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Kampania wyborcza strony
opozycyjnej do wyborów
czerwcowych roku 1989

Wybory czerwcowe to potoczna nazwa pierwszego po 40 latach PRL demo-
kratycznego aktu wyborczego w Polsce, który odby³ siê 4 i 18 czerwca 1989 roku.
Jego przeprowadzenie sta³o siê mo¿liwe dziêki podpisaniu przez przedstawicieli
strony rz¹dz¹cej i znacznej czêœci opozycji Porozumieñ Okr¹g³ego Sto³u. Ten
bezprecedensowy w historii krajów demokracji ludowej dokument umo¿liwi³ nie
tylko czêœciowo wolne wybory parlamentarne, ale równie¿ otworzy³ drogê do
konkurencyjnej kampanii wyborczej.

G³ównymi antagonistami w tej rywalizacji o g³osy potencjalnych wyborców
sta³a siê strona koalicyjno-rz¹dowa, wystêpuj¹ca jako sojusz PZPR, ZSL i SD,
oraz opozycja, zgrupowana g³ownie wokó³ Komitetu Obywatelskiego „Solidar-
noœæ” (w celu konkretyzacji artyku³u pominê inne ugrupowania opozycyjne, gdy¿
zarówno dzia³alnoœæ, jak i wynik wyborczy mia³y charakter marginalny). Charak-
terystykê opozycyjnej kampanii przeprowadzê w oparciu o przyjêt¹ przez „Soli-
darnoœæ” strategiê wyborcz¹, opis przeprowadzonej agitacji i implementacji
za³o¿eñ taktyki wyborczej (z uwzglêdnieniem wykorzystania reklamy wizualnej
i œrodków masowego przekazu), a¿ po próbê oceny skutecznoœci przeprowadzo-
nych dzia³añ.

1. Kszta³towanie siê strategii wyborczej „Solidarnoœci”

Strategia polityczna, a szczególnie strategia wyborcza nale¿¹ do najczêœciej
u¿ywanych, ¿eby nie powiedzieæ nadu¿ywanych, kategorii we wspó³czesnej na-
uce o polityce. Popularnoœæ tych pojêæ czêsto nie poci¹ga za sob¹ jednak mo¿li-
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woœci ich adekwatnego zrozumienia i zostaje ono sprowadzane do œciœle
marketingowego (a zatem gospodarczego) znaczenia. Uznaj¹c tak¹ konstatacjê za
zbyt du¿e uproszczenie, pragnê przedstawiæ strategiê wyborcz¹ z szerszych, inter-
dyscyplinarnych pozycji, co moim zdaniem trafniej mo¿e oddaæ istotê problemu.
Dlatego te¿ strategiê polityczn¹ definiujê jako zbiór „zracjonalizowanych decyzji
powziêtych w oparciu o mniej lub bardziej formalne procedury analityczne, do-
tycz¹cych przysz³ych dzia³añ partii na rynku wyborczym”1.

Dla potrzeb niniejszego wywodu nale¿y przyj¹æ za³o¿enie, ¿e na powstawanie
strategii wyborczej znacz¹cy wp³yw maj¹ dwa rodzaje czynników: wewnêtrzne
i zewnêtrzne. Te pierwsze kszta³towane s¹ przez indywidualne postawy i przeko-
nania poszczególnych obywateli oraz cz³onków grup w partii, a tak¿e jej wew-
nêtrzn¹ strukturê. Donios³¹ rolê odgrywa tak¿e œwiadomoœæ (lub jej brak)
w³asnych atutów i s³aboœci poœród przywódców danego ugrupowanie. Czynniki
zewnêtrzne natomiast, zwi¹zane s¹ z otoczeniem danej organizacji politycznej
(si³¹ konkurencyjnych ugrupowañ, nastrojami spo³ecznymi itd.) i ramami instytu-
cjonalnymi, w których przysz³o jej dzia³aæ2.

Uwzglêdniaj¹c sytuacjê w Polsce w 1989 roku, nale¿y podkreœliæ ogrom trud-
noœci, przed którymi stanêli opozycyjni stratedzy po zakoñczeniu obrad
Okr¹g³ego Sto³u. Zarówno czynniki wewnêtrzne, jak i zewnêtrzne sprawia³y, ¿e
konstrukcja spójnej i efektywnej kampanii wyborczej by³a dla opozycji solidarno-
œciowej niezwykle utrudniona. Ramy instytucjonalne, zawarte w Porozumieniach
Okr¹g³ego Sto³u, przes¹dza³y, ¿e nadchodz¹ce wybory nie by³y ani w pe³ni wolne,
ani te¿ sprawiedliwe. Fakt, ¿e 65% sk³adu Sejmu zosta³o ju¿ z góry zarezerwowa-
ne dla strony koalicyjno-rz¹dowej, rodzi³ dwa podstawowe problemy. Po pierw-
sze, przy tak ogromnej dysproporcji ju¿ na starcie kampanii „Solidarnoœæ” nie
mog³a sobie pozwoliæ na przegran¹ choæby jednego kandydata. Po drugie, nale-
¿a³o przekonaæ spo³eczeñstwo, ¿e mimo tak niewielkiej puli mandatów przezna-
czonej do wolnej konkurencji warto wzi¹æ udzia³ w nadchodz¹cych wyborach.
Poci¹ga³o to za sob¹ nie tylko koniecznoœæ przezwyciê¿enia apatii swoich poten-
cjalnych zwolenników, lecz tak¿e obronê przed atakami innych grup opozycyj-
nych, zarzucaj¹cych „Solidarnoœci” zdradê swych idea³ów3.

Co wiêcej, wyznaczenie przez Radê Pañstwa 13 kwietnia 1989 roku daty I run-
dy wyborów na 4 czerwca, jeszcze bardziej komplikowa³o sytuacjê „Solidarno-
œci”. Termin taki oznacza³ bowiem bardzo krótk¹, zaledwie dwumiesiêczn¹
kampaniê wyborcz¹ i potrzebê natychmiastowego tworzenia lokalnych komite-
tów, które mog³yby j¹ przeprowadziæ. Potrzeba ta by³a tym bardziej nagl¹ca, i¿ do
10 maja nale¿a³o wy³oniæ opozycyjnych kandydatów i zebraæ podpisy pod ich
zg³oszeniami do Pañstwowej Komisji Wyborczej4.

24 Bartosz Juszczyszyn

1
R. Wiszniewski, Marketing wyborczy, Wroc³aw 2000, s. 20.

2
D. Skrzypiñski, Strategie partii politycznych, [w:] Marketing polityczny w teorii i praktyce, pod red.
A. Jab³oñskiego, Wroc³aw 2002, s. 127–131.

3
O takich zarzutach – R. Ziemkiewicz, Michnikowszczyzna, Warszawa 2006, s. 88–120.
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Racjonalne porównanie si³y dwóch g³ównych „aktorów politycznych” tych
wyborów wypada³o dla opozycji bardzo Ÿle. Nie maj¹c do dyspozycji biurokra-
tycznej machiny, pieniêdzy, a tak¿e doœwiadczenia w dzia³aniach agitacyjnych na
tak du¿¹ skalê, „Solidarnoœæ” mog³a liczyæ jedynie na entuzjazm i zaanga¿owanie
swoich sympatyków. Bilans ten pogarsza³a jeszcze œwiadomoœæ nieuchronnoœci
ataków i jawnej niechêci ze strony opanowanego przez PZPR aparatu pañstwowe-
go. Oznacza³o to koniecznoœæ prowadzenia kampanii w nieprzychylnym œrodowi-
sku instytucjonalnym5.

Czynnikiem mog¹cym wyrównaæ te dysproporcje byli ludzie zaanga¿owani
w dzia³alnoœæ opozycji i tworzone przez nich struktury, zarówno formalne, jak
i nieformalne. Struktury te, jako czynnik wewnêtrzny, mia³y znacz¹cy wp³yw na
kszta³towanie strategii wyborczej. Entuzjazm, bezinteresownoœæ i ideowoœæ
w³asnych sympatyków dawa³y nadziejê na choæby czêœciowe zrównowa¿enie bra-
ków logistycznych oraz organizacyjnych. Nieoszacowany potencja³ nios³a ze
sob¹ legenda „Solidarnoœci”, wci¹¿ ¿ywa wœród du¿ej czêœci spo³eczeñstwa.
Ogromne znaczenie dla wyznaczania propagandowych priorytetówmia³a równie¿
wysoka œwiadomoœæ istniej¹cych realiów spo³ecznych nie tylko w gronie szerego-
wych przedstawicieli opozycji, ale tak¿e jej liderów6.

Nale¿y jednak zauwa¿yæ, ¿e aspekt spo³eczny opozycyjnej kampanii niós³ ta-
k¿e potencjalne zagro¿enia. „Solidarnoœæ” w roku 1989 by³a zupe³nie inn¹ struk-
tur¹ ni¿ osiem lat wczeœniej. To ju¿ nie by³ masowy ruch spo³eczny, lecz stale
s³abn¹ca, chocia¿ nadal liczna opozycja. Warto dodaæ, ¿e by³a to tak¿e opozycja
wchodz¹ca w stan czêœciowego sk³ócenia, a co za tym idzie, podzielona nara-
staj¹cymi konfliktami personalnymi, której kierownictwo nie by³o w stanie wwie-
lu miejscach w terenie wyegzekwowaæ swoich decyzji7.

Wobec takiego ogromu trudnoœci i potencjalnych problemów, czynnikiem de-
cyduj¹cym o wyborze, a nastêpnie sukcesie, strategii wyborczej opozycji zdawa³a
siê realistyczna ocena szans „Solidarnoœci” przez jej przywódców. Widaæ by³o to
wyraŸnie zw³aszcza w zestawieniu z zupe³nie oderwanymi od rzeczywistoœci
oczekiwaniami i planami ich konkurentów ze strony koalicyjno-rz¹dowej8.

Œwiadomoœæ swojej s³aboœci, a tak¿e trudnego po³o¿enia nie doprowadzi³y
dzia³aczy „Solidarnoœci” do biernoœci, pesymizmu czy ucieczki w abstrakcje.
Wrêcz przeciwnie, mimo wahañ i pewnych konfliktów, „Solidarnoœæ” praktycz-
nie jeszcze w trakcie obrad Okr¹g³ego Sto³u przyst¹pi³a do przygotowywania swej
kampanii wyborczej9.
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4
J. Raciborski, Polskie wybory. Zachowania wyborcze spo³eczeñstwa polskiego w latach 1989–1995,
Warszawa 1997, s. 30.

