Agnieszka Stepinska

Europejskie kampanie wyborcze w Polsce (2003 — 2004).

Analiza politologiczna i medioznawcza

1. Wprowadzenie

Lata 2003 — 2004 to okres zamykajacy etap przygotowawczy do przystapienia Polski do
Unii Europejskiej, w szczegdlnosci w zakresie dostosowywania polskich rozwigzan prawnych
1 instytucjonalnych do standardow unijnych. Dwa wydarzenia z tego czasu: referendum
akcesyjne 1 pierwsze w Polsce wybory do Parlamentu Europejskiego stanowily przy tym
swoiste podsumowanie wieloletniej debaty publicznej nad kierunkami polskiej polityki
zagranicznej oraz miejscem 1 rolg naszego kraju w uksztattowanych na poczatku lat 90.
nowych warunkach geopolitycznych. Jednocze$nie byly one forma bezposredniej spotecznej
oceny nie tylko owego kierunku, ale i poszczegodlnych dziatan podejmowanych przez kolejne
rzady i negocjatorow.

W ogolnonarodowym referendum przeprowadzonym 7 1 8 czerwca 2003 r. 77% obywateli
bioragcych udzial w glosowaniu powiedziato TAK dla czlonkostwa Polski w Unii
Europejskiej. To zdecydowane zwycigstwo opcji prounijnej nie powinno jednak przystaniac
faktu, iz blisko 4 mln 0s6b uczestniczacych w referendum wyrazito sprzeciw wobec idei
integracji Polski z UE, za§ ponad 40% uprawnionych do glosowania ze swego prawa nie
skorzystato'. Z kolei wybory do PE, jak pokazuja analizy politologiczne, powszechnie
postrzegane s3 jako drugorzedne (tzw. second — order national elections) z punktu widzenia
spoleczenstwa, gdyz ,,nie przynosza bezposrednich i klarownych dla wyborcy konsekwencji
(nie skutkujg np. powolaniem nowego rzadu i premiera), nie majg tez przetozenia na uklad

wiladzy w Europie™?

. Pelnig one natomiast rolg swoistego ,,barometru politycznego” krajowe;j
sceny politycznej — sa bowiem dodatkowg okazja do sprawdzenia notowan poszczego6lnych

partii wérdd spoteczenstwa i nastrojow spotecznych. Co wigcej, z uwagi na swoj przedmiot

' Wyniki glosowania w skali kraju. Zrédto: Panstwowa Komisja Wyborcza.
> M. Falkowski, Wybory do Parlamentu Europejskiego 2004: problem frekwencji oraz znaczenia dla polskich
wyborow i krajowej sceny politycznej, Analizy i Opinie nr 11, Instytut Spraw Publicznych, Warszawa, 2003.



stanowig one mozliwo$¢ przeprowadzenia badan nad spolecznym poparciem instytucji
unijnych 1 oczekiwan z nimi zwigzanych.

Pierwsze wybory tego typu budzily dotad w niemal wszystkich krajach przystepujacych
do UE duze zainteresowanie, czego wyrazem bylta wysoka, przekraczajaca 50% frekwencja
(wyjatkami od tej reguty byly tylko Wielka Brytania i Dania — kraje z silng reprezentacja
eurosceptykow). Tymczasem wsréd panstw przyjetych w 2004 r. niska frekwencja byla
zjawiskiem do$¢ powszechnym (zob. tab. 1). W Polsce, zgodnie z obwieszczeniem
Panstwowej Komisji Wyborczej, wyniosta 20, 87%".

Tab. 1. Frekwencja w wyborach do PE w latach 1979 - 2004

1979 1984 1989 [ 1994 1999 (2004
Austria - - - 68 (1996) |49 42
Belgia 92 92 91 91 90 91
Dania 47 52 46 53 50 48
Finlandia - - - 60 (1996) |30 41
Francja 61 57 49 53 47 43
Grecja 79 (1981) 77 80 71 70 63
Hiszpania - 69 (1987) |55 59 64 46
Holandia 58 51 47 36 30 39
Irlandia 64 48 68 44 51 60
Luksemburg 89 87 87 89 86 90
Niemcy 66 57 62 60 45 43
Portugalia - 72 (1987) |51 36 40 39
Szwecja - - - 42 (1996) |38 37
Wielka Brytania | 32 33 36 36 24 39
Wtochy 86 84 82 75 71 71
Czechy - - - - - 28
Cypr - - - - - 71
Estonia - - - - - 39
Litwa - - - - - 48
Lotwa - - - - - 41
Malta - - - - - 82
Polska - - - - - 21
Stowacja - - - - - 17
Stowenia - - - - - 28
Wegry - - - - - 38
UE 63 61 59 57 49 45

Zrédlo: Eurobarometr

Przytoczone wyzej oficjalne wyniki dwdch kluczowych dla procesu integracji gtosowan
zwracajga uwage na problem wystepujacy w Polsce juz od potowy lat 90. — brak spotecznego
zainteresowania sprawami politycznymi i1 publicznymi oraz niski stopien aktywnosci

wyborczej*. Co ciekawe, w przypadku wyborcow polskich nie sprawdzity sie prognozy

* Obwieszczenie Panstwowej Komisji Wyborczej z dnia 15 czerwca 2004 1. o wynikach wybordéw postow do
Parlamentu Europejskiego przeprowadzonych w dniu 13 czerwca 2004 r. (www.pkw.gov.pl).

* Problemowi temu pos$wigcono wiele uwagi, czego efektem jest bogata literatura przedmiotu. Zob. m.in. K.
Skarzynska, Aktywnos$¢ i biernos¢ polityczna, (w:) Psychologia polityczna, pod red. K. Skarzynskiej, Poznan
1999; K. Petczynska — Nalgcz, Postawy i zachowania polityczne — tendencje zmian w latach 1988 — 1995, (w:)
Polacy’95 Aktorzy i klienci transformacji. Praca zbiorowa pod red. W. Adamskiego, Warszawa 1998; R.
Markowski, Milczaca wigkszos¢. O biernosci politycznej spoteczenstwa polskiego, (w:) Wybory’91 a polska
scena polityczna. Praca zbiorowa pod red. S. Gebethnera i J. Raciborskiego, Warszawa 1992; K. Skarzynska, K.
Chmielewski, Dlaczego ludzie nie glosuja? (w:) Wartosci 1 postawy Polakow a zmiany systemowe. Szkice z
psychologii politycznej, pod red. J. Reykowskiego, Warszawa 1993; J. Raciborski, Zachowania wyborcze



sformutowane w 2003 r. na podstawie wczesniejszych do$§wiadczen europejskich, ktore
wskazywaly, iz wiele czynnikdw obserwowanych w Polsce zdaje si¢ sprzyja¢ relatywnie
wysokiej frekwencji’. Do czynnikow tych zaliczano, obok efektu nowosci, postrzegang przez
obywateli stabo$¢ instytucji krajowych (i tym samym wigksze nadzieje wobec instytucji
unijnych) oraz generalne poparcie dla czlonkostwa swojego kraju w UE.

Rodzi si¢ pytanie o powod takiego stanu rzeczy. Wielos¢ czynnikow, ktore ksztaltuja
spoteczne 1 polityczne postawy ludzi 1 decyduja o ich zachowaniach (w tym przypadku
wyborczych) nie pozwala na udzielenie w niniejszej pracy petnej odpowiedzi. Warto jednak
wymieni¢ przynajmniej kilka najwazniejszych kwestii, ktore nie sprzyjaja aktywnosci
wyborczej: niewiedza (brak zrozumienia sensu wyborow lub tez brak zrozumienia procedur
wyborczych) oraz odrzucenie wszelkiej aktywnosci politycznej (brak nawyku uczestnictwa w
zyciu publicznym 1 politycznym, brak poczucia podmiotowosci politycznej i wyborczej, brak
zaufania do politykéw 1 instytucji publicznych, niech¢¢ i rozczarowanie dziatalnos$cia
uczestnikoOw sceny politycznej). W artykule tym podjeta zostanie proba ukazania, w jakim
stopniu kampanie wyborcze poprzedzajace analizowane glosowania wptyneta zwlaszcza na
poziom wiedzy potencjalnych wyborcow. Szczegdlnie interesujaca wydaje si¢ przy tym rola,
jaka odegraly w obu przypadkach podmioty polityczne i wyborcze oraz instytucje publiczne,
a takze media - zard6wno jako nos$niki przekazow sformutowanych przez inne podmioty, jak i
samodzielni nadawcy.

