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KONCEPCJA ISSUE OWNERSHIP
| JEJ (NIE)OBECNOSC W POLSKIM PISMIENNICTWIE
DOTYCZACYM KAMPANII WYBORCZYCH?

WPROWADZENIE

Wyjasnianie zwyciestw i porazek aktorow rywalizujacych w wyborach powszech-
nych nalezy do centralnych tematéw nauk o polityce. Jest tez waznym przedmio-
tem zainteresowania publicystow oraz praktykdw politycznych. Tradycja systema-
tycznych badan tej problematyki siega lat czterdziestych XX wieku. Zachowania
wyborcze wyjasnia si¢, odwoltujac si¢ do trzech gtownych paradygmatow. Pierw-
szy z nich, model socjologiczny, uwzglednia przede wszystkim pozycj¢ wyborcy
w strukturze spotecznej, drugi, psychologiczny, indywidualne predyspozycje jed-
nostki w tym identyfikacje partyjng, a trzeci, najblizszy ekonomii, w centrum stawia
racjonalng analiz¢ kosztow i korzysci, ktorg jednostka przeprowadza, podejmujac
decyzje o oddaniu gtosu (por. Raciborski 1997: 13-23; Olszanecka-Marmola 2020:
22-37). Bedaca tematem niniejszego artykutu koncepcja issue ownership oraz po-
wigzana z nig teoria wyjasniajgca zachowania elektoratu i strategie rywalizujacych
o glosy aktorow wywodzg si¢ z tradycji gtosowania problemowego bedgcego cz¢-
Scig ostatniej z wymienionych grup teorii. Kluczowe jest dla niej pytanie o postula-
ty podnoszone w trakcie kampanii i postrzeganie gloszacych je aktoréw przez wy-
borcow. Inaczej niz w mysl klasycznej ekonomicznej teorii demokracji Anthony’ego
Downsa (1957) kluczowe dla zwycigstwa nie jest dostosowanie pozycji zajmowane;j
przez partie i osoby kandydujgce w przestrzeni ideologicznej do pogladow wigkszo-
Sci elektoratu, ale dobdr tematéw podejmowanych w trakcie kampanii.

Teoria zwigzana z pojeciem issue ownership zaklada, ze postulaty i gloszace je pod-
mioty polityczne sg powigzane ze sobg w umystach wyborcow. Pewni aktorzy sg bo-
wiem postrzegani jako bardziej kompetentni w prowadzeniu polityki zwigzanej z dang
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kwestig niz inni, co czyni ich wiarygodnymi glosicielami postulatow z nimi zwigzanych.
Posiadanie reputacji podmiotu, ktory najlepiej poradzi sobie z danym problemem, jest
okreslane mianem wiasnoSci kwestii. Wybory wygrywa ten podmiot, ktory zdominuje
agende¢ kampanii wyborczej tematami, ktorych jest ,wiascicielem” (Petrocik 1996).

Powyzszg koncepcje 1 powigzane z nig wyjasnienie zwyciestwa wyborczego wpro-
wadzit John Petrocik w swoim artykule z 1996 roku. Jego propozycja znalazta licz-
nych kontynuatorow, o czym Swiadczy przekraczajaca 3000 liczba cytowan artykufu
wedtug danych wyszukiwarki Google Scholar (wyszukiwanie z 6.02.2022). Badacze
odwotujacy si¢ do tej koncepcji zaproponowali i zastosowali w swoich badaniach rézne
modyfikacje pojecia, takie jak rozroznienie na kompetencyjng i asocjacyjng wlasnosé
kwestii (Walgrave, Lefevere, Tresch 2012) czy negatywny issue ownership (Wagner,
Meyer 2015). Wprowadzono tez koncepcje frait ownership rozszerzajaca wykorzysta-
nie pojecia ,wlasnosci” na pozaprogramowe elementy wizerunku partii politycznych
(Hayes 2005). Pojecia te znalazly zastosowanie zaréwno w porownawczych badaniach
kampanii i zachowan wyborczych (Lanz 2020), jak i licznych studiach przypadkow.

Pojecie issue ownership oraz powigzana z nim teoria nie znalazly jak do tej pory
naleznego im miejsca w polskim piSmiennictwie. W czasie przygotowania niniej-
szego artykutu wyszukiwarka Google Scholar pozwalata na odnalezienie w publi-
kacjach polskojezycznych zaledwie czterech przywolan paradygmatycznego arty-
kutu Petrocika (1996). Nie oznacza to jednak, ze polscy badacze, wyjasniajac losy
ugrupowan politycznych i osob kandydujacych, nie odwotujg si¢ w swoich publi-
kacjach do reputacji podmiotéw walki politycznej i zwigzanej z nig wiarygodnoscig
w gltoszeniu roznych postulatow.

Celem niniejszego artykutu jest utatwienie recepcji teorii zwigzanych z poje-
ciem issue ownership w Polsce. W poczatkowej czgsci artykutu omawiam Zrodta tej
koncepcji i ewolucje zwiazanego z nig paradygmatu oraz najwazniejsze ustalenia
empiryczne dotyczace mechanizmow budowania poparcia w wyborach. W dalsze;j
czescei tekstu analizuje wykorzystanie tej koncepcji w polskiej literaturze — zarowno
w nielicznych publikacjach wprost odwotujacych si¢ do tego pojecia, jak i tych,
ktore stosuja logike charakterystyczng dla issue ownership w sposob intuicyjny i bez
odwolania si¢ do literatury Zrodtowej. W podsumowaniu podkreslam daleko idaca
przydatnoS¢ prezentowanego aparatu pojeciowego do wyjasniania rywalizacji na
polskiej scenie politycznej i koniecznos¢ uwzglednienia go nie tylko w naukowych
analizach, ale takze w doradztwie politycznym oraz dydaktyce akademickie;.

ZRODLA PARADYGMATU

Badania zapoczatkowane w latach czterdziestych XX wieku, ktorych wyniki opu-
blikowano w ksigzce pt. Voting (Berelson, Lazarsfeld, McPhee 1954) wykazaly, ze
wplyw masowej komunikacji na zachowania elektoratu byt staby i zarazem zapo-
Sredniczony przez liderow opinii, ktorzy oddziatywali na pozostatych cztonkow

STUDIA SOCJOLOGICZNO-POLITYCZNE. SERIA NOWA © NR 1(16)/2022 © ISSN 0585-556X



KONCEPCJA ISSUE OWNERSHIP | JEJ (NIEYOBECNOSC W POLSKIM PISMIENNICTWIE... 119

spofecznosci. Kampania wyborcza raczej wzmacniala juz istniejace postawy i pre-
dyspozycje wyborcow niz je zmieniata®. Z tych ustalen wylonit si¢ tzw. model efek-
tow minimalnych, zgodnie z ktérym kampania wyborcza ma mie¢ stosunkowo nie-
wielkie znaczenie dla postaw i wybordw elektoratu, jezeli porownac jg z wplywem
czynnikow o charakterze strukturalnym, takich jak pozycja spoteczna, interesy kla-
sowe, podzialy religijne i etniczne czy silna w amerykanskim spofeczefnstwie iden-
tyfikacja partyjna (Campbell i in. 1960).

W drugiej potowie XX wieku uformowat si¢ aparat pojeciowy stosowany do dzis
w badaniach przekazow politycznych. Waznym dla zwycig¢stwa dziataniem jest kontro-
la agendy, ktdra polega na nadawaniu waznosci pewnej puli tematdw przy jednocze-
snym ignorowaniu innych. Koncepcja ta ma zrodiowo w obserwacji Bernarda Cohena
(1963): ,,media nie sg skuteczne w méwieniu ludziom, co majg myslec, ale sq porazaja-
co skuteczne w mowieniu odbiorcom o czym majg mysle¢”. Kontrola agendy dokonuje
si¢ na dwoch poziomach: (1) waznosci kwestii oraz (2) waznoSci atrybutu kwestii. Jest
to Scisle zwigzane z drugim pojeciem szeroko wykorzystywanym w polu badan nad
treSciami komunikowanymi poprzez media: nadawaniem ram (framing), czyli narzu-
caniem sposobdw interpretacji i ujmowania kwestii podnoszonych w procesie komuni-
kacji (por. Gandy 2017: 484). Trzecim mechanizmem jest torowanie (priming). Polega
ono na aktywizacji okreSlonej kategorii poznawczej w taki sposob, aby dzigki swojej
dostepnosci zostata uzyta do interpretaciji innych zjawisk (Iyengar, Kinder 1987: 63).

Kontrolowanie agendy poprzez nadawanie ram wspierane torowaniem wybra-
nych kategorii poznawczych stoi u podstaw paradygmatu, ktory poczawszy od lat
osiemdziesigtych XX wieku zdominowat myslenie o tym, jak podmioty prowadzace
kampanie dobierajq tresci komunikowane wyborcom. Zatozenie, ze oparta na pro-
pozycjach programowych rywalizacja o glosy wyborcow polega przede wszystkim
na kierowaniu uwagi elektoratu na starannie wyselekcjonowane kwestie, znala-
zfo wyraz w publikacjach Davida Robertsona (1976) oraz lana Budge’a i Denni-
sa Farliego (1983). To ich prace zapoczatkowaly paradygmat ekspozycji kwestii
(issue emphasis). Wskazywali oni, Ze partie i osoby kandydujace w wyborach rzad-
ko wprost wyrazajg przeciwstawne stanowiska czy nawet odnoszg si¢ do tego, co
mowig ich przeciwnicy*. Nie probuja tez przekonywaé wyborcéw do swoich racji.

