast znaczenie zapewnien o uczciwosci
wzrosto (z 6,44% w 2011 roku do 13,51% w 2015 przy 10,06% w 2007).

Najwiecej uwagi kwestii kompetencji poswigcita rzadzaca przez 8 lat Plat-
forma Obywatelska (23,23%), ktora stosowata zaréwno strategie chwalenia sie
w odniesieniu do tej cechy (17,17%), jak i samokrytyki (6,06%). Partia mogta
w ten sposéb jednoczesnie eksponowaé swoj dorobek, jak i przyznawac si¢ do
bledow w taki sposdb, aby powstrzymac spadek poparcia spotecznego (26%
glosow w sondazu miesigc przed wyborami). Na drugim miejscu pod wzgledem
udziatu odniesien do kompetencji w kampanijnej retoryce sytuuje sie zyskujacy
w sondazach w tamtym okresie (38% gtosow) PiS (17,65%) i wszystkie te odnie-
sienia maja charakter pozytywny. Na trzecim miejscu znalazto si¢ PSL, ktore
réwniez stosowalo wyltacznie pozytywne odniesienia do kompetencji (16,33%).
Podobne natezenie odniesien do tej cechy wystepuje u przedstawicieli rzadu
nieprzyporzadkowanych do konkretnej partii (16,13%). Wymienionych aktoréw
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Tabela 3. Odniesienia do kompetencji i uczciwosci w kampanii 2015 roku

Kompetencja Uczciwos¢
Calkowita liczba
. 2 Q o @ 9 wypowiedzi przed-
= £, E, ‘g E stawicieli danego
3 = < 3 5 aktora dot: h
g 1S 153 < I S0 yczacyc
] =} O »d =) ) A I
~ Z = Z wlasnej partii
PiS 17,65% | 17,65% 0,00% 7,19% 7,19% 0,00% 153
PO 23,23% | 17,17% 6,06% 8,08% 7,07% 0,00% 99
PSL 16,33% | 16,33% 0,00% 12,24% | 12,24% 0,00% 49
Rzad PO-PSL 16,13% | 12,90% 3,23% 1,61% 1,61% 0,00% 62
Kukiz’15 8,33% 8,33% 0,00% 33,33% | 33,33% 0,00% 24
N 16,67% | 16,67% 0,00% 25,00% | 25,00% 0,00% 12
ZL 10,77% 9,23% 0,00% 16,92% | 16,92% 0,00% 65
KORWIN 25,00% | 25,00% 0,00% 12,50% | 12,50% 0,00% 8
Razem 18,18% | 18,18% 0,00% 18,18% | 18,18% 0,00% 11
gzgzg:z‘ma 25,00% | 2500% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% 4
Ogoétem 17,73% | 16,65% 0,93% 13,51% | 13,41% 0,00% 487

cechuje wczesniejszy udzial w formowaniu gabinetu (PO i PSL - H1) lub wysoka
pozycja w sondazach przedwyborczych (PiS - H2).

Wyraznie nizsze natg¢zenie strategii zwigzane z odwotaniami do kompe-
tencji wystepuje u przedstawicieli opozycyjnej Zjednoczonej Lewicy (10,77%
z czego 9,23% stanowia odniesienia pozytywne) oraz nowego w tych wyborach
ugrupowania Kukiz'15 (8,33%, wylacznie pozytywne odwotania). Koalicja ta
balansowatla na granicy progu wyborczego i ostatecznie go nie przekroczyta.