W dalszej czeSci pracy zaprezentowane zostang wyniki analizy przekazow
rozpowszechnianych podczas kampanii referendalnej i kampanii poprzedzajacej wybory do
PE oraz ukazane zostang oczekiwania i postawy obywateli polskich zwigzane zaro6wno z
integracja, jak 1 wspomnianymi kampaniami. W szczegolnos$ci uwaga zostanie poswigcona
zawarto$ci audycji  wyborczych (z uwzglednieniem przekazéw odwolujacych sig
bezposrednio do udziatu w glosowaniu) oraz dzialaniom podejmowanym przez same media

(sposob informowania o integracji i zblizajacych si¢ glosowaniach).

Polakow w warunkach zmiany systemu politycznego (w:) Wybory i narodziny demokracji w krajach Europy
Srodkowej i Wschodniej, praca zbiorowa pod red. J. Raciborskiego, Warszawa 1991; J. Bartkowski, J.
Raciborski, Wybory prezydenta RP: kampania wyborcza i wyniki, (w:) Wybory i narodziny demokracji w
krajach Europy Srodkowej i Wschodniej, praca zbiorowa pod red. J. Raciborskiego, Warszawa 1991; K.
Jasiewicz, Polski wyborca w dziesi¢¢ lat po sierpniu (w:) Dlaczego tak glosowano. Wybory Prezydenckie’90
(Analiza polityczna i socjologiczna), pod red. S. Gebethnera i K. Jasiewicza, Warszawa 1993.

> M. Falkowski, op. cit.



2. Referendum akcesyjne (7 — 8. V1. 2004 r)

a) Oczekiwania i nastroje spoleczne

Wyniki badan prowadzonych przez osrodki naukowe 1 instytucje zajmujace si¢
pomiarem nastrojow spotecznych i badaniem opinii panujacych w spoleczenstwie juz od
polowy lat 90. sygnalizowaly malejace poparcie dla idei integracji oraz wzrastajacy poziom
obaw. Spadek ogdlnego zaufania Polakow do UE wynikal gtownie z faktu, iz integracja
jawita si¢ im jako co$ mglistego i abstrakcyjnego, czego nie potrafili przetozy¢ na poziom
doswiadczenia osobistego. Istotny wpltyw na postawy Polakéw miat takZze wzrost obaw o
sytuacje poszczeg6lnych sfer gospodarczych, w szczegolnosci zas o los gospodarstw rolnych,
przedsigbiorstw panstwowych 1 prywatnych. Nawet kwestia poziomu bezrobocia byta z
czasem coraz gorzej oceniania: o ile w latach 1994 — 1996 wickszo$¢ badanych uwazata, ze
integracja przyczyni si¢ do zmniejszenia liczby oso6b pozostajacych bez pracy, o tyle po 1996
r. wiekszo$¢ sadzila, iz liczba ta wzro$nie®.

Podobne wnioski zawieraly opracowania wynikéw badan prowadzonych w latach
pozniejszych. I tak, np. w roku 2000 hasto ,,integracja Polski z UE” wzbudzato nadzieje u
53% ankietowanych, obawy u 43%, akceptacje u 18%, za$ nieche¢ u 15% badanych. Co
cickawe, jedynie 5% pytanych deklarowato znudzenie tym zagadnieniem, za§ 34%
zaciekawienie, podczas gdy w innych badaniach tylko niespelna potowa ogoétu badanych
deklarowata, iz interesuje si¢ sprawami integracji. Brak zainteresowania charakteryzowal przy
tym nawet wigkszo$¢ z tych, ktorzy przewidywali, iz wejscie Polski do Unii Europejskie;j
zawazy znaczgco na ich zyciu’. Zestawienie tych danych z negatywnymi ocenami polskiej
sceny politycznej 1 jej uczestnikdw (brak zaufania, nieche¢, rozczarowanie, brak poczucia
wplywu na dziatania podejmowane przez podmioty polityczne) wskazuje na utozsamianie
procesu integracji ze biezaca polityka, nie za$ z ,,pewnym generalnym wyborem zaréwno tadu
spolecznego, jak i sojuszy na arenie mig¢dzynarodowej, wyborem opcji cywilizacyjnej (...)

procesem wielkiej zmiany spolecznej (...)”"

, jak nalezatoby, z uwagi na potencjalne
konsekwencje go postrzegac.
Co wigcej, w opracowaniach przygotowanych przez osrodki naukowe (m.in. Instytut

Spraw Publicznych) nad réznymi aspektami integracji i jej percepcji przez Polakow

¢ B. Rogulska, Opinie o integracji Polski z Unig Europejska (w:) Nowa rzeczywisto$¢. Oceny i opinie 1989 —
1999, pod red. K. Zagorskiego i M. Strzeszewskiego, Warszawa 2000, s. 213 —230.

7 Zob. m. in. Xymena Dolinska, Cztonkostwo Polski w Unii Europejskiej: od poparcia do odrzucenia (w:) Polacy
wobec wielkiej zmiany. Integracja z Unig Europejska, pod red. L. Kolarskiej — Bobinskiej, Warszawa 2001, s. 33
-44.

8 Cyt. za: Polacy wobec wielkiej zmiany. Integracja z Unia Europejska, pod red. L. Kolarskiej — Bobinskiej,
Warszawa 2001, s. 5.



powtarzato si¢ spostrzezenie, iz obywatele nie czuli si¢ dostatecznie poinformowani zaro6wno
o samej idei integracji europejskiej, jak i o negocjacjach prowadzonych przez Polske z UE’.
Interesujacy jest przy tym fakt, iz poziom ,niedosytu informacyjnego” ksztattowat si¢
podobnie zar6wno u o0sob, ktore deklarowaty regularne korzystanie z mediow (telewizji, radia
i prasy drukowanej), jak i 0sob, ktore rzadziej korzystaja z medidow'®. Bylo to zjawisko
wysoce niepokojace, gdyz, jak wskazujg badacze ISP, ,,(...) przy tak niskim stopniu wiedzy
ludzie positkuja si¢ przy konstruowaniu swoich sadow strzepkami informacji oraz tzw.
og6lnym wrazeniem co wplywa na ksztaltowanie wizerunku Polski jako kraju stabszego,
ktory aplikuje i zwraca si¢ z prosbg do UE”'. ,Poczucie braku dostatecznej informacji o
trwajacych negocjacjach moze wywota¢ wrazenie, ze toczg si¢ one ponad spoleczenstwem.
Moze to z kolei powodowac niepokdj o to, czy polscy negocjatorzy w wystarczajagcym
stopniu dbaja o polskie interesy i w konsekwencji sprzyja¢ postawom krytycznym wobec
integracji”"’.

Podstawowym wnioskiem ptynagcym z tych badan bylo przekonanie o koniecznosci
zintensyfikowania w kolejnych latach procesu informowania obywateli o integracji, tak by
umozliwi¢ im podjecie odpowiedzialnej 1 $wiadomej decyzji oraz by przygotowac
spoleczenstwo do nowych warunkéw, ktore powstang w konsekwencji wyniku glosowania.
Wskazywano przy tym na potrzebe przeprowadzenia dilugotrwate; kampanii opartej o
komunikowanie informacyjne (majace zwigkszy¢ $swiadomos$¢ 1 wiedzg) 1 perswazyjne
(wyksztalcajace nowe postawy lub zmieniajace dotychczas istniejace), a nastgpnie kampanii
odnoszacej si¢ do informacji i perswazji jako $srodkdéw psychologicznego oddzialywania
(komunikowanie prowokujace do okreslonych zachowan).

W okresie poprzedzajacym referendum ukazaly si¢ opracowania zawierajagce wyrazne
rekomendacje jak zacheca¢ obywateli do wuczestnictwa w referendum akcesyjnym.
Sugerowano nastepujace kierunki dzialan: 1. ukazywanie referendum jako wyboru
cywilizacyjnego, ktéry ma co prawda charakter polityczny, ale rozstrzygnie o losach catego
kraju 1 pokolen na wiele dziesigtkow lat, 2. wyjasnienie czego dotyczy referendum,
podkreslajac jego perspektywistyczne, ponadpolityczne znaczenie, 3. informowanie o
konsekwencjach zarowno wejscia do UE, jak i pozostania poza nig (argumenty racjonalne), 4.

odpolitycznienie tresci kampanii i oparcie jej na autorytetach 1 sitach pozapolitycznych oraz 5.

? Zob. m.in. P. Jaworski, Negocjacje Polski z Unig Europejska (w:) Polacy wobec wielkiej zmiany. Integracja z
Unig Europejska, pod red. L. Kolarskiej — Bobinskiej, Warszawa 2001, s. 147 — 148 oraz B. Rogulska, Poziom
poinformowania o integracji (w:) tamze, s. 149 — 158.

19 B. Rogulska, op. cit. s. 155 — 156.

' Cyt. za: P. Jaworski, op. cit., s. 148.

