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I. Wprowadzenie

Od wielu lat w Polsce narzeka sie na jakos$¢ spoteczenstwa obywatelskiego, wskazujgc na
najnizszy odsetek udziatu obywateli w wyborach parlamentarnych wséréd krajow, ktore nie-
dawno przystapity do Unii Europejskiej. Pierwsza akcja, ktéra postawita sobie za cel zmiane
tego stanu byfa szeroka koalicja organizacji pozarzadowych zachecajaca do udziatu w refe-
rendum europejskim. Kolejnym dziataniem byta przeprowadzona przez organizacje uczest-
niczace w akcji spotecznej ,Masz gtos, masz wybér” kampania na rzecz udziatu w wyborach
lokalnych w 2006 roku. Kampania przed wyborami parlamentarnymi, ktére odbyty sie 21
pazdziernika 2007 roku, byfa jednak wyjatkowa z kilku powoddéw. Po pierwsze, w bardzo
krotkim czasie udato sie zbudowac szeroka koalicje organizacji pozarzagdowych, ktére wspar-
ty kampanie profrekwencyjng. Po drugie, z pomoca mediéw, ktére aktywnie wiaczyty sie
w kampanie, zostata ona przeprowadzona z wielkim rozmachem. Po trzecie, z badan ilo$cio-
wych jak i jakosciowych wynika, ze skutecznos¢ tej kampanii byta bardzo wysoka.

Kampania spoteczna ,Zmien kraj. IdZ na wybory” zostata przeprowadzona przez koalicje
21pazdziernika.pl. Organizatorami byli: Forum Obywatelskiego Rozwoju - FOR, Fundacja im.
Stefana Batorego, Polska Konfederacja Pracodawcéw Prywatnych Lewiatan, Stowarzyszenie
Agencji Reklamowych, Zwigzek Firm Public Relations, Instytut Spraw Publicznych, Wielka
Orkiestra Swiatecznej Pomocy, Fundacja dla Wolnosci, Centrum Edukacji Obywatelskiej, Sto-
warzyszenie Szkofa Lideréw, Forum Inicjatyw Pozarzadowych, Fundacja Projekt: Polska oraz
Parlament Studentéw RP. W sktad koalicji weszto réwniez okoto 150 innych organizacji poza-
rzagdowych z catej Polski.

W ramach kampanii przygotowano reklamy telewizyjne, radiowe i prasowe, ktére bezptatnie
emitowaty najwieksze stacje telewizyjne (Telewizja Polska, TVN, TVN 24, Polsat) i telewizje
adresowane do mtodziezy (MTV, Viva), rozgtosnie radiowe (Polskie Radio, Radio Zet, Radio-
stacja, RMF, TOK FM), dzienniki (m.in. Dziennik, Fakt, Gazeta Wyborcza, Przeglad Sportowy),
tygodniki (Newsweek, Gala, Angora), dzienniki regionalne (Dziennik Wschodni, Echo Dnia,
Gazeta Wspotczesna, Gazeta Lubuska, Gazeta Pomorska, Gtos Szczecinski, Gtos Koszalinski,
Kurier Poranny, Nowa Trybuna Opolska, Nowiny) oraz portale internetowe (Wirtualna Pol-
ska, gazeta.pl, Onet.pl, 02, ngo.pl). Kampanie wspieraty rowniez media lokalne. Catkowity
koszt cennikowy reklam, ktére ukazaty sie w mediach wyniést ponad trzy miliony zt. W po-
zyskiwaniu bezptatych emisji i publikacji bardzo pomogty firmy zrzeszone w PKPP Lewia-
tan: domy mediowe - Universal McCann i CR Media oraz cztonkowie Zwigzku Pracodawcéw
Prywatnych Mediéw. W przygotowaniu strategii uczestniczyty firmy DDB, Satchi&Satchi oraz
MillwardBrown SMG/KRC. Hasta kampanii oraz wszystkie kreacje bezptatnie zaprojektowata
agencja reklamowa PZL.

Korzystajac z mechanizmu umieszczonego na stronie www.21pazdziernika.pl, swoje popar-
cie dla dziatan koalicji zgtosito prawie 300 instytucji non-profit, mediéw lokalnych, portali
internetowych, szkét, oraz innych instytucji i nieformalnych grup. Wiele z nich czynnie zache-
cato do udziatu w wyborach z wykorzystaniem materiatéw kampanii. Strone, ktéra zawierata
materiaty kampanii oraz informacje jak gtosowa¢, odwiedzito 310 tysiecy internautéw. Na
stronie mozna byto takze stworzyc baner z wlasnym hastem zachecajacym do udziatu w wy-
borach (powstato ponad 51 tysiecy takich baneréw). Strona zostata przygotowana przez
Tribal DDB (w grudniu 2007 r. zostata ona nagrodzona przez Akademie Internetu Nagroda
Webstar w kategorii strona spoteczna).

Dla potrzeb kampanii wydrukowane zostaty plakaty oraz naklejki, ktére wraz instrukcja jak
gtosowac poza miejscem zamieszkania zostaty rozestane do ponad 700 szkét w catej Polsce.
Plakaty i naklejki kampanii byty rozpowszechniane lokalnie przez uczniéw szkét w ramach
projektu,Mtodzi gtosujg” Centrum Edukacji Obywatelskiej oraz przez przedstawicieli innych
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organizacji pozarzadowych, a takze indywidualne osoby, ktére wtaczyty sie do akgji (wysytka
materiatéw do ponad 900 miejscowosci).

W dziatania profrekwencyjne zaangazowata sie cze$¢ uczestnikéw akcji ,Masz gtos, masz
wybér” prowadzonej przez Fundacje im. Stefana Batorego i Szkote Lideréw od wyboréw sa-
morzadowych w roku 2006 (jej celem jest wzmacnianie wspétodpowiedzialnosci wyborcow
i wybranych na szczeblu lokalnym). Ponad 50 sposréd organizacji uczestniczacych w tej akgcji
rozdystrybuowato otrzymane od organizatoréw materiaty w swoich miejscowosciach, a kilka
przeprowadzito debaty z kandydatami na parlamentarzystow.

Jednym z elementéw kampanii spotecznej ,Zmien kraj. Idz na wybory” byty prawybory
studenckie przeprowadzone w dniu 16 pazdziernika przez Fundacje Projekt: Polska i Par-
lament Studentéw RP wraz z innymi organizacjami. W wielu punktach wyborczych zostaty
zorganizowne Hydeparki Wolnych Wypowiedzi. Kazdy student mégt wzigé udziat w dyskus;ji
o wyborach i zabra¢ gtos w debacie o Polsce. Na specjalnych tablicach studenci zamieszczali
swoje hasta, grafitti lub plakaty wyrazajace ich opinie na temat wyboréw. W sumie gtosowac
mozna byto w 18 miastach w catej Polsce, na terenie 23 uczelni, zaréwno panstwowych jak
i niepublicznych. W prawyborach wzieta udziat rekordowa liczba 16 480 studentéw. W pra-
wyborach, przeprowadzonych w ramach projektu ,Mtodzi gtosuja” Centrum Edukacji Oby-
watelskiej, uczestniczyto 230 000 uczniéw w 1250 szkotach ponadpodstawowych.

Celem tego raportu jest analiza przyczyn niskiej frekwencji w wyborach parlamentarnych
w Polsce od 1990 r. (czes¢ 1), analiza efektéw kampanii profrekwencyjnej w 2007 r. w $wie-
tle badan ilosciowych (czes¢ lll) oraz badan jakosciowych (czes¢ IV), a takze rekomendacje
zmian w prawie wyborczym, ktérych wprowadzenie w zycie moze przyczynic sie do wyzsze-
go udziatu Polakéw w nastepnych wyborach (czes¢ V).

Na koniec inicjatorzy kampanii spotecznej,Zmien kraj. IdZ na wybory” pragna podziekowa¢
wszystkim, ktérzy tak aktywnie wtaczyli sie w akcje.
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Il. Frekwencja wyborcza w Polsce w latach 1990-2007

Uczestnictwo obywateli jest jedna z najwazniejszych cech demokracji i jednoczes$nie jedna
Z jej najistotniejszych wartosci. Wskazuje na to juz sam grecki zrédtostéw terminu, odno-
szacy sie do jakiego$ bytu (lud — demos), uczestniczacego (no wtasnie, uczestniczacego!)
w panowaniu, wtadzy (kratia). We wspoétczesnych demokracjach podstawowym rodzajem
uczestnictwa politycznego obywateli jest udziat w wyborach. Jest on wazny dla teorii demo-
kracji ze wzgledu na powigzanie z kwestig obywatelskiej wolnosci, réwnosci, czy tez z pro-
blemem legitymizacji wtadzy. W zwigzku z tym, jakakolwiek refleksja nad demokratycznym
ustrojem, nad jego systemem politycznym i partyjnym, powinna obejmowac analize tego
rodzaju zachowan obywateli.

Naszym gtéwnym celem, w tej czesci raportu, jest opis i analiza udziatu obywateli w wybo-
rach w Polsce po 1989 roku. Pragniemy przedstawi¢ najwazniejsze aspekty tego zjawiska,
kwestie z nim zwigzane i prawdopodobne przyczyny. W analizach koncentrujemy sie, przede
wszystkim, na uczestnictwie w wyborach parlamentarnych, ze wzgledu na to, ze z racji przy-
jetych w Il Rzeczypospolitej rozwigzan instytucjonalnych i ustrojowych, sg one najwazniej-
szymi procedurami demokratycznymi, w ktérych polski obywatel ma szanse bra¢ udziat.