Z niemal catkowicie odwréconym uporzadkowaniem aktoréw politycznych
mamy do czynienia, jesli wezmie si¢ za jego podstawe czestos¢ odniesien do
uczciwosci. Najwiekszy jest ich udzial w retoryce partii nowej, czyli Kukiz'15
(33,33%) i sg one wylacznie pozytywne. Znacznie mniej jest ich w wypowie-
dziach przedstawicieli Zjednoczonej Lewicy (16,92%, wylacznie pozytywne),
ktorej przedstawiciele od lat funkcjonuja na scenie politycznej. Na kolejnych
miejscach pod wzgledem procenta odniesien do uczciwosci znajdujg sie: PSL,
czyli mniejszy partner koalicyjny w minionych dwéch kadencjach (12,24%
odniesien do uczciwosci, wylacznie pozytywne), gtéwna partia rzadzaca PO
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(8,08%; wylacznie pozytywne) oraz gtéwna partia opozycyjna PiS (odpowiednio
7,19%). Najmniej odwotan do uczciwosci znalez¢ mozna u przedstawicieli rzagdu
niezidentyfikowanych z zadng partig (1,61%). Uporzadkowanie aktoréw wedtug
procenta odniesien do uczciwosci w ich przedwyborczej retoryce niemal doktad-
nie odpowiada sile ich zwigzkéw ze sfera wladzy. Odstepstwem od oczekiwan
jest niski procent w kampanii Prawa i Sprawiedliwosci, ktére w powszechnym
odbiorze z walki z nieuczciwoscig w polityce uczynilo swoje sztandarowe hasto.

Tabela 4. Odniesienia do kompetencji i uczciwosci w kampanii 2019 roku

Kompetencja Uczciwos¢
Calkowita liczba
. o o o wypow1e.d?1 ‘
o) g g ) g g przedstawicieli
§ E E‘ § E: E‘ danego aktora
< 9] =Y < N on
~ S i ~ S I dotyczacych
wlasnej partii
PiS 14,46% | 13,86% 0,60% 7,23% 5,42% 1,20% 166
PO 21,74% | 17,39% 4,35% 13,04% | 13,04% 0,00% 23
PSL 4,55% 4,55% 0,00% | 13,64% | 13,64% | 0,00% 22
Razem 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 2
SLD 33,33% | 33,33% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 3
Wiosna 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 4
Konfederacja 0,00% 0,00% 0,00% 20,00% | 20,00% 0,00% 5
Zieloni 22,22% | 22,22% 0,00% 27,78% | 27,78% 0,00% 18
Zj. Prawica 14,29% | 14,29% 0,00% 14,29% | 14,29% 0,00% 7
KO 4,17% 4,17% 0,00% 8,33% 8,33% 0,00% 24
Lewica: Lewica
Razem + SLD + | 12,50% | 12,50% 0,00% 10,00% | 10,00% 0,00% 40
Wiosna
Koalicja Polska 28,57% | 28,57% 0,00% 28,57% | 28,57% 0,00% 7
Ogotem 12,99% | 12,57% | 041% | 1191% | 11,76% | 0,10% 321

W 2019 roku $redni procent odniesien do kompetencji i uczciwosci w kampa-
nii wyborczej (tabela 4) spadl w stosunku do roku 2015 (odpowiednio z 17,73%
do 12,99% oraz z 13,51% do 11,91%). Najwiecej odniesient do kompetencji
znalazlo sie w retoryce Platformy Obywatelskiej (21,74%). 17,39% stanowily
odniesienia pozytywne, a 4,35% negatywne. Zarazem w wypowiedziach przed-
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stawicieli Koalicji Obywatelskiej jako calosci takie odniesienia stanowily tylko
4,17%. Na drugim miejscu pod wzgledem procenta odniesienn do kompetencji
wérdd partii, dla ktorych calkowita liczba wzmianek przekroczyla 20, znajduje sie
rzadzace Prawo i Sprawiedliwo$¢ (14,46%). 13,86% z nich bylo pozytywne, a 0,6%
negatywne. W kampanii przed wyborami 2019 PiS mialo najsilniejsze bodzce do
tego, aby méwi¢ o kompetencji (analogicznie jak PO w 2011 roku) ze wzgledu
na status partii rzadzacej i dobre notowania sondazowe (40% gloséw). Mogto sie
spodziewa¢ zwyciestwa. Jednak udzial odniesien do kompetencji w kampanii PiS
byl nizszy niz u najwiekszej partii opozycyjnej. 12,5% retoryki Lewicy stanowily
wzmianki dotyczace kompetencji i wszystkie w badanej prébie byly pozytywne*.
Na ostatnim miejscu pod wzgledem procenta odwolan do kompetencji znajduje
sie PSL (4,55%; tylko pozytywne) — partia opozycyjna bez wigkszych szans na
udzial w rzadzie po wyborach.