12 Cyt. za: B. Rogulska, op. cit. s. 156.



podkreslanie, iz udziat w glosowaniu moze by¢ sposobem odzyskania poczucia utraconej
podmiotowosci®?.
b) Kampania referendalna w mediach publicznych

Wspomniane wyzej wyniki badan nie znalazly bezposredniego przelozenia ani na
dzialalno$¢ medidw, ani instytucji publicznych i podmiotow politycznych. Dopiero na dwa
miesigce przed glosowaniem zaobserwowac¢ mozna byto w telewizji publicznej zwigkszenie
oferty programowej poswigconej zblizajacemu si¢ referendum. I tak, w kwietniu 2003 r.
wyemitowano lacznie 21 nowych programoéow i ogloszen, za§ w maju prawie czterokrotnie
wiecej (81). Sposrod nich, jak wynika z danych AGB Polska, najpopularniejszy byt show

,,Europa da si¢ lubi¢”"

. Drugim programem pod wzglgdem ogladalnosci byt magazyn ,,Chtop
Europie nie przepusci, czyli zastanowim si¢ a juzci”’, za$ na trzecim miejscu znalazt si¢
magazyn publicystyczny ,,Barometr”. I wreszcie, spora popularno$cia cieszyl si¢ program,
ktorego emisja rozpoczeta sie dopiero 11 maja 2003 r. ,,Czarny pies czy biaty kot™".

Zroéznicowany charakter wspomnianych programow (publicystyczne, rozrywkowe)
mial pozwoli¢ zapozna¢ si¢ z ideg integracji europejskiej roznym typom odbiorcow i
potencjalnym uczestnikom glosowania w referendum. Starania medidéw mozna by oceni¢
pozytywnie gdyby nie fakt, iz kampani¢ informacyjng 1 perswazyjng rozpoczgto
zdecydowanie za pozno. Dzialania majace na celu prezentowanie 1 wyjasnianie rdéznych
aspektow cztonkostwa Polski w UE podjete zostaty na wieksza skale dopiero w czasie, gdy
trwa¢ powinna przede wszystkim kampania promocyjna zmierzajagca do wywotania
okreslonych zachowan, w szczego6lnosci udziatu w glosowaniu.

Kampania tego typu rozpoczgta sie¢ w telewizji publicznej 18 maja 2003 r.
(,,Referendum unijne 7 — 8 czerwca”). W jej ramach rozpowszechniane byly audycje
referendalne przygotowane przez podmioty, ktére spelnity wymogi okreslone prawem. Z

uwagi na przedmiot referendum, tre$¢ emitowanych audycji dotyczy¢ powinna tematyki

europejskiej, w szczegdlnosci za§ argumentéw za lub przeciw samemu przystapieniu do

1 Za: M. Grabowska, L. Kolarska — Bobinska, A. Rychard, Jak zacheca¢ do uczestnictwa w referendum
akcesyjnym — rekomendacje (w:) Przed referendum europejskim — absencja, sprzeciw, poparcie, pod red. L.
Kolarskiej — Bobinskiej, Warszawa 2003, s. 133 — 139. W opracowaniu tym zawarto takze bardziej szczegotowe
wskazowki prowadzenia kampanii skierowanej do réznych grup wyborcow.

'* Pig¢ kolejnych odcinkdéw uzyskato $rednig ogladalnosci 2 min 444 tys. widzow, co stanowito 26,7%
wszystkich widzow obecnych przed telewizorami w trakcie trwania programéw. Za: Referendum: TVP1 kontra
TVN24. Zrodto: Wirtualne Media. pl (data opracowania: 10.06.2003; data odczytu: 15.08.2004)

15 Programy te ogladato odpowiednio: 1 min 183 tys. widzow, 849 tys. widzow i 793 tys. widzow. Za: jak wyzej.
Dowodem na duze zainteresowanie referendum, byla wysoka ogladalno$¢ programéw emitowanych
bezposrednio po zamknigciu lokali wyborczych w niedziele 8 czerwca. TVP 1 nadata wowczas program
,»,Wieczér europejski” za§ TVN24 - | Polska po Referendum”. Pierwszy z nich, wedlug danych AGB Polska,
obejrzato 5 mln 34 tys. widzow, czyli 37,2% widowni zasiadajacej przed telewizorami migdzy godz. 20 a 22, za$
program TVN24 zobaczyto 232 tys. widzow.



struktur unijnych oraz konsekwencji korzy$ci 1 probleméw, ktore beda skutkiem
opowiedzenia si¢ na TAK lub na NIE w glosowaniu. Tymczasem, tylko cz¢$¢ z podmiotow
uczestniczacych w kampanii zrealizowata w swoich przekazach postawione im przez ustawe
zadanie'®. Pozostale podmioty polityczne, w szczegdlnosci partie polityczne, wykorzystaty
czas antenowy na autoprezentacje (ksztaltowanie lub modyfikacje wlasnego wizerunku) oraz
na krytyke przeciwnikow politycznych lub walke z nimi (poprzez prowadzenie kampanii
negatywnej, zmierzajacej do pogorszenia wizerunku rywali oraz podkreslenia roznic
pomigdzy poszczegdlnymi aktorami sceny politycznej) 7. A zatem, nie udato si¢ unikna¢
upolitycznienia tej kampanii i tym samym nadanie jej wyjatkowego, szerszego znaczenia.

W szczegolnosci nie sprzyjaty temu dziatania podmiotéw prowadzacych jawng
polityczng kampani¢ negatywng. Warto przy tym zaznaczy¢, ze prowadzona byla ona
zwlaszcza przez przeciwnikow integracji Polski z UE. W swoich audycjach krytykowali oni
nie tylko przedstawicieli przeciwnej opcji, ale i ugrupowania éwczesnie sprawujace wiadzg.
Glownym zabiegiem dokonywanym przez przeciwnikoOw integracji bylo stawianie znaku
rownos$ci pomiedzy zwolennikami integracji a rzadem oraz pomigdzy przeciwnikami
integracji a opozycja. Tym samym proébowano wykorzysta¢ spoleczne niezadowolenie z
sytuacji panujacej w kraju oraz niski pozom poparcia dla rzadu — glosowanie na NIE dla UE
miatoby by¢ wiec wyrazem sprzeciwu wobec witadzy SLD. O uczestnikach negocjacji
mowiono, iz cechuje ich stuzalczos¢ oraz brak silnego kregostupa moralnego. Krytykowano
takze sposob informowania spoteczenstwa o przebiegu rozmoéw: od rzqdu narod powinien
otrzymac¢ bilans korzysci i strat. Czgste odwotania do opcji politycznej reprezentowanej przez
rzad (lewica) 1 utozsamianie jej z metodami stosowanymi przez rezim niedemokratyczny (cud
nad urng) mialy wywotywac¢ wrazenie, ze podobnie jak w poprzednim ustroju decyzje wazne
dla kraju i spoteczenstwa podejmowane sg odgornie, bez liczenia si¢ ze zdaniem narodu'®.

W $wietle przytoczonych wczes$niej wynikéw badan opinii  publiczne;j,
wykorzystywanie kampanii referendalnej do prowadzenia walki politycznej pomiedzy

poszczegdlnymi  ugrupowaniami nie  sprzyjalo  spolecznemu  zainteresowaniu i

16 Zgodnie z art. 37 z dnia 14 marca 2003 r. o referendum ogdlnokrajowym (Dz. U. 2003, Nr 57, poz. 507 i Nr
85, poz. 782) celem kampanii referendalnej jest ,prezentacja stanowisk obywateli, partii politycznych,
stowarzyszen i fundacji oraz innych podmiotéw w sprawie poddanej pod referendum”.

7 Szerzej o tym: A. Stepinska, Telewizyjna kampania referendalna jako arena rywalizacji polityczne;j.
Referendum unijne w Polsce w 2003 1., Srodkowoeuropejskie Studia Polityczne, nr 1, Poznan 2005, s. 39 — 58.
W pracy tej zaprezentowano wyniki analizy zawartosci 60 audycji referendalnych, ktore zostaty wyemitowane w
dwoch programach telewizji publicznej — TVP1 i TVP3 — Poznan.