5
A. Paczkowski, Od sfa³szowanego zwyciêstwa do prawdziwej klêski, Kraków 1999, s. 17.

6
M. Castle, Triggering communism’s collapse, Oxford 2003, s. 171–174.

7
T.G. Ash, Revolution, Londyn 1999, s. 371.

8
M.F Rakowski, Dzienniki polityczne 1987–1999, Warszawa 2005, s. 435.

9
L. Wa³êsa, Droga do wolnoœci. Decyduj¹ce lata, Warszawa 1991, s. 112.
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Pierwszym podstawowym sk³adnikiem rodz¹cej siê w³aœnie strategii by³a cen-
tralizacja dzia³añ. Zdawano sobie sprawê, ¿e przy tak ogromnej dysproporcji po-
miêdzy opozycj¹ a oœrodkiem w³adzy komunistycznej tylko œcis³a koordynacja
wysi³ków propagandowych dawa³a szansê na wyborcze zwyciêstwo. W tym celu
postanowiono stworzyæ namiastkê krajowego sztabu wyborczego. Struktur¹,
która jako jedyna pasowa³a do tej funkcji, by³ wspomniany ju¿ wczeœniej Komitet
Obywatelski. Jego najwiêksz¹ zalet¹ okaza³a siê rozpoznawalnoœæ i pewien auto-
rytet moralny, zdobyty przy Okr¹g³ym Stole. W¹tpliwoœci budzi³ brak doœwiad-
czenia w prowadzeniu dzia³añ propagandowych i fakt, ¿e wiêkszoœæ jego
cz³onków stanowili pisarze, naukowcy i intelektualiœci, a nie politycy10.

Niemniej przy nagl¹cych terminach jasnym sta³o siê, ¿e nale¿y optymalnie
wykorzystywaæ istniej¹ce struktury. Na posiedzeniu 7 kwietnia KKW zdecydo-
wa³a, ¿e akcjê agitacyjn¹ powinien prowadziæ i koordynowaæ Komitet Obywatel-
ski, a osobê za to odpowiedzialn¹ Lech Wa³êsa uczyni³ Jacka Kuronia. Co bardzo
znamienne, nie rozmawiano praktycznie o szansach wyborczych, skupiaj¹c siê ra-
czej na aktualnych problemach wynikaj¹cych z zaistnia³ej po Okr¹g³ym Stole sy-
tuacji. Tego rodzaju „zadaniowoœæ”, a zatem d¹¿enie do osi¹gania realnych celów
w daj¹cym siê przewidzieæ czasie, sta³a siê drug¹, obok centralizmu, zasad¹ opo-
zycyjnej strategii. Zwiêkszy³a ona skutecznoœæ dzia³añ agitacyjnych sympatyków
opozycji, co prze³o¿y³o siê na uzyskany wynik wyborczy11.

8 kwietnia, zgodnie z zaleceniami Krajowej Komisji Wykonawczej, patronat
nad kampani¹ wyborcz¹ kandydatów opozycyjno-solidarnoœciowych pragn¹cych
uzyskaæ mandat pos³a i senatora obj¹³ Komitet Obywatelski. Wmyœl ustaleñ „for-
mowaniem list kandydatów mia³y zaj¹æ siê komitety regionalne i wojewódzkie,
grupuj¹ce wokó³ „Solidarnoœci” przedstawicieli ró¿nych œrodowisk niezale¿nych.
Listy te mia³y staæ siê nastêpnie podstaw¹ zbiorczej listy ogólnopolskiej, zaakcep-
towanej i popartej przez Komitet Obywatelski i Lecha Wa³êsê”12.

Postanowienie o wy³onieniu jednolitej, odgórnie zaakceptowanej listy ka-
ndydatów sta³o siê jednym z najwa¿niejszych za³o¿eñ solidarnoœciowej strategii.
Wynikaj¹ca z niego hierarchicznoœæ, obok wspomnianego ju¿ wczeœniej centrali-
zmu i zadaniowoœci, sta³a siê podstaw¹ dzia³añ promocyjnych. Pozwoli³o to prze-
zwyciê¿yæ indywidualne ambicje, zdyscyplinowaæ lokalnych dzia³aczy
i rozpocz¹æ w oczach wyborców proces tworzenia zwartej i sprawnej grupy, na-
zwanej póŸniej „dru¿yn¹ Wa³êsy”. Ustalone z góry kryteria zg³aszania kand-
ydatów na pos³ów i senatorów, za które uznano dzia³alnoœæ i przesz³oœæ
zwi¹zkow¹, nieposzlakowane ¿ycie rodzinne i ma³¿eñskie, poparcie Koœcio³a, bez
którego – jak twierdzono – „cz³owiek przepada”13, umo¿liwi³o wy³onienie najlep-

26 Bartosz Juszczyszyn

10
Komitet ten powo³ano do ¿ycia jako organ doradczy „Solidarnoœci” w negocjacjach Okr¹g³ego Sto³u 18
grudnia 1988, A. Dudek, Pierwsze lata III Rzeczypospolitej, Kraków 2002, s. 30–32.

11
A. Ma³kowski, Wybory czerwcowe 1989, Warszawa 1994, s. 41–43.

12
R. Ka³u¿a, Kalendarium wyborcze, [w:] Polska wybory ’89, pod red. R. Ka³u¿y, Warszawa 1989, s. 25.

13
J. Wilczak, Przymiarka w Rzeszowie,[w:] Polska wybory ’89, pod red. R. Ka³u¿y, Warszawa 1989, s. 100.
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szych i nieskompromitowanie listy, której wartoœæ poœwiadczona by³a autoryte-
tem zwi¹zku.

Has³a jednoœci i d¹¿enie do maksymalizacji wyniku wyborczego (oczywiœcie
w ramach porozumieñ Okr¹g³ego Sto³u) przes¹dzi³y równie¿ o przyjêciu przez
Komitet Obywatelski kolejnej, równie brzemiennej w skutki co poprzednie,
regu³y strategii wyborczej. Postanowiono, i¿ KO „S” wystawi 161 kandydatów do
Sejmu i 100 do Senatu, czyli dok³adnie tylu, ile mandatów by³o do obsadzenia
w trybie zupe³nie swobodnej konkurencji. W wyniku tej decyzji wybory zosta³y
zamienione w swoisty plebiscyt, w którym spo³eczeñstwo musia³o opowiedzieæ
siê za „Solidarnoœci¹” lub PZPR. Pozwoli³o to zapobiec rywalizacji miêdzy soli-
darnoœciowymi kandydatami i równoczeœnie, dziêki wyraŸnie zarysowanemu po-
dzia³owi na „dru¿ynê Wa³êsy” i resztê kandydatów, wp³ynê³o na du¿¹ spójnoœæ
promocyjnego przekazu14.

Warto przypomnieæ, ¿e proces tworzenia strategii wyborczej opozycji nie by³
ani prosty ani bezkonfliktowy. Kszta³towa³a ona siê bowiem w toku dyskusji na
niezliczonej liczbie posiedzeñ KKW czy Komitetu Obywatelskiego, a jej osta-
teczny kszta³t czêsto spotyka³ siê z ostr¹ krytyk¹ we w³asnych szeregach. Tak te¿
by³o zarówno z wy³onieniem jednolitej, centralnie weryfikowanej listy ka-
ndydatów, jak i z ustaleniem na niej limitu miejsc. Z decyzj¹ tak¹ nie godzi³o siê
szereg czo³owych postaci opozycji m.in. Tadeusz Mazowiecki czy Zbigniew Bu-
jak. Uwa¿ali oni, ¿e z miejsc przeznaczonych do wolnej konkurencji powinni kan-
dydowaæ wszyscy chêtni, a nie tylko ci zaakceptowani przez Komitet
Obywatelski.

Krytykowano równie¿ niedopuszczenie do wspólnej listy dzia³aczy z Grupy
Roboczej, znajduj¹cej siê w konflikcie z Krajow¹ Komisja Wykonawcz¹ i Le-
chem Wa³ês¹, a sam tryb wybierania kandydatów uznawano za niedemokratycz-
ny. Niektórzy oskar¿ali KKW i przewodnicz¹cego nawet o tworzenie w³asnej
nomenklatury15.

Jakkolwiek za zasadne mo¿na uznaæ oskar¿enia o niedemokratyczny charakter
wy³aniania kandydatów i marginalizacjê przeciwnikówWa³êsy, to jednak wyniki
wyborów potwierdzi³y s³usznoœæ podjêtych decyzji. Prowadzi³y one bowiem do
korzystnego dla „Solidarnoœci” przekszta³cenia wyborów w plebiscyt, w którym
przedstawiciele PZPR nie mieli szans. Uproszczenie sytuacji decyzyjnej wybor-
com (jedna lista opozycyjna i jeden kandydat) pozwoli³o odwo³ywaæ siê do wy-
godnych szablonów propagandowych, znacznie polepszaj¹c skutecznoœæ dzia³añ
promocyjnych. Prosty, dychotomiczny podzia³ w³adza-opozycja niezwykle
przys³u¿y³ siê tej drugiej, gdy¿ tylko on gwarantowa³ spo³eczn¹ mobilizacjê, prze-
konanie wahaj¹cych siê i w rezultacie zwyciêstwo16.
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14
A. Dudek, Œlady PRL, Kraków 2005, s. 157–162.

15
L. Wa³êsa, op. cit., s. 119–123.

16
M. Castle, op. cit., s. 172.
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Kolejnym punktem opozycyjnej strategii wyborczej by³o oparcie jej na pre-
sti¿u NSZZ „Solidarnoœæ” i jej legendarnego przywódcy: LechaWa³êsy. Ta decy-
zja wynika³a m. in. z wyników badañ opinii publicznej, w których to zwi¹zek
niezmiennie darzony by³ najwiêkszym zaufaniem i sympati¹. W celu przeniesie-
nia choæby czêœci tej popularnoœci na poszczególnych, czêsto szerzej nieznanych
wyborcom kandydatów, postanowiono uciec siê do niezwykle prostego zabiegu
psychologicznego. Ka¿dy z kandydatów przedstawia³ siê jako cz³onek „Dru¿yny
Wa³êsy”, czego g³ównym dowodem by³o jego zdjêcie z przewodnicz¹cym NSZZ
„Solidarnoœæ”. Zdjêcie takie, widoczne na ka¿dym plakacie, a tak¿e wszechobec-
na nazwa zwi¹zku, napisana charakterystyczn¹ czcionk¹, pozwoli³y przezwyciê-
¿yæ anonimowoœæ kandydata i wzbudziæ zaufanie szerokich krêgówwyborców17.

