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Uwagi wstepne

Wykorzystywanie narzedzi marketingowych w celu osiagnigcia wy-
znaczonych celow jest w dzisiejszym $wiecie niemal standardem.
Do regut marketingu ekonomicznego odwotuja sig nie tylko podmioty po-
lityczne, ale takze coraz czgéciej organizacje spoteczne.

Wyloniony z marketingu politycznego marketing spoteczny definio-
wany jest jako ,,zesp6t technik informacyjnych i perswazyjnych, stosowa-
nych w przedsigwzigciach lub inicjatywach podejmowanych przez instytucje
publiczne i1 obywateli, dotyczacych waznych probleméw spotecznych.
Celem tych dziatan jest wylonienie okreslonych skutkéw w postaci zacho-
wan 1 postaw zgodnych z interesem ogotu spoteczenstwa” (Dobek-Os-
trowska, 2004, s. 233-234).

Zasadnicza cecha odrdzniajaca marketing spoteczny od marketingu
politycznego 1 wyborczego jest orientacja na obywatela, jako konsumenta
ustug publicznych (nie wyborcg), w zalozeniu zatem marketing spoteczny
ma stuzy¢ celom ogolnoludzkim, zaspokaja¢ wyzsze potrzeby niemate-
rialne (spoleczne, intelektualne, emocjonalne), promowaé preferowane
postawy i zachowania spoteczne, dobra o uniwersalnym znaczeniu. Mar-
keting spoteczny shuzy zatem demokracji i budowie spoteczenstwa oby-
watelskiego (Dobek-Ostrowska, 2004, s. 234). W przeciwienstwie do
marketingu politycznego i wyborczego efekty zastosowania technik mar-
ketingu spotecznego uwidaczniaja si¢ dopiero w dtuzszej perspektywie
oddziatywania. Jednak w przypadku kampanii profrekwencyjnych, pro-
wadzonych zwykle w zwiazku ze zblizajacymi si¢ wyborami, ich skutecz-
no$¢ zazwyczaj mierzona jest krotko po elekcji, miernikiem natomiast
staje si¢ frekwencja wyborcza.

Gltowne refleksje badawcze w artykule koncentruja si¢ przyczynach
absencji wyborczej, a takze na zastosowanych narz¢dziach marketingo-
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wych majacych w zamierzeniu naktoni¢ obywateli do czynnego udziatu
w wyborach do Parlamentu Europejskiego. Szczegdlng uwage zwrdcono
na intensywnos¢ i réznorodno$é (w tym zawarto$¢) gtéwnych przekazow
rozpowszechnianych w ramach kampanii profrekwencyjnych prowadzo-
nych na poziomie ogo6lnopolskim. Okresem badania empirycznego objgto
zatem dwie dotychczasowe polskie kampanie poprzedzajace wybory do
Parlamentu Europejskiego w 2004 i w 2009 roku.

Interesujace w konteks$cie tematu rozwazan jest wykorzystanie przez
podmioty konstruujace kampanie profrekwencyjne wynikéw badan rynku
wyborczego, w tym preferowanych przez odbiorcow kanatéw komuniko-
wania. Uwage zwrocono rowniez na role przypisywana mediom w ksztatto-
waniu $wiadomosci spotecznej (media effect) w odniesieniu do znaczenia
eurowyborow. Celem podjetej analizy zawartos$ci jest weryfikacja hipote-
zy dotyczacej istotnej roli przekazow audiowizualnych i interaktywnych
w strategiach komunikacyjnych w polskich kampaniach profrekwencyj-
nych, co jest konsekwencja kierowania komunikatéw gtéwnie do mtode-
go pokolenia wyborcow.

Teoretyczng podstawa badan jest szeroko pojmowana koncepcja fra-
mingu (uramowienia), ktdrej rozumienie przyj¢to za Robertem Entma-
nem, wedle ktorego ,,tworzy¢ ramy to znaczy wybiera¢ niektore aspekty
postrzeganej rzeczywistosci i nadawaé im wigksze znaczenie w przekazie
komunikacyjnym w taki sposdb, aby rozpowszechnia¢ okreslone spojrze-
nie na problem, interpretacj¢ przyczynowa, oceng moralng oraz/lub zalece-
nie postgpowania wobec opisywanego przedmiotu tych dziatan” (Entman,
1993, s. 52; McCombs, 2008, s. 101), positkowana teorig racjonalnego wy-
boru, zgodnie z ktoéra wyborca ,,podejmujac decyzje¢ dokonuje kalkulacji
z punktu widzenia swoich korzysci i kosztow” (Raciborski, 1997, s. 20-21).

Frekwencja wyborcza — decyzje wyborcze

Wybory do Parlamentu Europejskiego’ nie ciesza sig zbyt duzym zain-
teresowaniem spoteczenstwa polskiego (tab. 1), postrzegane sa jako mniej
znaczace, niemajace zauwazalnego wptywu na zycie obywateli, niz wy-
bory samorzadowe, prezydenckie i parlamentarne” (zob. Roguska, 2009b,

' Dalej: PE.
? Taka kolejno$¢ — od najistotniejszych wyboréw — zostala wskazana przez
respondentow w badaniu CBOS przeprowadzonym poczatkiem lipca 2009 r.
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s. 1-2). Niewielkie zainteresowanie kampania wyborcza, aktem glosowa-
nia przektada si¢ rowniez na niskie zaangazowanie uwagi spoleczenstwa
wynikami tejze elekcji — w 2009 r. 49% wszystkich badanych zadeklaro-
walo, ze nie interesuja ich rezultaty wyborow, az 70% ankietowanych nie
wiedziato, jakie osoby uzyskaty mandat europosta w ich okrggu wybor-
czym, co dowodzi niemal marginalizacji eurowyboréw (zob. Roguska,
2009b, s. 1, 9-10)°.

Tabela 1
Zainteresowanie wyborami do PE w Polsce [%]
Okres badania 2004 2009
Odpowiedz marzec maj marzec maj
Tak 40 41 33 38
Nie 57 57 63 59
Trudno powiedzie¢ 3 2 4 3

Zrédlo: Opracowanie whasne na podstawie danych CBOS (Cybulska, 2004b, s. 1-2; Cybulska,
2009, s. 1).