W kampanii 2019 roku najwiecej odniesien do uczciwos$ci znalazto sie
w kampanii PSL i PO (odpowiednio 13,64% i 13,04%, wszystkie pozytywne).
8,33% pozytywnych odniesien znalazto si¢ tez w wypowiedziach politykéw
zidentyfikowanych jako przedstawiciele Koalicji Obywatelskiej jako catodci. 10%
stanowily (wylacznie pozytywne) odwolania do uczciwosci w kampanii Lewicy.
Najmniejszy udzial tego rodzaju argumentéw mozna znalez¢ w retoryce PiS -
7,23%. 5,42% stanowily wypowiedzi pozytywne a 1,2% negatywne. Obserwacje te
dobrze pasuja do przestanek strategicznych wynikajacych z pozycji partii w sys-
temie. Najbardziej skore do chwalenia swojej uczciwosci byty partie opozycyjne,
a najmniej partia rzadzaca.

PODSUMOWANIE

W artykule zaprezentowano wyniki pomiaru natezenia odwotan do poza-
programowych charakterystyk walencyjnych w okresie ostatniego miesigca
parlamentarnych kampanii wyborczych w latach od 2007 do 2019 w Polsce.
Wyniki pokazuja, Ze odwotania do kompetencji i uczciwosci byty czesto sto-
sowane i stanowig wazny element kampanii. Analiza wykazala, zZe stosowanie
odniesient do kompetencji zalezy przede wszystkim od pozycji sondazowej

4 Gdyby uwzgledni¢ w analizie czeéci sktadowe lewicowej koalicji, czyli SLD, Lewicg Razem
i Wiosne, to nalezaloby odnotowac, ze odniesienia do kompetencji znalez¢ mozna tylko w przekazach
SLD, czyli jedynego ugrupowania z doswiadczeniem rzgdowym.
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danego ugrupowania. Moze tez wynikac z wczeéniejszego udziatu w rzadach.
Stanowi to potwierdzenie hipotez H1 i H2. Liczba obserwacji dostepnych do
celéw niniejszego badania jest jednak niewystarczajaca, aby definitywnie okresli¢,
ktdry z tych czynnikdw jest wazniejszy w polskim zyciu politycznym.

Odniesienia do uczciwosci wyraznie chetniej od innych ugrupowan stosuja
partie nowe na scenie politycznej, jak np. Ruch Palikota w 2011 czy Kukiz’15
w 2015 roku (H3). Wbrew oczekiwaniom, ze partie uwiktane w skandale bedg
unika¢ kwestii uczciwosci, odniesienia do tej charakterystyki sg czeste w wypo-
wiedziach przedstawicieli Sojuszu Lewicy Demokratycznej, ugrupowania
kojarzonego z aferami z okresu 2001-2005 (H4).

Obserwowane strategie polskich partii politycznych nalezy wiec uzna¢ za
dobrze odpowiadajace bodzcom wynikajacym z ich pozycji w ramach systemu
partyjnego. Trzeba jednak zaznaczy¢, ze wylaniajacy sie z uzyskanych wynikow
obraz powstal na podstawie materialu bedacego konsekwencja doboru tresci
przez dziennikarzy. Jest mozliwe, ze wigkszo$¢ odwotan do uczciwosci nowych
i partii uwiklanych w skandale wynika z tego, ze dziennikarze sg bardziej sktonni
relacjonowac¢ tego typu komunikaty niz propozycje programowe tych ugrupo-
wan. Podobnie dziennikarze moga chetniej przytacza¢ wypowiedzi dotyczace
kompetencji pochodzace od przedstawicieli partii duzych i uprzednio rzadza-
cych, gdyz kwestia ta ma wieksze znaczenie dla wyborcow niz w przypadku
malych partii. Wynikajaca z tego faktu trudnos¢ interpretacyjna nie jest jednak
mozliwa do rozwiktania przy wykorzystaniu istniejacych danych.