3 Najnowsze badania tej problematyki prowadza do wnioskow niezgodnych z ta teza. John
Sides, Lynn Vavreck i Christopher Warshaw (2022) pokazuja, ze w pierwszych dwdch dekadach
XXI wieku reklamy polityczne nieincydentalnie prowadza do zmian postaw elektoratu, a nie tylko
do zmiany waznosci poszczegolnych kwestii.

4 Edward Carmines i David Gopoian (1981) posungli si¢ nawet do tego, aby kampanie, w kto-
rych kandydaci nie zajmuja przeciwstawnych stanowisk, a jedynie rywalizujg o to, by wyborcy
postrzegali ich jako zdolnych do rozwiazywania okre$lonych probleméw, okresla¢ mianem ,kam-
panii bezkwestiowych” (issueless campaigns). Sprzeciwiam si¢ tak radykalnemu postawieniu spra-
wy. Nawet kwestie, co do ktorych wszyscy zajmuja takie samo stanowisko, jak np. postulat walki
z korupcja, s3 waznym elementem tresci kampanii wyborczej. Pojecie issueless campaign sugeruje,
ze kampania taka nie posiada treSci programowe;.
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Dziatania prowadzacych kampani¢ polegaja przede wszystkim na koncentrowaniu
uwagi elektoratu na dajacych im przewage tematach. Wezesniej w literaturze domi-
nowato podejScie wigzace zachowania wyborcze obywateli ze stanowiskami partii
na osi lewica—prawica. W Swietle ekonomicznej teorii demokracji Downsa (1957)
powinniSmy oczekiwac, ze wyborca zagtosuje na t¢ parti¢, ktora reprezentuje naj-
blizsze mu stanowisko w przestrzeni ideologicznej (por. Haman 2003).

W poczatkowym okresie rozwoju paradygmatu ekspozycji kwestii dobor tema-
tow podnoszonych przez partie w kampanii wigzano z ich responsywnoscig na
oczekiwania elektoratu. Jest to ujecie bliskie logice Downsa: partie podejmujq te-
maty wazne dla wyborcow tak, jak dostosowujg swoje stanowisko na wymiarze
lewica—prawica do pozycji medianowego wyborcy. Pojecie responsywnosci odnosi
sie do relacji pomi¢dzy postawami elektoratu a postulatami formutowanymi przez
aktorow politycznych. Jezeli wyborcy uwazajg pewne kwestie za priorytetowe, to
nalezy si¢ spodziewac, ze osoby kandydujace beda o nich czg¢dciej mowic. Kwestie
wymagajace zajecia stanowiska przez partie moga byC zwiazane takze z kontek-
stem spoteczno-ekonomicznym danego kraju (por. Tavits, Potter 2015).

DOJRZEWANIE TEORII | JEJ WERYFIKACJA EMPIRYCZNA

Paradygmat ekspozycji przybrat swojg dojrzatg w forme¢ wraz z wprowadzeniem
centralnego dla niniejszych rozwazan pojecia issue ownership przez Johna Petrocika
(1996). Pojecie to nie ma dotychczas ustalonego odpowiednika w jezyku polskim,
wiec proponuje okreSlac je mianem ,,wiasnoSci kwestii”, co jest jego najprostszym
ttumaczeniem. W ujeciu Petrocika kampania wyborcza polega na manipulowaniu
waznoscig tematow koncentrujacych uwage opinii publicznej, a nie dostosowaniem
stanowiska politycznego do pogladow elektoratu w roznych kwestiach. Podkresla
tym samym sprawczoS¢ aktora politycznego. Zgodnie z tym podejSciem aktor od-
niesie sukces, jesli spowoduje, ze wybor dokonywany przez wyborcow zostanie do-
konany ze wzgledu na przypisywang mu umiejetnoS¢ rozwigzywania problemow,
z ktorymi dany kraj si¢ boryka (Petrocik 1996: 826; patrz tez Riker 1993: 1, 825).
Dlatego osoby kandydujace powinny mowic tylko o tych kwestiach, ktére uwazaja
za ,wlasne”, ignorujgc inne i unikajgc tematow poruszanych przez konkurentow
(Kaplan, Park, Ridout 2006: 724). Zmiana wiasnoSci kwestii mozliwa jest poprzez
przedefiniowanie problemu dzigki kontroli agendy drugiego poziomu: uwypuklenie
tych jego aspektow, ktore sg korzystne dla danego aktora, i uczynienie ich waznymi
czynnikami decyzji wyborcy (Holian 2004; Tresch, Lefevere, Walgrave 2015).
Koncepcja wiasnosci kwestii jest spdjna z reguta dominacji, ktora kilka lat
wezeSniej sformutowat William Riker (1993). Wskazywat on, ze ,ksztalt politycznej
agendy wplywa na wybor dokonywany w ramach tej agendy”. Osoby kandydujace,
ktore potrafig zdefiniowac agend¢ kampanii uzyskujg przewage nad przeciwnikami,
ktorzy nie kontrolujg agendy. W jego ujeciu celem kampanii nie jest zaangazowanie
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w dialog z przeciwnikiem czy wyborcami, ale zwiekszenie postrzeganej waznosci
konkretnych kwestii w celu korzystnego uformowania agendy. Oznacza to, ze bycie
wiascicielem pewnych kwestii jest cennym kapitatem politycznym, ktory moze dac
zwycigstwo w danych wyborach, a w innych juz nie. Dziatania w kampanii polegac
powinny na zabieganiu o to, aby wyborcy uznali ,,nasze” tematy za wazniejsze.

Punktem wyjscia samego Petrocika (1996) bylo pytanie si¢gajace do modelu
efektow minimalnych (Campbell i in. 1960): Czy kampania wyborcza ma znacze-
nie dla wynikow, jezeli preferencje wyborcze tak dobrze wyjasniajq wzglednie stale
dyspozycje elektoratu, w tym identyfikacja partyjna. Wyniki zaprezentowane w pra-
cy Petrocika wskazuja, ze strategie kandydatow w wyborach prezydenckich w USA
w latach osiemdziesigtych XX wieku odpowiadaty wyraznym wzorom zwigzanym
z doborem tematow poruszanych w kampanii a zachowania wyborcze mozna wy-
jasniaC postrzegang przez wyborcdw waznoscig poszczegdlnych kwestii. Sedno
teorii oddajg nast¢pujace stowa: , Teoria wlasnosci kwestii przyjmuje, ze kampania
wyborcza jest efektywna, gdy osoba kandydujaca pomySlnie narzuci definicje de-
cyzji wyborczej w taki sposob, ze jest ona podejmowana w terminach tych kwestii
politycznych, z ktdrymi osoba kandydujgca poradzi sobie lepiej niz przeciwnik”
(Petrocik 1996: 826). Bycie wiascicielem danej kwestii znaczy bowiem tyle, co by-
cie postrzeganym jako sita polityczna zdolna do sprawnego rozwigzania danego
problemu. Jest to zatem forma stereotypu, ktorego ksztatt jest korzystny dla jego
przedmiotu (Rahn 1993; Farwell, Weiner 2000). Zwyci¢stwo wyborcze zalezy wigc
od zbudowania i utrzymania reputacji aktora zwigzanej z jego kompetencja w za-
kresie tych problemdw, ktdre sg wazne dla elektoratu. Celem kampanii jest tez
przekonanie elektoratu do uznania waznosci tych kwestii, ktore dajg osobie kandy-
dujacej i jej partii przewagg. Nie jest przy tym wazna liczba tych kwestii. Do zwy-
cigstwa moze wystarczy¢ nawet jeden temat, ktory efektywnie zdominuje kampanig.
Manipulacja tego rodzaju jest mozliwa, gdy nastawienie wickszoSci wyborcow jest
socjotropiczne — podejmujac decyzje wyborcze, kierujq si¢ oni przede wszystkim
kondycja kraju jako catosci, a nie swojg indywidualng sytuacja zyciowq. To czyni
ich podatnymi na zabiegi takie, jak nadawanie ram czy torowanie (Iyengar, Kinder
1987; Krosnick, Kinder 1990; Krosnick, Brannon 1993). Tym, co przede wszystkim
rozni jedng kampanie od drugiej, sa problemy, ktore trapia elektorat (Smith 1985a,
1985b), a nie postawy wyborcow w ramach ustalonego zestawu kwestii, ktore zmie-
niajg si¢ bardzo powoli (Page, Shapiro 1992; Mayer 1993).