Zainteresowanie wyborami do PE (kampania oraz wynikami) zarowno
w badaniach w 2004, jak réwniez w 2009 roku podkreslaty gléwnie osoby
sledzace biezace wydarzenia w polityce oraz przekonane o zaleznosciach
wizerunku Polski na arenie migdzynarodowej i wlasciwej reprezentacji
polskich interesow w Unii Europejskiej* od osob piastujacych funkcje
europarlamentarzystow. Warto zauwazy¢, ze aktywny udziat w wyborach
jest $cisle zwiazany z wyzszym poziomem wyksztatcenia oraz sprecyzo-
wanymi pogladami politycznymi.

W 2009 roku wybory do PE w nieco wigkszym stopniu niz w 2004
roku zaistniaty w $wiadomosci spotecznej (tab. 2). Poziom poinformowa-
nia o wyborach nie przetozyt si¢ jednak na aktywny udzial w glosowaniu.
Wigcej 0s6b zamierzato uczestniczy¢ w wyborach niz si¢ nimi intere-
sowalo, co oznaczaé moze, ze de facto jedynie che¢ wypetnienia oby-
watelskiego obowiazku. Deklaracje uczestnictwa w wyborach sktadaly
w zdecydowanej wigkszo$ci osoby, ktore aktywnie uczestniczyly rowniez

3 Proporcje te wygladaja zgota inaczej wérod glosujacych — nazwiska depu-
towanych z ich okrggu wyborczego zna 65% ankietowanych.
* Dalej: UE.
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we wezesniejszych elekcjach (Cybulska, 2004b, s. 2; Roguska, 2009b,

s. 9-10)°.
Tabela 2
Deklaracja uczestnictwa w wyborach do PE a rzeczywista frekwencja [%]

Okres badania 2004 2009
Odpowiedz marzec maj marzec maj
Tak 41 45 39 36
Nie 32 32 32 31
Trudno powiedzie¢ 26 23 29 33
Rzeczywista frekwencja 20,87 24,53

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie danych CBOS oraz PKW (zob. Roguska, 2009b,
s. 4-6; PKW 2004; PKW 2009).

Badania przeprowadzone przez CBOS wskazuja, ze w odniesieniu do
wyborow parlamentarnych i1 prezydenckich decyzje o tym na kogo gloso-
wac zapadaja znacznie wczesniej, niz w przypadku eurowyborow (zob.
Cybulska 2004a, s. 5). Pytani wyborcy wskazywali, ze dopiero w dniu
wyborow swe preferencje precyzowato odpowiednio w 2004 r. —27%, na-
tomiast w 2009 r. — 21% obywateli, w ostatnim tygodniu kampanii wybor-
czej w 2004 r. — 18%, z kolei w 2009 r. — 12%, wczesniej niz na dwa
tygodnie przed wyborami swej decyzji pewnych byto w 2004 r. jedynie
41% wyborcow, za§ w 2009 1. — 50% (tab. 3).

Tabela 3
Sposéb podejmowania decyzji wyborczych [%]
OKkres badania/ Odpowiedz 2004 2009
W dniu wyboréw 27 21
W przeddzien wyborow 5 5
W ostatnim tygodniu przed wyborami 18 12
2 tyg. przed wyborami 8 11
Jeszcze wezesniej 41 50
Trudno powiedzie¢ 1 2

Zrédlo: Opracowanie wiasne na podstawie danych CBOS (Cybulska, 2004a, s. 4-5; Roguska,

2009, s. 7).

> Warto zwrocié uwage, Ze zarbwno w wyborach krajowych, jak i europejskich,

$rednio 10% wigcej 0sob deklaruje udziat w wyborach, niz rzeczywiscie glosuje.




SP1°14 Kampanie profrekwencyjne a postawy Polakow... 161

Badania wykazuja, na stopniowy wzrost personalizacji wyborow nie
tylko w rywalizacji wyborczej do Parlamentu RP (Adamik-Szysiak, 2012,
s. 211), ale rowniez w kampanii do PE. Na konkretnego kandydata, a nie
na ugrupowanie polityczne, ktore reprezentowat, gtosowato w 2004 roku
50% ankietowanych (Cybulska, 2004a, s. 6-7)°, z kolei w 2009 — 54%
(Roguska, 2009b, s. 8).

Przyczyny absencji wyborczej

Najczestszymi powodami absencji wyborczej wskazywanymi przez ankie-
towanych w odniesieniu do obu elekcji, byly zniechgcenie sytuacja polityczna
w Polsce, a wigc odmowa legitymizacji dla aktualnego ksztattu sceny politycz-
nej i polityki, brak zainteresowania polityka oraz przekonanie, ze wybory sa je-
dynie pretekstem dla politykow do zdobycia dobrze ptatnych posad (rys. 1).
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Rys. 1. Najczgsciej wskazywane przyczyny absencji wyborczej w 2004 1 w 2009 roku
Respondenci mogli wskaza¢ 3 powody absencji wyborczej.
Zrédio: Opracowanie wiasne na podstawie badan CBOS (Cybulska, 2004a, s. 8-9; Roguska, 2009b, s. 8).

% 45% ankietowanych w swej decyzji kierowato sig nazwa komitetu wyborczego,
5% — nie mialo zdania.
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Poroéwnujac powody biernosci wyborczej w 2004 1 w 2009 roku, za-
uwazalna jest dominacja dwoch argumentoéw: brak zainteresowania poli-
tyka oraz zniechgcenie sytuacja polityczna w Polsce, ktore wyraznie
zdystansowato wszelkie inne powody absencji w pierwszych w Polsce eu-
rowyborach. Uzasadnienia takiej sytuacji mozna doszukiwac si¢ w oko-
liczno$ciach poprzedzajacych elekcje w 2004 roku — wydarzeniach na
scenie politycznej, ktorych konsekwencja byto ujawnienie kolejnych afer
korupcyjnych i politycznych’. Deprymacja sytuacja polityczna w 2009
roku mogta by¢ efektem prowadzonej od 2005 roku permanentnej (i od
2006 roku negatywne;j*) kampanii, w ktérej prym wiodly zwalczajace sig
najwigksze ugrupowania Prawo i Sprawiedliwo$¢ oraz Platforma Obywa-
telska.