'8 Szerzej o tym: A. Stepifiska, Jaka Polska w jakiej Europie? — analiza telewizyjnych audycji referendalnych (w
druku). Wnioski zawarte w tej pracy i cze¢sciowo przywotane w niniejszym opracowaniu sformutowano po
przeprowadzeniu analizy zawarto$ci 60 audycji referendalnych, ktore zostaly wyemitowane w telewizji
publicznej — w TVP1 i TVP3 — Poznan.



zaangazowaniu. Czynnik ten obnizal wrgcz skutecznos$é apeli o uczestnictwo w referendum
zawartych w audycjach referendalnych zar6wno zwolennikow, jak 1 przeciwnikow integracji.
Warto zauwazy¢, iz podmioty reprezentujace poszczegédlne opcje stosowaty catkowicie
odmienng argumentacj¢ w tym zakresie. Zwolennicy czlonkostwa odwolywali si¢ do
indywidualizmu i podkreslali wage pojedynczych decyzji: liczy sie kazdy glos, kazdy z nas
Jjest najwazniejszy, pokaz charakter. Przedstawiciele tej opcji starali si¢ rozbudzi¢ aktywnos¢,
che¢ walki 1 wlaczenia si¢ w gre o przysztos¢ wykorzystujac apele typu: wzywamy do
udziatu, idZzmy oraz nawolywania o przebudzenie si¢ narodu, by nie przegrac naszego jutra w
Polsce i jutra Polski w UE (nie przegrajmy szansy).

Kolejnym zabiegiem stosowanym przez podmioty opowiadajace si¢ za opcja ,,Tak dla
UE” bylo odwolywanie si¢ do poczucia obywatelskiego obowigzku, odpowiedzialnosci za
losy przysztych pokolen (idZzmy — dzieci nas rozliczq) oraz do rozsadku (rozsgdne dziatanie).
Przekonywano przy tym, iz nic gorszego Polski nie spotka niz obojetnos¢ Polakow o jej
przysztos¢ 1 zachecano, by w tak waznym dla kraju momencie nie sta¢ z boku. Ponadto,
argumentowano, ze udziat w referendum to manifest wolnosci 1 suwerennosci narodu
polskiego: aby Polacy sami wybrali swojq przysztosc, my musimy decydowac, los w naszych
rekach i nie wolno pozwoli¢, aby tak jak kiedys — w poprzednim ustroju decyzje za narod
podejmowat ktos inny, nie pozwoli¢ innym, aby decydowali o naszej przysztosci, ktos inny za
nas decydowal — teraz nie dajmy sie wyreczaé parlamentarzystom. Brak udzialu w
referendum bylby ponadto nie tylko niewykorzystaniem szansy, ale tez przyczyniltby si¢ do
tego, ze wszystko zostanie po staremu. Do mlodych skierowany byl natomiast argument, ze
jest to decyzja tak samo wazna jak wybor kierunku studiow. Z kolei przeciwnicy polskiej
akcesji do UE przekonywali, ze osoby, ktore podzielaja ich stanowisko powinny is¢ dopiero
w niedziele, by uniemoZzliwi¢ dokonanie cudu nad urng. Udziat w referendum miat by¢ ich
zdaniem wyrazem sprzeciwu oraz jednoznacznym wyrazem odrzucenia narzuconych
warunkow. Ponadto, oddanie gtosu przeciw integracji mialo si¢ przyczyni¢ do dymisji rzadu i
zamanifestowania niezgody na rzady lewicy (przytaczano przy tym wypowiedz premiera L.
Millera, ze rzad poda si¢ do dymisji jesli wynik referendum bedzie negatywny).

Natomiast w przekazach podmiotoéw, ktére w kampanii gléwny nacisk kladly na
aktywizowanie spoleczenstwa podczas referendum, nie wskazujac przy tym sposobu
glosowania, argumentacja zblizona byla do tej, ktérg prezentowali zwolennicy. I tak,
podkreslano, ze udziat w referendum bedzie realizacjq prawa do decydowania o sobie, ktore
— jak przypominano — zostato wywalczone z trudem. Decyzja w sprawie polskiej akcesji do

UE prezentowana byla jako byé moze najwazniejsza decyzja w zyciu politycznym, wigc



wazne, ze jesteSmy i mamy zdanie, chcemy je glosno powiedzie¢. Mtodziez wystepujaca w
tego typu audycjach wyborczych opowiadata z kolei o glosowaniach, jakie organizowano w
szkotach $rednich 1 podkreslata wysoka frekwencje apelujac przy tym: dorosli niech wezmg z
nas przyktad.

Zachecajac obywateli polskich do oddania glosu na jednag z dwodch opcji
wykorzystywano przede wszystkim argumentacj¢ emocjonalng. I tak, zwolennicy integracji
swoimi przekazami starali si¢ wzbudzi¢ w spoteczenstwie nadzieje i optymizm co do
przysztej sytuacji wewnetrznej i mi¢dzynarodowej Polski. Komunikaty odwolujace si¢ do
emocji (wprawiajace w dobry nastroj, przywolujace pozytywne skojarzenia, wzbudzajace
zaufanie 1 poczucie bezpieczenstwa) uzupelnione byly jednak czesto argumentami o
charakterze racjonalnym. Role t¢ peily przede wszystkim wypowiedzi ekspertow,
przedstawicieli placowek naukowych, czyli ludzi zajmujacych si¢ problematyka europejska
lub dzialajacych na arenie mig¢dzynarodowej. Powotywano si¢ przy tym na raporty,
ekspertyzy, symulacje rozwoju gospodarczego oraz wyniki badan naukowych. Do glosowania
na TAK zachgcali takze politycy, osoby sprawujace wysokie urzedy w panstwie oraz znani i
lubiani ludzie ze $wiata rozrywki (aktorzy, piosenkarze) i kultury. Ponadto, przywolywano
argument koniecznosci zmian, ktore nie b¢da mozliwe bez cztonkostwa w Unii. I wreszcie,
odwolywano si¢ do ,,gtosu zwyktych ludzi” — a audycjach referendalnych wystepowali:
studenci, przedstawiciele roznych grup spotecznych i1 zawodowych.

Z kolei przeciwnicy integracji w swoich przekazach wykorzystywali stereotypy
narodowe oraz przywotywali wydarzenia i pojecia budzace negatywne skojarzenia, Iek, a w
efekcie - nieche¢ 1 ksenofobi¢: Niemcy, Zwigzek Radziecki, komunisci, zaleznos¢, wojna,
glod, niewola, wynarodowienie, zabory, brak niepodlegtosci i suwerennosci, dzieciobojstwo,
zepsucie, dominacja, itp. Dokonujac zabiegu zestawiania pewnych pojec¢ (konstruowania diad
i triad) réznigcych si¢ nierzadko poziomem abstrakcyjnosci, kreowano katastroficzny obraz
przysztosci Polski po jej wstapieniu do UE. Do najpopularniejszych zestawien nalezaty:
ziemia = niepodleglosc, ziemia = suwerennos¢, polska wlasnos¢ ziemi = zachowanie
tozsamosci narodowej (w konsekwencji, np. kupowanie ziemi przez obcokrajowcow
utozsamiane bylo z wynarodowieniem Polakow oraz znikaniem Polski jako odrebnego kraju).
Przeciwnicy Unii cze$ciej niz jej zwolennicy stosowali takze argumentacje dwustronng, a z
kolei rzadziej przytaczali argumenty o charakterze racjonalnym (rzeczowe informacje),
formutujac jedynie przekazy pseudoracjonalne, wskazujace zwiazki miedzy okreslonymi
przyczynami 1 skutkami. Najcze$ciej przywolywanym argumentem tego typu bylo

stwierdzenie, ze po wejsciu Polski do UE wzrosng ceny towardw zywnosciowych (np.



chleba). Dodatkowo, zabiegiem charakterystycznym dla przeciwnikow integracji byto
odwolywanie si¢ do tradycyjnych wartosci (rodzina, religia, zycie) 1 ostrzeganie, ze sg one
zagrozone.

Audycje referendalne, jak juz wspomniano, mialy peti¢ zaréwno funkcje
informacyjna, jak i perswazyjng. Stad tez analizujac problem ich potencjalnej skutecznosci,
warto uwzgledni¢, obok tresci, rowniez ich forme¢. Podstawowe pytanie brzmi przy tym, czy
forma ta byla na tyle atrakcyjna, by przyciaggnag¢ uwage odbiorcéw 1 wzbudzic¢
zainteresowanie przekazywanymi tresciami? Innymi stowy, czy i w jakim stopniu podmioty
przygotowujace audycje do emisji w telewizji wykorzystywaty wszystkie mozliwos$ci jakie
daje to medium (potaczenie obrazu, dzwieku, przekazu werbalnego 1 niewerbalnego,
dynamike przekazu)?