Badania Petrocika (1996) pokazuja ponadto, ze w Stanach Zjednoczonych
w latach osiemdziesiatych XX wieku, gdy zwycigstwa odnosit Ronald Reagan,
istnialy wyrazne wzory zwigzane z przekonaniami elektoratu co do kompetencji
demokratéw i republikandw dotyczgcych prowadzenia polityki publicznej w rdz-
nych obszarach. Wigksze procenty badanych wskazywaty demokratow jako tych,
ktorzy lepiej niz republikanie radzg sobie z wprowadzeniem instrumentOw pan-
stwa dobrobytu, np. ,,tworzeniem polityk, ktore bedg sprawiedliwe dla wszystkich”
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(45% s 31% wskazan), ,ochrong bezpieczenstwa socjalnego” (52% vs 27%) czy
,pomaganiem osobom starszym” (60% vs 24%) (oba cytaty z Petrocik 1996: 832).
Republikanie byli postrzegani jako radzacy sobie lepiej z politykg zagraniczng, np.
prowadzeniem polityki wobec Zwiazku Radzieckiego (58% vs 21% dla demokra-
tow), obrong narodowa (68% vs. 17%) czy zwickszaniem wptywow USA na Swiecie
(60% vs 26%). Dominujaca pozycja tematow zwigzanych z koficowka zimnej wojny
w latach osiemdziesiatych XX wieku sprzyjata zwyciestwom republikanOw w tym
okresie. Analogiczne rezultaty potwierdzajgce doniostos¢ wiasnosci kwestii jako
czynnika wyjaSniajacego wyniki wyborow John Petrocik, William Benoit i Glenn
Hansen (2003/2004) uzyskali w odniesieniu do kampanii wyborczych w USA
w okresie migdzy 1952 a 1980 rokiem. Republikanie i demokraci w sposob syste-
matyczny czesciej odwolywali sie w tym okresie si¢ do tych tematow, w odniesieniu
do ktoérych odpowiednio dominuje przekonanie, ze to wiasnie oni poradzg sobie
z nimi lepiej (Petrocik, Benoit, Hansen 2003/2004: 608). Politycy w podobnym
stopniu poswi¢cajg uwage tym kwestiom, co do ktorych podzielone sg opinie elek-
toratu dotyczace tego, ktora partia lepiej sobie poradzi (Petrocik, Benoit, Hansen
2003/2004: 622). Co do zasady, partie i osoby kandydujace w USA odnoszg si¢ do
innych kwestii niz ich konkurenci (por. Spiliotes, Vavreck 2002 — badanie wyboréw
uzupetniajacych w 1998 roku). Tendencja ta jest stabsza, gdy idzie o kwestie szcze-
g6lnie wazne dla wyborcow, do ktorych partie muszg si¢ ustosunkowac, gdyz ich
ignorowanie bytoby zbyt niekorzystne. Ugrupowania majg w takich sytuacjach ten-
dencje do przyjmowania odmiennych stanowisk, aby odrdznic si¢ od konkurentow
(Spiliotes, Vavreck 2002: 251).

Badania wykazaly, ze zjawisko issue ownership wystepuje takze poza dwupar-
tyjnym systemem Standéw Zjednoczonych, np. w Belgii (Walgrave, De Swert 2007:
43). Niektore tematy zostaly tam zmonopolizowane przez konkretne ugrupowania,
np. ochrona §rodowiska (Groen!), imigracja i uchodzcy (Vlaams Belang), prze-
stepczos¢ (Vlaams Belang), edukacja (CD&V), polityka prorodzinna (CD&V) czy
podatki (VLD). Inne kwestie Stefaan Walgrave i Knut De Swert okreslajg jako zdo-
minowane cz¢sciowo przez jakas parti¢ lub stanowiace ,,wtasnos$¢ wspolng” wigcej
niz jednego ugrupowania, np. polityka ekonomiczna (VLD i CD&V), bezpieczen-
stwo mi¢dzynarodowe (SPA), polityka narkotykowa (SPA), niepodlegios¢ Flan-
drii (Vlaams Belang i NV.A), bezpieczenstwo drogowe (CD&V i SPA) czy polityka
ochrony zdrowia (CD&V and SP.A). Poza tym w przywofanym artykule Walgrave
i De Swert (2007) wymieniaja szereg waznych kwestii politycznych, ktore nie sta-
nowia pola dominacji zadnej z partii, np. polityka zatrudnienia, ubezpieczenia spo-
teczne, eutanazja, wymiar sprawiedliwosci i policja, bezpieczefistwo zywnoSciowe
czy polityka wobec krajow mniej rozwini¢tych.

Reputacja partii i 0osob je reprezentujacych zwigzana ze zdolnoScig radzenia
sobie z okreSlonymi problemami budowana jest latami dzi¢ki rzeczywistym osig-
gni¢cciom partii w obszarze wdrazanych przez nie rodzajow polityki publiczne;.
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Tworzaca si¢ w ten sposob percepcja wiasnosci kwestii moze mie¢ charakter krot-
koterminowy lub dlugoterminowy (Walgrave, De Swert 2007: 39). Eksponujac
podczas kampanii kwestie, ktorych sa wtascicielami, partie wzmacniaja zbudowa-
ng juz reputacje (por. Klingemann, Hofferbert, Budge 1994).

Zmiana wlasnosci danej kwestii moze by¢ takze efektem dziatan konkuren-
tow politycznych (Petrocik, Benoit, Hansen 2003/2004: 602; Holian 2004). W Sta-
nach Zjednoczonych kwestia przeciwdziatania przestepczosci byta na poczatku lat
dziewig¢cdziesigtych XX wieku tematem dajacym przewage republikanom. Podczas
kampanii przed wyborami prezydenckimi w 1992 roku 6wczesny kandydat Par-
tii Demokratycznej i gubernator stanu Arkansas Bill Clinton mogt pochwali€ si¢
spadkiem wskaznikow przestgpczosci w zarzadzanym przez siebie stanie o 13%,
podczas gdy w catym kraju zanotowano wzrost o 4%. Mial wigc podstawy, aby
twierdzi¢, ze jest zdolny poradzi¢ sobie z problemem, ktory wczesniej dawat prze-
wage republikanom. W celu przejecia kwestii przestepczosci Clinton zadeklarowat
poparcie dla utrzymania w USA kary $mierci. Partia Demokratyczna opowiadata
si¢ w tamtym czasie za jej zniesieniem, co bylo postulatem niepopularnym i czynito
osoby kandydujgce podatnymi na krytyke ze strony republikandw reprezentujacych
w tej kwestii poglady wigkszosci Amerykandw. Deklaracja Clintona zneutralizowa-
ta podstawy do ataku na niego. Ponadto, kandydat poprzez nadanie odpowied-
nich ram interpretacyjnych dokonat redefinicji problemu walki z przestgpczoScia
zgodnie z profilem programowym demokratow. Przekierowal bowiem debate
z postulatow zwiazanych z karaniem na zagadnienie zapobiegania przestepczosci,
w tym zwigzanych z aktywng politykg spoteczng w zakresie edukacji i mtodziezy.
Doprowadzito to do wyrownania odsetkow badanych, ktorzy uwazali konkretnych
kandydatow za najbardziej predestynowanych do poradzenia sobie z problemem
przestepczosci (Holian 2004: 107).

Przywotane wyzej studia przypadkow dowiodly przydatnosci koncepciji issue
ownership 1 zwigzanej z nig teorii wyjasniajacej zachowania wyborcze w réznych
krajach i okresach XX wieku. Dopiero jednak Simon Lanz (2020) przeprowadzit
kompleksowa porownawcza weryfikacje teorii wigzacej propozycje programowe,
postrzeganie kompetencji aktorow politycznych i zachowania elektoratu. Jego ba-
danie obejmuje 30 krajow Swiata, wsrod ktdrych wigkszoS¢ stanowig europejskie
demokracje (w tym Polska), ale znajdujg si¢ wsrod nich tez panstwa takie jak Au-
stralia, Nowa Zelandia, Korea Potudniowa czy Stany Zjednoczone. Pozwala ono
na okreslenie zasi¢gu obowigzywania teorii 1 warunkOow, ktore powinny by¢ spet-
nione, aby wyborcy kierowali si¢ podczas gtosowania w wyborach kompetencjg
podmiotow politycznych w waznych dla nich sprawach.

Za najwazniejsze nalezy uznac nast¢pujace ustalenia zawarte w pracy Lanza
(2020):

1. We wszystkich badanych krajach pozytywny wplyw na postrzegang kompe-
tencj¢ partii politycznych dotyczacg rozwigzania najwazniejszych problemow
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kraju majg identyfikacja wyborcy z dang partig oraz maly dystans ideologiczny

mi¢dzy wyborcg a partig. W zdecydowanej wickszoSci krajow potwierdzono tez

zwigzek miedzy naciskiem ktadzionym w czasie kampanii wyborczych na po-
szczegOlne kwestie i jakoScig sprawowania wladzy a postrzegang kompetencjg

w rozwigzywaniu problemow waznych dla wyborcow. Z jednej strony oznacza

to, ze ocena kompetencji podmiotow ma charakter stronniczy ze wzgledu na

identyfikacj¢ partyjng. Z drugiej strony, partie majq realny wplyw na budowa-
nie swojego wizerunku zwigzanego z postrzegang przez wyborcow kompeten-
cja w rozwigzywaniu konkretnych problemow.

2. We wszystkich krajach uwzglednionych w badaniu potwierdzono wyst¢gpowa-
nie wplywu postrzeganej kompetencji partii w kwestiach waznych dla wyborcy
na sposob gtosowania przy kontroli identyfikacji partyjnej oraz dystansow ide-
ologicznych. Potwierdza to uniwersalno$¢ postulowanego przez Johna Petro-
cika (1996) mechanizmu decyzji wyborcy.

3. Uniwersalno$¢ mechanizmu potwierdza takze brak warunkowej zaleznoSci
mi¢dzy fragmentacjg i polaryzacjg systemu partyjnego a jego wystepowaniem.
Nalezy jeszcze raz podkresli¢, ze wsrod badanych krajow znalazta si¢ Polska,

wigc przywolane ustalenia dotyczg takze realiow politycznych naszego kraju. Jest
to argument na rzecz gfownego postulatu niniejszego artykutu, czyli wprowadzenia
pojecia nie tylko do piSmiennictwa naukowego, ale takze do dydaktyki. Pokazuje
tez, ze na wystepowanie mechanizmu wiasnoSci kwestii nie maja wplywu rozne
modele rozwoju partii i systemu partyjnego w krajach o zréznicowanych Sciezkach
dojscia do systemu demokratycznego.