O rzetelniejszej i w wigkszym stopniu rozpowszechnionej informacji
w kampanii wyborczej w 2009 roku moze $wiadczy¢ spadek w stosunku
do 2004 roku liczby 0s6b, ktore jako przyczyng nieuczestnictwa w wybo-
rach wskazywaly brak odpowiednich kandydatéw oraz nieznajomos¢
oferty programowej podmiotow (rys. 2).

Niepokojacy wydaje si¢ chroniczny deficyt wiedzy obywateli na temat
dziatania instytucji unijnych. Mimo uptywu pigciu lat od akcesji Polski do
UE czg$¢ spoteczenstwa nadal nie posiada nawet ogdlnego zasobu infor-
macji w tym zakresie. Do argumentu wyjasniajacego absencj¢ wyborcza
brakiem wiedzy o kompetencjach i funkcjonowaniu Parlamentu Europe;j-
skiego odwotata si¢ w 2004 oraz w 2009 roku podobna liczba ankietowa-
nych — odpowiednio: 14% i 15% (Cybulska, 2004a, s. 8-9; Roguska,
2009b, s. 8). Inne badania CBOS wskazuja nawet, ze odsetek spoteczen-
stwa deklarujacego wiedz¢ na temat Parlamentu Europejskiego spada
7 25% w 2005 r. do 14% w 2009 r. (Roguska, 2009a, s. 4). Co cickawe,
problematyczna jest juz sama odpowiedz na pytanie w jaki sposob wybie-
rani sg europarlamentarzys$ci. Z badan przeprowadzonych przez TNS
OBOP (na dwa miesiace przed wyborami w 2009 r.) wynika, ze takiej wie-
dzy nie ma niemal potowa Polakow: 29% badanych bylo btgdnie przeko-

7 Rok 2004 to okres schytku rzadow SLD, w wyniku obnazenia sekwencji afer,
w tym tzw. ,afery Rywina” czy ,afery starachowickiej”, sprawujacy od 2001 r.
funkcj¢ premiera Leszek Miller, zaraz po akcesji Polski do Unii Europejskiej, zre-
zygnowal ze stanowiska, jego miejsce zajal Marek Belka.

¥ Przejawy przewagi negatywnej kampanii zauwazalne byly juz w wyborach
samorzadowych prowadzonych przez partie na poziomie ogélnopolskim, kulminacja
tych dziatan byt rok 2007 — kampania parlamentarna.
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B Brak odpowiednich kandydatow, na ktorych moégibym (moglabym) oddaé glos
[ Brak znajomosci programow partii i komitetow wyborczych

Rys. 2. Brak optymalnych kandydatow oraz nieznajomo$¢ oferty programowe;j,
jako powody absencji wyborczej w 2004 i w 2009 roku

Zrédlo: Opracowanic whasne na podstawie badan CBOS (Cybulska, 2004a, s. 8-9; Roguska,
2009, s. 8).

nanych, ze to politycy sami wybieraja ze swego grona przedstawicieli do
PE, 19% — nie potrafita udzieli¢ jakiejkolwiek odpowiedzi). Warto dodac,
iz w analizowanym okresie (kwiecien 2009 r.) zainteresowanie wyborami
deklarowato jedynie 30% ankietowanych, natomiast jako gtéwna moty-
wacj¢ do glosowania wskazywano obowiazek obywatelski — 41% (ISP,
2009; Cybulska, 2009a, s. 1-2)’.

Badania pokazuja, ze niewielkie znaczenie wyboréw dla obywateli
wcale nie oznacza, iz w spotecznej ocenie to, kto reprezentuje Polske
w PE jest bez znaczenia. Zdaniem ankietowanych, wizerunek Polski na
arenie migdzynarodowej (78%) oraz wtlasciwa reprezentacja interesow
polskich w UE (71%) zalezy wtasnie od europostow (Roguska, 2009b,

? Kolejne argumenty to m.in.: che¢ odsunigcia od wiadzy dotychczasowych
rzadzacych czy brak sympatii dla okreslonych partii (glosowanie na ich niekorzys¢).
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s. 4). Zatem, mimo iz w $wiadomosci spotecznej wybory do PE maja nie-
wielkie znaczenie z punktu widzenia interesoéw poszczegdlnych jedno-
stek, to jednak sa relewantne dla panstwa.

Wymienione powody absencji wyborczej wskazuja zatem, ze zanie-
chanie uczestnictwa w wyborach jest swego rodzaju protestem obywateli
wobec dziatalnos$ci podmiotow politycznych czy aktualnej sytuacji poli-
tycznej, spotecznej. Traktowanie wyboréw jako drugorzednych, niema-
jacych bezposredniego wplywu na codzienne funkcjonowanie jednostek
wydaje si¢ sprzyjac¢ takiej decyzji obywateli.

Upolitycznienie kampanii profrekwencyjnych

Wyroste z kampanii spotecznych kampanie profrekwencyjne moga
byé¢, podobnie jak one'’, posadzane o sprzyjanie poszczegdlnym podmio-
tom (konkretnym ugrupowaniom politycznym). Przyktadem moze by¢
zainicjonowana przez Jarostawa Kaczynskiego (PiS) dyskusja nad trescia
i znaczeniem hasta promujacego kampanig profrekwencyjna realizowana
przed wyborami parlamentarnymi w 2007 roku (Kampania, 2007)"". Li-
der ubiegajacej si¢ wowczas o reelekcje partii przyczyn porazki swego
ugrupowania doszukiwat si¢ m.in. w rozpowszechnianiu (réwniez w okre-
sie ciszy wyborczej pod ,,pozorem” kampanii profrekwencyjnej) hasta
,Zmien kraj. Idz na wybory”'> — jak dowodzit Jarostaw Kaczynski: ,,Gdy-
by to byto: 1dZ na wybory, to OK., ale zmien Polske to jednak byta sugestia
zmien rzqd. PrzegraliSmy przez wielka kampani¢ zorganizowang przeciw-
ko nam” (Zmien kraj, 2008).

W 2009 roku autorzy raportu dotyczacego monitoringu kampanii
wyborczych (Fundacja im. Stefana Batorego, 2009) zwroécili uwage na
kwesti¢ wykorzystywania przez komitety wyborcze dziatan profrekwen-
cyjnych w celu promowania okreslonych kandydatéw. Przypadkiem opi-
sanym w dokumencie byly dziatania podejmowane przez prezydenta
Bydgoszczy — Konstantego Dombrowicza, ktory swoim wizerunkiem

' W przypadku stricte kampanii spotecznych moze pojawié sig zarzut o wspie-
ranie konkretnych przedsigbiorcéw, firm czy koncernow.