Wyniki analizy wyraZznie pokazuja, iz szereg podmiotow wybrato statyczne formy
prezentacji. Schemat tego typu audycji byl nastgpujacy: nagranie odbywalo si¢ w studio
telewizyjnym, za stotem siedzialo dwoch mezczyzn, z ktoérych jeden pehit role prezentera,
drugi za$ eksperta lub autorytetu (przedstawiciel okreslonej organizacji lub instytucji). Tto
stanowita, w zalezno$ci od opcji, flaga polska lub potaczone flagi polska i unijna, za$ tres¢
przekazu byla recytowana z pamieci lub odczytywana z kartki. Odmiang tej formy audycji
byly przemoéwienia do kamery w innym niz studyjne otoczeniu (park, gabinet, sala lekcyjna).
Druga bardzo popularng formg audycji byta tzw. reklama dawania swiadectwa, w ktorej
wystepowali jako glowni bohaterowie zwykli ludzie (nagrane wypowiedzi, ,,spontaniczne”
rozmowy na ulicy, goscie w studiu, studenci na uczelni), autorytety lub znane postacie ze
$wiata polityki, nauki 1 kultury.

Zwolennicy integracji najczesSciej wykorzystywali tzw. formule dobrego
samopoczucia, w ktorej gtéwna role odgrywatl obraz 1 dzwigk. Przekazy te mialy dynamiczny
charakter, pogodnym, radosnym i kolorowym, czgsto zmieniajacym si¢ obrazom
towarzyszyla wesola muzyka (hymn UE poddawany byl r6znym modyfikacjom — $piewany
przez dzieci, odgrywany na instrumentach ludowych, stosowano tez ptynne przechodzenie od
hymnu Polski do hymnu UE). Z kolei przeciwnicy przygotowywali gléwnie reklamy
negatywne — przywolywano w nich wypowiedzi lideréw panstw europejskich, zestawiano
dane 1 wypowiedzi, komentowano argumenty zwolennikdéw, kontrastowano obraz ze stowami.
Jedng audycj¢ o charakterze dokumentalnym przygotowat NSZZ ,Solidarnos¢” -
wykorzystano w niej materiaty archiwalne, gtownie z lat 80., ukazujace walke o suwerenno$¢
Polski i demokracj¢. Niektore podmioty zaplanowaty emisj¢ kilku réznych audycji, z ktorych

kazda poswigcona byla innemu problemowi: sytuacji emerytow, cenom, kulturze, pracy
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(bezrobociu), itd. Stosunkowo rzadko wykorzystywano natomiast w audycjach animacje oraz
elementy humoru®.

A zatem, zauwazy¢ mozna, iz najpopularniejszym narzedziem stosowanym w celach
perswazyjnych w audycjach referendalnych byl jezyk (stownictwo nacechowane
emocjonalnie). W znacznie mniejszym, stopniu wykorzystywano perswazyjny potencjat
dynamicznych przekazow. Zaledwie kilka podmiotow zastosowalo dynamiczng grafike,
popularne byto réwniez umieszczanie w audycjach materiatow filmowych — reportazy, relacji
ze spotkan, obrazow ukazujacych wydarzenia o charakterze symbolicznym. Niewiele uwagi
poswigcono takze warstwie dzwickowej (w tym muzycznej) przekazow — w zdecydowane;j
wigkszosci pojawiat si¢ jedynie motyw hymnu Polski 1 hymnu UE. W konsekwencji, audycje
byly w tym wymiarze bardzo do siebie podobne, co czynito bloki audycji przekazem
monotonnym.

Podsumowujac, kampani¢ poprzedzajaca referendum akcesyjne w Polsce uzna¢ mozna
jako mato atrakcyjng 1 mato wartosciowa dla potencjalnych uczestnikéw gltosowania, za§ do
jej glownych wad zaliczy¢ mozna: brak dlugotrwalej, strategicznie opracowanej kampanii

informacyjnej oraz silnie upolityczniong i nudng kampani¢ promocyjna.

3. Wybory do Parlamentu Europejskiego (13.V1.2004)

a) Nastroje spoleczne i preferencje wyborcze

Jak juz wcze$niej wspomniano, wyborom do Parlamentu Europejskiego w wigkszosci
krajow unijnych przypisuje si¢ mniejsze znaczenie niz elekcjom narodowym. Niemniej, w
Polsce poziom zainteresowania tym wydarzeniem byt drastycznie niski — w czerwcu 2004 r.,
na kilka dni przed glosowaniem az 57% Polakéw deklarowato, iz w ogdlne nie interesuje si¢
wyborami, za$ zainteresowanie — cho¢ tylko umiarkowane — wyrazato 41% ankietowanych
przez CBOS obywateli. Poziom deklarowanej frekwencji wynosit wowczas 45%, ale
wczesniejsze doswiadczenia pokazywaty, iz deklaracje te sg zawsze istotnie zawyzone.
Badania opinii publicznej wskazywaly takze, ze na cztery dni przed gtosowaniem co czwarty

Polak, ktory chcial uczestniczy¢ w wyborach (24%) nie wiedzial, na kogo odda swoj glos®.

! Nie skorzystano wigc z do$wiadczen autoréw najpopularniejszego programu telewizyjnego dotyczacego
problematyki integracyjnej, jakim byt show ,Europa da si¢ lubi¢”, opartego na dowcipnej prezentacji
podobienstw i réznic narodéw europejskich.

2 Komunikat z badan CBOS pt. ,Preferencie w wyborach do Parlamentu FEuropejskiego”, BS
100/2004Warszawa, VI 2004. Z kolei wsrod zdecydowanych potencjalnych uczestnikow wyborow
najwickszym poparciem w VI 2004 r. cieszyta si¢ Platforma Obywatelska (28%), nast¢pnie zas: Liga Polskich
Rodzin (16%), Samoobrona RP (13%), Prawo i Sprawiedliwo$¢ (10%), Sojusz Lewicy Demokratycznej (7%),
Polskie Stronnictwo Ludowe (7%), Socjaldemokracja Polska (4%), Unia Pracy (4%) oraz Unia Wolnosci i
Krajowa Partia Emerytéw i Rencistow (po 3%). Za: Komunikat CBOS pt. ,,Preferencje partyjne w czerwcu”,
BS/105/2004, Warszawa, VI 2004. Rzeczywiste wyniki byty nieco inne: PO uzyskata 24% gloséw, Samoobrona
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Dodatkowo, z badan prowadzonych w nowych krajach czlonkowskich, a zatem takze w
Polsce w V 2004 r. wynika, 1z az 37% respondentow uwazato, iz Parlament Europejski nie ma
zadnego wpltywu na zycie obywateli*', za$ zaufanie do tej instytucji w Polsce w wiosng 2004
r. deklarowato jedynie 35% badanych ($rednio w krajach ,,15” — 54%, za§ w wigkszosci
nowych krajow cztonkowskich: 40%)>.

Jedng z przyczyn wszystkich wspomnianych wynikéw badan spotecznych byt zapewne
fakt, iz w tym samym czasie az 78% Polakéw ,nie czulo si¢ wystarczajaco
poinformowanych”, w szczegdlnosci ,,zeby wybra¢ dobrego kandydata w wyborach do PE”.
Stad tez wyraznie rysowala si¢ potrzeba przeprowadzenia kampanii, ktéra z jednej strony
dostarczytaby informacji o PE, jego roli i znaczeniu oraz o tym, na czym polega rola
parlamentarzysty europejskiego oraz jakie sg jego uprawniania, (funkcja informacyjna i
edukacyjna) z drugiej za§ zachecila do udzialu w pierwszej tego typu elekcji w Polsce
(funkcja perswazyjna).

Nalezato przy tym uwzgledni¢ nastgpujgce czynniki o charakterze prawnym i1
politycznym: po pierwsze, stosunkowo niewielka (w poréwnaniu np. z wyborami do Sejmu i
Senatu RP, czy tez wyborami samorzadowymi) liczba wybieranych osob wskazywataby na
personalny charakter tej elekcji i tym samym konieczno$§¢ promowania wyrazistych
kandydatéw: jednostek powszechnie znanych, majacych wysoki poziom poparcia, zaufania
lub sympatii wérod wyborcow. Po drugie, ograniczona liczba mandatow wskazywalaby takze
na konieczno$¢ tworzenia szerokich i silnych koalicji wyborczych, zdolnych do zdobycia
duzego poparcia spolecznego. Po trzecie, migdzynarodowa arena przysztych dziatan polskich
przedstawicieli okreslala szczegdlne oczekiwania merytoryczne wobec kandydatow
(wyksztatcenie, znajomos$¢ jezykdéw obcych, znajomo$¢ problematyki europejskiej 1 unijnej).
Po czwarte wreszcie, reakcja na system wyborczy, promujacy aktywnos$¢ wyborcza obywateli
(szansa na posiadanie wigkszej liczby eurodeputowanych z danego okregu wyborczego),
powinny by¢ dziatania majace na celu zachecanie wyborcoOw do udzialu w gtosowaniu.