Nastêpnym za³o¿eniem postanowiono uczyniæ czêœciow¹ zmianê wizerunku,
skierowan¹ g³ównie do osób niezdecydowanych. Narzêdziem tej zmianymia³ staæ
siê program wyborczy. Jego g³ównym zadaniem by³o wykreowanie przekonania,
¿e „Solidarnoœæ” posiada pomys³ na efektywn¹ przebudowê kraju w celu zjedna-
nia sobie wahaj¹cych siê, bardziej umiarkowanych i obawiaj¹cych siê zmian
wyborców. Drugim, równie wa¿nym celem propagandowym, by³o wyt³umacze-
nie spo³eczeñstwu dlaczego „Solidarnoœæ” przyjê³a ustalenia Okr¹g³ego Sto³u18.

Zarówno treœæ, jak i sposób prezentacji programu wyborczego by³y kolejnym
dowodem na to, jak du¿¹ rolê w strategii wyborczej pe³niæ mia³y okreœlone sym-
bole. Ów program przedstawiono bowiem 29 kwietnia w historycznej sali bhp
Stoczni Gdañskiej, podczas spotkania Lecha Wa³êsy z kandydatami na pos³ów
i senatorów desygnowanymi przez lokalne komitety wyborcze „Solidarnoœci”
i zatwierdzonymi przez Komitet Obywatelski. Program wyborczy rozpowszech-
niany pod nazw¹ „Dlaczego idziemy g³osowaæ?” by³ krótki (5 stron A-4), napisa-
ny w sposób przejrzysty (Wstêp i 3 rozdzia³y- razem 26 punktów), ³atwy
w odbiorze i zrozumia³y. Zaczyna³ siê od jasnej deklaracji, ¿e „Solidarnoœæ” bê-
dzie d¹¿yæ do „suwerennoœci narodu i niepodleg³oœci kraju (…), stosuj¹c metody
legalnej dzia³alnoœci, parlamentarnej walki politycznej”19.

W kolejnych rozdzia³ach (Prawa obywatelskie, Gospodarka i Warunki ¿ycia
spo³eczeñstwa) znalaz³y siê w sposób ogólnikowo ujête obietnice poprawy ¿ycia
obywateli, zmiany istniej¹cego systemu rz¹dzenia na demokratyczny i przepro-
wadzenia szerokich reform gospodarczych, przy jednoczesnym zachowaniu praw
pracowniczych. Pominiêto wszelkie sprawymog¹ce budziæ spo³eczne kontrower-
sje dotycz¹ce aborcji, relacji miêdzy pañstwem a Koœcio³em i kszta³tu polityki za-
granicznej20.

28 Bartosz Juszczyszyn

17
O skojarzeniach zwi¹zanych z „Solidarnoœci¹” zob.: L. Nettelmann,Polska droga ku wolnoœci, Poznañ 2001,
s. 198.

18
L. Wa³êsa, Droga nadziei, Kraków 1989, s. 117.

19
Program Wyborczy Komitetu Obywatelskiego „Solidarnoœæ”, Warszawa 1989, s. 2.

20
J. Raciborski, op. cit., s. 30–31.
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Ta ogólnikowoœæ i unikanie dra¿liwych tematów sta³y siê kolejnymi elementa-
mi strategii i taktyki wyborczej opozycji. Wynika³y one w prosty sposób z g³ówn-
ej zasady solidarnoœciowej kampanii, jak¹ by³o przekszta³cenie wyborów
w plebiscyt. Dziêki temu opozycja nie musia³a w sposób zdecydowany ustosun-
kowywaæ siê do trudnych kwestii spo³ecznych czy gospodarczych, które mog³oby
przynieœæ raczej wyborcze straty ni¿ korzyœci. Co wiêcej, og³aszaj¹c swój pro-
gram na tydzieñ przed programem PZPR, ju¿ na starcie kampanii wyborczej „So-
lidarnoœæ” uzyska³a nieoczekiwan¹ przewagê nad stron¹ rz¹dow¹ i prezentowa³a
siê jako realna dla niej alternatywa.

Kolejnym, niezwykle wa¿nym za³o¿eniem strategii wyborczej, by³o nieró-
¿nicowanie intensywnoœci w³asnych akcji propagandowych. W przeciwieñstwie
do strony koalicyjno- rz¹dowej, „Solidarnoœæ” od samego pocz¹tku kampanii (tj.
praktycznie od pocz¹tku kwietnia) zaczê³a niezwykle nasilon¹ i ró¿norodn¹ agita-
cjê. Jej celem by³o przekonanie spo³eczeñstwa do udzia³u w wyborach, a tak¿e
przypomnienie po tylu latach przemilczeñ ze strony w³adz o istnieniu opozycji.

Na przebieg agitacji wyborczej „Solidarnoœci” wp³yw mia³a tak¿e decyzja
o wykorzystaniu jak najwiêkszej ró¿norodnoœci œrodków propagandowych. Sto-
sowane by³y ulotki, przykuwaj¹ce wzrok kolorowe plakaty, spotkania, prasa
(g³ównie „Gazeta Wyborcza”), solidarnoœciowe programy radiowo-telewizyjne,
niesztampowe wiece i festyny. Wszystko to mia³o na celu podkreœlenie ró¿nic,
dziel¹cych „Solidarnoœæ” od kandydatów strony koalicyjnej21.

Podzia³ ten uwypuklono jeszcze przez nasilenie od po³owy maja publikacji
krytykuj¹cych PZPR, w tym licznych artyku³ów i wyst¹pieñ, w których pokazy-
wano zacofanie kraju i jego fataln¹ sytuacjê gospodarcz¹. W odpowiedzi na coraz
ostrzejsze ataki ze strony kontrolowanych przez w³adze komunistyczne œrodków
masowego przekazu, przywódcy opozycji zaczêli otwarcie wzywaæ do skreœlania
na liœcie krajowej wszystkich kandydatów strony koalicyjno-rz¹dowej22.

Warto równie¿ podkreœliæ, ¿e kierownictwo i stratedzy opozycji uwzglêdniali
w swych planach wyniki badañ opinii publicznej, co niew¹tpliwie pomog³o zopty-
malizowaæ kampaniê wyborcz¹. Opieraj¹c siê na wyniku sonda¿u CBOS z 5–6
maja 1989 roku23, postanowiono zintensyfikowaæ dzia³ania z zakresu promocji
bezpoœredniej, takich jak festyny i koncerty. W ten sposób starano siê przybli¿yæ
jak najwiêkszej rzeszy wyborców sylwetki poszczególnych kandydatów aby po-
zyskaæ ich zaufanie, a w rezultacie tak¿e g³osy24.
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21
E. Œmi³owski, Czerwcowe wybory parlamentarne w sonda¿ach, [w:] Wyniki badañ- wyniki wyborów 4 IV
1989, pod red. L. Kolarskiej-Babiñskiej, Warszawa 1990, s. 39–58.

22
S³ynna audycja telewizyjna, w czasie której Jacek Fedorowicz i cz³onek PKW prof. Janina Zakrzewska
demonstrowali, jak nale¿y g³osowaæ, skreœlaj¹c wszystkich niesolidarnoœciowych kandydatów,
J. Raciborski, op. cit., s. 32.

23
W sonda¿u tym 61,6% respondentów stwierdzi³o, ¿e nie zna kandydatów opozycyjno-solidarnoœciowych
Spo³eczeñstwo i w³adza w badaniach CBOS w latach 80., Warszawa 1994.

24
T. Pochwic, III RP w odcinkach, Kraków 2005, s. 27.
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Wyniki kolejnego badania CBOS z 16–17 maja potwierdza³y s³usznoœæ obra-
nej na pocz¹tku kampanii strategii. Deklarowane w nim poparcie zarówno dla Le-
cha Wa³êsy, jak i NSZZ „Solidarnoœæ”, a wiêc dwóch filarów opozycyjnej
kampanii, oscylowa³o w granicach 70%.W tych warunkach powodem troski opo-
zycyjnych przywódców sta³a siê frekwencja, obni¿ana przez du¿¹ liczbê respon-
dentówwahaj¹cych siê, czy wzi¹æ udzia³ w wyborach. Aby zminimalizowaæ skut-
ki absencji wyborczej, a tak¿e przeci¹gn¹æ na swoja stronê niezdecydowanych,
dokonano pewnej korekty strategii wyborczej. Na festyny i koncerty coraz czê-
œciej przyje¿d¿ali liderzy opozycji, jak i Lech Wa³êsa, Zbigniew Bujak czy Tade-
usz Mazowiecki. Najwiêkszym takim wiecem wyborczym sta³o siê spotkanie
LechaWa³êsy z uczestnikami pielgrzymki do Piekar Œl¹skich, w którym uczestni-
czy³o oko³o 300 tys. osób25.

Do wspó³pracy przy organizowaniu spotkañ z wyborcami zachêcono równie¿
gwiazdy ekranu i estrady, zarówno jako sprawnychmened¿erów kampanii wybor-
czych26, jak i osoby, które swoimi wystêpami zwiêksza³y frekwencjê na spotka-
niach z kandydatami (np. Wojciech M³ynarski, Steve Wonder czy Vaclav Havel).
Z bezinteresown¹ pomoc¹ w kampanii wyborczej przybyli do Polski 26 maja
Yves Montand i Zbigniew Brzeziñski. Pierwszy, dziêki ogromnej popularnoœci,
przyci¹ga³ t³umy na promocyjne festyny i nak³ania³ do g³osowania na opozycjê.
Prof. Brzeziñski natomiast, jako by³y doradca ds. bezpieczeñstwa prezydenta
J. Cartera, mia³ uwiarygodniæ w spo³eczeñstwie program wyborczy „Solidarno-
œci” i pokazaæ, i¿ jest ona realn¹ i co najwa¿niejsze, rozs¹dn¹ alternatyw¹ dla ów-
czesnych rz¹dów27.