! Kampanig prowadzito ponad 150 organizacji tworzacych koalicje 21pazdzier-
nika.pl.

2w kampanii promowano roéwniez hasta: ,,Parlament — zrob to sam” oraz ,,Nie
pekaj. Dokonaj wyboru”.
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1 nazwiskiem zachecat na plakatach i billboardach mieszkancéw miasta
do udziatlu w eurowyborach. Sytuacja nie budzitaby watpliwosci gdyby
nie fakt, iz jednym z kandydatéw z ramienia PO byt syn Dombrowicza
o identycznym imieniu i nazwisku. Dodatkowo adres dotychczasowej
prywatnej strony internetowej prezydenta (www.dombrowicz.pl) automa-
tycznie przekierowywat internaute na strong syna-kandydata (Fundacja
im. Stefana Batorego, 2009, s. 9; Wom, 2009).

Kampania profrekwencyjna 2004

Po udanej kampanii referendalnej w 2003 roku w sprawie przystapie-
nia Polski do Unii Europejskiej, podczas ktorej zauwazalny byt wzrost
liczby akcji profrekwencyjnych, co mogto by¢ skorelowane z wiazacym
charakterem referendum (Konstytucja, 1997)", zarébwno ze strony oérod-
kow rzadowych'®, jak rowniez organizacji pozarzadowych (podejmujacych
pierwsze proby stworzenia szerokiej koalicji na rzecz u$wiadamiania
spoteczefistwu istoty wyboréw'”), w 2004 roku trudno mowi¢ o zaplano-
wanej na szeroka skale kampanii profrekwencyjnej. Skromna kampania
informacyjna w okresie kampanii wyborczej pozostata niezauwazona, nie
spetnita swej roli informacyjno-edukacyjnej, ani nie zmobilizowata do
udziatu w wyborach — Polacy byli niepoinformowani co do samych wy-
boréw do PE, jak rowniez roli PE w UE, zabrakto ,,prawdziwej kampanii
informacyjnej” (Czaplicki, 2004, s. 3). Media podkres$laty znikoma wie-
dz¢ Polakéw 1 zainteresowanie pierwszymi eurowyborami. Glo$nym
przyktadem byly rezultaty ankiety przeprowadzonej na dwa tygodnie
przed wyborami przez jeden z regionalnych dziennikéw (,,Stowo Ludu”™)
wsrdd mieszkancow Radomia — zaden respondent nie byl w stanie wska-
za¢ choc¢by jednego nazwiska kandydata do PE z regionu (Czaplicki,
2004, s. 2).

B Art. 125, ust. 3 Konstytucji RP z 1997 r. brzmi: ,Jezeli w referendum ogol-
nokrajowym wziglo udziat wigcej niz potowa uprawnionych do glosowania, wynik
referendum jest wiazacy”.

'* Np. dziatania podejmowane przez PKW czy w 2003 r. Biuro ds. Referendum
Europejskiego kierowane przez Lecha Nikowskiego (SLD).

'3 W 2003 roku powstata koalicja ztozona z réznych organizacji trzeciego sektora
Inicjatywa Obywatelska ,,TAK w referendum”, czg$¢ sposrod tych organizacji
wspottworzyto takze pozniejsze koalicje w ramach kampanii profrekwencyjnych.
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Uboga pod wzgledem budzetowym kampania wyborcza poszczegol-
nych podmiotdéw politycznych (Czaplicki, 2004, s. 2) rowniez cechowala
si¢ wysokim stopniem ogoélnosci. Podejmowana przez komitety wyborcze
problematyka de facto niewiele roznita si¢ od tej akcentowanej w kampa-
nii parlamentarnej, co dodatkowo mogto przyczynic si¢ do zatarcia rdznic
1 braku proby zrozumienia przez obywateli r6znic migdzy polskim a euro-
pejskim parlamentem. Podmioty polityczne podkreslalty m.in. kwestie
bezrobocia, korupcji, podatkéw czy w przypadku ugrupowan proeurope;j-
skich — rozwoju gospodarczego.

Istotnym tematem podejmowanym przez politykow w kampanii
zardwno w 2004, jak i w 2009 roku byta kwestia doptat dla rolnikow i fun-
duszy strukturalnych. Podmioty polityczne, zwtaszcza w 2004 roku, moc-
no akcentowaly wage patriotyzmu, jednak wytaniajacy si¢ z wigkszos$ci
przekazow komitetow wyborczych obraz polsko$ci skonstatowal Michat
Czaplicki [Instytut Spraw Publicznych — przyp. M. A.-Sz.] stowami: ,,moz-
na doj$¢ do wniosku, iz jest to kampania propagujaca pobor do polskiej ar-
mii majacej walczy¢ o Polske przeciwko sitom zta czyhajacym w Unii
Europejskiej” (Czaplicki, 2004, s. 7), spostrzezenie to potwierdzata uwa-
ga poczyniona przez polityka LPR Bogdana Pgka: ,,gtéwny front walki
o Polske przenosi si¢ do Parlamentu Europejskiego” (Czaplicki, 2004,
s. 7). Wybory do PE w 2004 roku bez watpienia potraktowane zostaty za-
tem przez ugrupowania polityczne jako preludium do przypadajacej na
2005 rok kampanii prezydenckiej i parlamentarne;j.

Jako$ciowa zmiana w sposobie realizacji wyrdzniata si¢ kampania
profrekwencyjna do PE w 2009 roku. Nowatorskie dziatania coraz $mielej
podejmowane zwlaszcza przez organizacje pozarzadowe w tym zakresie
widoczne sa juz we wezesniejszej kampanii poprzedzajacej wybory parla-
mentarne w 2007 roku.

Kampania profrekwencyjna 2009

W 2009 roku widoczny jest profesjonalizm w tworzeniu kampanii pro-
frekwencyjnych (wspotpraca z wyspecjalizowanymi agencjami) uwzgled-
niajacy zasigg 1 heterogeniczno$¢ dziatalnosci podejmowanej w tym
zakresie przez zroznicowane podmioty. Poza lokalnymi i regionalnymi
(najczesciej zwiagzanymi z organami jednostek samorzadu terytorialnego)
inicjatorami akcji zachgcajacych do gtosowania, a takze ogolnopolskimi
(jak Centrum Edukacji Obywatelskiej czy koalicje tworzone przez organi-



SP1°14 Kampanie profrekwencyjne a postawy Polakow... 167

zacje pozarzadowe, np. Koalicja 7 czerwca) w profrekwencyjne kampanie
krajowe panstw cztonkowskich wiaczyly si¢ migdzynarodowe podmioty
(Parlament Europejski, MTV Networks International).