Niska frekwencja jako zagrozenie dla demokracji

Wspodtczesne demokracje zapewniaja tylko jeden sposéb angazowania sie obywateli w spra-
wy wspdlnoty politycznej: wybieranie wtadz w gtosowaniu powszechnym. Nic zatem dziw-
nego, ze wiekszos$¢ obserwatoréw i badaczy polityki zastanawia sie nad znaczeniem pozio-
mu frekwencji wyborczej dla jakosci demokracji.

Niska frekwencja jest dla demokracji grozna w kilku konkretnych sytuacjach. Po pierwsze,
gdy jest zwigzana z nieréwnosciami spotecznymi. Przyktadowo, jesli nie gtosujg osoby z niz-
szych warstw spotecznych (co we wspétczesnych demokracjach jest raczej reguta niz wyjat-
kiem), to ich interesy na scenie politycznej s gorzej reprezentowane. W efekcie system jest
mato stabilny i narazony na spoteczne napiecia i konflikty. Powyzsza nieréwnos¢ jest najbar-
dziej oczywista, ale chodzi takze o kazde zjawisko nie reprezentowania - ze wzgledu na pte¢,
wiek, przynaleznos¢ etnicznga itd. Po drugie, niska frekwencja ma znaczenie wéwczas, gdy
oznacza odrzucanie systemu. Obywatele uczestniczac w wyborach wyrazaja akceptacje dla
istniejacego porzadku, a absencja wyborcza moze oznaczac jego odrzucenie i odméwienie
wiadzy prawomocnosci. Po trzecie wreszcie, gdy niska frekwencja oznacza wstrzymywanie
sie czesci obywateli od rozliczania politykéw. Ludzie nie poczuwaja sie do rzetelnego rozli-
czania politykow, a jest to esencjg wspodtczesnych demokracji.

Trzeba podkresli¢, ze omawiane sytuacje maja ze soba, z reguty, Scisty zwigzek. Niski status
spoteczny jest przewaznie powigzany ze sktonnoscig do odrzucania systemu, a wyzszy z jego
akceptacja. Jednak specyfika zjawiska wysokiej absencji wyborczej w Polsce nieco wymyka
sie takiemu uogélnieniu.

Polska a inne kraje postkomunistyczne

Na samym poczatku trzeba sobie odpowiedzie¢ na pytanie, czy w Polsce faktycznie frekwen-
Cja jest naznaczaco nizszym poziomie niz w innych krajach. Najbardziej naturalne wydaje sie
poréwnywanie naszego kraju z innymi krajami postkomunistycznymi, w ktérych dopiero od
kilkunastu lat trwajg procesy demokratyzacji i demokratycznej konsolidacji.
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Rysunek 1. Frekwencja wyborcza w krajach postkomunistycznych (lata 1990-2005)
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Zrédto: Obliczenia wtasne na podstawie danych IDEA

Na rysunku 1. przedstawiono srednig frekwencje w wyborach parlamentarnych w 10 krajach
postkomunistycznych'. Jak wida¢, Polska jest zdecydowanym outsiderem rankingu - w wy-
borach $rednio uczestniczy potowa uprawnionych do gtosowania. W pozostatych krajach
Srednia jest znaczaco wyzsza, w wiekszosci wypadkéw przekracza 70%. Powyzsze zestawie-
nie przekonuje, ze zjawisko udziatu w wyborach (a przede wszystkim wyborczej absencji)
powinno by¢ jednym z najwazniejszych zadan polskiej refleksji politycznej, a takze jednym
z wazniejszych tematéw polskiego dyskursu publicznego.

Czynniki wptywajace na frekwencje wyborcza

W badaniach nad frekwencjg wyborczg, ktére sg jedynie czescig refleksji nad zachowaniami
wyborczymi, zwykto sie wyrdzniac trzy grupy czynnikéw, roznicujacych aktywnych i biernych
wyborcéw. Pierwsza z tych grup to posiadane przez jednostke zasoby, druga to sktonnosci
badz dyspozycje do bycia mobilizowanym przez zbiorowych aktoréw zycia politycznego,
trzecia za$ to motywacje instrumentalne, zwigzane z postrzeganym wptywem jednostkowe-
go zachowania wyborczego na wynik gtosowania.

Frekwencja wyborcza nie zalezy tylko od indywidualnych charakterystyk oséb uprawnio-
nych do gtosowania. Dla aktywnosci lub biernosci wyborczej w danym systemie istotne sa
réwniez rozwigzania instytucjonalne, przyjete w nim i praktykowane. W $wiatowych ba-
daniach nad frekwencja wyborcza wyréznia sie konkretne instytucje, wyraznie sprzyjajace
temu rodzajowi aktywnosci politycznej. Zaliczy¢ do nich nalezy przede wszystkim przymus
gtosowania. Rozwiazanie to przyjeto w niektérych krajach europejskich (Belgia, Grecja, Ho-
landia do 1970 roku, Portugalia, Szwajcaria, Wtochy), jak rowniez w niektérych systemach
latynoamerykanskich (Argentyna, Brazylia, Chile, Ekwador, Kostaryka, Meksyk, Urugwaj, We-
nezuela), a takze w Australii i Turcji. Analizy empiryczne dowodza, ze frekwencja wyborcza
w takich systemach jest na znacznie wyzszym poziomie niz w systemach takich rozwiazan
pozbawionych.

1 Pod uwage brano frekwencje we wszystkich wyborach parlamentarnych przeprowadzonych po upadku reziméw komuni-
stycznych. W wypadku Polski nie uwzgledniono frekwencji w wyborach 1989 roku, ktére nie byly w petni demokratyczne
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Jak pokazujg wyniki analiz empirycznych, innymi rozwigzaniami instytucjonalnymi, ktére
zdecydowanie sprzyjaja wysokiej frekwencji, sa: gtosowanie w dni wolne od pracy, mozli-
wosc¢ gtosowania pocztowego, mozliwo$¢ gtosowania przez petnomocnika, mozliwos¢ od-
dania gtosu przed wyborami (advance voting).

Nie bez znaczenia dla uczestnictwa obywateli w gtosowaniach sa réwniez niektére cechy sy-
stemu wyborczego, przyjetego w danym panstwie, a takze pewne cechy systemu partyjnego
i systemu politycznego. Do takich cech instytucjonalnych, ktére wedtug badan empirycz-
nych sprzyjaja wysokiej frekwencji wyborczej, nalezy zaliczy¢ ,proporcjonalnos¢” systemu
wyborczego (systemy proporcjonalne wobec systeméw wiekszosciowych), mozliwos¢ wyra-
zenia w czasie wyboréw preferencji co do kandydata (listy otwarte wobec list zamknietych),
polaryzacje ideologiczng systemu partyjnego oraz segmentacje religijng lub etniczng spote-
czenstwa w danym systemie politycznym.

Podsumowujac, poziom frekwencji wyborczej w danym systemie jest wypadkowg dziatania
wszystkich wymienionych powyzej czynnikéw - indywidualnych cech obywateli, przyjetych
rozwigzan instytucjonalnych, a takze czynnikéw kontekstowych, nawet tak prozaicznych jak
pora roku, w ktérej przeprowadza sie wybory, czy pogoda panujgca w dniu elekgji.

Podstawowe wyniki badan nad frekwencja wyborcza na swiecie

Préby wyttumaczenia zjawiska frekwencji wyborczej siegajg poczatkéw zinstytucjonalizo-
wanej i systematycznej refleksji nad polityka. Powody, dla ktérych czes¢ obywateli korzysta
ze swego prawa gtosu, a cze$c z niego rezygnuje, zaprzataty uwage pierwszych badaczy za-
chowan politycznych. Wiekszo$¢ tych badan koncentrowata sie na poziomie jednostkowym.
Badacze préobowali, przede wszystkim, odkry¢ i opisac te wiasnosci i cechy jednostek, ktére
réznig obywateli bioracych udziat w wyborach od obywateli nie korzystajacych z prawa gto-
su. W zwiazku z tym, krotki przeglad empirycznych dokonan zaczaé wypada od wskazania
najwazniejszych cech indywidualnych, réznigcych aktywnych i biernych wyborcéw.

Za najwazniejsze odkrycie wczesnych studidw nad frekwencjg wyborcza nalezy uznac ob-
serwacje, ze jest ona nieréwno roztozona miedzy grupami spotecznymi. Jedng z najbardziej
fundamentalnych cech réznigcych aktywnych i biernych wyborczo obywateli jest pteé. Ana-
lizy empiryczne dowodzg, ze kobiety uczestniczag w wyborach rzadziej niz mezczyzni. Juz
najwczesniejsze badania wskazywaty na réznice w tym wzgledzie miedzy kobietami i mez-
czyznami.

Druga cechg strukturalna silnie zwigzang z frekwencja wyborczg jest wiek. Wiekszos¢ em-
pirycznych analiz wskazuje na zwigzek miedzy wiekiem a udziatem w wyborach. Podobnie
jak w wypadku ptci, zwigzek ten zostat odnotowany juz we wczesnych badaniach poswieco-
nych tej tematyce. Frekwencja wyborcza jest niska wsrdd najmtodszych, rosnie wéréd oséb
w $rednim wieku, by w grupie obywateli starszych ponownie zmale¢.

Nastepna grupa cech powiazanych z frekwencja wyborcza sktada sie na status socjoekono-
miczny jednostki: wyksztatcenie, dochody, pozycja zawodowa. Jako ze zmienne te we wspot-
czesnych spoteczenstwach s ze sobg silnie powigzane, ich zwiazki z udziatem w wyborach
maja podobny charakter: jednostki oznaczajace sie wyzszym statusem czesciej uczestniczg
w demokratycznej procedurze zbiorowego podejmowania decyzji.