Warto równie¿ podkreœliæ rolê Koœcio³a katolickiego w opozycyjnej kampanii
wyborczej. Lokalne Komitety Wyborcze „Solidarnoœci” tworzone by³y bardzo
czêsto przez cz³onków Klubów Inteligencji Katolickiej, a sw¹ pracê zaczyna³y
w u¿yczonych im pomieszczeniach parafialnych. Bior¹c pod uwagê ideow¹ zbie-
¿noœæ, ³¹cz¹c¹ opozycjê i Koœció³ wskutek wspólnej walki z re¿imem komuni-
stycznym, trudno siê dziwiæ, ¿e w trakcie kampanii wyborczej z wielu ambon
p³ynê³y bardziej lub mniej czytelne wezwania do oddania g³osu na kandydatów
solidarnoœciowych28.

Niemniej jednak nale¿y podkreœliæ, ¿e opozycja stara³a siê w sposób bardzo
ostro¿ny uwzglêdniaæ rolê Koœcio³a w swojej strategii wyborczej. Wynika³o to
g³ównie z obaw przed atakami ze strony w³adz komunistycznych, których i tak
ostatecznie nie uda³o siê w czasie kampanii unikn¹æ. Najpowa¿niejszym z nich
sta³ siê sztucznie wywo³any problem aborcji. Przedstawiciele PZPR, przedsta-
wiaj¹c siê jako obroñcy wolnoœci wyboru przed „Krucjat¹ Koœcio³a”29, pragnêli

30 Bartosz Juszczyszyn

25
G. Nawrocki, W tym roku w Piekarach Œl¹skich, „Gazeta Wyborcza”, 30.05.1989 r., nr 14, s. 2.

26
M.in. Zofiê Kucównê czy ZbigniewaHo³dysa, mened¿era kampanii wyborczej „Solidarnoœci” wWarszawie.

27
G. Ignaczewski, op. cit., s. 56–57.

28
Np. w Przemyœlu biskup Tokarczuk otwarcie powiedzia³ wiernym, jak g³osowa³by Pan Bóg, T. Garton Ash,
Polskie problemy, [w:] Polska wybory ’89, pod red. R. Ka³u¿y, Warszawa 1989, s. 88.
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swój wizerunek ugrupowania antywolnoœciowego choæby w czêœci przenieœæ na
„Solidarnoœæ”. Niewykluczone równie¿, ¿e w³adze komunistyczne pragnê³y
wywo³aæ podzia³y w lokalnych komitetach wyborczych, których cz³onkowie czê-
sto ró¿nili siê w pogl¹dach na ten temat. Zarówno stratedzy, jak i przywódcy opo-
zycji postanowili zignorowaæ ten temat, traktuj¹c go jako kolejny wybieg PZPR,
maj¹cy odwróciæ uwagê opinii publicznej od prawdziwych problemów kraju.
Zdawano sobie równie¿ sprawê, ¿e ujawnienie nieuniknionych ró¿nic zdañ
wewn¹trz „Solidarnoœci” os³abi wizerunek opozycji jako zwartej i spójnej gru-
py30.

2. Reklama wizualna opozycji

2.1. Za³o¿enia opozycyjnej reklamy wizualnej

Zdolnoœæ do postrzegania przestrzennego, rozró¿niania barw i trwa³ego zapa-
miêtywania symboli to te cechy ka¿dego cz³owieka, które s¹ wykorzystywane
przez twórców reklamy wizualnej. Od dziesi¹tków lat wiadomo, ¿e odpowiednio
dobrane kolory i znaki graficzne s¹ równie wa¿ne w kampanii wyborczej co treœæ
programu politycznego. Wynika to z faktu, ¿e typografie czy barwy o wiele
³atwiej i trwalej trafiaj¹ do podœwiadomoœci wyborców ni¿ np. s³owa. Z tego te¿
powodu s¹ one niezwykle skutecznym œrodkiem kszta³towania i utrwalania po-
staw wyborczych, wykorzystywanym w poszczególnych rodzajach reklamy wi-
zualnej, takich jak prasa, ulotki, flagi czy plakaty31.

Pierwsze przyk³ady solidarnoœciowej reklamy wizualnej mo¿na by³o zauwa-
¿yæ ju¿ podczas obrad Okr¹g³ego Sto³u. Noszone przez negocjatorów, dobrze wi-
doczne plakietki czy teczki z du¿ym napisem „Solidarnoœæ” przykuwa³y wzrok
widzów i przypomina³y im o istnieniu zwi¹zku. Podobne cele postawiono przed
reklam¹ wizualn¹ w trakcie kampanii wyborczej. Z powodu ograniczonego dostê-
pu do kontrolowanych przez w³adze komunistyczne œrodkówmasowego przekazu
reklama wizualna mia³a staæ siê kluczowym noœnikiem treœci propagandowych.
Przypominaj¹c wyborcom o istnieniu opozycji, mia³a przedstawiæ j¹ jako realn¹
alternatywê wobec PZPR. Co wiêcej, nale¿a³o równie¿ przekonaæ zmêczone i zo-
bojêtnia³e w du¿ej mierze spo³eczeñstwo, ¿e nadchodz¹ce wybory s¹ pierwsz¹ od
dziesi¹tków lat, realn¹ szans¹ wypowiedzenia siê na temat przysz³oœci kraju.
Szans¹, której w ¿adnym razie nie mo¿na zmarnowaæ32.

Z powodu ogromnych dysproporcji w zasobach materialnych i doœwiadczeniu
pomiêdzy „Solidarnoœci¹” a stron¹ koalicyjno-rz¹dow¹ kierownictwo opozycji
postanowi³o niezw³ocznie przyst¹piæ do rozpoczêcia agitacji wyborczej. Zdawa-
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29
M. Jaworski, „Trybuna Ludu”, 05.05.1989.

30
Potwierdzeniem tego jest przemilczenie tematu aborcji w Programie Wyborczym KO „Solidarnoœæ”,
zapewne by nie ujawniaæ dziel¹cych opozycjonistów ró¿nic i nie straciæ przychylnoœci Koœcio³a; B. Dudek,
Wybory czerwcowe, „Wiadomoœci Historyczne” 02.03.1994, nr 3.

31
M. Karwat, Sztuka manipulacji politycznej, Toruñ 1998, s. 26.

32
M. Zaremba, Komunizm, legitymacja, nacjonalizm, Warszawa 2001, s. 386.
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no sobie sprawê, ¿e jedynie intensywnoœci¹ i pomys³owoœci¹ w³asnej propagandy
uda siê chocia¿by w czêœci zniwelowaæ organizacyjn¹ przewagê PZPR. G³ówn¹
rolê w promowaniu „Solidarnoœci”, niejako z koniecznoœci, przydzielono rekla-
mie wizualnej. Pierwszym sprawdzianem jej sprawnoœci by³a akcja zbierania wy-
maganych 3000 podpisów pod ka¿d¹ kandydatur¹, jako warunku rejestracji na
listê wyborcz¹. Warto podkreœliæ, ¿e przeprowadzono j¹ praktycznie zaraz po za-
koñczeniu Okr¹g³ego Sto³u, pod ogromn¹ presj¹ czasu i przy dopiero tworz¹cych
siê lokalnych komitetach wyborczych. Aby trafiæ do ludzkiej œwiadomoœci oraz
przypomnieæ o swoim istnieniu i zebraæ wymagane podpisy, nale¿a³o zatem jak
najszybciej pojawiæ siê w szeroko rozumianej przestrzeni publicznej33.

Pierwsze znalaz³y siê w niej przygotowywane na powielaczach ulotki, ape-
luj¹ce o wsparcie opozycji, informuj¹ce o formowaniu siê lokalnego komitetu
i jego adresie. Ich znakiem rozpoznawczym by³o oczywiœcie logo „Solidarnoœci”,
napisane charakterystyczn¹ czcionk¹, zaprojektowan¹ jeszcze w 1980 roku przez
Jerzego Janiszewskiego. Dziêki u¿yciu tego niezwykle silnego i sugestywnego
symbolu, adresaci ulotki nie tylko upewniali siê co do prawdziwoœci zawartych
w niej treœci, ale równie¿ zapamiêtywali fakt, ¿e opozycja solidarnoœciowa nadal
dzia³a. Po pierwszych ulotkach pojawi³y siê równie¿ plakaty, a tak¿e transparenty
i flagi na siedzibach lokalnych komitetów. Charakteryzowa³a je prosta forma, któ-
rej centralnym punktem zawsze by³o s³owo „Solidarnoœæ” lub czytelne odwo³anie
siê do jej symboli.

Podkreœliæ nale¿y, ¿e w tej pocz¹tkowej fazie, mimo niew¹tpliwie informacyj-
nego charakteru ulotek czy plakatów, nios³y one ze sob¹ równie¿ treœci propagan-
dowe. By³o to zwi¹zane zarówno z emocjonalnymi skojarzeniami, jakie nios³o ze
sob¹ logo „Solidarnoœci”, jak i faktem, ¿e mog³o byæ ono wreszcie legalnie rozpo-
wszechniane. Nie do koñca zamierzone scalenie funkcji informacyjnej i propa-
gandowej pozytywnie wp³ynê³o na skutecznoœæ promocyjnego przekazu, a przez
to na powodzenie akcji zbierania podpisów. Do 12 maja uda³o siê „Solidarnoœci”
nie tylko zarejestrowaæ wszystkich kandydatów, z których wiêkszoœæ kilkakrotnie
przekroczy³a wymagan¹ liczbê podpisów, ale równie¿ na sta³e zagoœciæ w œwiado-
moœci wyborców34.

Trudno nie doceniæ równie¿ zas³ug Koœcio³a katolickiego, gdy¿ ksiê¿a bardzo
czêsto informowali wiernych w czasie mszy o miejscu i czasie zbierania podpis-
ów. Przede wszystkim nale¿y podkreœliæ, ¿e zarówno specjaliœci od propagandy,
jak i pracuj¹cy spo³ecznie plastycy w optymalny sposób wykorzystali w tych
pocz¹tkowych reklamach wizualnych swoje umiejêtnoœci, intuicjê i zalecenia
p³yn¹ce z Komitetu Obywatelskiego. Zgodnie z nimi ulotki i plakaty oparto na au-
torytecie zwi¹zku i rozpoznawalnoœci jego symboli. Nie narzucano jednak ich jed-

32 Bartosz Juszczyszyn

33
O przestrzeni publicznej A. Majer, Od idei przestrzeni spo³ecznej do koncepcji czasoprzestrzeni, [w:] Wokó³
socjologii przestrzeni, pod red. A. Majera, £ódŸ 2004, s. 31–38.