Aspektem wyrozniajacym kampanie profrekwencyjne na tle kampanii
spotecznych jest dominacja pozytywnych emocji. Reklamy spoteczne
maja na celu naglosnienie problemoéw spolecznych, a takze uswiadomienie
ich rangi 1 konsekwencji w przypadku podjecia okre§lonej decyzji, czgsto
oddziatlujac na odbiorcow szokiem. Warto zwroci¢ uwagg, iz w zamysle
reklamy profrekwencyjnej prym zazwyczaj wiedzie pozytywna argumen-
tacja, bazujaca coraz czg¢$ciej na humorze, ktéry w konsekwencji ma za-
chgci¢ jednostki (zwlaszeza mtode pokolenie) do aktywno$ci wyborcze;j.

Analiza poczynan w ramach kampanii profrekwencyjnej w 2009 roku
pozwala wnioskowac, ze jej wiodaca grupa docelowa byly wiasnie osoby
mtode, internauci. Wspomniany target group byt adresatem dziatan pro-
wadzonych przez Koalicjg 7 czerwca, w jej sktad wchodzity rézne organi-
zacje spoteczne, w tym Centrum Edukacji Obywatelskiej (Koalicja na
rzecz gromadnego udziatu w eurowyborach, 2009)'® w ramach kampanii
zatytutowanej ,,Pepek Europy”. Oryginalne rozwiazanie zastosowane
w przytoczonej kampanii polegato na akcentowaniu przede wszystkim
aspektu rywalizacji (w tym przypadku gmin o miano miejscowosci z naj-
wyzsza frekwencja wyborcza), tym samym niejako odstapiono od utarte-
go juz nieco schematu prostego przekazu informujacego o dacie wyborow
1 sposobie glosowania (prawidtowego pod wzgledem formalnym wy-
petienia karty do gtosowania). Motywem przewodnim kampanii byta
zamieszczona na witrynie internetowej Koalicji 7 czerwca (www.7czerw-
ca.org.pl) interaktywna gra ,,Pgpek Europy”, w ktorej tytutowy pegpek kaz-
dy internauta mégt przesuna¢ w strong swojej miejscowosci deklarujac
(poprzez kliknigcie) uczestnictwo w wyborach'”. Na stronie internetowej
koalicji zamieszczono rowniez aplikacje ,,Kalkulator frekwencyjny” — sy-
mulujacy ostateczng liczbg reprezentantdw regionu uzalezniong od wiel-

'® Koalicje tworzyly m.in.: Fundacja im. Stefana Batorego, Polska Konfederacja
Pracodawcow Prywatnych Lewiatan, Forum Obywatelskiego Rozwoju, Stowarzy-
szenie Komunikacji Marketingowej, Instytut Spraw Publicznych, Zwiazek Firm Pub-
lic Relations, Stowarzyszenie Szkota Lideréw, Fundacja Projekt: Polska, agencja
reklamowa Saatchi & Saatchi, Polska Fundacja im. Roberta Schumana, Centrum
Edukacji Obywatelskiej, agencja reklamowa PZL, Mediacom. Warto dodac, iz czgs$¢
wspomnianych organizacji wchodzito w sktad Koalicji 21 pazdziernika prowadzace;j
kampani¢ profrekwencyjna przed wyborami parlamentarnymi w 2007 r.

7" Ostatecznie w rywalizacji wygraly gminy Podkowa Le$na i Czarna Woda.
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kosci frekwencji wyborczej oraz link do witryny ,,Latarnik wyborczy”
oferujacej mozliwo§¢ zweryfikowania zgodnosci preferencji potencjal-
nych wyborcéw z pogladami pretendentéw do PE w 2009 roku (ilustracja 1).

POLEC

Materialy do pobrania O Parlamencie Europejskim Réznorodnosci

Informacie prasowe Informacie o Parlamencie alendarz wydarzen

Spoty TV Radio Jak glosowac:? Instrukcia Poradnik dia niepeinosprawnych
Logotypy e Scenariusze lekcji o Pariamencie i Eurowybory 2009 - Niepeinosprawni
Banerki internetowe Ordynacja wyborcza do PE Prawybory studenckie

Wz6r plakatu, billboardu i naklejki Publikacja o PE Instrukcja Miodzi glosuia

W26r koszulki Cozawdzigczamy PE? Rejestracia Miodzi glosuja

Wi6r znackai pieczatki Kaikulator frekwencyjny Wiecej  Latarnik wyborczy

Propozycie akcii w regionach

Tlustracja 1. Witryna internetowa Koalicji 7 czerwca

Zrédlo: Koalicja na rzecz gromadnego udziatu w eurowyborach, 2009.

Na skonstruowanym przez Centrum Edukacji Obywatelskiej wortalu
www.latarnikwyborczy.pl, internauta odpowiadajac na kolejne pytania
mogt sprawdzié, ktory kandydat jest najblizszy jego przekonaniom. Warto
wspomnie¢, iz podobna funkcje petnita witryna www.kandydaci2009.pl,
zatozona przez organizacj¢ pozarzadowa Stowarzyszenie 61, na ktorej
wyborca mogt si¢ zapoznaé z wypetnionymi przez kandydatéw ankietami
zawierajacymi pytania m.in. na temat do$wiadczenia zawodowego,
pogladow czy celu kandydowania (Rzeplinska, 2009). W ramach kampa-
nii ,,Pgpek Europy” na uczelniach organizowano debaty z kandydatami,
wsrdd ucznidw zainteresowaniem cieszyly si¢ happeningi ,,Pegpkowe
wrozby”.