Tymczasem, zarowno wyborcy, jak 1 podmioty wyborcze reprezentowali catkowicie

odmienne nastawienie wobec tych wyborow. I tak, przy wyborze polskich eurodeputowanych,

11%, SLD/UP: 9%, SDPL 5%, LPR 16%, PiS 13%, UW 7%, PSL 6%. Za: Obwieszczenie Panstwowej Komisji
Wyborczej z dnia 15 czerwca 2004 r. o wynikach wyboréw postow do Parlamentu Europejskiego
przeprowadzonych w dniu 13 czerwca 2004 r. (www.pkw.gov.pl).

21 7r6dlo: Eurobarometr, V 2004 r.

22 Jak wyzej.

2 Zrédto: badanie monograficzne ,,Opinie i oczekiwania spoteczenstwa polskiego zwiazane z wyborami do
Parlamentu Europejskiego” zorganizowane na zlecenie UKIE przez agencj¢ TNS OBOP na przetomie V i VI
2004 r. na reprezentatywnej probie ogdlnopolskiej.
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wyborcy zamierzali kierowac si¢ ,,stanowiskiem kandydatow w sprawach narodowych” (82%
wskazan) oraz ich osobowoscig 1 stosunkiem od problemow europejskich” (72%). Zdaniem
zdecydowanej wigkszosci badanych (87%), polscy postowie w PE powinni w pierwszej
kolejnosci reprezentowac interesy obywateli Polski, nie za$§ np. grup, ktére moga szczegdlnie
zyskaé, ani szczegolnie straci¢ w UE ( po 1% wskazah)**. Ponadto, w czasie kampanii polscy
wyborcy chcieli ustysze¢ od politykéw przede wszystkim o: walce z bezrobociem (82%
wskazan), przysztosci emerytur (40%), wzroscie gospodarczym (36%), oraz o przestepczosci
i rolnictwie®. Wyborcy polscy nie byli w wigkszo$ci zainteresowani ani dziatalnoscig PE, ani
polityka zagraniczna, ani nawet edukacja. Problematyka europejska, kwestie wspdlnotowe 1
ogolny kierunek polityki unijnej znajdowaty si¢ na zdecydowanie dalszym planie, niz sprawy
wewnetrzne Polski.

Podobng postawe przyjely polskie partie polityczne - dla wigkszosci z nich wybory te
stanowily swoistg ,,probe generalng” przed krajowymi wyborami parlamentarnymi i
prezydenckimi zaplanowanymi na rok 2005. Wskazuje na to, po pierwsze, wysokos¢
wydatkow komitetow wyborczych. Cho¢ zgodnie z ordynacjg wyborcza® komitety te mogly
wyda¢ na kampani¢ 9 min ztotych (po 30 groszy na wyborcg), to w rzeczywisto$ci wydaty
znacznie mniej. I tak np. Unia Wolnosci na kampani¢ przeznaczyta 800 tys. zt, Liga Polskich
Rodzin 2 miln zt, Prawo i Sprawiedliwo$¢ ok. 1- 3 min, a Unia Polityki Realnej 50 tys. zt*.
Oszczednosci podyktowane byly zapewne planami zwigzanymi z przysztymi kampaniami
krajowymi. W efekcie, kampania wyborcza do PE byla mato intensywna: komitety wyborcze
skoncentrowaly si¢ niemal wylagcznie na kampanii w mediach — zwlaszcza za§ na
przygotowaniu audycji wyborczych, ktore w okresie bezposrednio poprzedzajacym wybory
emitowane byly w programach mediéw publicznych?®. Niezwykle rzadkie byty przypadki
stosowania reklamy bezposredniej, a nawet reklamy zewnetrznej (plakaty), stad tez
przygladajac si¢ ulicom nawet najwigkszych miast w Polsce trudno byto dostrzec, iz wlasnie

toczy si¢ w kraju rywalizacja wyborcza.

b) Kampania wyborcza w mediach publicznych

# Jak wyzej.

» Za: M. Czaplicki, Pierwsze wybory europejskie w Polsce, Analizy i Opinie nr 25, ISP, Warszawa 2004.

26 Ustawa z dnia 23 stycznia 2004 r. Ordynacja wyborcza do Parlamentu Europejskiego, Dz. U. 2004 Nr 25, poz.
219.

" Dane te majg charakter szacunkowy. Za: M. Czaplicki, op. cit.

% 0 ile rok wczesniej nie wszystkie podmioty uprawnione do prezentacji tego typu przekazow zdolaty
dostarczy¢ swoje audycje referendalne na czas, o tyle w przypadku tej kampanii wyborczej kazdy z podmiotow
uprawnionych skorzystat z darmowego czasu antenowego.
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Badania nad zawarto$cia audycji wyborczych przygotowanych przez podmioty polityczne
(zwlaszcza partie) 1 rozpowszechnianych w publicznej telewizji pokazuja, iz kampania ta
miata wysoce niespecyficzny charakter”. W przekazach wyborczych w ogole nie
analizowano probleméw wspolnotowych, ktére wowczas szeroko dyskutowane byty w innych
krajach: wojny w Iraku, perspektywy cztonkostwa Turcji w UE (kwestia poruszana w
Niemczech, Francji, Belgii 1 Grecji), problematyki bezpieczenstwa (goracy temat w Szwecji 1
Hiszpanii), problematyki migracji (wazna w Wielkiej Brytanii, Austrii, na Malcie), czy tez
wejscia Polski do sfery Euro (zagadnienie to zdominowato kampani¢ w innym nowym kraju
cztonkowskim — Estonii)*°.

Co wigcej, pomimo ,,europejskiego” charakteru tych wyborow, rzadkosciag byty nawet
takie przekazy, ktore zawieratyby w sobie proby zdefiniowania, czym jest Unia Europejska i
Parlament Europejski. UE i Europa opisywane byly jedynie za pomoca powszechnie znanych,
najbardziej charakterystycznych symboli i bardzo ogo6lnikowych hasel. Warto przy tym
zauwazy¢, iz dominowata pozytywna wizja UE: szansa na lepszq przysztos¢ w Polsce: lepsza
ochrona bezrobotnych, lepsze warunki zycia. UE przedstawiano réwniez jako uosobienie
takich wartosci jak: demokracja, sprawiedliwos¢, rozwdj, wspolpraca, wzajemna wymiana
miedzy narodami, troska o ludzi starszych (emerytow i rencistow). Ponadto, wskazywano na
UE jako wzor 1 zrodlo korzystnych standardow, zarowno w sferze edukacji, jak 1 polityki
spotecznej: ,,wyzsza jakos¢ nauczania”, ,nauka jezykow obcych”, ,kraje sktadajg si¢ na
rozwdj edukacji 1 badan naukowych” (NKW M. Plazynskiego). Podejmowano takze probe
przeciwstawienia sytuacji w UE warunkom panujacym w Polsce: ,,[...] tam nie jest tak, ze
mozna powiedzie¢, ze skoro juz si¢ napracowales to umrzyj w ciszy za 300 lub 400 zlotych,
byle szybko” (PPP). Swoéj zdecydowanie pozytywny stosunek wobec samej koncepcji
integracji akcentowali zwlaszcza kandydaci UW: ,,Unia Europejska to idea, ktora aczy, a nie
dzieli”.

Z drugiej strony, wiele podmiotow zglaszato swoje uwagi 1 sugestie dotyczace
zarOwno samej idei oraz ksztattu, jaki i funkcjonowania Unii Europejskiej. I tak, np. UPR
podkreslato, ze opowiada si¢ za ,Europa Ojczyzn, za poszanowaniem roéznorodnosci w
jednosci, za: Europa, w ktorej nie ma rownych i réwniejszych”, za§ PiS uwazato, ze: ,,tylko
Unia Europejska rownych, wspolpracujacych, zjednoczonych, ale na zasadzie rownosci i

solidarno$ci panstw moze tworzy¢ silng Europe”. Z kolei PSL wskazywato, ze:

¥ Wnioski zawarte w niniejszej pracy sformulowano po przeprowadzeniu analizy 30 audycji wyborczych
zaprezentowanych w dwodch blokach wyborczych wyemitowanych w dwoch pierwszych dniach telewizyjnej
kampanii wyborczej w TVP1 1 TVP3 Poznan (tj. 31 maja i 1 czerwca 2004 r.)

39 M. Czaplicki, op. cit.

14



,fundamentem dla Europy jest wiara, dziedzictwo chrze$cijanskie, cywilizacja zycia — na tym
trzeba budowac¢”. O ,,Europie narodow” moéwil tez T. Sadowski, a o idei ,,wspolnej Europy”
— SDPL.