34
Rekordziœci, jak Anna Radziwi³³ czy Witold Trzeciakowski, zebrali ponad 80 tys. podpisów, R. Ka³u¿a,

Kalendarium wyborcze, [w:] Polska wybory ’89, pod red. R. Ka³u¿y, Warszawa 1989, s. 33.
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nego, centralnegowzorca, gdy¿ by³o to zarówno niepo¿¹dane, jak i niewykonalne.
Propaganda opozycji, poprzez swoj¹ ró¿norodnoœæ, silniej oddzia³ywa³a na wy-
borców ni¿ jednakowe plakaty strony koalicyjno-rz¹dowej35.

Wraz ze wzrostem wp³at na fundusz wyborczy i zamkniêciem przez Pañ-
stwow¹ Komisjê Wyborcz¹ list wyborczych kampania opozycji stawa³a siê coraz
lepiej zorganizowana i skoordynowana. Najwiêksza w tym by³a zas³uga utworzo-
nego w Warszawie Biura Wyborczego „Solidarnoœci”, swoistej namiastki krajo-
wego sztabu wyborczego. Maj¹c na uwadze ju¿ wczeœniej wspomniane ogromne
trudnoœci logistyczne, nale¿y podkreœliæ rolê zmys³u propagandowego i organi-
zacyjnego pracowników i twórcówBiuraWyborczego. Zosta³o ono podzielone na
kilkanaœcie zespo³ów, koordynuj¹cych poszczególne aspekty kampanii, z których
warto pokrótce scharakteryzowaæ kilka maj¹cych najwiêkszy wp³yw na kszta³t re-
klamy wizualnej36.

2.2. Specyfika oddzia³ywania wizualnego

Zespó³ £¹cznoœci z Regionami, który utrzymywa³ ³¹cznoœæ jedynie za pomoc¹
piêciu telefonów, odpowiada³ za spójnoœæ kampanii, a tak¿e razem z biurem praw-
nym, reagowa³ poprzez skargi na dzia³ania w³adz partyjnych, czêsto sabotuj¹cych
pracê lokalnych KW „S”. Wraz z rozwojem kampanii ros³a jego rola, zgodnie
z zasad¹ centralizacji dzia³añ. Nie oznacza³o to rezygnacji np. z ró¿norodnoœci
plakatów. Chodzi³o o ustalanie ich ogólnokrajowych wzorów, aby zapewniæ jed-
nolitoœæ prowadzonych dzia³añ. Czasami trzeba by³o prowadziæ mediacje w miej-
scach, gdzie powsta³y równolegle dwa komitety (np. w £odzi, Radomiu
i Suwa³kach), których ulotki dezorientowa³y wyborców37.

Grupa Plastyczna by³a najwa¿niejszym zespo³em, zajmuj¹cym siê opracowa-
niem graficznym reklamy wizualnej. Skupiaj¹c renomowanych artystów plasty-
ków, uda³o siê jej stworzyæ ulotki i plakaty, które tak bardzo zapad³y w spo³eczn¹
pamiêæ, ¿e sta³y siê swoistymi symbolami czerwcowych wyborów i przemian
1989 roku. Warto zauwa¿yæ, ¿e ich forma, poprzez depersonalizacjê, prostotê
i odwo³anie siê do autorytetu zwi¹zku i LechaWa³êsy, by³a w pe³ni „kompatybil-
na” z za³o¿eniami strategii wyborczej „Solidarnoœci”. Przyk³adem tego by³ jeden
z pierwszych plakatów wyborczych opozycji, na którym na bia³ym tle widnia³o
jedynie has³o „G³osuj na Solidarnoœæ” podpisane przez Lecha Wa³êsê. Równie¿
kolejne plakaty zwiêkszy³y skutecznoœæ opozycyjnej reklamy wizualnej, poœród
nich zapewne najbardziej znanym by³ ten z Gary Cooperem jako szeryfem z przy-
piêt¹ odznak¹ „Solidarnoœci” i krótkim, acz niezwykle czytelnym przes³aniem
„W samo po³udnie 4 czerwca 1989”38. Na uwagê zas³uguje tak¿e plakat z has³em
„Pierwszy raz mo¿esz wybieraæ, wybierz Solidarnoœæ”.
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35
M. Karwat, op. cit., s. 178.

36
B. Geremek, J. ¯akowski, Rok 1989. Geremek odpowiada, ¯akowski pyta, Warszawa 1990, s. 211.

37
W. Gie³¿yñski, Weso³o, ale jakby smutno, „Gazeta Wyborcza”, 26.05.1989.
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Warto równie¿ podkreœliæ, ¿e wzoremwarszawskiego BiuraWyborczego „So-
lidarnoœci”, lokalne sztaby wyborcze czêsto tworzy³y terenowe odpowiedniki
Grupy Plastycznej. Przygotowywa³y one reklamê wizualn¹ lokalnych kandy-
datów, rozwiesza³y przys³ane z centrali plakaty, a tak¿e projektowa³y w³asne ulot-
ki czy transparenty. Na tych ostatnich królowa³y najczêœciej krótkie, ³atwe do
zapamiêtania has³a typu „G³osuj na Solidarnoœæ”.

Od po³owy maja na ulicach polskich miast pojawia³y siê nowe, oprócz ju¿
wczeœniej wspomnianych, plakaty i ulotki. By³o to wynikiem reakcji opozycyj-
nych przywódców na sonda¿e, pokazuj¹ce, ¿e prawdziwym problemem w nad-
chodz¹cych wyborach mo¿e byæ niska frekwencja. Aby temu zapobiec,
zdynamizowano przes³anie reklamy wizualnej, akcentuj¹c mo¿liwoœæ bezpowrot-
nej straty w przypadku niepójœcia na wybory. Przyk³adem tego by³y plakaty z soli-
darnoœciowym budzikiem i has³em „Nie œpij, bo ciê przeg³osuj¹” oraz ze
sloganem „Nie g³osuj¹c przez lenistwo dopomagasz komunistom”, czy te¿ przed-
stawiaj¹ce ogromny t³um zwolenników „Solidarnoœci” z has³em „G³osuj z nami”.
Stara³y siê one wykorzystaæ mechanizmy konformizmu grupowego, a tak¿e silnie
dzia³aj¹cego na odbiorców strachu przed strat¹ np. szansy czy mo¿liwoœci39.

Równolegle z przybli¿aniem siê daty wyborów has³a na transparentach sta-
wa³y siê coraz bardziej konfrontacyjne. Takie jak „Komunizm syfilisem naro-
dów” czy „Bolszewicy do kostnicy” przez swoj¹ ostroœæ s³u¿y³y jednoznacznemu
zdefiniowaniu przeciwnika, a tak¿e wskazaniu wyborcy s³usznego wyboru. Dziê-
ki temu starano siê jeszcze w ostatniej chwili zaktywizowaæ wyborców i uproœciæ
ich sytuacjê decyzyjn¹. Taki zabieg ³¹czy³ siê oczywiœcie z zagro¿eniem zra¿enia
agresywnoœci¹ swoich komunikatów czêœci wahaj¹cych siê wyborców, lecz jak
pokaza³y ostateczne wyniki, okaza³ siê skuteczny40.

3. Kampania wyborcza opozycji w œrodkach masowego przekazu

W trakcie charakteryzowania solidarnoœciowej propagandy w œrodkach maso-
wego przekazu niezwykle wa¿ne jest zwrócenie uwagi na nierównoœæ w dostêpie
do nich.Wmyœl ustaleñ Okr¹g³ego Sto³u, w³adze komunistyczne zachowa³y prak-
tycznie pe³ny monopol zarówno w radiu, jak i telewizji. Najdalej id¹cymi konce-
sjami ze strony PZPR by³a zgoda na wydawanie przez opozycjê „Tygodnika
Solidarnoœæ” i ogólnopolskiego dziennika w celu prezentacji w³asnych
kandydatów (nazwanego póŸniej „Gazet¹ Wyborcz¹”). W mediach elektronicz-
nych „Solidarnoœæ’ otrzyma³a jedynie wydzielony czas na swoje programy, w ra-
diu by³o to 60 minut tygodniowo, a w telewizji pocz¹tkowo 30 minut, aby
ostatecznie wynieœæ 80 minut. W obliczu w pe³ni dyspozycyjnych wobec w³adz
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38
By³ to przetworzony przez Tomasza Sarneckiego plakat Mariana Stachurskiego z roku 1959 do filmu W

samo po³udnie , www.zwoje-scrolls.com/zwoje28/text01p.htm.
39

R. Cialdini, Wywieranie wp³ywu na ludzi. Teoria i praktyka, Gdañsk 1996, s. 143.
40

A. Ma³kiewicz, op. cit., s. 48–52.
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trzech programów radiowych, dwóch programów telewizyjnych i niezliczonej
liczby tytu³ów prasowych na czele z „Trybun¹ Ludu”, dysproporcja na niekorzyœæ
opozycji by³a przygniataj¹ca41.

Mimo oczywistego niezadowolenia z tak krzywdz¹cych ustaleñ przywódcy
opozycyjni nie zamierzali marginalizowaæ roli prasy i telewizji w kampanii wy-
borczej. Chocia¿ g³ównym noœnikiem treœci propagandowych sta³a siê z koniecz-
noœci, wspomniana powy¿ej, reklama wizualna, agitacji w œrodkach masowego
przekazu nadano równie¿ wysoki priorytet. Wynika³ on z oczywistych zalet wy-
korzystaniamedióww propagandzie, a zatem sugestywnoœci, mo¿liwoœci dotarcia
do szerokiego krêgu odbiorców, a tak¿e trwalszego kszta³towania ich postaw42.