W kampanii 2009 wykorzystano (podobnie jak w 2007 r.) r6znorodne
formy promocji: spoty audiowizualne (rozpowszechniane w telewizji og6l-
nopolskiej i regionalnej, a takze w Internecie), reklamy audytywne i wizu-
alne (radio, Internet, prasa, billboardy i plakaty), a takze gadzety (m.in.
koszulki, naklejki, znaczki, pieczatki).
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Animowane spoty'® Koalicji 7 czerwca zobrazowane ludowa symbo-
lika opatrzono, jeden — stowami lektorki: ,,W Pupkach, w Cycowie,
w Szczebrzeszynie, albo moze w twojej gminie? Gdzie bedzie pepek Eu-
ropy? 7 czerwca.org.pl”, drugi — dynamiczna piosenka ludowa zespotu
Zywiotak”"®. W kolejnych odstonach reklam, ukazujac z jednej strony
zakrzatanych, z drugiej znuzonych, zaspanych ludzi, Koalicja przypomi-
nata: ,,Nie przegap! Wybory do Parlamentu Europejskiego. Niedziela
7 czerwca 2009”.

Wzorem Koalicji 7 czerwca pomyst rywalizacji migdzy miastami pod-
jetaizrealizowata Fundacja Kopernikanska z Torunia. W ramach podjetej
akcji probowano zmobilizowaé prezydentéw sasiednich miast Torunia
1 Bydgoszczy do zwigkszenia aktywno$ci w promowaniu wérod mieszkan-
cOw potrzeby podwyzszenia frekwencji w wyborach, przekonujac obu do
ztozenia deklaracji, ze przegrany (a wigc reprezentant miasta z nizsza fre-
kwencja) nie tylko ztozy gratulacje rywalowi, ale rowniez przez tydzien
bedzie nosi¢ wpigty w marynarke znaczek z napisem ,,Szacunek dla...
— nazwa zwycigskiej miejscowosci” (Mko, 2009). Kontynuacja owych
dziatan byt happening w centrum Torunia, ktdérego uczestnicy, nawotujac
mieszkancow do aktywnego udzialu w wyborach, zaprezentowali plakat
z wizerunkiem Mikotaja Kopernika opatrzony hastem: ,,Kto nie gtosuje
ten z Bydgoszczy!” (ilustracja 2).

Wsrdd licznych dziatan profrekwencyjnych podejmowanych w 2009
roku na uwage zastuguje rowniez akcja promocyjna witryny Glosu-
je.com.pl (Centrum Europejskie UW, 2013)* — spoty audiowizualne roz-
powszechniane w telewizji 1 w Internecie nawotywaly do aktywnego
udzialu w wyborach oraz zapoznania si¢ z zawarto$cia wortalu, na ktorym
mozna byto m. in. wypetni¢ test wykazujacy stopien zbieznosci pogladow
internautéw z oferta wyborcza poszczegdlnych kandydatéw. Bohaterami
wspomnianych spotéw utrzymanych w konwencji satyry byli aktorzy

" Emisje reklam w telewizji poprzedzit nadawany przed rozpoczeciem kampanii

majacy wzbudzi¢ zainteresowanie widzow zwiastun (feaser).

!9 Tekst piosenki brzmiat nastepujaco: ,,Wylecial Macko z obory, pedzi chiopak
na wybory, za nim mtodzi, baby, chtopy, blizej to do Europy. Poszty wdjty i plebany
i walili w barabany. Oj ta Europa cata bedzie o Polsce styszala. Zobacza, ze w naszej
wsi Polacy, a nie ggsi. Mamy jezyk i pigte, teb na karku i pigte”.

0 Tworcami inicjatywy oraz akcji promocyijnej reklam byly: Centrum Euro-
pejskie UW, Instytut Nauk Ekonomicznych PAN, Uniwersytet Wilenski, Fundacja
im. K. Pulaskiego oraz Studio Agart.
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~1en 7 Bydueszey! 7

Tlustracja 2. Plakat Fundacji Kopernikanskiej z Torunia — kampania profrekwen-
cyjna 2009

Zrodlo: Ber, 2009.

ucharakteryzowani na: Edwarda Gierka, Leonida Brezniewa i Chucka
Norrisa.

Poza budowa okoliczno$ciowych witryn internetowych, podmioty
promowaty swe kampanie profrekwencyjne na portalach spotecznoscio-
wych, tworzyly konta w serwisie YouToube, na ktérym dostgpne byty ma-
teriaty audiowizualne, w tym wszystkie spoty.

W 2009 roku mobilizacji spoteczenstwa do udzialu w wyborach do
Parlamentu Europejskiego miata stuzy¢ takze kampania zorganizowana
przez Urzad Komitetu Integracji Europejskiej wspolnie z Komisja Euro-
pejska Przedstawicielstwem w Polsce. Rozpowszechniania w ramach
kampanii reklama audiowizualna skoncentrowana byta na ,,wyliczeniu”
konkretnych spraw, jakimi powinien zaja¢ si¢ wybrany przez spoteczen-
stwo europosel. Symbolami owych spraw byly przedmioty ukradkiem
wrzucane do walizki z garderoba potencjalnego kandydata przez: policjanta
(lizak — ,,bezpieczenstwo”), mitosnika przyrody (kwiatek w doniczce
— ,;ochrona §rodowiska”), mtoda kobietg (biustonosz — ,,rownouprawnienie
kobiet”) oraz rolnika (bochenek chleba zawinigty w serwetg —,,pomoc dla
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wsi”). W puencie przekazu lektor podkreslat, iz o tym kto zostanie euro-
poslem, a zatem na jakie zagadnienia zwrdci uwage w trakcie swej kaden-
¢ji zadecyduje wyborca: ,, Ty wybierzesz! Ty zdecydujesz! Nie zmarnuj
swojej szansy! 7 czerwca zagtosuj w wyborach do Parlamentu Europej-
skiego”.

Nowatorskim pomystem Parlamentu Europejskiego realizowanym
rowniez ramach kampanii 2009 ,,Ty decydujesz” byly kabiny multime-
dialne docierajace w rozne zakatki miast europejskich (w Polsce byly
w Warszawie, Krakowie i1 Lodzi), w ktérych kazdy obywatel miat mozli-
wos$¢ nagrania swej wypowiedzi na temat UE adresowanej i finalnie
przestanej eurodeputowanym. Nietypowa propozycja promowania wybo-
row byta akcja ,,tajnych zotto-niebieskich agentow”, powotanych celem
dotarcia do znanej osobistosci w kazdym z 27 krajow UE z maskotka, kt6-
ra przekazywana byta (w analogii do sztafety) z rak do rak, by w koncu
trafi¢ do danej gwiazdy (Man, 2009)*'.