Jedna ze zmiennych statusowych majacych istotny wptyw na udziat w wyborach jest wy-
ksztatcenie. Osoby lepiej wyksztatcone czesciej uczestnicza w wyborach. Podobnie jak w wy-
padku ptci i wieku, zaleznos¢ ta zostata odnotowana juz w pierwszych analizach zachowan
wyborczych. Wyzsze wyksztatcenie sprzyja udziatowi w wyborach z dwéch powodéw. Po
pierwsze, wyksztatcenie bezposrednio redukuje koszty brania udziatu w gtosowaniu, umoz-
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liwiajac zrozumienie kwestii pojawiajacych sie w politycznym dyskursie i utatwiajac dostep
do informacji. Po drugie, podnosi inne umiejetnosci sprzyjajace udziatowi w wyborach (np.
sprawnos$¢ w postugiwaniu sie instrukcjami). W niektérych systemach, np. tam, gdzie przepi-
sy regulujace przebieg aktu wyborczego sg skomplikowane i ztozone, moze to mie¢ niebaga-
telne znaczenie dla przebiegu gtosowania. Po trzecie, wyksztatcenie sprzyja przyjmowaniu
norm, przekonan i postaw oddziatujacych na wyborcza aktywnos¢. Jest to wptyw posredni,
realizujacy sie przez proces obywatelskiej socjalizacji. Szkota (i inne instytucje socjalizacyjne)
szerzy i zaszczepia takie postawy i przekonania, ktdre sprzyjaja aktywnosci obywatelskiej
i politycznej, a zatem i udziatowi w wyborach. Im dtuzej dana jednostka jest takim dziata-
niom socjalizacyjnym poddana, tym wieksze szanse, ze owe zasady i normy przyswoi i be-
dzie sie zgodnie z nimi zachowywac.

Takze wysoka pozycja zawodowa i powigzane z nig wysokie dochody sprzyjaja udziatowi
w wyborach. Thumaczy sie te relacje nastepujgcymi argumentami. Po pierwsze, wysoka po-
zycja zawodowa i wysokie dochody redukuja koszt wyborczego uczestnictwa. W mysl tej
argumentacji os6b niezamoznych po prostu ,nie sta¢” na branie udziatu w wyborach. Sa
one zmuszone do martwienia sie o duzo powazniejsze sprawy: o przezycie wtasne i swojej
rodziny. Nie moga z tego powodu poswieci¢ wystarczajacej ilosci czasu na zbieranie nie-
zbednych do podjecia wyborczej decyzji informacji i na przyswojenie ich sobie. Po drugie,
osoby zamozne gtosujg czesciej, poniewaz w wyborach moga wiecej niz osoby ubozsze zy-
ska¢ badz straci¢. Niektorzy twierdza, ze bardziej niz o faktyczny zwigzek wyniku wyboréw
z sytuacjg materialng obywateli chodzi tutaj o postrzegang relacje miedzy procedurg wy-
borczg i realizowanga polityka (ktéra zawsze, w mniejszym lub wigkszym stopniu, rzutuje na
sytuacje materialng obywatela). Zamozniejsi obywatele, z najrézniejszych przyczyn (wyzsze
wyksztatcenie, wieksze ,polityczne obycie’, ale takze charakter mediéw przekazujacych in-
formacje), sa duzo bardziej Swiadomi owego zwigzku. Dlatego relatywnie czesciej staraja
sie wptynac¢ na ostateczny wynik wyboréw. Po trzecie, wyzszy poziom frekwencji wyborczej
wsrod oséb zamoznych wigze sie z rozpowszechnieniem w ich srodowisku,,pro-wyborczych”
postaw i przekonan. Powszechnos¢ tych postaw nie jest oczywiscie bezpos$rednim rezulta-
tem wysokich dochodéw i wysokiej pozycji zawodowej, wigze sie raczej z (przecietnie) duzo
wyzszym poziomem wyksztatcenia, a takze z historycznie utrwalonymi wzorcami zachowan
obywatelskich, zakorzenionymi w etosie i subkulturach politycznych wyzszych statusowo
grup spotecznych.

Silne zwigzki taczg takze frekwencje wyborczg z udziatem w praktykach religijnych. Osoby
praktykujace sa z reguty bardziej sktonne do gtosowania w wyborach. Zalezno$¢ te zwykto
sie ttumaczy¢ na dwa sposoby. Po pierwsze, osoby biorace udziat w nabozenstwach i innego
rodzaju praktykach religijnych s3 silniej zintegrowane ze swoimi wyznaniowymi wspdlno-
tami. W ramach tych wspélnot obywatele majg wieksza mozliwos¢ ,¢wiczenia sie” w oby-
watelskich umiejetnosciach i wyrabiania w sobie obywatelskich cnét. Owo ,obywatelskie
przygotowanie” sprzyja udziatowi w wyborach. Po drugie, praktykujacy obywatele czesciej
poddawani sg mobilizacyjnej dziatalno$ci duchownych. Jako ze wiekszos¢ wspdlnot religij-
nych Swiata zachodniego nie unikneta uwiktania w spory polityczne i ideologiczne, duchow-
ni czesto angazuja sie w zycie polityczne, gtoszac swoje przekonania i naktaniajac wiernych
do konkretnych zachowan. Owocuje to wyzszym od przecietnego poziomem frekwencji wy-
borczej cztonkéw tych wspoéinot.

Cechy statusowe nie sg jedynymi, ktére réznicujg aktywnych i biernych wyborczo obywa-
teli. W niemniej istotny sposéb réznig sie oni psychologicznymi profilami, przekonaniami
i postawami, powigzanymi zresztg w znacznym stopniu ze zmiennymi strukturalnymi. Udziat
w wyborach jest silnie powigzany z zainteresowaniem polityka, przekonaniem o obywatel-
skim obowiazku gtosowania, przekonaniem o mozliwos$ciach dokonywania zmian z pomoca
polityki, identyfikacja partyjna, przekonaniem o znaczeniu i wadze wtasnego gtosu i jego
wptywie na wynik wyboréw, przekonaniem o znaczeniu tego, kto wygrywa wybory itd.
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O wielu z nich mozna jedynie powiedzie¢, ze sg raczej korelatami partycypacji wyborczej.
Trudno bowiem zrekonstruowac przyczynowy mechanizm, ktéry przekonujgco ukazywatby
to, w jaki sposéb zmienne te wptywaja na podjecie przez jednostke decyzji o gtosowaniu.

W badaniach nad frekwencjg wyborcza od zarania istniat takze drugi nurt, skupiajacy sie na
instytucjonalnym aspekcie wyboréw. W miare jego rozwoju przedmiotem analizy stawaty
sie ,instytucjonalne infrastruktury” systemow politycznych. Poczatkowo starano sie zbadac,
czy rozwigzania instytucjonalne majace na celu wzrost frekwencji wyborczej (np. obowiazek
gtosowania) maja na nia istotny wptyw. Wyniki zdecydowanej wiekszosci badan poréwnaw-
czych dowodza, Ze rozwigzania instytucjonalne faktycznie réznicuja poziom partycypacji.
Najsilniejszy jest wptyw przymusu gtosowania. Ale pozytywny wptyw odnotowuje sie takze
w przypadku innych rozwigzan stuzacych zwiekszaniu frekwencji: wysokiej frekwencji sprzy-
ja gtosowanie w dni wolne od pracy, mozliwos¢ gtosowania przez petnomocnika i gtoso-
wanie korespondencyjne. Wzrostowi uczestnictwa sprzyja takze proporcjonalnos¢ systemu
wyborczego, mozliwos¢ wyrazenia preferencji co do kandydata, polaryzacja ideologiczna
systemu partyjnego oraz segmentacja religijna i etniczna spoteczenstwa.

Nurt instytucjonalny, abstrahujacy od poziomu jednostkowego, pozwala na zauwazenie
jedynie podstawowych zwigzkéw i zaleznosci zachodzacych miedzy zachowaniem obywa-
teli i instytucjami okres$lajacymi charakter i przebieg procesu wyborczego. Na ich podsta-
wie mozna jedynie powiedzie¢, czy okreslone rozwigzania instytucjonalne wspoétwystepuja
z wyzszg lub nizsza frekwencja. Nie mozna natomiast stwierdzi¢ w jaki sposéb profrekwen-
cyjne rozwigzania sprzyjaja uczestnictwu, ani tez rozstrzygnac¢ ostatecznie, ze to one wiasnie
decyduja o stopniu partycypacji w danym systemie.

Podstawowe wyniki badan nad frekwencja wyborczg w Polsce

W pierwszych wolnych W Polsce badania nad frekwencjg wyborcza zaczeto prowadzi¢ na samym poczatku trans-
wyborach parlamentarnych formacji ustrojowej. Nie bez znaczenia byta tu zaskakujgco niska frekwencja w poréwnaniu
w 1991 roku uczestniczyto z innymi krajami postkomunistycznymi. W Polsce w pierwszych wolnych wyborach parla-
zaledwie 43,2% mentarnych w 1991 roku uczestniczyto zaledwie 43,2% uprawnionych do gtosowania. W po-
uprawnionych do zostatych krajach postkomunistycznych w pierwszych wolnych wyborach u wyborczych
gtosowania... urn pojawiata sie zdecydowana wiekszo$¢ uprawnionych; zdarzato sie, ze frekwencja prze-

kraczata 80%. Ta polska wyjgtkowos¢, zaskakujaca i nie do korica zrozumiata (szczegdlnie
w kontekscie ogromnej spotecznej mobilizacji okresu pierwszej ,Solidarnosci”), zastugiwata
na naukowe wyttumaczenie. Wymagata dogtebnej analizy przyczyn, korelatéw i prawdopo-
dobnych skutkéw.

...podczas gdy

w pozostatych krajach
postkomunistycznych
zdarzato sie, ze frekwencja
przekraczata 80%

Tabela1. Frekwencja wyborcza w wyborach parlamentarnych w Polsce.