BIBLIOGRAFIA:

Annusewicz, O. (2017). Twitter jako przestrzen autoprezentacji politycznej. Zarzadzanie
wizerunkiem polityka w mediach spotecznoéciowych. Studia Politologiczne, 45,
91-112.

Ansolabehere, S., & Iyengar, S. (1994). Riding the wave and claiming ownership over
issues: The joint effects of advertising and news coverage in campaigns. Public
Opinion Quarterly, 58(3), 335-357.

Armingeon, K., Engler S. & Leemann L. (2021). Supplement to the Comparative Politi-
cal Data Set - Government Composition 1960-2019. Zurich: Institute of Political
Science, University of Zurich.

Box-Steffensmeier, J. M., Darmofal, D., & Farrell, C. A. (2009). The aggregate dynamics
of campaigns. The Journal of Politics, 71(1), 309-323.

Clark, M. (2009). Valence and electoral outcomes in Western Europe, 1976-1998. Elec-
toral Studies, 28(1),111-122.



Wojciech Rafatowski: Przesfanki strategiczne prowadzenia w Polsce kampanii wyborczych 243

Clarke, H. D., & Whitten, G. D. (2013). Hard choices in hard times: Valence voting in
Germany (2009). Electoral Studies, 32(3), 445-451.

Costas-Pérez, E., Solé-Ollé, A., & Sorribas-Navarro, P. (2012). Corruption scandals,
voter information, and accountability. European journal of political economy, 28(4),
469-484.

Curini, L. (2018). Corruption Ideology and Populism. The rise of valence political cam-
paigning. Palgrave Macmillan: Cham.

Curini, L., & Martelli, P. (2015). A case of valence competition in elections: Parties’
emphasis on corruption in electoral manifestos. Party Politics, 21(5), 686-698.
Davis, C. L., Camp, R. A., & Coleman, K. M. (2004). The influence of party systems on
citizens’ perceptions of corruption and electoral response in Latin America. Com-

parative Political Studies, 37(6), 677-703.

Debus M., Somer-Topcu, Z. i Tavits, M. (2018) Comparative Campaign Dynamics
Dataset. Mannheim: Mannheim Centre for European Social Research, University
of Mannheim.

Downs, A. (1957). An Economic Theory of Democracy. Harper: New York.

Drazek, A. (2005). ABC autoprezentacji i socjotechniki w ulotkach wyborczych. Biatystok:
Wydawnictwo Prymat.

Druckman, J. N, Kifer, M. J., & Parkin, M. (2009). Campaign communications in US
congressional elections. American Political Science Review, 103(3), 343-366.

Fouirnaies, A., & Hall, A. B. (2014). The financial incumbency advantage: Causes and
consequences. The Journal of Politics, 76(3), 711-724.

Frijda, N.H., 1986. The Emotions. Cambridge: Cambridge University Press.

Gray, K., Young, L., & Waytz, A. (2012). Mind perception is the essence of morality. Psy-
chological Inquiry, 23(2),101-124.

Green-Pedersen, C., & Mortensen, P. B. (2015). Avoidance and engagement: Issue
competition in multiparty systems. Political Studies, 63(4), 747-764.

Karwat, M. (2001), Charyzma i pseudocharyzma. Studia Politologiczne, 5, 126-163.

Kaufmann, D., Kraay A. & Mastruzzi, M. (2010). The Worldwide Governance Indicators:
Methodology and Analytical Issues. World Bank Policy Research Working Paper No.
5430 (http://papers.ssrn.com/sol3/papers.cfm?abstract_id=1682130).

King, A. (2003). Do leaders’ personalities really matter. W: A. King (red.). Leaders’
Personalities and the Outcomes of Democratic Elections. Oxford University Press,
Oxford, UK, pp. 1-43.

Kolczyniski, M. (2008). Strategie komunikowania politycznego. Katowice: Wydawnictwo
Uniwersytetu Slaskiego.

Lanz, S. (2020). No Substitute for Competence: On the Origins and Consequences of Issue
Ownership. London, New York: Rowman & Littlefield.

Laustsen, L., & Bor, A. (2017). The relative weight of character traits in political can-
didate evaluations: Warmth is more important than competence, leadership and
integrity. Electoral Studies, 49, 96-107.