Podkreslenia wymaga takze inicjatywa profrekwencyjna Komisji Eu-
ropejskiej zrealizowana we wspotpracy z MTV Networks International
opatrzona pod hastem: ,,Halo Europo, styszysz mnie?”” (MTYV, 2009). Poza
rozpowszechnianiem spotéw audiowizualnych adresowanych do mtodzie-
zy (bohatera reklam prezentowanego z megafonami na ulicach Londynu,
Rzymu, Paryza), skonstruowano zachg¢cajaca internautow do aktywnosci
witryng internetowa www.canyouhearme.eu — tworzaca forum wymiany
pogladow mtodych ludzi na temat UE oraz dajacej mozliwo$¢ zaprezento-
wania swoich oczekiwan, propozycji dziatan wzgledem Parlamentu Euro-
pejskiego. Internauci nie mogacy uczestniczyé w zorganizowanej
30 kwietnia 2009 roku w Berlinie, Mediolanie i Pradze tematycznej akcji,
podczas ktorej zgromadzeni ludzie (symbolicznie prezentujacy glos mto-
dego pokolenia Europejczykow) wspolnie wykrzyczeli hasto kampanii
,»Can you hear me Europo”, mogli dotaczy¢ publikujac nagrania swojego
okrzyku na wspomnianej stronie — autor najpopularniejszego w sieci
okrzyku zostal nagrodzony biletami na jeden z najwigkszych festiwali
muzycznych MTV w Europie (MTYV, 2009).

Oryginalnym byt zrealizowany w 2009 roku wspolny projekt Parla-
mentu Europejskiego, Europejskiej Agencji Kosmicznej i belgijskiego
astronauty Franka de Winne (Parlament Europejski, 2009). Pierwszy w his-
torii przestany z kosmosu apel internauty o udzial w gtosowaniu zostat

2l W Polsce maskotka trafita do aktora Marcina Dobrocifiskiego.
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zwizualizowany i zamieszczony w Internecie (ilustracja 3). W krotkiej
odezwie internauta przekonywat dlaczego warto wzia¢ udzial w wybo-
rach i jak wiele Europejczycy moga osiagnaé wspotpracujac.

Ilustracja 3. Kadry ze spotu z udziatem astronauty Franka de Winne z 2009 roku

Zrédlo: Parlament Europejski, 2009.

Kampania do PE w 2009 roku byta pierwsza kampania, w ktérej pod-
mioty (zaréwno polityczne, jak i1 spoteczne) prowadzity tak intensywne
dziatania promocyjne w Internecie. Wspomniane juz dziatania Parlamen-
tu Europejskiego dopetniata strona internetowa (www.wybory2009.eu),
na ktérej mozna byto znalez¢ m.in. oméwienie podstawowych zapisow
ordynacji wyborczej, informacje na temat przygotowan do wyboroéw
w panstwach cztonkowskich, komentarze Europejczykow o UE i PE czy
zaktadke ,,10 powodow, dla ktorych warto zaglosowaé”.

Analizowana kampani¢ skierowano gtéwnie do mtodych wyborcow,
stanowiacych wspotczesnie grupe cechujaca si¢ najwyzszym wskazni-
kiem absencji wyborczej sposrod wszystkich grup wiekowych (Cybulska,
2004a, s. 1; Roguska, 2009b, s. 5)22. Z badan wynika, ze wiedza mtodego
pokolenia na temat wyborow (procedury gtosowania, sposobu wyboru de-
putowanych do PE, a nawet orientacji odno$nie organéw wybieranych
w wyborach samorzadowych) jest niewielka. Rodzi si¢ zatem pytanie: na
ile system edukacji szkolnej przybliza uczniom wiedz¢ na temat funkcjo-
nowania panstwa demokratycznego? W tej sytuacji nie dziwi réwniez

2 Tendencja taka zauwazalna jest w roznych badaniach, np. z przywolywanych
juz powyborczych badan CBOS z lipca w 2004 i w 2009 r. wynika, ze w grupie
wiekowej 18—34 lata z prawa wyborczego skorzystato w 2004 r. tylko 18%, natomiast
w 2009 r. — 23% ankietowanych.
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fakt, iz mtodzi ludzie coraz rzadziej postrzegaja udzial w wyborach w ka-
tegorii obywatelskiego obowiazku (Wyborca 2.0, 2012, s. 73). Skoncen-
trowanie dziatan kampanijnych gtownie na mozliwosciach oferowanych
przez Internet wydaje si¢ by¢ szansa na dotarcie do ,,pokolenia 2.0”, tym
bardziej, ze korzystanie z tego medium jest jednym z wymiaréw najmoc-
niej roznicujacych mtodsza i starsza generacje (Wyborca 2.0, 2012,
s. 73-74)%, a mlodziez wskazuje Internet jako podstawowe i czesto jedy-
ne zrodto informacji o polityce i sprawach publicznych. W tym konteks$cie
zasadnicze wydaje si¢ rozwazenie realnej mozliwos$ci glosowania przez
Internet, zwtaszcza, ze takiemu rozwiazaniu mtodzi wyborcy sa bardzo
przychylni, co wynika ,,nie tyle z koniecznosci i checi przezwycigzenia
barier w uczestnictwie w wyborach, co raczej z oczekiwania dostosowa-
nia procedur demokratycznych do swojego stylu zycia” (Wyborca 2.0,
2012, s. 75). Mozliwosci integracji internautéw dzigki oddolnej organiza-
cji dziatan ukazat protest przeciwko ACTA zorganizowany na poczatku
2012 roku (Wit, KK, 2012)**.

‘Whioski

Zaangazowana oraz merytoryczna kampania wyborcza podmiotow
politycznych positkowana zaréwno rzadowa i pozarzadowa kampania
informacyjna z pewnoscia bytaby krokiem ku zwigkszeniu wiedzy, a w kon-
sekwencji rowniez §wiadomosci polskich obywateli co do roli i funk-
cjonowania PE, w rezultacie doprowadzajac do zwigkszenia frekwencji
wyborczej.