Koncepcje wlasnosci kwestii oraz teori¢ responsywnosci do badania kampa-
nii permanentnej prowadzonej przez polskie partie polityczne za poSrednictwem
medidéw spotecznosciowych opublikowat w jezyku angielskim Wojciech Rafatow-
ski (2020). W badaniu uwzgledniono kilkaset wpisOw umieszczonych na oficjal-
nych profilach partii na Facebooku w lutym 1 marcu 2017 roku, ktore zawieraty
odniesienia do kwestii programowych. Tematy zwigzane z kontekstem rywalizacji
zidentyfikowano na podstawie iloSciowej analizy publikacji prasowych ,,Gazety
Wyborczej” i ,,Gazety Polskiej Codziennie”. Ustalono, ze polskie partie politycz-
ne w okresie poza kampanig wyborczg wykazuja silng selektywno$¢ w odnoszeniu
sie do kwestii zwigzanych z kontekstem. W sposdb najbardziej wyrazisty wiasna
agend¢ promowaly partie opozycyjne, takie jak Kukiz’15 poSwigcajaca najwigcej
uwagi podatkom oraz Partia Zielonych odnoszaca si¢ do ochrony Srodowiska.
Partia rzadzaca i gléwne ugrupowania opozycyjne okoto 80% swoich wpisow
poswiecily tematom zwiazanym z kontekstem rywalizacji. Mimo statusu partii
rzadzacej PiS konsekwentnie ignorowalo tematy takie, jak ochrona srodowiska
czy konflikt wokot Trybunatu Konstytucyjnego, ktdre pozostawaly w tym czasie
w centrum uwagi znacznej czeSci opinii publicznej. Jest to obserwacja niezgod-
na z formutowanym w literaturze oczekiwaniem, ze partia rzadzgca powinna
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odnosi¢ si¢ do wszystkich waznych kwestii politycznych (Greene 2016; patrz tez:
Heck 2018). Badanie to potwierdza uzytecznos¢ koncepcji responsywnosci i wia-
snoSci kwestii w kontekscie polskiego systemu partyjnego. Pokazuje tez, ze strate-
giczny dobor treSci komunikowanych publicznie przez partie polityczne w Polsce
podlega tym samym przestankom poza okresem kampanii wyborczej, co w cza-
sie bezposrednio poprzedzajacym wybory. Potwierdza to teze o wystgpowaniu
w Polsce kampanii permanentnej.

DALSZY ROZWOJ PARADYGMATU

Duza moc eksplanacyjna koncepcji wtasnoSci kwestii i zwigzanej z nig teorii zacho-
waf wyborczych sktonifa badaczy do poszukiwania nowych wymiaréw zjawiska
i redefinicji pojecia w celu uwzglednienia w analizie nie tylko reputacji zwigzanej
z kompetencja w implementacji polityki publicznej. Jedng z pierwszych tego ro-
dzaju propozycji byta koncepcja trait ownership, czyli wiasnoSci cechy, wprowa-
dzona przez Danny’ego Hayesa (2005). Punktem wyjScia dla jej sformufowania
byta, podobnie jak w przypadku issue ownership, obserwacja strategii stosowanych
w kampanii i zwiazanej z nimi reputacji partii amerykafiskich. Hayes (2005: 908)
spostrzegt, ze ,,amerykafnska opinia publiczna postrzega republikandw jako przy-
wodcow silniejszych i bardziej moralnych, podczas gdy demokraci sg postrzegani
jako wspotczujacy i empatyczni.” Roznice te wynikaja przede wszystkim z tego, do
jakich kwestii politycy tych partii odnosza si¢ w kampanii wyborczej. Demokra-
ci buduja swdj wizerunek, gtoszac potrzebe aktywnej roli pafistwa w gospodarce,
ktéra ma prowadzi¢ do zmniejszenia nierdwnosci. Kampani¢ prowadzg czgsto
w instytucjach opiekujacych si¢ wykluczonymi, demonstrujac w ten sposob swoja
wrazliwo$¢ na potrzeby nizszych warstw spotecznych i mniejszoSci. Republikanie
tymczasem kierujg swoj apel do przedsi¢biorcow i klasy Sredniej. Ich postulaty ni-
skich podatkéw i utatwienn prowadzenia dziatalnosci gospodarczej oraz wsparcie
dla indywidualizmu i poleganiu na sobie prowadza do postrzegania politykow tej
partii jako silnych przywodcow. Wizerunek bardziej moralnych wynika z gloszenia
postulatow zwigzanych z tzw. wartoSciami rodzinnymi (Hayes 2005: 911). Sta-
bilnos¢ amerykanskich partii politycznych pocigga za sobg trwatoS¢ stereotypow
wplywajacych na wizerunek kandydujacych republikanéw i demokratéw oraz wply-
wa na postrzeganie ich w okreSlony sposob. Zanim jeszcze rozpocznie si¢ wiasciwa
kampania wyborcza, republikanie juz sg postrzegani jako silniejsi przywodcey, a de-
mokraci jako bardziej empatyczni. Trait ownership, czyli wtasnos$¢ cechy, polega
wiec na istnieniu stereotypow dotyczacych osob kandydujacych wynikajacych z ich
przynaleznosci partyjnej. Stereotypy te stanowig punkt wyjscia do budowania wi-
zerunku politycznego osob kandydujacych.

W jaki sposob istnienie trait ownership przektada si¢ na strategie partii? Hayes
(2005: 912) wskazuje na dwie przestanki prowadzenia kampanii. Po pierwsze, aby
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osiggnac zwycigstwo, osoba kandydujaca powinna podtrzymac istniejacy stereo-
typ zwigzany z pozytywnymi cechami wynikajacymi z jej przynaleznoSci partyjne;j
1 zarazem zademonstrowa¢ posiadanie atutow przypisywanych przedstawicielom
partii, z ktorg rywalizuje. Po drugie, w trakcie kampanii nalezy dziata¢ na rzecz ero-
zji kojarzenia osoby kandydujgcej z partii przeciwnej z pozytywnymi cechami wy-
nikajgcymi z jej przynaleznosci partyjnej. Innymi stowy osoba kandydujgca z partii
republikafiskiej po ugruntowaniu swojego wizerunku silnego przywodcy powinna
pokazac si¢ jako osoba wspolczujaca i spolecznie wrazliwa tak, jak robit to w kam-
panii przed wyborami prezydenckimi 2000 roku George W. Bush, nazywajac si¢
,wspolczujagcym konserwatystg” (Hayes 2005: 908). Osoba kandydujgca powinna
tez eksponowac rzekoma hipokryzje przeciwnikow z Partii Demokratycznej, wska-
zujac np. na ich zamoznos¢, nieznajomoSc¢ zycia klas nizszych czy posytanie dzieci
do elitarnej szkoly. Analogicznie po uwiarygodnieniu swojej spotecznej wrazliwosci
demokrata winien stawia¢ w kampanii na eksponowanie swojej sity jako przywod-
cy, wytykajac republikanom uwiktanie w skandale obyczajowe. Co wieccej, Hayes
(2005: 912) konkluduje:

Republikanie, ktorzy sa postrzegani jako tak samo wspdlczujacy i empatyczni jak ich
demokratyczni przeciwnicy, beda osiagali lepsze wyniki niz gdyby obie osoby kan-
dydujgce byly postrzegane jako w jednakowym stopniu silne i moralne. I odwrotnie,
kandydaci Demokratow, ktdrzy sa postrzegani jako tak samo silni i moralni jak ich
republikafiscy konkurenci, powinni otrzymac wigksze poparcie elektoratu niz gdyby
byli postrzegani jako tak samo wspoiczujacy i empatyczni jak przeciwnicy.

Innymi stowy, dla zwycigstwa jest kluczowa przewaga zwigzana z cechami ste-
reotypowo przypisywanymi osobom kandydujacym z partii przeciwnej. Podobnie
jak przypadku wyjsciowej propozycji Petrocika, teoria rywalizacji zwigzana z poje-
ciem trait ownership stanowi kompleksowe wyjaSnienie zardwno strategii rywalizu-
jacych podmiotow, jak i mechanizmu wyborczego zwyciestwa.

Kolejny krok w rozwoju paradygmatu uczynili Stefaan Walgrave, Jonas Le-
fevere oraz Anke Tresch (2012), ktorzy empirycznie wykazali istnienie dwoch
odmian wiasnosci kwestii. Jeden wymiar, zwany asocjacyjnym, polega na spon-
tanicznym skojarzeniu podmiotu politycznego z konkretnym tematem. Drugi,
kompetencyjny, dotyczy postrzegania podmiotu jako najbardziej kompetentnego
do rozwigzania danej sprawy i odpowiada pierwotnej koncepcji Petrocika. Wy-
miar asocjacyjny dotyczy wylacznie skojarze i nie jest zwigzany z przekonaniami
wyborcy dotyczacymi zdolnoSci danej partii czy osoby kandydujacej do radzenia
sobie z problemami zwigzanymi z konkretng kwestig. Walgrave, Lefevere i Tresch
(2012: 773) wskazali Zrodta asocjacyjnej koncepcji issue ownership juz w klasycz-
nej pracy Budge’a i Farliego (1983), gdzie jednak nie zostala ona precyzyjnie
zdefiniowana i zbadana.
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Roéznice migdzy dwoma wymiarami issue ownership dobrze ilustrujg narzedzia
wykorzystywane do pomiaru odpowiadajacych im postaw w badaniach sondazo-
wych. Wystepowanie asocjacyjnej wlasnosci kwestii bada si¢ pytaniem: ,,Czy moze
Pan/i wskazac, o ktorej partii Pan/i mysli, gdy mysli o nastepujacej kwestii? Wska-
zana partia nie musi by¢ ta, ktorej stanowisko Pan/i uwaza za najbardziej przeko-
nujgce”. Wymiar kompetencyjny za$ mierzony jest pytaniem ,Na ile Pan/i uwaza
kazda z wymienionych partii za zdolng do radzenia sobie z podanymi kwestiami?”.
Systematyczne eksperymentalne badanie konsekwencji zastosowania réznych
sformutowan pytan ankietowych stuzacych pomiarowi kompetencyjnej wtasnosci
kwestii przeprowadzit Andrew Therriault (2015). Ze wzgledu na brak miejsca nie
omawiam tu wynikow tej pracy metodologiczne;.