Liczba uprawnionych Liczba glosow

Wybory do glosowania Liczba kart wydanych waznych Frekwencja
1991 27 517 280 11887 949 11218 602 43,2
1993 27 677 302 14 415 586 13769227 52,1
1997 28 409 054 13616378 13088 231 47,9
2001 29 364 455 13591681 13017929 46,3
2005 30229031 12 263 640 11804 676 40,6
2007 30615471 16 495 045 16 142 202 53,9

Zrédto: PKW, Monitor Polski.
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W zwiagzku z tym problem frekwencji wyborczej Polakéw ujmowany byt w bardzo szerokim
kontekscie. Niski poziom frekwencji uznawano za jeden z najwazniejszych przejawéw spo-
tecznej apatii i braku akceptacji demokratycznego porzadku spotecznego. Podejmowano
préby szczegétowego opisania tego zjawiska, stosunkowo duzo wysitku poswiecajgc do-
ktadnemu przedstawieniu regionalnego zréznicowania wyborczego uczestnictwa. Przede
wszystkim starano sie znalez¢ przyczyny biernosci obywateli, odwotujac sie do paradygma-
tu socjologicznego. W odmiennosci struktury spotecznej poszukiwano wyjasnien polskiej
specyfiki.

Jakie sg najwazniejsze wyniki empirycznych analiz nad uczestnictwem wyborczym w Polsce?
Wiekszo$¢ analiz, a prowadzi sie je od poczatku transformacji, wskazuje na duze podobien-
stwo wzordw polskich do wzoréw obserwowanych w spoteczeristwach Europy Zachodniej.
Frekwencja wyborcza w Polsce okazuje sie najmocniej zwigzane z wyksztatceniem, wiekiem
i czestotliwoscia praktyk religijnych, nieco stabiej zas z ptcia.

Wyksztatceni Polacy uczestnicza w wyborach chetniej niz ich gorzej wyedukowani wspét-
obywatele. Silne zwigzki taczace frekwencje wyborczg z wyksztatceniem, odnotowywane
zreszta nie tylko w Polsce, ale i w wigkszosci demokracji Swiata, ttumaczy sie socjalizacyjnym
wptywem szkoty i innych instytucji edukacyjnych. Im dtuzej jednostka jest takim oddziaty-
waniom poddana, tym wieksze szanse, ze przyswoi cnoty obywatelskie i bedzie sie zgodnie
z nimi zachowywac.

Rysunek2. R6znice w uczestnictwie miedzy grupami wyksztatcenia?.
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Zrédto: Polskie Generalne Studium Wyborcze

Drugim istotnym korelatem frekwencji wyborczej w Polsce jest wiek. Starsi Polacy sg oso-
bami zdecydowanie czesciej pojawiajacymi sie u wyborczych urn. Wyjatek stanowig osoby
najstarsze, ktére zapewne ze wzgledu na ograniczenia sprawnosci fizycznej nie moga brac
udziatu w wyborach. Osoby w Srednim i starszym wieku czesciej niz ludzie mtodzi prezentuja
postawy i przekonania silnie wptywajace na udziat w wyborach.

2 Przedstawiane na wykresach wartosci odnoszg sie do zadawanego w sondazu powyborczym pytania o uczestnictwo
w ostatnich wyborach parlamentarnych. Deklarowana frekwencja jest srednio o 10-12% wyzsza od oficjalnej.
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Rysunek 3. Réznice w uczestnictwie miedzy grupami wiekowymi.
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Zrédto: Polskie Generalne Studium Wyborcze.

Trzecim waznym korelatem aktywnosci wyborczej w Polsce sa praktyki religijne. Swiadczy to
o mobilizacyjnych mozliwosciach Kosciota w Polsce, ktory od poczatku transformacji jest in-
stytucja aktywnie wspierajaca frekwencje wyborcza (nierzadko nawotujac takze do wsparcia
konkretnej partii). Gloszone z ambon apele o udziat w wyborach s3 zapewne istotna przy-
czyna zwiazku miedzy udziatem w wyborach i praktykami religijnymi. Osoby cze$ciej uczest-
niczace w mszach i nabozenstwach czesciej sie z takimi apelami spotykaja i w konsekwencji
czesciej biorg udziat w gtosowaniach.

Rysunek 4. Réznice w uczestnictwie miedzy grupami wyréznionymi ze wzgledu na uczestnictwo
w mszach i nabozenstwach
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Zrédto: Polskie Generalne Studium Wyborcze.

Odnotowuje sie tez w Polsce zalezno$¢ miedzy uczestnictwem wyborczym i ptcig. Kobiety sa
obywatelami uczestniczagcymi w wyborach nieco mniej chetnie niz mezczyzni. Cho¢ réznice
te nie sg dramatyczne, to jednak zauwazalne i znaczace.
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Rysunek 5. R6znice w uczestnictwie miedzy kobietami i mezczyznami.

75
70
65
60 M Kobiety
55 [ | Mezczyzni
50
45
40
1997 2001 2005 2007
Zrédto: Polskie Generalne Studium Wyborcze.
W Polsce, podobnie jak Zmienne statusowe sg stabiej powigzane z frekwencjg wyborcza, cho¢ w wiekszosci wypad-
w wiekszosci demokracji, kéw réznice sa wyrazne. Wynika z nich, ze w Polsce, podobnie jak w wiekszosci demokracji,
udziat w wyborach to udziat w wyborach to zachowanie zwigzane z wyzszym statusem socjoekonomicznym.
zachowanie zwiqzane ) ) ) . ) o )
. Frekwencja wyborcza w Polsce zwigzane jest takze z innymi cechami jednostek. Poziom
Z wyzszym statusem ° T . ) ; s
. . frekwencji zalezy réwniez od regionu zamieszkania obywatela. W pewnych dzielnicach
socjoekonomicznym

kraju gtosuje sie zdecydowanie czesciej, w innych zdecydowanie rzadziej. Tego rodzaju re-
gionalne réznice we frekwencji wyborczej istniaty juz w czasach Il Rzeczypospolitej. Row-
niez w czasach PRL poszczegdlne rejony kraju réznity sie pod tym wzgledem. W zwigzku
z tym regionalne zréznicowanie wyborczego uczestnictwa w postkomunistycznej Polsce
nie moze nikogo dziwi¢. A jest ono dos¢ znaczne. Regionem o wyzszym poziomie frekwen-
cji jest Galicja. Z kolei nizsza frekwencja wystepuje na terenach wtgczonych do Polski po
Il Wojnie Swiatowe]. W bytej Kongreséwce i na ziemiach bytego zaboru pruskiego poziom
frekwencji wyborczej nie ré6zni sie zasadniczo od poziomu obserwowanego w catym kra-
ju. Jak te réznice objasniac¢? Jedna z najzywotniejszych w polskiej geografii wyborczej hi-
potez, tzw. hipoteza ,zaborowa”, ttumaczy to zjawisko wptywem czynnikéw kulturowych,
przede wszystkim odmienng kulturg i historig polityczna poszczegélnych regionéw, na-
lezacych w przesztosci do réznych organizmoéw panstwowych. Jej zwolennicy utrzymuja,
ze réznice w poziomie frekwencji wyborczej miedzy regionami wynikaja ze spuscizny po
zaborach. Polityka zaborcéw wobec ludnosci polskiej, a takze charakter i sposéb zorgani-
zowania zaborczego panstwa, miaty wptynac na ukonstytuowanie sie na terenach réznych
zaboréw odmiennych wzorcow kultur politycznych, ktére obecnie oddziatuja na zacho-
wania wyborcze obywateli, w tym na ich sktonnos¢ do brania udziatu w gtosowaniach.
Analizy empiryczne zdaja sie to potwierdzac.

Poziom frekwencji zalezy
réwniez od regionu
zamieszkania obywatela
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lll. Analiza znaczenia kampanii spotecznej
~Zmien kraj. IdZ na wybory” (badania ilosciowe)

W ponizszych analizach uzyto danych Polskiego Generalnego Studium Wyborczego (edycji z 2007
roku). Jest to inicjatywa badawcza rozpoczeta w 1997 roku pod nazwq Polski Generalny Sondaz Wy-
borczy, afiliowana przy Instytucie Studiéw Politycznych PAN. Kierownikiem projektu jest Radostaw
Markowski. W 2001 roku projekt zmienit swq nazwe na Polskie Generalne Studium Wyborcze, gdyz
oprécz sondazu przeprowadza sie w jego ramach takze inne ,satelitarne” projekty badawcze. Przed-
siewziecie finansowane jest gtéwnie ze srodkéw publicznych, jednakze w 2007 roku, ze wzgledu na
wyjqtkowosc sytuacji (przedterminowe wybory parlamentarne), badanie zostato sfinansowane przez
Instytut Studiow Politycznych PAN, Ministerstwo Nauki i Szkolnictwa Wyzszego, Wissenschaftszentrum
Berlin fiir Sozialforschung (WZB), Polskq Konfederacje Pracodawcéw Prywatnych Lewiatan, Fundacje
Batorego, Instytut Filozofii i Socjologii PAN oraz instytucje badawczq realizujqcq sondaz: PBS DGA.
Przedstawione tu dane empiryczne pochodzq z sondazu przeprowadzonego w dniach od 8 listopada
2007 do 1 grudnia 2007 na reprezentatywnej probie 1817 dorostych Polakéw. Dane zostaty przewa-
zone przez wage populacyjng. Procedura ta stuzy oszacowaniu, jak opisywane zjawiska wyglgdaty
w catym elektoracie.