244 ATHENAEUM vol. 77(1)/2023
Polskie Studia Politologiczne

Leiter, D., & Clark, M. (2015). Valence and satisfaction with democracy: A cross-national
analysis of nine Western European democracies. European Journal of Political
Research, 54(3), 543-562.

Lukasik-Turecka, A. (2015). Poparcie kandydata przez lidera partii a decyzje wyborcow.
Badania elektoratu. Political Preferences, 10,121-132.

Marciniak, E. (2001). Kompetencje przywodcy politycznego. Studia Politologiczne, 5,
97-112.

McAllister, I., Sheppard, J., & Bean, C. (2015). Valence and spatial explanations for
voting in the 2013 Australian election. Australian Journal of Political Science, 50(2),
330-346.

Nyhan, B. (2015). Scandal potential: How political context and news congestion affect
the president’s vulnerability to media scandal. British Journal of Political Science,
45(2),435-466.

Olszanecka-Marmola, A. (2020). Czy telewizyjna reklama polityczna moze zmienic
wizerunek kandydata? Studium empiryczne wyborow prezydenckich 2015. Torun:
Wydawnictwo Adam Marszatek.

Pereira, M. M. (2019). Do parties respond strategically to opinion polls? Evidence from
campaign statements. Electoral Studies, 59, 78-86.

Peskowitz, Z. (2019). Ideological signalling and incumbency advantage. British Journal
of Political Science, 49(2), 467-490.

Petrocik, J. R. (1996). Issue ownership in presidential elections, with a 1980 case
study. American journal of political science, 825-850.

Petrocik, J. R., Benoit, W. L., & Hansen, G. J. (2003). Issue ownership and presidential
campaigning, 1952-2000. Political Science Quarterly, 118(4), 599-626.

Pietras, Z. J. (1998). Decydowanie polityczne. Warszawa-Krakéw: Wydawnictwo
Naukowe PWN.

Prior, M. (2006). The incumbent in the living room: The rise of television and the
incumbency advantage in US House elections. The journal of Politics, 68(3),
657-673.

Rafatowski, W. (2021). Campaigning on the Ability to Govern: A Study of Strategic
References to Competence Made by Political Parties in Europe. Government and
Opposition, 1-23.

Schofield, N., & Sened, I. (2006). Multiparty democracy: elections and legislative politics.
Cambridge University Press.

Spilti, A. K., Brandt, M. J., & Data, M. Z. (2017). Memory retrieval processes help explain
the incumbency advantage. Judgment and Decision Making, 12(2), 173-182.

Spoon, J.J., & Kliver, H. (2014). Do parties respond? How electoral context influences
party responsiveness. Electoral Studies, 35, 48-60.

Stokes, D. E. (1963). Spatial Models of Party Competition. The American Political Science
Review, 57(2),368-377.

Stokes, D. E. (1992). Valence Politics. W: D. Kavanagh (red.). Electoral Politics (pp. 141-
164). Oxford: Clarendon Press.



Wojciech Rafatowski: Przesfanki strategiczne prowadzenia w Polsce kampanii wyborczych 245

Stone, W. ., & Simas, E. N. (2010). Candidate valence and ideological positions in US
House elections. American Journal of Political Science, 54(2),371-388.

Turska-Kawa, A. (2014). Teoretyczne aspekty kreacji negatywnego wizerunku politycz-
nego. Roczniki Nauk Spotecznych, 42(1), 137-154.

Vegetti, F. (2014). From political conflict to partisan evaluations: How citizens assess
party ideology and competence in polarized elections. Electoral Studies, 35,230-241.

Walgrave, S., & De Swert, K. (2007). Where does issue ownership come from? From the
party or from the media? Issue-party identifications in Belgium, 1991-2005. Harvard
International Journal of Press/Politics, 12(1), 37-67.

Walgrave, S., Lefevere, J. & Tresch, A. (2012). The Associative Dimension of Issue
Ownership. Public Opinion Quartely, 76(4),771-782.

Woijciszke, B. (2005). Affective Concomitants of Information on Morality and Compe-
tence. European Psychologist, 10(1), 60-70.