Analizy empiryczne przedstawione przez Stefaana Walgrave’a, Jonasa Lefeve-
re’a oraz Anke Tresch (2012) potwierdzity wystepowanie dwoch odmian wiasnosci
kwestii. Wymiar kompetencyjny ma bezposredni i bezwarunkowy wplyw na glo-
sowanie na partie: postrzeganie partii jako bardziej kompetentnej sprzyja gtoso-
waniu na nig nawet przy kontroli ogolnej oceny partii przez respondenta. Jest to
wniosek spojny z podstawowg tezg Petrocika. Wymiar asocjacyjny, czyli skojarzenie
danej partii z konkretng kwestig, ma wplyw na glosowanie na t¢ parti¢ tylko wtedy,
gdy wyborca uwaza dang kwesti¢ za wazng dla siebie (Walgrave, Lefevere, Tresch
2012: 777).

Ze wzgledu na immanentng natur¢ kompetencyjnej i asocjacyjnej wlasnosci
kwestii i charakter mechanizmow wplywajacych na ich ksztaitowanie t¢ drugg
odmian¢ uwaza si¢ za bardziej stabilng w czasie (Tresch, Lefevere, Walgrave
2015). Wiasnos¢ kompetencyjna wynika bowiem z dokonan przedstawicieli par-
tii, ktorych ewaluacja zalezy od faktycznych kompetencji w zakresie prowadzenia
polityki w konkretnej dziedzinie oraz warunkéw dziatania, ktore wplywajq na po-
wodzenie ich staran. Na wymiar asocjacyjny w wickszym stopniu ma wptyw to,
co partia komunikuje wyborcom. Nad treScig swojej kampanii ugrupowania maja
zdecydowanie wicksza kontrole niz nad efektami prowadzonej polityki (Wal-
grave, De Swert 2007; Walgrave, Lefevere 2017). Partie budujg lub wzmacniajg
swoja dominacj¢ zwigzang z dang kwestig poprzez: (1) poSwiecenie jej uwagi
w retoryce kampanijnej, (2) prezentacj¢ zwigzanego z nig wyrazistego stanowi-
ska politycznego, (3) podkreslanie zwigzkow z okreSlong spotecznoscig lokalng
w zwigzku z wazng dla niej kwestig oraz (4) prezentacj¢ zwigzanych z nig osig-
gni¢¢. Za najskuteczniejsze uwazane sa dwie ostatnie z tych metod (Stubager,
Seeberg 2016: 1621 163).

Kleska we wprowadzeniu reformy zwigzanej z kwestig wazng dla wyborcow
moze prowadzi¢ do wyksztalcenia si¢ negatywnej wiasnosci kwestii (negative is-
sue ownership), czyli przekonania elektoratu, ze partia szczegdlnie Zle radzi sobie
z pewnym problemem (Wagner, Meyer 2015). Jest to kolejna odmiana koncepcji
wiasnosci kwestii, ktora zostata wprowadzona do literatury w ramach paradygmatu
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issue emphasis. Aspekt ten pozostaje sktadnikiem reputacji zwigzanej z issue owner-
ship rozumianej w duchu Petrocika, czyli odnoszgcej si¢ do postrzeganej zdolno-
Sci radzenia sobie z okreSlonymi problemami. Autorzy koncepcji, Markus Wagner
i Thomas Meyer (2015: 800), podkreslaja, ze negatywna wtasnoS¢ kwestii nie jest
brakiem przekonania elektoratu o zdolnosci danej sity politycznej do radzenia so-
bie z pewnym problemem, ale przeSwiadczeniem wyborcow o kompromitujacym
aktora politycznego braku kompetencji w danej sprawie. Jest to postawa wyrazista.
Co wigcej, pozytywna i negatywna wlasnoS¢ danej kwestii mogg wspotwystepo-
wac w danym systemie politycznym u roznych segmentow elektoratu. Na przyktad
zwolennicy europejskiej skrajnej prawicy bedg uwazali reprezentujace jg partie za
zdolne do rozwigzania problemow wynikajacych z rosngcej imigracji. Tymczasem
wyborcy o postawach lewicowych bedg uwazali te ugrupowania za szczegolnie nie-
kompetentne w tym zakresie.

Wsrod zrodet przekonania o tym, ze dane ugrupowanie szczegdlnie Zle radzi
sobie z pewnymi problemami, Wagner i Meyer (2015) wskazujq takze (1) nazna-
czone uprzedzeniami postrzeganie partii, z ktorymi wyborca si¢ nie identyfikuje,
(2) zr6znicowanie percepcji waznosci poszczegdlnych kwestii w retoryce partii
oraz (3) niezgodnos¢ postulatéw partii w danej sprawie ze stanowiskiem wyborcy.
Szczegblnie wazny jest ten ostatni mechanizm: jezeli wyborca ma wyraziste prze-
konania w pewnej sprawie, to bedzie uwazac za nieckompetentng parti¢, ktora gtosi
stanowisko niezgodne z jego pogladami.

Przyktadem uformowania si¢ tego rodzaju negatywnej reputacji wsrdd polskich
partii politycznych jest istniejace wsrdd znacznej czgsci elektoratu w pierwszej de-
kadzie XXI wieku przekonanie o nieudolnoSci Akcji Wyborczej ,,SolidarnoS¢” we
wprowadzaniu tzw. czterech reform rzadu Jerzego Buzka’ czy zapobieganiu deficy-
towi budzetowemu (tzw. dziura budzetowa Bauca). Co trzeba podkresli¢, negatyw-
na wiasnos¢ kwestii formuje si¢ najczesciej w trakcie kadencji, w ktorej ugrupowanie
skompromitowato si¢ nieckompetencja w swoich dziataniach, a nie dopiero w czasie
kampanii. Nie musi tez dotyczy¢ kwestii, ktora wczesniej dawata danej partii prze-
wage. Potencjat wytworzenia si¢ analogicznego stereotypu istniat w odniesieniu do
porazki rzadu Zjednoczonej Prawicy zwigzanej z programem ,,Rodzina 500 Plus”,
ktory miat zwickszy¢ dzietno$¢ w Polsce po roku 2016 (por. Kazmierczak-Katuzna
2020; Bartnicki, Alimowski 2022). Politykom Prawa i SprawiedliwoSci udafo si¢
jednak tego unikng¢ dzigki zastosowaniu dziatan z zakresu kontroli agendy drugie-
go poziom i przekierowaniu uwagi na efektownoS¢ programu w zakresie zmniej-
szania nieréwnosci dochodowych.

5 Spoleczna ocena tych reform z czasem ulegla poprawie, a sam Jerzy Buzek zostat kilkukrotnie

wybrany do Parlamentu Europejskiego z list Platformy Obywatelskiej RP, uzyskujac kilkadziesiat
procent gloséw wyborcow w okregu nr 11 (dane Panstwowej Komisji Wyborczej).
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OGRANICZENIA TEORII WEASNOSCI KWESTII

Teoria wyjaSniajaca zachowania partii i wyborcdw zwigzana z paradygmatem issue
ownership, jak kazde twierdzenie sformutowane w naukach spotecznych, ma charak-
ter niedeterministyczny. Istniejg zatem strategie, ktore sg niezgodne z zalozeniem,
ze partie i kandydaci bedg si¢ odnosi¢ wylacznie do tych kwestii, ktore dajg im prze-
wage. Zjawisko to przyjmuje dwie formy. Jedna, okreSlana mianem issue trespassing,
polega na metaforycznym wejSciu na terytorium programowe przeciwnika (Damore
2004). Druga odmiana to odnoszenie si¢ do kwestii, ktore nie sg wtasnoscig zadne-
go z rywalizujacych podmiotow. Wyjscie poza pule wlasnych tematéw odbywa si¢
czesto poprzez podjecie proby zmian ram, w ktdrych ujmowane sa kwestie nalezace
do konkurenta (Sides 2006). Aktor probuje reinterpretowac dane zagadnienie w taki
sposob, aby spoleczna interpretacja zjawiska byta spdjna z reprezentowang orien-
tacjq ideologiczng. Przyktadem tego typu strategii moze by¢ przywotany wczesniej
przypadek Billa Clintona, ktdry dokonat reinterpretacji problemu przestepczosci
w sposoOb spdjny z kwestiami zapewniajacymi przewage Partii Demokratycznej.