Narzedziem pomiaru oddziatywania kampanii byto pojedyncze pytanie kwestionariusza,
kierowane tylko do gtosujacych, sformutowane nastepujaco:

W telewizji, radiu, Internecie, na ulicach prowadzone byty kampanie zachecajgce do udziatu
w wyborach pod hastami: “Zmien kraj. IdZ na wybory’, “Parlament. Zréb to sam”, “Nie pekaj.
Dokonaj wyboru”. Czy te kampanie: (1) — przekonaty mnie i zadecydowaty o moim udziale
w wyborach; (2) — zachecity mnie do udziatu w wyborach; (3) — nie miaty zadnego wptywu na
moja decyzje; (4) — nic nie styszatem o tych kampaniach”

Respondenci mogli wybra¢ jedng z czterech podanych odpowiedzi - ich rozktad pokazano
na Rysunku 6.

Dla porzadku nalezatoby zaznaczy¢, ze nie podjeto bezposredniej préby zbadania ewentu-
alnego negatywnego wptywu kampanii na frekwencje. Mozna jednak wyciggna¢ pewne po-
Srednie wnioski dotyczace tej kwestii z analizy deklarowanych przyczyn absencji. Najczesciej
wymieniano przyczyny obiektywne, takie jak choroba, wyjazd, praca. Nawet, jezeli to tylko
preteksty, to trudno uznaé postugujacych sie nimi za zniecheconych przez kampanie ,Zmien
kraj. 1dZ na wybory”.

Kolejna grupa niegtosujacych uzasadniata swoja decyzje protestem przeciwko sposobowi
rzadzenia oraz brakiem odpowiedniej oferty ze strony partii politycznych w Polsce. Mozna
zatem uzna¢, ze ci wyborcy podjeli decyzje kierujgc sie motywami politycznymi. Jezeli przy-
czyng zniechecenia byta jakas kampania, to chodzito raczej o propagande partyjng, a nie
o profrekwencyjne kampanie spoteczne.

Jeszcze inni jako przyczyne absencji wyborczej wymieniali stabg informacje oraz przekona-
nie o braku znaczenia pojedynczego gtosu. To ci, ktérych kampania nie przekonata, ale i nie
zniechecifa.

Wydaje sie, ze potencjalnych zniecheconych mozna poszuka¢ wsréd 25% nie gtosujacych,
motywujacych swoje zachowanie brakiem zainteresowania polityka. Mozna sobie wyob-
razi¢, ze niektérzy z nich wybierali sie na wybory, cho¢by po to, by wypetni¢ ,obywatelski
obowiazek”. Gdy polityka dopadta ich w dniu wyboréw, nawet w tagodnym wydaniu, zostali
w domu. Oczywiscie nie byto ich wielu. | oczywiscie mogli sobie znalez¢ inny pretekst. Nie
ma wiec watpliwosci, ze negatywny wptyw kampanii na frekwencje byt niewielki.
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Znajomosc¢ kampanii

Zauwazmy na poczatek, ze zaledwie 6% sposrdd gtosujacych stwierdzito, ze nie styszeli
o zadnym z elementéw kampanii (Rysunek 6.). Mozna smiato powiedzie¢, ze dotarcie do 94%
gtosujacych to znakomity wynik. Nalezy jednak zauwazy¢, ze odsetek ten moze by¢ nieco
zawyzony. Niektdrzy z tych, ktérzy nie zauwazyli kampanii, mogli nie przyzna¢ sie do braku
wiedzy deklarujac, zgodnie z prawda, ze nie miata ona wptywu na ich decyzje.

Rysunek 6. Deklarowany wplyw kampanii spotecznej na decyzje wyborcza gtosujacych
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Zrédto: PGSW 2007.

Przyjrzyjmy sie blizej odpowiedziom pozytywnym. Ponad trzymilionowa rzesza wybor-
céw przyznata, ze ,Zmien kraj. IdZ na wybory” podziatata na nich zgodnie z zatozeniami
tworcéw profrekwencyjnej kampanii. Mozna z tego faktu wysnu¢ dwa wazne wnioski. Po
pierwsze, liczebnos¢ tej grupy odpowiada niemal dokfadnie liczebnosci segmentu rynku
politycznego, wskazanego jako naturalna grupa docelowa przy projektowaniu kampanii.
Po drugie, jej wielkos¢ to niemal dokfadnie réznica we frekwencji miedzy wyborami parla-
mentarnymi w 2005 i 2007 roku.

Te trzy miliony to raczej oszacowanie,od dotu”. Mozna przypuszczaé¢, ze pewna grupa wybor-
cow przekonanych przez kampanie nie przyznata sie do tego, chcac zaakcentowac wtasna
autonomie, nie przyznajac sie do zewnetrznego wptywu na decyzje. W niektérych przypad-
kach wptyw mégt by¢ nieuswiadomiony.

Zauwazmy, ze wyboér jednej z dwdéch odpowiedzi pozytywnych nie jest tylko prostym
opisem stanu faktycznego. Ci, dla ktérych wazne jest zaakcentowanie autonomii przy po-
dejmowaniu decyzji o partycypacji niechetnie przyznaja, ze kampania ,przekonata i zade-
cydowata o udziale w wyborach”. Z kolei stwierdzenie to moze by¢ atrakcyjne dla potrze-
bujacych zewnetrznego wsparcia, usprawiedliwienia dla wtasnych zachowan. Na przyktad
dla 0séb o sktonnosciach autorytarnych. Nalezy zatem z ostroznoscia podejs¢ do natural-
nej tendencji traktowania ,przekonanych” jako tych, na ktérych kampania oddziatata sil-
niej, niz na ,zacheconych”.
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Mobilizacja wyborcéw w 2007 roku

Przeptywy elektoratu w polskich warunkach sa bardzo silne, i zawsze odbywaja sie w obie
strony. Znaczacy wzrost frekwencji w stosunku do roku 2005 byt wypadkowa mobilizacji
i demobilizacji wielkich rzesz wyborcéw. Oczywiscie odsetek uczestniczacych w kolejnych
wyborach jest wiekszy wsréd wczesniej gtosujacych. Jednak w ostatnim badaniu PGSW az
44% sposrdéd nie gtosujacych stwierdzito, ze uczestniczyli w wyborach dwa lata wczesdniej.
Nawet, jezeli niektérzy mijali sie z prawda, odptyw elektoratu mozna szacowac na kilkana-
$cie procent uprawnionych, to znaczy na ponad cztery miliony. Nalezy mie¢ swiadomos¢,
ze wzgledny sukces frekwencyjny byt skutkiem przekonania do udziatu w wyborach co naj-
mniej o$miu milionéw ,nowych” wyborcéw, czyli takich, ktérzy mogli gtosowag, ale nie gto-
sowali dwa lata wczesniej.

Ma to swoje konkretne konsekwencje. Skoro wiemy, ze znaczacy odsetek sposréd aktywnych
w poprzednich wyborach tym razem zostanie w domu, kampania zachecajgca do partycy-
pacji powinna by¢ kierowana takze do nich. Jak widzimy na Rysunku 7., kampania ,Zmien
kraj. I[dZ na wybory’, zgodnie z oczekiwaniami, okazata sie dwukrotnie efektywniejsza wsrod
uprzednio nie gtosujacych. Jednak siedemnastoprocentowy wptyw na pozostatych ma
ogromne znaczenie, jako ze stanowili oni wiekszo$¢ zmobilizowanych. Tak wiec kampania
przyniosta podwaéjny skutek:

+ przyczynita sie do naptyniecia 36% wcze$niej nie gtosujacych,

+ przyczynita sie do powstrzymania przed odptywem 17% wczesniej gtosujacych.

W liczbach bezwzglednych drugi z wymienionych efektéw jest znacznie bardziej znacza-
cy, obejmuje prawie trzy czwarte catego wptywu kampanii (72%). Nalezy jednak jeszcze raz
podkresli¢: zachecenie tych, ktorzy juz wczesniej wykazali sie aktywnoscia, nie byto dziata-
niem pozornym. Bez zachety w 2007 roku prawdopodobnie zostaliby w domu.

Rysunek 7. Wyborcy ‘2007. Reakcje na kampanie ,Zmien kraj...” wérdd gtosujacych i nie gtosujacych
w 2005 r. (nie uwzgledniono nieuprawnionych do gtosowania w 2005 r.)
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Zrédto: PGSW 2007.

Przyjrzyjmy sie jeszcze raz osobom zmobilizowanym do gtosowania, czyli tym, ktérzy gtoso-
wali ostatnio, a poprzednio nie (cho¢ gwoli Scistosci niektérzy z nich tez moga by¢ ,twardymi
gtosujacymi’, ktérym zdarzenia losowe rzeczywiscie uniemozliwity udziat w wyborach‘2005).
+Zmobilizowani”w ponad jednej trzeciej wiagzali swoja decyzje z kampania. Ale pozostatych,
czyli jednak wiekszos¢, zachecito do aktywnosci co$ innego.
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Wptyw kampanii ,Zmien kraj...” na wynik wyboréw

Celem kampanii ,Zmien Celem kampanii obywatelskiej ,Zmien kraj. [dZ na wybory” byto przekonanie do udziatu
kraj. IdZ na wybory” byto w wyborach, ale bez wskazywania jakichkolwiek ugrupowan partyjnych czy nawet elemen-
przekonanie do udziatu tow programowych. Jednak wptyw na wynik wyboréw oczywiscie mdgt wystgpi¢, pod wa-
w wyborach, ale bez runkiem, ze preferencje partyjne zmobilizowanych byty istotnie rézne od pozostatych gto-
wskazywania partii sujacych. To catkiem prawdopodobne, o ile okazatoby sie, Zze poszczegdlne grupy spoteczne
czy nawet elementéw zareagowaty na kampanie w réznym stopniu. Postaramy sie okresli¢ jako$¢ tego wptywu
programowych oraz oszacowac jego wielkos¢.