Zdecydowanie negatywny obraz UE prezentowaly w swoich audycjach wyborczych
tylko dwa podmioty: LPR i Samoobrona. Ta pierwsza partia w swoich przekazach
utozsamiala UE z lamaniem podstawowych praw oraz ukazywala ja jako przyklad
degeneracji, czego dowodem mialo by¢ to, iz polscy parlamentarzysci beda musieli
opowiada¢ si¢ w glosowaniach za lub przeciw takim, bardzo negatywnie ocenianym przez
LPR kwestiom, jak: ,malzenstwa homoseksualne, wychowywanie dzieci przez
homoseksualistow, eutanazja”. Mowiono tez, ze UE pozwala na ,,zabijanie nienarodzonych
dzieci”. Z kolei w audycjach Samoobrony UE oskarzano o zniszczenie polskiej gospodarki
oraz wykorzystywaniu Polski do poprawy wilasnej sytuacji: ,,Unia zarobita dziesigtki
miliardow dolar6w na eksporcie do Polski swoich nadwyzek produkcyjnych. To my
utrzymujemy w Unii od jednego do pottora miliona miejsc pracy’.

Parlament Europejski (nazywany czesto w audycjach ,,Brukselg”) ukazywany byt
natomiast jako miejsce (nie za$ instytucja), w ktérym podejmowane sa decyzje, majace
wplyw na sytuacj¢ we wszystkich krajach cztonkowskich UE. Nierzadko sugerowano przy
tym, ze PE nie jest miejscem (i strukturg) przyjazng Polsce, ani tez traktujaca Polske tak, jak
na to zasluguje (akcentowano poczucie niedoceniania lub nawet ignorowania). Konsekwencja
takiego ujecia bylo wskazywanie na walke jako gldwne zadanie polskich parlamentarzystow
(w tym kontek$cie, budzet UE jawit si¢ jako ,,tup wojenny”) oraz poszczegdlnych grup
elektoratu, ktore dane podmioty reprezentowaly. W wersji nieco tagodniejszej, PE
prezentowano jako miejsce, w ktorym trzeba umie¢ sobie radzi¢ (,,skomplikowane korytarze
administracji unijnej”).

Glownym tematem audycji wyborczych byta jednak wewngtrzna sytuacja kraju. Wsrod
najczesciej przywoltywanych kwestii byly takie zagadnienia jak: tematyka regionalna
(pochodzenie kandydata, interesy regionéw), budzet UE i1 fundusze strukturalne (walka o jego
utrzymanie lub nawet zwigkszenie), negocjacje 1 Traktat Akcesyjny (akceptacja lub tez
krytyka 1 postulaty renegocjacji warunkow akcesji Polski do UE), patriotyzm (jego
przejawem miala by¢ walka w PE o interesy Polski), podatki (postulaty obnizenia podatkdéw
w Polsce), wzrost gospodarczy, bezrobocie, warunki zycia emerytow, rolnictwo oraz

korupcja’'. Jak wida¢ z powyzszego zestawienia, tematyka kampanii wyborczej nie roznita sie

3 Szerzej o tym: M. Czaplicki, op. cit. oraz A. Stgpinska, Obraz Polski i Europy w audycjach wyborczych
kandydatow do Parlamentu Europejskiego. Referat zaprezentowany podczas konferencji ,,Polskie media w
jednoczacej si¢ Europie — szanse i wyzwania”, zorganizowanej przez Zaklad Dziennikarstwa Instytutu Nauk
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w zasadzie niczym od tej, ktéra poruszana jest przy okazji wyboréw do Sejmu i Senatu,
wyborow prezydenckich, czy nawet samorzagdowych. Co wigcej, czgs¢ podejmowanych w
audycjach zagadnien de facto nie ma charakteru unijnego — np. kwestia podatkéw (Parlament
Europejski nie moze w ogodle o tym decydowac), lub tez majg charakter uniwersalny — jak np.
walka z korupcja.

W zaleznosci od opcji politycznej 1 aktualnej pozycji partii na scenie politycznej wizja
Polski 1 jej przysziosci zawarta w audycjach byla optymistyczny lub pesymistyczny.
Pozytywny obraz ksztaltowaty przede wszystkim partie polityczne, funkcjonujace na scenie
politycznej (PiS, PSL, UW, PO, SLD/ UP, LPR). Wyjatek stanowily audycje wyborcze
Samoobrony. Z kolei negatywna wizj¢ tworzyly w swoich przekazach gtownie podmioty
polityczne pozostajace na obrzezach polskiej polityki, uaktywniajagce si¢ w okresach
wybordéw: Polska Partia Pracy, Konfederacja Ruch Obrony Bezrobotnych (w sktad ktorej

wchodzi m.in. KPN) czy tez nowo powstale organizacje, jak cho¢by Ogolnopolski Komitet

Obywatelski, ktorego gtowng ,,twarza” byl Wojciech Kornowski.

Tab. 2. Obraz spoleczenstwa polskiego w audycjach wyborczych kandydatéw do Parlamentu Europejskiego

POZYTYWNY (OPTYMISTYCZNY)

NEGATYWNY (PESYMISTYCZNY)

Kto?
Dzieci i mlodziez
Rézne grupy zawodowe, w tym: rolnicy, gornicy, robotnicy,
naukowcy, studenci, lekarze
Ludzie zr6znicowani wiekowo i rasowo
Narod
Politycy

Kto?
Ludzie: mtodziez, dorosli, emeryci, rencisci
Ludzie najubozsi, bezrobotni, bezdomni

Narod
Politycy

Jacy?

Ludzie: pracowici, utalentowani, samorzadni, majacy
osiagniecia, zadowoleni, optymistycznie patrzacy na
przysztos¢, zaradni, gospodarni, bliscy sobie, doswiadczeni,
posiadajacy atuty, posiadajacy inwencje
wielki europejski nardd,
przywiazani do tradycji,
religijni, waleczni, solidarni, odrgbni, wielcy

(,,Polska to ludzie réznego wieku — to co si¢ udato jednym,

inni bgda kontynuowali”)

Politycy: kompetentni, przygotowani, znajacy jezyki obce,
doswiadczeni

Jacy?
Ludzie: stabo wyksztalceni, zubozeni, bardzo poranieni,
. jakby mieli rece i nozki zwigzane”, biedni, zepchnieci na
margines zycia, okradani, upokorzeni, obrazani, oszukani,
bezrobotni, przerazeni, wstrzasni¢ci, zszokowani, nie wierza,
maja dosé
dumni i szlachetni, znajacy swoja warto§¢
niezalezni
(,,Polak nie jest gorszym pracownikiem od jakiegokolwiek
innego pracownika kraju UE. Przeciwnie. Polski
przedsiebiorca nie jest gorszy od jakiegokolwiek
przedsigbiorcy w UE. Przeciwnie”. )

Politycy: nie posiadajacy akceptacji spotecznej,
skorumpowani, zdrajcy, aferzysci, pijacy, agenci,
sprzedawczyki

Entuzjazm, wspdlne marsze, spotkania, uSmiechy, tadne
twarze, radosne dzieci, zlaczone dtonie, podniesione w gore
O wspdlnota, polaczone sity, doswiadczenie i przysztosé

Protesty, strajki, ludzie $pigcy na ulicy, bezdomni, bezrobotni,
krzyki, wydawanie positkow dla bezdomnych O podziaty:
MY i ONI”, bezsilno$¢ lub bunt, desperacja

Opracowanie wlasne

,Europejskiego” charakteru nie miata rowniez oferta personalna, ktéorg podmioty

wyborcze przedstawily spoteczefistwu. Zauwazy¢ nalezy, iz co prawda zdecydowana

wiekszos¢ komitetow wyborczych prezentowata swoich kandydatéow wskazujac na takie

Politycznych i Stosunkéw Migdzynarodowych Uniwersytetu Jagiellonskiego w dniach 6-7.X.2004r. (w druku).
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cechy jak: wyksztatcenie, znajomos$¢ jezykdéw obceych, znajomo$¢ problematyki europejskiej i
unijnej, posiadanie do$§wiadczenia w kontaktach migedzynarodowych 1 miedzykulturowych,
itp., to jednak poswigcita im zbyt mato uwagi i czasu, by w opisach zalet poszczegdlnych
os6b wyjs¢ poza ogdlnikowe informacje o wyksztalceniu 1 deklaracje o spetnianiu
wymienionych wyzej oczekiwan. Polityczny i partyjny charakter tych wyborow ujawnit si¢ w
szczegOlny sposob wiasnie w proporcjach czasu, jaki w audycjach wyborczych poswigcano
na promocj¢ partii, jej liderow i haset oraz na prezentacj¢ kandydatow na eurodeputowanych
(zob. tab. 3, kolejno$¢ wymieniania elementéw przekazow wskazuje na wage, jaka im
przypisywano). Nawet sposrod trzech obywatelskich komitetow wyborczych dwa (OKO i
KROB) skoncentrowaly si¢ na promowaniu organizacji 1 jej liderow (z przekazéw nie
wynikalo jasno, czy byli oni tez kandydatami). Pierwszy z tych podmiotéw ideg przewodnia
swojej kampanii uczynit krytyke calej sceny politycznej i prezentacje siebie jako alternatywy:
,»obywatele”, ,,nowe twarze, nowe nazwiska”. Z kolei celem KROB byto przede wszystkim
uwagi poswigcano dotychczasowym dziataniom organizacji i prezentacji jej liderow).