WyjScie poza wlasne terytorium programowe moze polegac takze na przywotaniu
tematu, ktory ma potencjal podzielenia elektoratu przeciwnika, czyli tzw. wedge issue.
Na przyktad, w kampanii przed wyborami prezydenckimi w USA w 2004 roku Partia
Demokratyczna odwolywata si¢ do kwestii dopuszczalnoSci wykorzystania komorek
macierzystych w leczeniu chordb. Elektorat republikanow byt podzielony w tej spra-
wie, a ubiegajacy si¢ o reelekcje George W. Bush zajmowatl wezesniej niepopularne,
konserwatywne stanowisko w tej kwestii (Hillygus, Shields 2008: 1). Uczynienie tej
kwestii tematem kampanii byto wi¢c niekorzystne dla republikanskiego prezydenta.

Podstawowg przestanka do stosowania strategii wyjScia w kampanijnej reto-
ryce poza waski zestaw swoich tematdw jest responsywnos¢ na potrzeby i ocze-
kiwania elektoratu, ktore wynikaja ze spotecznego kontekstu rywalizacji (por. An-
solabehere, Iyengar 1994; Aldrich, Griffin 2003; patrz tez Brug, Berkhout 2015;
Green-Pedersen, Mortensen 2015). Zauwazono, ze w kampaniach prowadzonych
w okregach jednomandatowych wigkszg sktonno$¢ do wykraczania poza swojg
pule tematow i kierowania si¢ w strone¢ tematow waznych dla ogotu spofeczenistwa
maja kandydaci na gorszej pozycji w sondazach przedwyborczych (Damore 2004:
393). Teoria responsywnosci stanowi najpowazniejsze, alternatywne w stosunku
do paradygmatu wiasnosci kwestii, wyjasnienie doboru tematéw podejmowanych
przez partie i kandydatow w kampanii wyborczej.

Czy oznacza to, ze teoria wiasnoSci kwestii ma niewielkie znaczenie, bo wy-
jasnia tylko nieliczne strategie rywalizujacych podmiotow? Wouter van der Brug
(2004: 225) broni jej, mimo ze jego wlasne badania pokazaly, ze waznoS¢ kwestii
w niewielkim stopniu wptywa na indywidualne decyzje obywateli. Wskazuje, ze dla
zwyciestwa majq nieraz znaczenie niewielkie przesunigcia preferencji elektoratu
i dlatego czynniki na nie wplywajace wymagaja powaznego traktowania. Wezesne
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badania Helmuta Norpotha i Bruce’a Buchanana (1992) wskazujg tez na niskg
oplacalnos¢ strategii issue trespassing ze wzgledu na trwalos¢ stereotypdw zwigza-
nych z tematami poruszanymi przez kandydatow.

PARTIE NISZOWE JAKO WYRAZISTA ILUSTRACJA
MECHANIZMOW ZWIAZANYCH Z WtASNOSCIA KWESTII

Efektywnos¢ skojarzenia wigzacego parti¢ polityczng z okreSlonymi, popularnymi
postulatami jako mechanizmu budowania poparcia w wyborach wraz z ostabieniem
zwiazkOw miedzy segmentami struktury spolecznej a partiami politycznego main-
streamu w drugiej pofowie XX wieku mozna uznac za zrodto sukcesu partii okresla-
nych jako niszowe. Ugrupowania nalezgce do tej kategorii co do zasady odrzucaja
oparty na klasach spotecznych model rywalizacji migdzy popierajaca redystrybucie
lewica a wolnorynkowg prawicg (Wagner 2011). Ich priorytety programowe wycho-
dza bowiem poza kwestie ekonomiczne i dotycza przede wszystkim spraw takich, jak
ochrona Srodowiska (partie ekologiczne), imigracja i tozsamo$¢ narodowa (nacjo-
nalisci) czy sprzeciw wobec struktur dominacji opartych na prawach autorskich i li-
cencjach (partie piratow). Cecha wyr6zniajaca partie niszowe sa priorytety (Meguid
2005): w przedwyborczych apelach ktadg nacisk na nieliczne, wazne dla wspotcze-
snych elektoratow problemy, ktore czgsto sg pomijane przez partie gldwnego nurtu.
Z tego powodu te pierwsze bywaja potocznie okreSlane mianem ,,partii jednego te-
matu”. Po wejSciu do parlamentu partie niszowe staja si¢ atrakcyjnymi koalicjantami
dla ugrupowan o tradycyjnym profilu. Dzigki koncentracji na stosunkowo niewielkiej
liczbie spraw pozostawiajg swoim partnerom w rzadzie swobod¢ dziatania w innych
dziedzinach (Wagner 2012). Zyskuja wigc wplywy polityczne nieproporcjonalne do
zdobytego poparcia spofecznego oraz poziomu instytucjonalizacji. W ten sposob
mogg zyskac status tzw. partii trzecich, czyli niemajacych szans na samodzielne rz3-
dy ze wzgledu na istnienie silniejszych konkurentow, ale mogacych mie¢ wpltyw na
polityke poprzez zawieranie koalicji. Poruszanie duzej liczby kwestii, czyli tzw. stra-
tegia tysiaca kwiatow (thousand-flower; Kern 1989), jest typowa przede wszystkim
dla partii rzadzacych (Greene 2016) i mainstreamowych (Heck 2018). Mata liczba
kwestii to za§ domena ugrupowan o mniejszym znaczeniu.

Funkcjonowanie partii niszowych ma konsekwencje dla obserwowanych w da-
nym systemie partyjnym strategii rywalizacji opartych na postulatach programo-
wych. Inaczej niz w przypadku partii glownego nurtu, partie niszowe nie dostosowuja
prezentowanych stanowisk do zmian postaw ogotu elektoratu, gdyz zwykle ponosza
straty wyborcze, jezeli zmieniajg swoje stanowisko na bardziej umiarkowane (Adams
iin. 2006). Zyskuja zas prezentujac stanowisko radykalne (Ezrow 2008).

Bonnie Meguid (2005) zbadafa konsekwencje roznych strategii, jakie partie main-
streamu mogg zastosowac w obliczu pojawienia si¢ na rynku politycznym partii wpro-
wadzajacych do agendy nowe kwestie. Wymienia trzy mozliwosci: (1) ignorowanie
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tematow wnoszonych przez partie niszowe, aby umniejszac ich znaczenie; (2) wigcze-
nie postulatoéw partii niszowych do wiasnych programéw w celu przejecia wiasnosci
tych kwestii przez lepiej zinstytucjonalizowanego i silniejszego aktora oraz (3) sprzeciw
wobec postulatow zgtaszanych przez partie niszowe. Strategia ignorowania prowadzi
do spadku znaczenia tematoéw podnoszonych przez parti¢ niszowa, stanowiska par-
tii i wlasnos¢ kwestii nie ulegajg zmianie, a poparcie dla partii niszowej spada. Stra-
tegia wiaczania powoduje wzrost znaczenia nowej kwestii 1 przejecie issue ownership
przez parti¢ mainstreamowg oraz zblizenie stanowisk partii w systemie. W rezultacie
poparcie dla partii niszowej rowniez spada. Strategia sprzeciwu jako jedyna sprawia,
ze poparcie dla partii niszowej wzrasta. Dzieje si¢ tak dlatego, ze sprzeciw prowadzi
do nagtosnienia nowej kwestii i ro$nie polaryzacja systemu, co dziata mobilizujaco,
a nowa partia niszowa moze wzmocni¢ swoja wlasnoS¢ kwestii.

WYKORZYSTANIE POJECIA ,, WEASNOSCI KWESTII”
W POLSKIM PISMIENNICTWIE

Analiza kontekstow wykorzystania poje¢ waznych dla dyscypliny naukowej w lite-
raturze w danym jezyku stanowi¢ moze czasem materiat na obszerng monografig.
Nie jest tak w przypadku koncepcji issue ownership, gdyz omoéwione w poprzednich
sekcjach artykutu publikacje kluczowe dla tego paradygmatu majg w literaturze
polskojezycznej zaledwie kilka przywotan®. W tabeli 1 zestawiono liczbg cytowan
wybranych artykutow. Prezentowane statystyki uzyskano poprzez przeszukiwanie
popularnej i inkluzywnej wyszukiwarki tekstow naukowych Google Scholar. Dzig-
ki postugiwaniu si¢ nig wyszukiwanie obejmuje publikacje pochodzace nie tyl-
ko z czasopism indeksowanych w bazach takich jak Web of Science, Scopus czy
EBSCO, ale takze manuskrypty umieszczone przez autoréw w serwisach takich,
jak ResearchGate czy Academia, referaty konferencyjne i ksigzki dost¢gpne w repo-
zytoriach takich, jak Google Books. Nie oznacza to, ze baza jest kompletna — cz¢sto
pomijane s3 w niej cytowania zawarte w monografiach. Niestety nie istnieje Zrodio
danych, ktory pozwalafoby przeprowadzi¢ wyszukiwanie we wszystkich opubliko-
wanych pracach w jezyku polskim. Zwazywszy jednak na wyrazisto$¢ prezentowa-
nych wynikéw, mozna uznac, ze wskazane braki wyszukiwarki Google Scholar nie
sa wystarczajace, aby podwazy¢ przedstawione konkluzje’.

Wedtug Google Scholar fundujacy paradygmat wiasnoSci kwestii artykut
Johna Petrocika (1996) jest cytowany 3028 razy (tab. 1). Wsrod publikacji w jezyku

¢ Podkreslam, ze w analizie pomini¢to prace polskich autoréw opublikowane w jezykach ob-
cych a takze polskie ttumaczenia prac autoréw zagranicznych (np. Sears, Huddy, Jervis 2008).