Na Rysunku 8. pokazano, jak gtosowali,,przekonani”i,zacheceni” przez kampanie. Na pierw-
szy rzut oka obraz wydaje sie zaskakujaco niespojny. W obu grupach PO osiggneta lepszy
wynik niz PiS, ale poparcie dla PiS wsréd ,przekonanych” jest wyzsze o 8% niz w populacji,
a poparcie dla PO - 0 8% wyzsze wsrdd ,zacheconych”.

Gdyby do wybordéw nie Inaczej mowiac, gdyby do wyboréw nie poszli ci zmobilizowani, ktorzy stwierdzili, ze kampa-
poszli ,przekonani’; PiS nia,przekonata mnie i zadecydowata o moim udziale w wyborach’, PiS by na tym stracit. Tak
by na tym stracit wiec tej partii pomogli wyborcy, na ktérych kampania podziatata najmocnie;j.

Rysunek 8. Poparcie dla gtéwnych partii politycznych w wyborach 2007 w grupach réznie
reagujacych na kampanie,Zmien kraj...". (W niektérych przypadkach obok wartosci odsetka
wpisano szacowanq liczebnos¢ w populacji oraz, w nawiasie, odsetek wsréd ogétu gtosujqcych)
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Zrédto: PGSW 2007.

Wsréd ,,zmobilizowanych” Przypomnijmy jednak, ze wedtug innej interpretacji o przynaleznosci do grupy ,przekona-
bardziej autorytarna nych” lub ,zacheconych” decyduje nie tyle sita oddziatywania kampanii, co raczej indywidu-
mniejszos¢ alna struktura poznawcza. Przywotujac wczesniej sformutowane przypuszczenie, mozna by
nieproporcjonalnie zaobserwowany efekt opisac nastepujaco: wsréd zmobilizowanych przez kampanie bardziej
czesto gtosowata na PiS, autorytarna mniejszos$¢ nieproporcjonalnie czesto gtosowata na PiS, a pozostali - na PO.
a pozostali - na PO W tym ujeciu, cho¢ jest ono czysto hipotetyczne, obraz zyskuje na spdjnosci.

Przy frekwencji mniejszej Wptyw kampanii na poparcie dla obu gtéwnych partii nie jest symetryczny, jako ze ,zache-
o ponad 3 miliony wynik PiS conych” byto znacznie wiecej niz ,przekonanych”. Uogdlniajac mozna oszacowa¢, ze bez
bytby o niecaty 1% lepszy, kampanii PiS stracitby ok. 830 tys. wyborcéw (3,6% gtosujacych), a PO ok. 1 800 tys. (13,6%
a wynik PO — o niecate 2% gtosujacych). Réznica wydaje sie ogromna. Jednak préoba symulacji wynikow wyboréw nie
gorszy daje tak ostrych réznic. Przy frekwencji mniejszej o ponad 3 miliony (czyli na poziomie okoto

40%) wynik PiS bytby o niecaty 1% lepszy, a wynik PO - o niecate 2% gorszy.
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Dane wskazujg zatem jednoznacznie, ze przekaz kampanii byt neutralny. Kampania nie prze-
sadzita o zwyciestwie Platformy ani nie pozbawita zwyciestwa PiS. Cho¢ mogtoby tak by,
gdyby réznice miedzy tymi partiami byty mniejsze.

Kierujac sie logika danych z badania PGSW nalezy zrobi¢ jedno zastrzezenie. By¢ moze ist-
nieje pewna grupa zmobilizowanych, szczegdlnie sprzyjajacych PO, ktérych na wykresie na
Rysunku 8. nie widaé. Przyjmijmy, ze rzeczywiscie che¢ zaakcentowania autonomicznosci
wilasnej decyzji modyfikowata odpowiedzi na nasze zasadnicze pytanie. Prowadzi to do
whniosku, ze niektérzy najbardziej autonomiczni respondenci mogli w ogoéle nie przyznaé
sie, ze kampania na nich wptyneta, cho¢ w rzeczywistosci byto inaczej. Niestety wielkosci tej
grupy wyborcéw faktycznie przekonanych nie da sie oszacowac.

Oddziatywanie kampanii na poszczegoélne grupy wiekowe

Kampania ,Zmien kraj..." kierowana byta przede wszystkim do ludzi mtodych. Znaczenie tej
grupy pokazano na Rysunku 9. Zauwazmy, ze najmtodsi, gtosujacy po raz pierwszy, stanowia
bardzo maty odsetek ogétu. Przede wszystkim wynika to z kalendarza wyborczego, to znaczy
z faktu, ze od poprzedniej elekcji minety zaledwie dwa lata. Ale ma to zjawisko i inne przy-
czyny. Frekwencja wéréd osiemnasto- i dziewietnastolatkéw, czyli tych, ktérzy weszli w doro-
stos¢ w okresie rzadéw PiS i jego koalicjantéw, byta zdecydowanie nizsza niz w pozostatych
przedziatach wiekowych. Badania PGSW pokazuja, ze nie jest to efekt dla polskich wyboréw
typowy. W 2005 roku debiutanci chetniej uczestniczyli w wyborach niz grupy nieco starsze.

Rysunek 9. Udziat poszczegoélnych grup wiekowych wsréd gtosujacych w 2007 r.

2%
(369520)

11%
(1742 501) Wiso

0
7% M 20-25
(1198 948)
B 26-30

W 31-40

18%
(2839664)

W 41-50

M 51-60

16% Mo+
(2625 403)

Zrédto: PGSW 2007.

Jak nalezato sie spodziewa¢, kampania w réznym stopniu podziatata na poszczegdlne gru-
py wiekowe. Zgodnie z oczekiwang reguta — im wyborcy byli mtodsi, tym silniejsze byto jej
oddziatywanie (Rysunek 10.). Najlepiej zareagowali debiutanci, ale pamietajmy o niskiej fre-
kwencji w tej grupie. Duzy odsetek powotujacych sie na wptyw kampanii moze by¢ skutkiem
tego, ze poza kampania nie znalezli wielu powodoéw do udziatu w wyborach. Wielki sukces
+Zmien kraj...” odniosta wsréd dwudziestolatkéw, przyczyniajac sie do znaczacego podnie-
sienia frekwencji w tej grupie (w poprzednich wyborach byli najmniej aktywni).
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Rysunek 10. Reakcja na kampanie ,Zmien kraj...” w grupach wiekowych
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Jak stwierdzono wczesniej, kampania ,Zmien kraj...” wptyneta na wynik wyboréw, mimo neutral-
nej tresci. Sugerowanym wyjasnieniem mechanizmu tego zjawiska byto nieréwnomierne oddzia-
tywanie kampanii na strukture spoteczna elektoratu. Wyniki pokazuja, ze wtasnie wiek mégtby sie
okazac¢ czynnikiem posredniczacym. Pod jednym wszakze warunkiem: ze grupy 20-25 lat oraz 26-
30 lat szczegolnie preferowaty Platforme. Rzeczywiscie tak byto, poparcie dla PO wsréd nich byto
o kilkanascie procent wyzsze, niz w catej populacji. Ujmujac rzecz w skrécie: kampania szczegdlnie
zmobilizowata dwudziestolatkéw, a dwudziestolatkowie szczegélnie preferowali Platforme.

Poszukiwania innych elementéw struktury spotecznej, mogacych odegra¢ podobna role jak
wiek, zakonczyto sie niepowodzeniem, cho¢ wyniki byty ciekawe. Analiza zwiazku wyksztat-
cenia ze skala wptywu kampanii pokazata, ze grupa najrzadziej, zaledwie w 12%, przyznajaca
sie do,przekonania” lub,zachecenia” byly osoby z wyzszym wyksztatceniem, czyli matecznik
PO. Kontrola wielko$ci miejscowosci wykazata, ze w tym ujeciu grupa najbardziej zmobilizo-
wang byli mieszkancy wsi, czyli matecznik PiS.

Zauwazmy jeszcze jeden szczegdlny efekt zwigzany z wiekiem. Jesli grupa docelowa ,Zmien
kraj...” byli przede wszystkim miodzi, to jej wptyw na starszych byt zaskakujagco mocny.
W Zzadnej z wyréznionych grup, nawet szes¢dziesieciolatkow i 0séb jeszcze starszych, odse-
tek zmobilizowanych nie byt mniejszy niz 15%.

Spojrzenie na reakcje grup wiekowych na ,Zmien kraj...” wewnatrz dwdch najwiekszych
elektoratéw pokazuje w obu dos¢ podobny obraz (Rysunek 11.), z wyjatkiem grup 26-30
lat. Problem PiS z kampania polegat na tym, ze nie potrafit przyciagnac wiekszej grupy tych
najbardziej zmobilizowanych. Dwudziestolatkéw w jego elektoracie byto zaledwie 129%,
a wsréd wyborcéw gtéwnego konkurenta dwukrotnie wiecej.

Rysunek 11. Reakcja na kampanie ,Zmien kraj...” w elektoratach PiS i PO podzielonych
na grupy wiekowe
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»~Zmien kraj...” a wybory ideologiczne

Kampania z zatoZenia nie Kampania,Zmien kraj..."” z zatozenia nie bytfa kierowana do oséb o okreslonych pogladach
byta kierowana do oséb politycznych. Zaprezentowane wyniki sugeruja, ze tak tez byta odebrana przez elektorat.
o okreslonych poglqdach Poszukamy teraz argumentéw, pozwalajacych bezposrednio potwierdzi¢ lub obali¢ te
politycznych teze.