Tylko jeden komitet wyborczy - NKWW w swoich audycjach catg uwage i czas poswigcit
na prezentowanie i promowanie swoich kandydatow. Strategi¢ komitetu przedstawil Maciej
Plazynski — gtowna ,twarz” tego komitetu: ,,To bardzo indywidualna kampania, w czasie
ktorej glosujemy na konkretnych ludzi. Na ich dorobek”. Stad tez w kazdej audycji kandydaci
ukazywani byli badZz przez pryzmat swoich cech osobowych i osiagni¢¢, badz wilasnych
pogladéw na kwestie publiczne. T¢ samg strategi¢ wyborcza zastosowatla tylko jedna partia
polityczna — Unia Wolnosci, ktorej audycje wyborcze byly w catosci poswiecone sylwetkom
kandydatéw — o partii przypominato jedynie logo na poczatku i koncu kazdej audycji.
Interesujace byto przy tym, iz liderami list okregowych UW byli politycy stanowigcy swoiste
symbole tej partii, m.in. B. Geremek, O. Krzyzanowska, J. Onyszkiewicz. A zatem, w tym

przypadku to kandydaci reprezentowali 1 promowali parti¢, a nie partia ich rekomendowala.

Tab. 3 Ogélna charakterystyka zawartosci audycji wyborczych podczas kampanii do PE w 2004 r.

KOMITET WYBORCZY AUDYCJE W PROGRAMACH AUDYCJE W PROGRAMACH
OGOLNOKRAJOWYCH REGIONALNYCH
SLD/UP Partie (hasta programowe, logo, liderzy obu | Kandydaci z danego okrggu oraz elementy
ugrupowan) oraz liderzy list okregowych wizerunku partii (logo, liderzy)
KPEiR/PLD Partie, ich liderzy, hasta programowe, logo Kandydaci z danego okrggu oraz liderzy
obu partii ugrupowan, wypowiedzi programowe, logo
obu partii
LPR Partia, liderzy partii, hasta programowe Partia, liderzy partii, hasta programowe
Samoobrona Lider partii, logo, partia, kandydaci Lider partii, logo, kandydaci
Inicjatywa dla Polski Liderka, ugrupowanie, hasta programowe, Kandydaci przedstawiani przez liderke;
prezentacja ugrupowania
PSL Partia, lider, hasta programowe, symbolika Partia, lider, hasta programowe, symbolika;

17




partyjna kandydaci (wypowiedzi programowe)
SdPL Partia, lider, hasta programowe, liderzy list Kandydaci, partia

okregowych
Uw Kandydaci, logo Kandydaci, logo
PiS Partia, liderzy, hasta programowe Partia, liderzy, hasta programowe
PPP Partia, lider, hasta programowe Partia, lider, hasta programowe, kandydaci
OKO Organizacja, lider, hasta programowe Organizacja, lider, hasta programowe
KROB Organizacja, liderzy, hasta programowe Organizacja, liderzy, hasta programowe
UPR Partia , lider, hasta programowe, kandydaci | Partia, lider, hasta programowe, kandydaci

(wypowiedzi programowe)

PO Partia, liderzy Kandydaci, partia, liderzy
NKWW Kandydaci Kandydaci

Opracowanie wlasne .

Calkowicie odmienne podejscie do kampanii wyborcze] charakteryzowato komitety
wyborcze takich partii jak: PiS, koalicja KPEiR/PLD, LPR oraz PPP. Przekazy tych
podmiotoéw zawieraly przede wszystkim wypowiedzi lideréw i1 popularnych politykéw z danej
partii (PiS: J. Kaczynski oraz M. Kaminski, KPEiR/PLD: T. Maminski, R. Jagielinski, K.
Rutkowski; LPR: R. Giertych, B. P¢k), co mogto sugerowac, iz wszystkie wymienione osoby
kandyduja do PE (podczas, gdy o mandat eurodeputowanego starali si¢ z tej grupy tylko M.
Kaminski 1 B. P¢k).

Podsumowujac stwierdzi¢ nalezy, iz kampania ta zostala zdominowana partykularnymi
interesami poszczegolnych podmiotow politycznych, w szczegdlnosci zas ambicjami liderow
ugrupowan politycznych zwigzanymi z przysztymi elekcjami narodowymi. Wskazuje na to w
szczegbOlnosci analiza audycji wyborczych, zawierajacych tresci tak ogolne, iz nie bgdzie
przesada stwierdzenie, ze z drobnymi tylko zmianami beda one mogly by¢ wykorzystane
podczas kampanii wyborczej do Sejmu i Senatu RP w 2005 r. Podobnie, jak w przypadku
kampanii referendalnej, najstabszym elementem tej kampanii byl proces informowania
spoteczenstwa. Misji przeprowadzenia kampanii informacyjnej nie podjety si¢ ani podmioty
wyborcze, ani administracja centralna, w tym takze UKIE. Réwniez Biuro Informacyjne
Parlamentu Europejskiego nie wykazato si¢ w tym zakresie inicjatywa.

Ponadto, zaro6wno w analizowanych audycjach wyborczych, jak i w innego typu
dziataniach podmiotéw politycznych i instytucji publicznych nie poswigcono zbyt wiele
uwagi kwestii frekwencji. Co prawda kazda z audycji konczyla si¢ apelem o udziat w
wyborach 1 oddanie glosu na kandydatow danego ugrupowania, jednak byty to zwykle
standardowe formuty, nie za§ odrebne przekazy majace na celu podkreslenie szczegolnej wagi
tego aktu glosowania.

Jedynie media, zaré6wno ogolnopolskie, jak i regionalne, staraty si¢ popularyzowac
wybory. Zdecydowana wigkszo$¢ materiatow przygotowanych przez dziennikarzy dotyczyta

wydarzen z kampanii, przy czym biezagcym doniesieniom towarzyszyly artykuty wyjasniajace
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role PE, jego strukture i funkcjonowanie, a takze przyblizajace techniczng stron¢ gtosowania.
W mediach wskazywano réwniez na analizowany tu problem - braku wiedzy Polakéw o PE i

niskiego zainteresowania zaréwno sprawami UE, jak i samymi wyborami*?.

4. Podsumowanie

W analizie kampanii wyborczej do PE przygotowanej dla Instytutu Spraw Publicznych
M. Czaplicki napisal, ze ,,zostata stracona wielka szansa (...). Dobrze przeprowadzona
kampania informacyjna, potaczona z bardziej aktywna kampania wyborcza moglaby by¢
bardzo korzystna dla Polski jako cztonka Unii Europejskiej. (...) moglaby by¢ pierwszym
krokiem do zbudowania europejskiego demos w Polsce. Nie ma bowiem lepszej recepty na
wzrost poczucia zdrowej tozsamosci narodowej i okreslenia interesow narodowych niz
poprzez obcowanie z przedstawicielami innych panstw czlonkowskich i1 reprezentantami

roznych postaw i pogladow™*

. Uwage te odnie$¢ mozna do obu analizowanych kampanii —
nie stuzyly one ani edukacji obywatelskiej ani budowaniu tozsamosci europejskiej, a jedynie
pehity funkcje polityczng i wyborczg. Problem jest tym powazniejszy, ze powstalo zamkniete
koto: politycy promuja siebie i swoje ugrupowania sktadajac obietnice dotyczace spraw
wylacznie Polski, za$ obywatele tylko tymi sprawami si¢ interesujag. W konsekwencji, bez
wzgledu na typ wybordéw, ich znaczenie 1 przedmiot kampanie wyborcze zawsze wygladaja
doktadnie tak samo, audycje wyborcze sg zupeinie niespecyficzne, a badania od 10 lat

wskazuja na wysoki poziom alienacji politycznej i absencji wyborczej Polakow. To z kolei

tworzy niepokojacy obraz stanu polskiej demokracji.

32 M. Czaplicki, op. cit.
3 Jak wyzej.
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