7 Przykladami publikacji zawierajacych odniesienie do prac Petrocika, ktorych jako takich nie
wyszukuje Google Scholar sg ksigzki Cwaliny, Falkowskiego, Koniaka i Mackiewicza (2015) czy
Turskiej-Kawy (2015). Odwotania w tych publikacjach maja charakter analogiczny z analizowa-
nymi w niniejszym artykule.
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polskim cytowania sg tylko cztery: w dwoch rozdziatach w pracach zbiorowych
autorstwa odpowiednio Wojciech Cwaliny i Pawia Koniaka (2009) oraz Tomasza
Ptudowskiego (2016), w monografii Agaty Olszaneckiej-Marmoli (2020) oraz re-
cenzji tej monografii (Rafafowski 2021). Wsrod pozostatych uwzglednionych w ni-
ni¢jszej analizie tekstow tylko artykut Hayesa (2005) ma jedno przywotanie w pu-
blikacji w jezyku polskim (Gorbaniuk i in. 2020). (Dwa pozostate teksty znalezione
przez Google Scholar przy wykorzystaniu filtra majacego wyszukiwac wylacznie
teksty w jezyku polskim majg jedynie polskie abstrakty, ale teksty gtéwne artykutu
sg w jezyku angielskim: Gorbaniuk 2010; Gorbaniuk i in. 2021).

Tabela 1. Liczba cytowan wybranych artykuléw fundujacych nurt badan
zwigzanych z pojeciem issue ownership

Liczba
Liczba cytowan
Dane bibliograficzne artykulu cytowan | w publika-
ogoltem | cjach w jezy-
ku polskim

Petrocik John. R. (1996), Issue Ownership in Presidential
Elections, With A 1980 Case Study, ,,American Journal 3028 4
of Political Science”, 40 (3), s. 825-850.

Petrocik John. R., Benoit William L., Hansen Glenn J.
(2003), Issue Ownership and Presidential Campaigning,
1952-2000, ,,Political Science Quarterly”, 118 (4),

s. 599-626, DOI: 10.1002/j.1538-165X.2003.tb00407.x

780 0

Holian David B. (2004), He’s stealing my issues!
Clinton’s crime rhetoric and the dynamics of is-
sue ownership, ,,Political Behavior”, 26, s. 95-124,
DOI:10.1023/B:POBE.0000035959.35567.16.

329 0

Hayes Danny (2005), Candidate Qualities Through

a Partisan Lens: A Theory of Trait Ownership,
»~<American Journal of Political Science”, 494, s. 908-923,
DOI: 10.1111/5.1540-5907.2005.00163 x.

476 3*

Walgrave Stefaan, Lefevere Jonas, Tresch Anke (2012),
The Associative Dimension of Issue Ownership,
,,Public Opinion Quartely”, 76 (4), s. 771-782,

DOI: 10.1093/poq/nfs023.

253 0

Wagner Markus, Meyer Thomas M. (2015), Negative Issue
Ownership, ,,West European Politics”, 38 (4), s. 797-816, 18 0
DOI: 10.1080/01402382.2015.1039380.

* Sposrod trzech tekstow znalezionych przez wyszukiwarkg tylko jeden faktycznie zostal napisany
w jezyku polskim. Pozostale dwa majg jedynie polskie abstrakty, a tekst gtowny jest w jezyku angielskim

Zrédto danych: Google Scholar (dostep 6.02.2022).
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Zadna z wymienionych publikacji polskojezycznych nie wykorzystuje para-
dygmatu issue ownership jako gtownego narzg¢dzia prezentowanych badaf. Nie ma
tez prac, w ktorych dokonano by sondazowego pomiaru wiasnosci kwestii partii
w Polsce. W ksigzce Olszaneckiej-Marmoli (2020: 34) Petrocik (1996) zostat przy-
wolany w przegladzie literatury jako jeden z kilku waznych przedstawicieli para-
dygmatu glosowania problemowego bedacego czescia teorii racjonalnego wybo-
ru, ale odwotanie do koncepcji nie pojawia si¢ w rozdziatach z omOwieniem czy
podsumowaniem wynikow przeprowadzonego badania eksperymentalnego, wigc
nie jest centralne dla konkluzji tej monografii. Ptudowski (2016: 241) odnosi si¢
do pracy Petrocika w nastepujgcych stowach: ,,Okreslenie siebie oraz przeciwnika
dotyczy zarowno wizerunku, jak i taczonych z obiema osobami i partiami proble-
mow uznawanych za wazne, w wickszej lub mniejszej zgodnosci z teorig wtasnosci
problemdw spotecznych (issue ownership, Petrocik 1996)”. Odnotowac nalezy za-
wartg w cytacie propozycje polskiego ttumaczenia nazwy koncepcji. Teoria zostata
tez wykorzystana do interpretacji wynikdw podsumowaniu rozdziatu, gdzie autor
uzywa juz odmiennego ttumaczenia nazwy teorii: ,,[...] powtarza istniejacy w USA
rozktad «wlasnoSci zagadnief politycznych», w ktorym republikanie kojarzeni sa
z tematykg rodziny, a demokraci — nie odrzucajac wartosSci rodziny — opowiada-
ja sie takze za prawami kobiet, dzieci ze zwigzkdw pozamalzenskich, zwigzkami/
malzefstwami osob tej samej pici itd.” (Ptudowski 2016: 260). Cwalina i Koniak
(2009) przywotujg artykut Petrocika tylko jako przyktad jednej z wielu analiz prze-
konaf politycznych koncentrujacych si¢ ,na dwoch ich gtownych aspektach: tresci
i charakterystykach formalnych (np. lewicowe-prawicowe, konserwatywne-liberal-
ne; zob. [...] Petrocik, 1996”. Nie odnoszg si¢ w tekscie do istoty tej teorii.

W artykule dotyczacym konstrukcji kwestionariusza stuzgcego do pomiaru
percepcji partii politycznych Oleg Gorbaniuk i in. (2020: 32) odwotujg si¢ do
gtownej tezy Hayesa (2005) zwiazanej z koncepcja frait ownership, czyli twier-
dzenia, ze postrzeganie wizerunku politykow jest zwigzane z ich przynaleznoScia
partyjng: ,,Podobnie jak postrzeganie partii jest warunkowane postrzeganiem po-
litykow, politycy moga by¢ postrzegani przez pryzmat wizerunku partii, do ktorej
naleza [... Hayes 2005...1”. W dalszej czgSci narracji teza ta nie jest przywolywa-
na, gdyz stanowi jedynie punkt wyjscia do podejmowanych w artykule zagadniefi
metodologicznych.

Podsumowujgc omowione przykiady, nalezy stwierdzic, ze w polskim piSmien-
nictwie naukowym przywotania publikacji zwigzanych z koncepcja wiasnosci kwe-
stii sq nieliczne, raczej kontekstowe, a pojecie 1 zwigzana z nig teoria nie byty do
tej pory przedmiotem systematycznych rozwazan ani implementacji empiryczne;j.
Tylko rozdziat autorstwa Ptudowskiego (2016) wykorzystuje koncepcje issue owner-
ship do interpretacji obserwacji empirycznych.
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IDEE BLISKIE WEASNOSCI KWESTII
W POLSKIM PISMIENNICTWIE

Czy bardzo niska liczba przywotan koncepcji issue ownership, na ktory wskazujg
pokazane wyzej wskazniki, oznacza, ze w polskiej literaturze nieznany i niezbadany
jest zwigzek pomig¢dzy gloszonymi przez aktordw politycznych postulatami, ich wi-
zerunkiem, wiarygodnoScia i zwyciestwem wyborczym? Polska literatura dotyczaca
kampanii wyborczych i ich konsekwenciji jest bogata (ponad 2500 wynikow w jezy-
ku polskim w Google Scholar dla wyszukiwania frazy ,.kampania wyborcza™), wiec
trudno dokonac jej przegladu tak, jak jest to mozliwe w przypadku wymienionych
wyzej cytowan.

Prace, w ktorych poddano analizie strategie prowadzenia kampanii i budowa-
nia wizerunku, powstaja od lat (por. Pietras 1998; Mazur 2002; Cichosz 2007;
Kolczyfiski 2008) i wskazujg na fundamentalne znaczenie oceny tego wizerunku,
w tym ich wiarygodnosci w gloszeniu postulatow politycznych, dla zwycigstwa
w wyborach (Hartlifiski 2012: 60; Zukiewicz 2012: 69). Co wiecej, w polskim pi-
Smiennictwie istniejg prace, w ktorych scharakteryzowano wizerunek polityczny,
wigzac go z gloszonymi przez aktordw postulatami politycznymi, a wigc faktycznie
w terminach bliskich koncepcji wiasnoSci kwestii (por. Pietrzyk-Zieniewicz 2000;
Wilkos 2001: 97: Trzeciak 2005: 35; Piotrewicz, Matkowska 2009: 30 i 31; Pe-
szyfiski, Tomczak 2011: 239). Wykorzystania idei zblizonej do negatywnego issue
ownership mozna si¢ doszukiwac w pracy Sabiny Olszyk (2013). Ponizej omawiam
wybrane przyktady uje¢ wizerunku politycznego bliskich koncepcji wtasnosci kwe-
stii w publikacjach w jezyku polskim.