Podstawowym problemem stoj¹cym przed przywódcami opozycji by³o znale-
zienie przysz³ych twórców gazety, a tak¿e audycji telewizyjnych i radiowych. Na-
turalnym zapleczem dla powstaj¹cego ogólnopolskiego dziennika by³ zespó³
redakcyjny podziemnego „Tygodnika Mazowsze”. Spomiêdzy kilku kandydatów
na stanowisko redaktora naczelnego LechWa³êsa wybra³ w koñcu, pod wp³ywem
perswazji samego zainteresowanego, Adama Michnika. Ustalono, ¿e pierwszy
ogólnokrajowy, niezale¿ny dziennik w Europie Œrodkowo-Wschodniej wydawa-
ny bêdzie przez spó³kê Agora. Jej udzia³owcami zostali m. in. Zbigniew Bujak
i Andrzej Wajda, a tworzeniem samej gazety zaj¹æ siê mia³ Zespó³ „Gazety Wy-
borczej”, w sk³ad którego weszli m.in. Helena £uczywo, Krzysztof Œliwiñski i Er-
nest Skalski43.

Na czele utworzonego pod koniec kwietnia Zespo³u Radiowo-Telewizyjnego
stan¹³ znany dziennikarz Jacek Fedorowicz. Pod jego kierownictwem zespó³ ten,
w du¿ej mierze rekrutuj¹cy siê z by³ych pracowników telewizji publicznej usuniê-
tych z pracy w stanie wojennym, nadawa³ od 10 maja do 3 czerwca 80 minut tygo-
dniowo telewizyjnych programów przedwyborczych44.

Ju¿ na pocz¹tku swej pracy Zespó³ Radiowo-Telewizyjny znalaz³ ogromne
wsparcie w osobach licznych artystów. KompozytorW³odzimierz Korcz skompo-
nowa³ sygna³ dŸwiêkowy audycji, a w ich poszczególnych wydaniach wystêpo-
wali m.in. Danuta Rinn czy Wojciech M³ynarski. Formu³a programów mia³a byæ
nieskomplikowana i polega³a na emitowaniu krótkich informacjach z kampanii
wyborczej, prezentacji kandydatów, a nastêpnie np. wystêpu znanego piosenkarza
na tle polskiej flagi i obowi¹zkowego logo „Solidarnoœci”. Takie za³o¿enia wyni-
ka³y zarówno z ograniczonych mo¿liwoœæ technicznych i organizacyjnych, jak
i ze strategii maksymalizacji posiadanego czasu w œrodkachmasowego przekazu.
Prosty z koniecznoœci przekaz mia³ odró¿niaæ programy Studia Wyborczego „So-
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41
A. Dudek, Œlady PRL, Kraków 2005, s. 161.

42
M.Mrozowski,Miêdzy manipulacj¹ a poznaniem w œwiecie mediów masowych,Warszawa 1992, s. 61–65.

43
A. Machcewicz, Historia sentymentalna. Gazeta Wyborcza w latach 1989–1990, „WiêŸ”, 03.07.1995.

44
Warto zwróciæ uwagê na to, ¿e liczba ta jest umowna. Ingerencje cenzury z jednej strony, a tak¿e lokalne
mutacje opozycyjnych programów telewizyjnych np. wWarszawie nie pozwalaj¹ na podanie ich dok³adnego
czasu, A. Ma³kiewicz, op. cit., s. 48–51.
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lidarnoœæ” od partyjnej „nowomowy” audycji strony rz¹dowej i dziêki temu do-
trzeæ do spo³ecznej œwiadomoœci45.

Podczas gdy trwa³y przygotowania do emisji opozycyjnych programów w ra-
diu i telewizji, Zespó³ „Gazety Wyborczej” koñczy³ opracowywanie pierwszego
numeru. Pokonuj¹c ogromne trudnoœci (brak papieru, niechêæ aparatu pañstwo-
wego i trudnoœci organizacyjne), wydano go 8 maja. Winieta ozdobiona by³a rzu-
caj¹cym siê w oczy has³em „Nie ma wolnoœci bez „Solidarnoœci”. Na pierwszej
stronie znalaz³o siê zdjêcia Lecha Wa³êsy i jego krótki artyku³, prosz¹cy o wspar-
cie „Solidarnoœci” w nadchodz¹cychwyborach, a w œrodku numeru tak¿e program
wyborczy opozycji. Ten pierwszy, oœmiostronicowy numer o prawie 200 tys.
nak³adzie zosta³ wykupiony w przeci¹gu nieca³ej godziny. Opozycja wreszcie
mia³a legalne i ca³kowicie niezale¿ne narzêdzie ogólnokrajowego oddzia³ywania
na wyborców. Prze³amywa³a tym samym w pewnym stopniu monopol w³adzy
i wprowadza³a kampaniê wyborcz¹ w now¹ fazê. Fazê, w której ka¿da dyskrymi-
nacja i atak ze strony w³adzy komunistycznej móg³ byæ napiêtnowany w ogólno-
polskiej gazecie, czytanej przez znacznie wiêcej osób, ni¿ to wynika³oby jedynie
z jej nak³adu. Od tej pory, oprócz wszechobecnych ulotek i plakatów, opozycja
mog³a oprzeæ prezentacjê swego programu i kandydatów na innych œrodkach pro-
pagandowych. O œwiadomoœci potencjalnej si³y gazety wœród niektórych przed-
stawicieli w³adzy niech œwiadcz¹ s³owa S. Cioska: „Teraz gdy maj¹ dziennik, to
nas w tych wyborach roznios¹”46.

Warto pamiêtaæ, ¿e „Gazeta Wyborcza” nie by³a jedynym pismem wspie-
raj¹cym „Solidarnoœæ”. Od pocz¹tku kampanii silnego wsparcia udzieli³ jej rów-
nie¿ „Tygodnik Powszechny”, od lat pe³ni¹cy funkcjê nieoficjalnego organu opo-
zycji. Poprzez liczne artyku³y zachêca³ on do g³osowania na solidarnoœciowych
kandydatów, poœród których znalaz³o siê równie¿ dwoje zastêpców redaktora na-
czelnego – Józefa Hennelowa i Krzysztof Koz³owski. Nie mo¿na równie¿ zapo-
mnieæ o dziesi¹tkach innych tytu³ów, które zaczê³y ukazywaæ siê w czasie
kampanii wyborczej dziêki determinacji i poœwiêceniu ludzi pragn¹cych zmian.
Ich czêsto krytyczny stosunek równie¿ do w³adz „Solidarnoœci” by³ kolejnym do-
wodem na zachodz¹ce przemiany i rosn¹ce zaanga¿owanie spo³eczne. Tu¿ przed
g³osowaniem, w dniu 2 czerwca, ukaza³ siê tak¿e wznowiony „Tygodnik Solidar-
noœæ”, bêd¹cym kolejnym dowodem prê¿noœci i determinacji œrodowisk opozy-
cyjnych47.

Równolegle ze stale zwiêkszaj¹cym siê nak³adem „Gazety Wyborczej” (na
pocz¹tku czerwca wyniós³ on ju¿ oko³o 400 tys.) ros³a widownia Studia Wy-
borczego „Solidarnoœæ”. Przyczyni³a siê do tego zarówno niesztampowa, czêsto
spontaniczna forma audycji, jak i zaostrzaj¹ca siê „nagonka” ze strony w³adz.
Prasowe ataki i „zdejmowanie” niektórych programów przysparza³y im tylko po-
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45
J. Hennelowa, Wiosenne przyspieszenie, „Tygodnik Powszechny”, 21.05.1989.

46
Z. Bujak, J. Rolicki, Przepraszam za „Solidarnoœæ”, Warszawa s. 131–132.

47
A. Ma³kiewicz, op. cit., s. 51–52.
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pularnoœci, a opozycji kolejnych zwolenników. Wraz z rozwojem kampanii ich
twórcy nasilali sw¹ krytykê wobec PZPR. Kulminacyjnymmomentem by³a audy-
cja z udzia³em Jacka Fedorowicza i cz³onka PKW prof. Janiny Zakrzewskiej,
w której pokazano wyborcom, jak nale¿y g³osowaæ, skreœlaj¹c jednoczeœnie
wszystkich kandydatów strony koalicyjno-rz¹dowej z listy krajowej. Warto pod-
kreœliæ, ¿e pomimo bardzo prostej formy i wielu niedoci¹gniêæ technicznych pro-
gramy Studia Wyborczego „Solidarnoœæ”, zapewne ze wzglêdu sw¹
spontanicznoœæ oraz odejœcie od partyjnej „nowomowy”, zosta³y lepiej ocenione
przez telewidzów ni¿ wszechobecne audycje propagandowe strony rz¹dowej48.

Równolegle z rozwojem agitacji wyborczej ewoluowa³a równie¿ „GazetaWy-
borcza”. Na pocz¹tku zamieszczanow niej g³ównie informacje z trwaj¹cej kampa-
nii, prezentuj¹c jednoczeœnie sylwetki poszczególnych kandydatów opozy-
cyjnych. Ta informacyjno- propagandowa funkcja gazety by³o oczywistym na-
stêpstwem celów, jakie przed ni¹ postawiono w strategii wyborczej. Pragn¹c
uwiarygodniæ gazetê, a przez to poœrednio obóz solidarnoœciowy, a tak¿e podkre-
œliæ panuj¹cy w nim pluralizm, udostêpniono równie¿ ca³¹ kolumnê pogl¹dom
opozycyjnym wobec Lecha Wa³êsy49.

Wraz z zaostrzeniem kampanii i intensyfikacj¹ ataków prowadzonych g³ównie
przez „Trybunê Ludu”, zmieni³ siê równie¿ wydŸwiêk artyku³ów „GazetyWybor-
czej”. Demaskowano w nich coraz wyraŸniej k³amstwa i nieudolnoœæ w³adzy ko-
munistycznej. W odpowiedzi na negatywn¹ propagandê, oskar¿aj¹c¹ opozycjê
o „drug¹ Targowicê”, gazeta sarkastycznie przypomina³a, przez kogo w³adze
PRL ju¿ od 40 lat s¹ finansowane. Starano siê tak¿e nieomal do ostatniej chwili
zaktywizowaæwyborców i przekonaæ osobywahaj¹ce siê. S³u¿yæ temumia³y licz-
ne artyku³y opowiadaj¹cych siê za „Solidarnoœci¹” autorytetów, a tak¿e apele jej
przywódców, aby nie dosz³o do zmarnowania historycznej szansy50.