Jednym z gtéwnych motywoéw ideologicznych ostatniej kampanii wyborczej, cho¢ nie
tak silnie polaryzujacym wyborcéw jak dwa lata temu, byto przeciwstawienie Polski libe-
ralnej i Polski solidarnej. Gdyby kampania obywatelska nie oddziatywata na frekwencje
w sposéb programowo neutralny, to wyborcy zmobilizowani musieliby istotnie bardziej
identyfikowac sie z jedna lub druga opcja. Zaobserwowane zréznicowanie pokazano na
Rysunku 12.

Rysunek 12. Srednia auto identyfikacja na skali Polska solidarna i Polska liberalna w grupach
wyborcéw réznie reagujacych na kampanie ,Zmien kraj..."

Polska
liberalna
5
Polska
solidarna przekonaty mnie zachecity mnie nie miaty nic nie styszate(a)m razem
i zdecydowaty o udziale do udziatu Zadnego wptywu o tych kampaniach
w wyborach w wyborach na moja decyzje

Zrédto: PGSW 2007.

Wszystkie cztery grupy sg $Srednio lekkimi zwolennikami Polski solidarnej. Jedyne istotne
statystycznie odchylenie w tymze kierunku stwierdzono w grupie, ktéra o kampanii ,Zmien
kraj...” nie styszata. Ci, na ktérych kampania nie miata wptywu okazali sie bardziej liberalni,
niz,,przekonani’, a w podobnym stopniu, ale mniej liberalni od ,zacheconych”.

Wsréd ogdtu Ujmujac rzecz catos$ciowo, wsréd ogétu zmobilizowanych rzeczywiscie sa nieco bardziej
zmobilizowanych pro-liberalne sktonnosci, ale jest to efekt bardzo mato znaczacy. Czy nie jest to jedynie
zaobserwowano wtorny efekt zwiazku reakcji na kampanie z wiekiem? Hipoteza ta znajduje potwierdzenie
nieznacznq przewage w danych. Najbardziej zmobilizowani wsréd wszystkich grup wiekowych dwudziestolat-
0506b o pro-liberalnych kowie wykazujg sie najwieksza akceptacja liberalizmu, i to w stopniu catkowicie wystar-
poglgdach czajacym do wyjasnienia réznic pokazanych na rysunku. Zatem podsumowujac mozna

stwierdzi¢, ze kampania ,Zmien kraj...” mobilizowata wyborcéw niezaleznie od ich pogla-
déw politycznych.



Kampania ,Zmien kraj...”
miata by¢ zauwazalna
przez potencjalnych
wyborcéw i apolityczna

Mtodzi gtosujq rzadziej
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IV. Zatozenia kampanii,Zmien kraj. Idz na wybory”.
Efekty jej dotarcia

W czasie przygotowan kampanii spotecznej, zachecajacej do gtosowania w wyborach 21
pazdziernika 2007 r., przez jej organizatoréw postawione zostaty dwa cele tak, aby:

- byta ona maksymalnie zauwazalna przez potencjalnych wyborcéw,

+ byfa neutralna politycznie

Mtodzi nie gtosuja! To najwazniejsza obserwacja wynikajaca z analizy uczestnictwa w wybo-
rach w Polsce po 1991 roku. Jednoczesnie, to od zachowan wyborczych ludzi mtodych zalezy
jakos¢ polskiej demokracji, nie tylko teraz, ale i w przysztosci. Wskazanie na mtodych (wybor-
cy ponizej 35 roku zycia), jako grupy docelowej kampanii, byto wiec oczywistym wyborem.

Przed przygotowaniem kampanii nalezato zdiagnozowa¢ przyczyny, dla ktérych mtodzi
ludzie rzadziej niz inni nie uczestnicza w wyborach. W tym celu przeprowadzono badania
jakosciowe?. Najwazniejszym problemem tych badan byta, z jednej strony, rekonstrukcja po-
strzegania obecnej sytuacji spotecznej i politycznej przez mtodych Polakéw, z drugiej za$
strony, rekonstrukcja ich dylematéw wyborczych.

Obraz sytuacji politycznej, jaki wytonit sie z tych badan, nie napawa optymizmem. W oczach
mitodych, niezdecydowanych wyborcéw sytuacja polityczna w kraju jawi sie jako zupetnie
nieczytelna i budzi w nich negatywne emocje: ,chaos”,batagan”. Dominuje poczucie zagu-
bienia, niestabilnosci oraz przekonanie o obnizeniu kultury miedzyludzkiej w polityce. Mto-
dzi patrza na scene polityczng z wyraznym niesmakiem.

Batagan, chaos, Meksyk, brak stabilizacji, gierki polityczne, ktdtnie (Krakéw)

Teraz to zenada jest, chaos, Zle sie dzieje (Warszawa)

Upadek w ogdle kultury politycznej, brzydko powiem, ale duzo chamstwa sie tam
dostaje, prostactwa. To juz nie jest ten sejm, jaki byt w okresie miedzywojennym,
kultura polityczna (Krakéw)

Bo onijednak dziatajq na takich emocjach i to co sie dzieje przed poprzednimiiteraz
przed tymi wyborami co teraz bedq to jest to, Ze oni jednak dzielg to spotfeczeristwo.
Niech oni sie miedzy sobqg ktdcq, opluwajq. Ale dojdziemy do takiego momentu, ze
bedziemy na siebie pluli na ulicach. Bo ludzie zaczynajq po prostu jedni na drugich,
sg nastawieni negatywnie. Jakies grupy spoteczne, ci tak, ci Zle.

Prowadzi to do sytuacji, w ktérej mtodzi czesto nie potrafig racjonalnie oceni¢ intencji gtow-
nych podmiotéw funkcjonujacej na scenie politycznej. Nie wiadomo o co komu chodzi, nie
wiadomo jakie cele stawiajg sobie poszczegdlne ugrupowania. Nieczytelnos¢ sceny poli-
tycznej doprowadzita do tego, ze ,mtodzi niezdecydowani” przypisywali tylko jedna inten-
cje, ktora kieruje politykami, niezaleznie od tego do jakiej partii politycznej naleza: walke
o wiadze.

3 Badanie zostato przeprowadzone przez MB SMG/KRC. W jego ramach zorganizowano 8 Zogniskowanych Wywiadéw
grupowych. Kryteria doboru respondentéw: wiek: 18-32 lat, wyksztatcenie powyzej sredniego oraz dochdd powyzej sredniej.
Glosowanie: (1) gtosowali w poprzednich wyborach, teraz deklaruja, ze si¢ wahaja, (2) nie gtosowali w poprzednich wyborach
teraz deklaruja, ze sie wahaja. Cze$¢ dotyczaca badan jakosciowych jest oparta na raporcie z badan, przygotowanym przez
Tomasza Karonia.
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Wybory i bariery

Rozwazania dotyczace dylematéw wyborczych mozna uja¢ w dwa gtéwne problemy: braku
checi wziecia odpowiedzialnosci za wybér, co do ktérego nie ma sie petnego przekonania
(w opinii wiekszosci badanych nie ma partii, ktéra by w duzym stopniu spetniata ich oczeki-
wania) oraz bezsilnosci - sSwiadomosci, ze to czy oddany zostanie gtos czy nie i tak pozosta-
nie bez wptywu na sytuacje w kraju.

»Nie chce przynaleze¢ do takiej wspolnoty”

Udziat w wyborach stawia mtodych w sytuacji dyskomfortu, emocjonalnego napiecia pomie-
dzy potrzebg uczestnictwa we wspdlnocie, a wzieciem odpowiedzialnosci za dokonany wybor.
To ,napiecie” pomiedzy sprzecznymi, pozytywnymi i negatywnymi, odczuciami jest w naszym
przekonaniu kluczowym elementem opisu sytuacji mtodych przed 21 pazdziernika. Wymaga to
bardziej precyzyjnej analizy. Z jednej strony, udziat w wyborach jest aktem inicjacyjnym, wkro-
czeniem w $wiat dorostosci, dojrzatosci, identyfikacji z szerszg strukturg, wspdlnotg obywateli,
w ktérej obok rowiesnikdw sg takze inni: rodzice, dziadkowie, sasiedzi, bogaci i biedni, stucha-
cze Radia Maryja. Problem polega na tym, ze ta wspdlnota nie jest wcale liczna. Wiekszos¢ nie
gtosuje. Gtosuje mniejszos¢, ktdra jest przez mtodych opisywana jako dziwna i obca im grupa
zwolennikéw partii politycznych, réznego rodzaju frustratéw, ale takze staruszkéw, popularnych
ostatnio ,bab¢, ktérym trzeba schowa¢ dowdd”. To nie jest atrakcyjna grupa, z ktdra chetnie sie
beda identyfikowac. Z drugiej strony, udziat w wyborach jest aktem wziecia odpowiedzialnosci
za polityka, za partie, za sfere, ktéra jest im obca. To opowiedzenie sie po jednej ze stron kon-
fliktu, ktérego nie czuja sie uczestnikami. Instynktownie unikaja manipulacji, a $wiat polityki z
tym przede wszystkim kojarza. Badani sugerowali, ze w nadchodzacych wyborach: nie mam na
kogo gtosowac i nie chca dokona¢ negatywnego wyboru: nie chce gtosowac na partie, ktérej do
korica nie popieram, bo potem zostane zaliczony do zwolennikéw tego ugrupowania.