Wykorzystanie idei identycznej z issue ownership mozna znalez¢ w pracach
Ewy Pietrzyk-Zieniewicz (2001), Sylwii Wilkos (2001) oraz poradniku dotycza-
cym prowadzenia kampanii przygotowanym przez Sergiusza Trzeciaka (2005).
Nalezy podkresli¢, ze zadna z tych prac nie odwotuje si¢ do Petrocika (1996)
ani tez zadnych artykuidéw wigzgcych prezentowane rozwazania z paradygma-
tem wiasnoSci kwestii. Pietrzyk-Zieniewicz (2001: 292) pisze, ze trzeba ,,spigé
ze swym wizerunkiem jako$ zespdt postulatow politycznych” i wskazuje przy-
ktady politykow postugujacych sie taka strategia. Trzeciak (2005: 32) radzi:
,Wybor tematu kampanii jest rOwnie istotny, jak okreSlenie jej adresata. Temat
kampanii jest swego rodzaju kompromisem pomi¢dzy trzema zasadniczymi
elementami: zainteresowaniami wyborcow, Twoimi zainteresowaniami, czyli
sprawami, w ktorych Ty i Twoje ugrupowanie czujecie si¢ kompetentni, i wresz-
cie problemami, ktore podejmuje konkurencja”. Widoczne sg tu odwotania za-
rowno do idei zgodnej z koncepcjg klasycznej kompetencyjnej issue ownership,
jak i potrzeby responsywnosci na zainteresowania elektoratu. Dalej, Trzeciak
(2005: 35) podkresla znaczenie wiarygodnoSci w gloszeniu konkretnych postu-
latow programowych:
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Wreszcie istotng rolg odgrywa wiarygodno$¢ tematu. Nie powiniene$ wybierac tema-
tu kampanii, w ktdry tak naprawde sam nie wierzysz lub ktdry stoi w sprzecznosci
z Twoim dotychczasowym do$wiadczeniem zyciowym badZ wizerunkiem. Nie mo-
zesz wige uczyniC sprawy podniesienia poziomu edukacji tematem swojej kampanii,
jesli sam masz tylko wyksztatcenie podstawowe. Taki temat w Twoich ustach, nieza-
leznie od dobrych intencji brzmiatby, jakbys zartowat z wyborcow. Niewielu zagiosuje
takze na burmistrza znanego z przekretow i fapowkarstwa, ktorego tematem kampa-
nii bedzie bezwzgledna walka z korupcja.

Wilkos (2001) natomiast w swoich rozwazaniach odwotuje si¢ do zwycigskiej
strategii Billa Clintona z 1992 roku polegajacej na przejeciu kwestii republikan-
skich. W tym wypadku nalezy podkresli¢, ze polska autorka zaproponowata kon-
cepcje ,przejmowania” tematOw zanim idea ta zostata ogloszona w pdzniejszym
tekScie Holiana (2004).

Analizy uwzgledniajace zwigzek kwestii programowych ze struktura wizerunku
politycznego mozna znalez¢ takze w pracach z kofica pierwszej dekady XXI wie-
ku. Cichosz (2007), analizujac strategie kreowania wizerunkow, pokazuje zwigzki
propozycji programowych oraz cech pozaprogramowych osob kandydujacych, ta-
kie jak kompetencja czy wiarygodnos¢. Eliza Piotrewicz i Katarzyna Matkowska
(2009: 30 i 31) wigza wizerunek polityczek takich jak Julia Pitera, Nelly Rokita
czy Manuela Gretkowska z gloszonymi przez nie postulatami. Wojciech Peszyfiski
i Lukasz Tomczak (2011: 239), piszac o strategiach przedwyborczych Sojuszu Le-
wicy Demokratycznej, postuguja si¢ pojeciem ,,wizerunku programowego”, ktory
mozna interpretowac jako odpowiednik przynajmniej asocjacyjnej jesli nie kompe-
tencyjnej wlasnosci kwestii.

Zaprezentowany wyzej, pobiezny przeglad literatury przedmiotu pokazuje, ze
idee bliskie koncepcji wiasnosci kwestii w duchu Petrocika sa obecne w polskoje-
zycznej literaturze dotyczacej prowadzenia kampanii. Budowanie wizerunku opar-
tego na wiarygodnosSci gloszenia waznych dla spoteczenstwa postulatow politycz-
nych juz od wielu lat jest uznawane wsrdd przedstawicieli polskich nauk o polityce
za wazny mechanizm budowania poparcia elektoratu.

PODSUMOWANIE

Celem artykutu byfa prezentacja koncepcji issue ownership jako sposobu ujmowa-
nia kampanii wyborczej oraz wyjasniania jej przebiegu i efektywnosci. Siatka pojec
i twierdzen zwigzanych z nig tworzy paradygmat, ktorego przydatnosci dowiodly
niezliczone prace przywolujace artykut jej tworcy — Johna Petrocika (1996). Za-
poczatkowana przez niego orientacja teoretyczna pozwala na badanie zaleznosci
pomi¢dzy oferta programowg podmiotow rywalizujacych w wyborach, ich wize-
runkiem i szansami na zwyci¢stwo. Umozliwia takze zrozumienie, dlaczego partie
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i osoby kandydujgce odnosza si¢ w kampanii do okreslonych tematdw, a inne
pomijaja.

Tekst niniejszy miaf na celu takze wykazac, ze chociaz koncepcja issue owner-
ship jest prawie nieobecna w polskojezycznym piSmiennictwie naukowym, to idea
za nig stojaca pojawia si¢ w licznych pracach dotyczacych kampanii wyborczych
w Polsce. Badacze w naszym kraju niezaleznie od §wiatowych nurtéw tworzg od-
powiedniki tej koncepcji. Pojecie ,,wlasnosci kwestii”, bo ten wariant ttumaczenia
issue ownership uwazam za najbardziej adekwatny, wymaga zatem wigczenia do
stownika polskich nauk o polityce. Jest to sformutowanie prostsze niz zastosowane
w pracy Pludowskiego (2016) ,wtasnos¢ problemdw spotecznych” czy ,,wlasnos¢
zagadnief politycznych”, a zarazem bardziej precyzyjne, gdyz nie kazda kwestia
jest problemem spotecznym.

W niniejszym artykule nie staram si¢ udzieli¢ precyzyjnej odpowiedzi na pyta-
nie, dlaczego pojecie wtasnosci kwestii, cho¢ tak chetnie przywolywane w literatu-
rze zagranicznej, jest prawie nieobecne w tekstach w jezyku polskim. Wynika ono
ze wzglednej izolacji polskich nauk politycznych od nauki Swiatowej, ktora zostata
zbadana i opisana przez Tomasza Warczoka i Tomasza Zaryckiego (2016) wska-
zujgcych na peryferyjny status tej dyscypliny i jej uwikianie ideologiczne w okresie
PRL. Czynniki te doprowadzily do ograniczenia dost¢pnosci i wptywu zachodnio-
europejskich 1 amerykanskich idei na uprawianie w Polsce nauk o polityce. Jednak
nawet z tej perspektywy przypadek koncepcji wlasnosci kwestii jest cickawy, gdyz,
jak wykazatem w poprzedniej sekcji niniejszego tekstu, idee tozsame z nig pojawia-
ja si¢ w publikacjach polskich autoréw i sg wykorzystywane do analizy strategii
prowadzenia kampanii przez polskie ugrupowania polityczne. Oznacza to, ze ba-
dacze z naszego kraju niezaleznie tworzg koncepcje i wyjasnienia podobne do tych
prezentowanych w literaturze zagranicznej. Jest to dodatkowe Swiadectwo mocy
eksplanacyjnej tych teorii.

Samodzielne budowanie koncepcji, ktore juz istniejg, jest jednak marnotraw-
stwem naukowego wysitku. Nauka nie powinna funkcjonowac w izolacji. Cytowa-
nie autoréw, ktorzy wykazali w badaniach uzytecznos¢ stworzonych przez siebie
pojeC, wzmacnia wnioski tego, kto cytuje, i pokazuje miejsce danego odkrycia
w matrycy wiedzy. Zamieszczenia cytowania wymaga tez uczciwoS¢ badawcza: jest
uznaniem dla wysitku pierwotnych autoréw danej koncepcji. Zademonstrowanie
uzytecznosci koncepcji stworzonej do badan amerykaiskiej sceny politycznej w od-
miennym, polskim kontekScie politycznym moze by¢ waznym wktadem do wiedzy
0 mechanizmach rywalizacji wyborcze;.

Podsumowujac powyzsze rozwazania, postuluj¢ dalsze pilne wtgczanie zagra-
nicznej literatury do sylabusow zaj¢¢ na kierunkach, gdzie wiedza z zakresu nauk
o polityce jest nauczana, w tym na socjologii i politologii. Pozwoli to osobom
studiujacym na szybsze wejScie do migdzynarodowego systemu wymiany wiedzy
1 uczestnictwo w jego rozwoju.
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Wojciech Rafatowski

THE CONCEPT OF ISSUE OWNERSHIP AND ITS (NON)EXISTENCE IN THE
POLISH LITERATURE ON ELECTORAL CAMPAIGNS

This article analyzes the origins of the concept of issue ownership as a paradigm of
explaining electoral campaigns, that dominated the English-language literature on the
subject. The presentation encompasses the emergence of the central concept of ,,issue
ownership” and its variants, and an overview of the most important empirical theorems
associated with them. The following part of the article presents the use of the logic of
the discussed theory in Polish literature on electoral campaigns. While references to the
paradigmatic publication of the author of the concept of issue ownership, John Petrocik
(1996), are almost absent in Polish-language literature on the subject, the reasoning
typical for this paradigm is used by many Polish researchers. The article presents exam-
ples of this type of analysis. The postulate of introducing this concept in a systematic
manner to the research of political competition in Poland and to the academic teaching
is put forward.

Stowa kluczowe: wtasnos¢ kwestii, wizerunek polityczny, kampania wyborcza, kampa-
nia programowa
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