Kolejne kampanie pokazuja, ze to gtdéwnie media przyczyniaja si¢ do
informowania spoteczenstwa co do przebiegu kampanii, znaczenia wybo-
row, prezentacji kandydatow. Zgodnie z modelem racjonalnego wyborcy
»obywatel lepiej poinformowany bedzie bardziej sktonny uczestniczy¢
w zyciu politycznym, choéby dzigki temu, ze odpowiedni zasob informa-
cji utatwia podjgcie podstawowych decyzji zwigzanych z uczestnictwem
spotecznym w sferze polityki: np. czy i na kogo glosowac” (Kolczynski,

3 7 badan wynika, ze z Internetu korzysta 93% o0s6b w wieku 16-24 lata, niemal
86% internautéw to osoby w wieku 25-34 lata, najnizszy wskaznik notowany jest
w najstarszej grupie wiekowej (50+) — niespetna 30% uzytkownikow.

' Szczegdlowa relacje przebiegu protestu w Polsce opisywato m.in. Polskie
Radio.
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2007, s. 165). Jesli w mediach temat kampanii do PE zostaje ukazany jako
drugorzedny istnieje duze prawdopodobienstwo, ze w identyczny sposob
bedzie postrzegany rowniez przez obywateli (Dobek-Ostrowska, 2011,
s. 191-210; Piontek, Hordecki, 2011, s. 211-223; Lodzki, 2011,
5. 225-242)%.

Biorac pod uwagg skuteczno$¢ oddziatywania na odbiorcéw w marke-
tingu komercyjnym reklamy $wiadectwa w réznej formie — autorytetow,
0sOb znanych i cieszacych si¢ szacunkiem czy tzw. ,,zwyktych ludzi”
(Cialdini, 2002, s. 187-191)*° trafionym pomystem wydaje si¢ zastosowanie
jej takze w kampaniach profrekwencyjnych poprzedzajacych eurowybory.
Technika ta od kilku lat odnosi pozytywne rezultaty w USA, w Polsce sto-
sowana jest gtownie w marketingu komercyjnym i politycznym, szerzej
wykorzystana zostata w ostatnich parlamentarnych kampaniach profre-
kwencyjnych w 2007 1 2011 roku oraz w kampanii prezydenckiej w 2010
roku. Najwigcej spotow tego rodzaju skierowanych byto do najmtodszych
wyborcow, ktorzy wychowani w otoczeniu mediow masowych chetniej
nasladuja celebrytéw niejednokrotnie wyznaczajacych standardy poste-
powania (Szpunar, 2010, s. 111), rownie skuteczna forma ,,$§wiadectwa”
jest rekomendacja réwiesnika (marketing wirusowy).

Zdecydowana wigkszo$¢ dotychczasowych dziatan profrekwencyjnych
w Polsce (wyjatkiem moze by¢ w kontekscie artykutu jedynie kampania
w 2009 r.) charakteryzowatla si¢ okazjonalnoscia, krétkoterminowoscia,
koncentrujac sig przy tym przede wszystkim na ,,technicznej” stronie aktu
glosowania. Taktyka taka moze by¢ skuteczna co najwyzej w odniesieniu
do grup docelowych wyrazajacych gotowosc¢ lub rozwazajacych aktywne
uczestnictwo w wyborach. Wydaje sig, Ze priorytetowym celem kampanii
profrekwencyjnych (czego oznaki pojawily si¢ w ostatnich krajowych
kampaniach parlamentarnych, w tym w kampanii do PE w 2009 r.) powin-
na by¢ koncentracja dziatan na probie uswiadomienia obywatelom zna-
czenia aktu gtosowania, zwtaszcza w odniesieniu do pdzniejszego ksztattu
codziennego funkcjonowania i jakosci zycia pojedynczych jednostek czy
grup spotecznych.

* Badania prowadzone w odniesieniu do eurowyboréw w 2009 r. wskazuja, ze
media (inaczej niz w przypadku elekcji do instytucji krajowych) nie byly zain-
teresowane ekspozycja tego tematu w swojej agendzie.

% Robert Cialdini podkresla, ze ludzie maja sktonno$é¢ do bezwarunkowego ule-
gania autorytetom, co jest nastgpstwem zasad wpajanych w dziecifnstwie i w procesach
socjalizacji wtornej.



SP1°14 Kampanie profrekwencyjne a postawy Polakow... 175

Permanentne dziatania profrekwencyjne czerpiace z dorobku marke-
tingu komercyjnego i politycznego (wspomagane lub realizowane przez
profesjonalne agencje reklamowe®’), prowadzone za pomoca réznorod-
nych kanatéw komunikacji przez rozmaite podmioty (na poziomie lokal-
nym, regionalnym, ogoélnopolskim czy w koncu migdzynarodowym),
zachecajace obywateli do oddolnego angazowania si¢, wzmocnione spoj-
na kampania w okresie przedwyborczym moga sta¢ si¢ elementem przy-
czyniajacym si¢ do poprawy frekwencji wyborcze;j.

Wydaje sig, iz realizowana na szeroka skale edukacja obywatelska
w tym zakresie powinna ktas¢ nacisk nie tylko na aspekty teoretyczne, ale
przede wszystkim praktyczne, obrazujace i uSwiadamiajace obywatelom
wagg 1 znaczenie wptywu ich glosu na ksztatt polityki, a w konsekwencji
na jako$¢ ich zycia.
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Pro-attendance campaigns and the attitudes of Poles in the context
of elections to the European Parliament

Summary

The article is a part of the reflections on the meaning of pro-attendance campaigns
in the context of the increasing election absence in Poland. The considerations concen-
trate on the causes of electoral passivity and the steps taken by various entities (on the
local, regional, national and international level) to encourage citizens to take part in
elections. The period of empirical research includes two previous Polish campaigns
preceding the elections to the European Parliament in 2004 and 2009. The theoretical
basis of the research is provided by the concept of framing and the theory of rational
choice. Special attention is paid to the original elements of communication strategies
in the campaigns run by non-governmental organizations, national and international
institutions. Additionally, allegations against the politicization of pro-attendance cam-
paigns are discussed.

In the light of the research results, the pro-attendance campaign in 2004 was pri-
marily focused on informing potential voters about the voting procedure. Addressed
mainly to the younger generation of voters, the campaign from 2009 revealed a quali-
tative change in the way of approaching and implementing the pro-attendance cam-
paigns (use of the potential of the Internet, organization of actions integrating young
voters, civic education combined with entertainment).
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