4. Specyfika agitacji wyborczej na szczeblu lokalnym

Podstawowym problemem, przed którym stan¹³ zarówno Komitet Obywatel-
ski „Solidarnoœci”, jak i lokalne komitety wyborcze, by³a kwestia promowania
poszczególnych opozycyjnych kandydatów. Na szczeblu centralnym rozwi¹zano
ten problem poprzez wprowadzenie hierarchicznoœci i nadrzêdnoœci decyzji Ko-
mitetu Obywatelskiego. Zgodnie z tym w ka¿dym okrêgu terenowe komitety
mog³y wystawiæ tylko tylu kandydatów, ile by³o przewidzianych mandatów. Co
wiêcej, aby móc startowaæ w wyborach pod szyldem „Solidarnoœci”, ka¿dy z ka-
ndydatów musia³ zostaæ zaakceptowany przez Komitet Obywatelski i Lecha
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W myœl Badania CBOS z 16-17 maja 1989 roku 24% respondentów uzna³o programy telewizyjno-radiowe
Solidarnoœci za ciekawe, zaledwie 6% za ciekawe uzna³o programy strony koalicyjno-rz¹dowej, E.
Œmi³owski, [w:] Wyniki badañ- wyniki wyborów 4 VI 1989, pod red. L. Kolarskiej-Bobiñskiej, Warszawa
1990, s. 42.

49
J. Korwin-Mikke, Wkrótce zacznie ¿a³owaæ, „Gazeta Wyborcza”, 11.06.1989.

50
Np. Telegram L. Wa³êsy do wyborców ziemi radomskiej, „Gazeta Wyborcza”, 26.05.1989.
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Wa³êsê. W przypadku braku takiej akceptacji lub lokalnych konfliktów opozycyj-
na centrala narzuca³a odgórnie w³asnego kandydata51.

Mimo i¿ z oczywistych powodów procedura taka k³óci³a siê z has³ami, pod
którymi „Solidarnoœæ” sz³a do wyborów, pozwala³a ona zachowaæ spójnoœæ pro-
wadzonych dzia³añ promocyjnych. Obawiaj¹c siê negatywnej oceny ze strony
opozycyjnych przywódców, lokalne komitety wybiera³y kandydatów kompromi-
sowych, mo¿liwych do zaakceptowania przez ró¿ne œrodowiska. By³y to czêsto
lokalne autorytety, nierzadko te¿ osoby wywodz¹ce siê z Klubów Inteligencji Ka-
tolickiej. Taki kompromisowy wybór pozwala³ na jednoczenie czêsto sk³óconych
œrodowisk, a tak¿e na unikniêcie kompromitacji czy te¿ kontrowersji politycz-
no-programowych w trakcie kampanii. Prze³o¿y³o siê to jednak w znacz¹cy
sposób na u³atwienie póŸniejszych dzia³añ propagandowych na szczeblu lokal-
nym52.

G³ównym zadaniem, przed którym stan¹³ ka¿dy z zatwierdzonych ju¿ kan-
dydatów, by³o prze³amanie swojej anonimowoœci poœród wyborców. Pierwsz¹
okazj¹ do tego sta³a siê akcja zbierania podpisów pod zg³oszeniami do PKW. Po-
zwoli³a ona dziêki odpowiednim ulotkom i plakatom dotrzeæ do spo³ecznej œwia-
domoœci i zebraæ pierwsze agitacyjne doœwiadczenia. Zgodnie z zaleceniami
strategii wyborczej, a tak¿e zdrowemu rozs¹dkowi, kandydaci oparli swoj¹ kam-
paniê i autoprezentacjê na autorytecie zwi¹zku. W swoich materia³ach propagan-
dowych obficie wykorzystywali oni symbole „Solidarnoœci”, aby jednoznacznie
wyró¿niæ siê z t³umu rzekomo bezpartyjnych konkurentów. Podkreœlali tak¿e fakt
zatwierdzenia ich nominacji przez Komitet Obywatelski, a tak¿e uzyskania popar-
cia ze strony miejscowych struktur opozycji. Ta pierwsza czêœæ kampanii zakoñ-
czy³a siê sukcesem, gdy¿ ka¿dy z kandydatów zebra³ znacznie wiêcej podpisów,
ni¿ by³o wymagane. Pewnym sygna³em alarmowym by³y jednak wyniki sonda¿u
CBOS z 5–6 maja 1989 roku, œwiadcz¹ce o tym, i¿ nadal ponad 60% re-
spondentów nie zna³o solidarnoœciowych kandydatów53.

Aby prze³amaæ tê niepokoj¹c¹ tendencjê, postawiono na dwutorowe dzia³anie.
Kandydaci, zgodnie z zaleceniami opozycyjnej centrali, zrobili sobie zdjêcia z Le-
chem Wa³ês¹, które sta³y siê nastêpnie g³ównym motywem ich plakatów. Dziêki
temu odwo³aniu siê do powszechnie rozpoznawalnego i uznanego autorytetu
d¹¿ono do przezwyciê¿enia ich anonimowoœci. Równoczeœnie z tym zabiegiem
propagandowym lokalne komitety zintensyfikowa³y i sprofesjonalizowa³y swoje
dzia³ania. Powstawa³y przy nichGrupy Plastyczne, Grupy PsychologiiWyborczej
czy namiastki Biura Prasowego. Przygotowywa³y one strategie autoprezentacyjne
kandydatów i koordynowa³y agitacjê. W niektórych z nich opracowywano rów-
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51
W. Gie³¿yñski, Weso³o, ale jakby smutno, „Gazeta Wyborcza”, 26.05.1989.

52
W nielicznych miejscach gdzie nie uda³o siê zawrzeæ kompromisu, dochodzi³o do wysuwania
konkurencyjnych kandydatur, popieranych czasami przez Koœció³, np. w £odzi czy w województwie
radomskim A.W. Lipiñski, Plebiscyt i odmowa. Studium terenowe reakcji wyborczej 1989 roku, Warszawa
1990, s. 46.

53
E. Œmi³owski, op. cit., s. 58.
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nie¿ lokalne socjologiczno-demograficzne mapy okrêgów, a nawet przeprowa-
dzano przedwyborcze sonda¿e maj¹ce oceniæ preferencje wyborców i skutecz-
noœæ dotychczasowej kampanii54.

Od pocz¹tkumaja zaczêto równie¿ coraz czêœciej organizowaæ spotkania z wy-
borcami w kolejnych zak³adach pracy, jak i w ramach przedwyborczych festy-
nów. Kluczowym celem tych dzia³añ by³o poinformowanie wyborców o danej
osobie, a nastêpnie przekonanie do g³osowania na ni¹. Œrodkiem do osi¹gniêcia
tych za³o¿eñ okaza³a siê autoprezentacja, polegaj¹ca na rozpowszechnianiu syl-
wetki kandydata poprzez ulotkê, plakat wyborczy, czy po prostu w trakcie prze-
mówieñ na wiecach. Kandydaci, aby odró¿niæ siê od konkurentów ze strony
rz¹dowej, eksponowali swoj¹ dzia³alnoœæ opozycyjn¹. Wykorzystywano w tym
celu np. taki zwrot „W stanie wojennym internowany i pozbawiony najd³u¿ej wol-
noœci ze wszystkich rolników w kraju”55. Podkreœlano tak¿e g³êboki patriotyzm
w stwierdzeniach typu „Wznios³e idea³y Marsza³ka Józefa Pi³sudskiego s¹ bli-
skie memu sercu”. Czasami, z braku doœwiadczenia propagandowego, a tak¿e za-
pewne z chêci stworzenia swego rodzaju genealogii patriotyzmu, kandydaci
w swych prezentacjach ocierali siê o œmiesznoœæ, okreœlaj¹c siebie jako „syn le-
gionisty” czy „ojciec 4 dzieci – prawnuków Józefa Pi³sudskiego”56.

Uwiarygodnieniu kandydatury mia³o tak¿e s³u¿yæ odwo³ywanie siê do warto-
œci religijnych i moralnych. Solidarnoœciowi kandydaci czêsto przedstawiali siê
jako „wierz¹cy i praktykuj¹cy katolicy”, a tak¿e „szczêœliwi ma³¿onkowie i wyro-
zumiali ojcowie”57. W programach podkreœlano czêsto wspólnotê interesów i ak-
ceptowanych przez odbiorców norm, gdy pisano, „tak jak Wy walczê o godnoœæ
cz³owieka i prawdziw¹ demokracjê” lub „Chcê umocnienia pozycji rodziny i jed-
nostki ludzkiej w pañstwie”58.

Kandydaci odwo³ywali siê do swojego wykszta³cenia i pozycji spo³ecznej,
a tak¿e, co by³o bardzo wa¿ne w tych wyborach, podkreœlali swoj¹ dotychcza-
sow¹ bezpartyjnoœæ oraz niezaanga¿owanie w dotychczasowe ¿ycie polityczne.
Nie afiszowano siê przy tym korzystn¹ sytuacj¹ materialn¹, a jako hobby (w myœl
solidarnoœciowych „Wskazówek dla organizatorów spotkañ wyborczych” na te-
mat sposobu przedstawiania kandydata) podawano pracê na dzia³ce lub æwiczenia
sportowe59.
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54
Np. przedwyborczy sonda¿ na warszawskim Mokotowie przeprowadzony przez sztab Andrzeja
Mi³kowskiego na kwotowej próbie 500 osób, J. Moskalewicz, [w:] Wyniki badañ – wyniki wyborów 4 IV
1989, pod red. L. Kolarskiej-Babiñskiej, Warszawa 1990, s. 70.

55
P. £ukaszewicz, Syn legionisty, czyli sylwetki kandydatów w propagandzie wyborczej, [w:] Wyniki badañ-
wyniki wyborów 4 IV 1989, pod red. L. Kolarskiej-Babiñskiej, Warszawa 1990, s. 153.

56
Ibidem, s. 154.

57
K. Kose³a , Rola Koœcio³a katolickiego w wyborach 1989, [w:] Wyniki badañ – wyniki wyborów 4 IV 1989,
pod red. L. Kolarskiej-Babiñskiej, Warszawa 1990, s. 122.

58
P. £ukaszewicz, op. cit., s. 145–146.

59
Ibidem, s. 156.
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Kandydaci musieli tak¿e czêsto opanowaæ umiejêtnoœci w zakresie dostosowa-
nia siê do atmosfery przedwyborczych wieców i spotkañ. By³o to w du¿ej mierze
u³atwione, gdy¿ w przeciwieñstwie do konkurentów ze strony koalicyjno-rz¹do-
wej, kandydaci „Solidarnoœci” dysponowali ogromnym kredytem zaufania. Jak
wspomina jeden z nich: „Nie oczekiwano od nas obietnic, ¿e za³atwimy ten czy
inny problem lokalny (…), pytano o realn¹ szansê na demokracjê i wierzono, ¿e
chcemy dobrze”60. Stworzenie mo¿liwoœci otwartej i szczerej rozmowy pomiêdzy
wyborcami a kandydatemw znacznym stopniu to zaufanie wzmaga³o, gdy¿ stano-
wi³o ogromn¹ zmianê w dotychczasowych sposobach komunikowania. Warto
równie¿ pamiêtaæ, ¿e wiele takich spotkañ by³o nagrywanych, a nastêpnie rozpo-
wszechnianych, w efekcie ich propagandowy wydŸwiêk stawa³ siê jeszcze bar-
dziej wyrazisty61.

Podsumowanie

Kampania wyborcza opozycji, tak jak i ca³e wybory roku 1989, sta³y siê z cza-
sem pewnego rodzaju mitem, funkcjonuj¹cymw spo³ecznej œwiadomoœci. W cen-
tralnym jego punkcie znalaz³ siê odwieczny motyw walki dobra ze z³em,
przekonanie o beznadziejnoœci szans „Solidarnoœci”, a tak¿e niespodziewane i po
czêœci irracjonalne koñcowe zwyciêstwo opozycji. Tak jak wiele innych mitów
funkcjonuj¹cych w spo³eczeñstwie, tak¿e ten niós³ ze sob¹ do pewnego stopnia
uproszczony obraz rzeczywistoœci. Nie w pe³ni bierze on pod uwagê realn¹ analizê
zarówno sytuacji politycznej w Polsce w tym okresie, jak i prowadzonej przez
„Solidarnoœæ” kampanii wyborczej. Kampania ta bowiem, wbrew opinii powta-
rzanej nawet przez niektórych przywódców opozycji, by³a zaplanowana i przepro-
wadzona w sposób dobrze zorganizowany i przemyœlany. Potwierdzeniem tego
jest analiza jej poszczególnych czêœci sk³adowych.

Pierwsza z nich to strategia wyborcza. Nawet z pozycji wspó³czesnych mene-
d¿erskich formu³ zwi¹zanych z planowaniem m.in. kampanii public relations, wi-
doczna jest jej wysoka konceptualizacja. Najwa¿niejsze za³o¿enia opozycyjnej
strategii wyborczej mo¿na, przy zachowaniu oczywiœcie wszelkich proporcji,
wpisaæ w najpopularniejszy obecnie model SWOT (stengths, weaknesses, oportu-
nities and threats), którego g³ównym punktem jest posegregowanie informacji na
cztery grupy: mocne strony, s³abe strony (rozumiane jako zjawiska wewnêtrzne),
szanse i zagro¿enia (zjawiska przysz³e)62.

Za przyk³ad jej zastosowania mo¿na uznaæ g³ówne za³o¿enia strategii wybor-
czej „Solidarnoœci”, takich jak centralizacja, jednolitoœæ, wykorzystanie po-
wszechnie rozpoznawanego symbolu i sprowadzenie wyborów do charakteru
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60
J. Ambroziak, Po spotkaniach, „Tygodnik Solidarnoœæ”, 09.06.1989.

61
W. Grochola, Wyborczy folklor, „Tygodnik Solidarnoœæ”, 09.06.1989.

62
F.P. Seitel, Public relations w praktyce, Warszawa 2001, s. 26.
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plebiscytu. Wynika³y one logicznie z przeanalizowania w³asnych s³aboœci i moc-
nych stron, a tak¿e chêci maksymalizacji poparcia.

Niezwykle wa¿na okaza³a siê równie¿ znajomoœæ rzeczywistoœci spo³ecznej
i poprawne odczytanie nastrojów. Dlatego te¿ œwiadomoœæ dysproporcji w ordy-
nacji wyborczej oraz dostêpie do œrodków masowego przekazu, a tak¿e ró¿nic
w doœwiadczeniu i organizacji pomiêdzy PZPR a „Solidarnoœci¹” podzia³a³y mo-
bilizuj¹co na cz³onków opozycji. Znaj¹c wszelkie u³omnoœci kompromisu zawar-
tego w porozumieniach Okr¹g³ego Sto³u, wierzyli oni w mo¿liwoœæ osi¹gniêcia
dobrego wyniku wyborczego i zapocz¹tkowania zmian. Wiara ta jednak nie by³a
irracjonaln¹ mrzonk¹, lecz zdroworozs¹dkow¹ ocen¹ sytuacji Polski.

Zmiany w œwiatowej sytuacji geopolitycznej dawa³y realne podstawy do tego,
aby nawet w razie wygranych przez opozycjê wyborów nie obawiaæ siê groŸby in-
terwencji Zwi¹zku Radzieckiego, w którym Michai³ Gorbaczow wprowadza³
g³asnost’ i pierestrojkê. Potwierdzeniem tego by³a przychylna i spokojna ocena
zarówno negocjacji, jak i ustaleñ Okr¹g³ego Sto³u63.

Polskie spo³eczeñstwo by³o coraz bardziej zmêczone komunistycznymi
rz¹dami, a dalszy spadek poparcia dla PZPR, w obliczu nieuniknionego za³amania
gospodarczego, wydawa³ siê przes¹dzony. Tak sprzyjaj¹ca sytuacja zarówno zew-
nêtrzna, jak i wewnêtrzna pozwala³a wierzyæ w mo¿liwoœæ zniwelowania wspo-
mnianych dysproporcji. Nastêpstwem mia³o byæ wcielenie w ¿ycie wytycznych
strategii i wytê¿ona praca, aby mo¿liwe by³o przekonanie spo³eczeñstwa do mo-
¿liwoœci przeprowadzenia zmian poprzez uczestnictwo w wyborach64.

O wysokim zorganizowaniu kampanii wyborczej opozycji œwiadczy sposób,
w jaki jej g³ówne za³o¿enia by³y wprowadzane w ¿ycie za poœrednictwem rekla-
my wizualnej, agitacji w œrodkach masowego przekazu czy technik autoprezenta-
cyjnych. Dostosowuj¹c siê do wskazówek Komitetu Obywatelskiego, a tak¿e do
w³asnego zdrowego rozs¹dku, lokalne komitety przeprowadzi³y kampaniê spójn¹
i w miarê jednolit¹. Jest to tym bardziej godne podkreœlenia, ¿e wzajemne kontak-
ty oraz przep³yw informacji by³y utrudnione, a doœwiadczenie dzia³aczy niewiel-
kie. Nie zatracono przy tym spontanicznoœci i elastycznoœci w tworzeniu treœci
propagandowych, co jeszcze bardzie pozwala³o siê odró¿niæ od strony koalicyj-
no-rz¹dowej. W myœl przyœwiecaj¹cej od pocz¹tku kampanii zasady maksymali-
zacji posiadanych narzêdzi promocyjnych, nawet marginalizowane programy
radiowe i telewizyjne „Solidarnoœci” zdo³a³y siê dotrzeæ do œwiadomoœci spo³ecz-
nej. Na trwale znalaz³y siê w niej ulotki, wyraziste plakaty i artyku³y w niezale-
¿nej, ogólnopolskiej „Gazecie Wyborczej”65.

Nie nale¿y oczywiœcie zapominaæ, ¿e kampania opozycji mia³a równie¿ swoje
niedoskona³oœci. Spotkania wyborcze rozpoczyna³y siê z opóŸnieniem, pojawia³y
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63
A. Werblan, Co naprawdê wydarzy³o siê w Europie Œrodkowo-Wschodniej, „Przegl¹d Spo³eczny”,

08.10.1993, nr 10.
64

A. Ma³kowski, op. cit., s. 41.
65

A. Garlicki, op. cit., s. 278.
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siê czasami sprzeczne wytyczne i informacje, a przyk³ady nieprzygotowania i bra-
ku profesjonalizmu zdarza³y siê przez ca³y czas jej trwania. Niemniej niedo-
ci¹gniêcia te wynika³y nie z b³êdnej lub niedostosowanej do rzeczywistoœci
strategii wyborczej, a raczej z czynników, których niemo¿na by³o do koñca wyeli-
minowaæ, mianowicie braków logistycznych, materia³owych czy organizacyj-
nych 66.

Oczywiœcie, mo¿na równie¿ stwierdziæ, ¿e kampania opozycji prowadzona
by³a niejako w komfortowych warunkach.Wydawa³oby siê bowiem, ¿e nale¿y je-
dynie narzuciæ prosty podzia³ na PZPR i „Solidarnoœæ”, gdy¿ przy rosn¹cym nie-
zadowoleniu spo³ecznym mo¿liwe by³o atakowanie komunistów. Jednak takie
podejœcie jest równie uproszczone jak przekonanie o irracjonalnoœci zwyciêstwa
opozycji. Wykorzystanie tych sprzyjaj¹cych warunków wymaga³o zarówno prze-
myœlanej koncepcji, jak i sprawnego dzia³ania. Nale¿y podkreœliæ, ¿e wybory ani
„nie wiadomo jak zosta³y wygrane”, ani „nie wygra³y siê same”. Na ostateczne
wyniki decyduj¹cy wp³yw mia³a zatem postawa opozycji: zarówno poszc-
zególnych cz³onków, jak i jej przywódców. Ci pierwsi bezinteresownie pracowali,
wierz¹c w mo¿liwoœæ zmian. Ci drudzy ponad swoje ambicje wynieœli jednoœæ
opozycji, aby osi¹gn¹æ wyznaczony cel. Uwarunkowania zewnêtrzne, jak i wew-
nêtrzne okaza³y siê wa¿ne i u³atwi³y kampaniê „Solidarnoœci”. Jednak prawdzi-
wymi twórcami sukcesu wyborczego byli jej cz³onkowie, przywódcy i wyborcy,
którzy swoimi g³osami ocenili prowadzon¹ przez opozycjê kampaniê wyborcz¹.
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66
Np. 1 czerwca na wiecu wyborczym w Gdyni Lech Wa³êsa przyzna³, ¿e „Solidarnoœæ” nie jest jeszcze
przygotowana, by rz¹dziæ krajem, a kampania wyborcza to „jedna wielka improwizacja”; R. Ka³u¿a,
Kalendarium wyborcze, [w:] Polska wybory ’89, pod red. R. Ka³u¿y, Warszawa 1989, s. 43.
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