»M@j gltos nic nie znaczy”

Istnieja tez inne argumenty przeciwko péjsciu na wybory. Wsrdd nich dominuje poczucie bez-
silnosci, przekonanie, ze: moj gtos i tak nic nie znaczy. To przekonanie byto bardzo mocno zwia-
zane z tym, ze mtodzi ludzie czuli sie wykluczeni z przedwyborczej debaty politycznej, stawiane
w trakcie kampanii problemy byty im catkowicie obce, w Zadnym stopniu nie czuli sie czescia, ani
tez nie rozumieli przetaczajacego sie frontu walki ideologicznej. Nie rozumieli dlaczego lustracja
jest tak istotna kwestig, nie wiedzieli dlaczego kto$ kaze im rozmawiac o przesztosci, ktéra nie jest
ich przesztoscia, nie wiedzieli tez dlaczego nikt nie rozmawia o tym, Ze mtodzi nie moga znalez¢
pracy po skonczeniu szkoty, dlaczego nikt nie méwi o uniewaznieniu wynikéw egzaminu matu-
ralnego, po jego zakonczeniu, dlaczego nikt nie méwi o reformie szkolnictwa, dlaczego nikt nie
troszczy sie o utatwienia w zawodowym starcie. W gtosach respondentéw stychac byto zawéd
wynikajacy z przekonania, ze nikt do nich nie méwi i wiecej, ze nikt ich nie stucha:

Cztowiek jest po prostu bezradny. Bo nawet, jak by wyszedt na ulice, zaczqt krzyczed,
to i tak nikt go nie bedzie stuchat. Taka jest prawda. (Krakéw)

Zatozenia strategiczne

U podstaw zatozen strategicznych lezato przekonanie, ze przekaz kampanii musi odwotywac
sie do najgtebszych dylematéw mtodych ludzi, nie moze by¢ przekazem ,ogdlnie stusznym”
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Jtylko obywatelskim”: nawotujacym —,pdjdz, zagtosuj, bo taki jest twdj obywatelski obowia-
zek” lub tez ,zagtosuj, bo potem nie bedziesz miat powodu narzekac”. Myslac o najwazniej-
szych dylematach mtodych ludzi zwigzanych z wyborami, jak i ich odczuciach odnosnie sy-
tuacji politycznej w kraju zdecydowano, ze oparcie gtéwnego przekazu na przeciwstawieniu
sie uczuciu bezsilnosci i pokazanie, ze ,w jednosci i w aktywnosci lezy sita” moze przyczynié
sie do tego, ze mtodzi ludzie zdecyduja sie zagtosowac.

Obok gtéwnego przekazu kampanii réwnie wazne byto to, zeby méwic jezykiem dalekim od
polityki, jezykiem, ktéry postuguje sie kodami zrozumiatymi dla naszej grupy docelowej.

Gléwne zasady komunikacji z mtodymi

Konstruujac komunikat kampanii spotecznej, skierowanej do mtodych ludzi, na podstawie
badar jakosciowych zostato sformutowanych kilka zasad:

| zasada: nie manipulujemy mtodymi

Mtodzi nie chcg by¢ manipulowani przez nikogo [a szczegdlnie przez polity-
kowl]. Dlatego reklama spoteczna dotyczaca wyboréw nie moze by¢ — i moéwili
o tym niemal wszyscy badani — tendencyjna, tj. opowiadac sie wprost za ja-
kakolwiek opcja polityczna: to nie moze by¢ darmowa kampania partii opo-
zycyjnych

Il zasada: emocjonalny przekaz

Pierwszy etap badania jakosciowego pokazat, ze kampania frekwencyjna, aby
by¢ skuteczna jest,skazana” na mocny emocjonalny przekaz. Tylko silny emo-
cjonalnie przekaz moze bowiem ,przebi¢” racjonalne argumenty przeciwko
pojsciu na wybory i zneutralizowac:

« brak pozytywnego wyboru - nie mam na kogo gtosowa¢,

+ nieche¢ do negatywnego wyboru - nie chce gtosowac na partie, ktérej do korica
nie popieram, bo potem zostanie zaliczony do zwolennikéw tego ugrupowania

+ poczucie bezsilnosci - moj gtos i tak nic nie znaczy

Ill zasada: ostroznie postugujemy sie jezykiem politycznym

Mtodzi nie mysla kategoriami politycznymi. Niejednokrotnie nic one dla nich
nie znacza lub sie zdewaluowaty podczas walki wyborczej. Warto wiec siegna¢
do jezyka poza politycznego, mtodziezowego.

Efekty kampanii

Kampania koalicji 21pazdzienika miata kilka odston: od 30 sekundowych filméw (Zmien kraj.
IdZ na wybory; Parlament. Zréb to sam, Babcia) puszczanych zaréwno w telewizji, jak i w In-
ternecie, poprzez reklamy prasowe i radiowe, az po strone internetowa, gdzie internauci
mogli tworzy¢ swoje wiasne banery, na ktérych pisali dlaczego zamierzajg i$¢ na wybory.
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Istotnym elementem kampanii profrekwencyjnej byty prawybory na uczelniach i szkotach
ponadpodstawowych. Organizujac prawybory koalicja pokazata, ze zacheca do wyboréw
nie tylko poprzez hasta reklamowe, ale potrafi skupia¢ dookota siebie i aktywnie wykorzysty-
wac energie spoteczna.

Emisja materiatéw reklamowych byta mozliwa dzieki uprzejmosci nadawcéw: zaréwno pry-
watnych , jak i panstwowych. Wedtug specjalistow mediowych kampania dotarta przynaj-
mniej raz do niemal 80% populacji ogdlnej (tj. uprawnionych do gtosowania). W poréwna-
niu do standardéw komercyjnych mozna powiedzie¢, ze natezenie kampanii byto mate. Nie
mniej jednak mieliémy do czynienia z czynnikami, ktére potencjalnie dziataty na rzecz lep-
szego odbioru kampanii, wéréd nich mozna wymienié nastepujace:

- natezenie komercyjnej komunikacji sa obecnie niezwykle wysokie,
- odbiorca jest wobec komercyjnych komunikatéw znacznie bardziej bierny
« duza gotowos¢ do odbioru tej kampanii,

« czas i miejsce emisji: krotko przed kampania i poza blokami

Po zakonczonej kampanii MB SMG/KRC przeprowadzit badanie, ktére miato ocenié zauwa-
zalnos¢ i wptyw kampanii na zachowania wyborcéw*. Badanie zostato wykonane zgodnie
ze schematem wykorzystywanym przy ocenie efektywnosci komercyjnych kampanii rekla-
mowych.

Na samym poczatku spytano respondentéw o to, czy zetkneli sie z jakimikolwiek reklamami
dotyczacymi zachecania do udziatu w wyborach. Pytanie byto otwarte, bez podpowiedzi,
w celu sprawdzenia jaka jest spontaniczna znajomos¢ kampanii profrekwencyjnych. Uzyska-
ny wynik mozna $miato uzna¢, ze bardzo wysoki — 65% spontanicznej znajomosci kampanii
to wynik nieporéwnywalnie wyzszy niz ten uzyskiwany w znacznie silniejszych kampaniach
komercyjnych® (patrz Rysunek 13).

Rysunek 13. Czy spotkano sie z reklamami?
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M Nie
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PO: 76% +

Zrédto: MillwardBrown SMG/KRC

4 Badanie zostato zrealizowane w ramach ogdlnopolskiego badania typu Omnibus na reprezentatywnej prébie N=1000
Polakéw w wieku 15+ w dniach 9-13 listopada 2007.

5 Przy kilkukrotnie silniejszych kampaniach komercyjnych po pierwszym miesigcu ich trwania mozna by spodziewac sie
znajomosci spontanicznej na poziomie 20-30%.
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Jednoczes$nie warto zwrdci¢ uwage na fakt, ze kampanie czesciej zauwazyty osoby mtodsze:
w wieku 25 - 34 lata czyli ci, ktdrzy stanowili grupe docelowa kampanii.

W badaniach podjete zostaty préby nie tylko oceny ogdlnej zauwazalnos$ci kampanii ale tak-
ze, ktére z emitowanych reklam byty najbardziej zauwazalne. W tym celu respondentom zo-
staty pokazane reklamy profrekwencyjne wraz z pytaniem czy zetkneli sie z tymi reklamami.
W ramach badania w grupie prezentowanych reklam zostata umieszczona réwniez jedna
reklama organizacji Wybieram.pl. Uzyskane wyniki (Rysunek 14.) jednoznacznie pokazuja
site gtéwnego spotu kampanii: Zmien kraj. |dZ na wybory — zdecydowana wiekszo$¢ respon-
dentéw zauwazyta wtasnie ten spot ( 69%), na drugim miejscu ze znacznie mniejsza liczba
wskazan znalazt sie spot Wybieram (36%). Spot ,Zmien kraj. IdZ na wybory” byt bardziej za-
uwazalny wsréd mtodszych (ponizej 18. roku zycia; réznica istotna statystycznie), przy czym
zauwazalnos¢ malata wraz z wiekiem.

Rozpoznawalnos¢ pozostatych spotéw kampanii byta mniej spektakularna: Parlament. Zréb
to sam 22%, a Babcia 19%.

Rysunek 14. Czy spotkano sie z reklamami / dang kampania?
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Zrédto: MillwardBrown SMG/KRC

Kampanie zauwazono przede wszystkim w telewizji, cho¢ nalezy pamieta¢ o przektamaniach
w deklaracjach respondentdw, jesdli chodzi o wskazywanie Zzrédet zauwazalnosci kampanii.
Telewizja zawsze jest nadreprezentowana kosztem innych mediéw (Rysunek 15.).

Kampania ,Zmien kraj. IdZ na wybory” miata wyrazny wptyw na decyzje dotyczaca udziatu
w wyborach. Zarysowana wczesniej tendencja, pokazujgca lepsze przyjecie przez mtodszych
wyborcéw, jest widoczna takze w deklaracjach co do wptywu kampanii na ostateczng decy-
zje: mtodsi wyborcy czesciej przyznawali, ze kampania miata wptyw na ich decyzje uczestni-
czenia w wyborach (Rysunek 16.).

Kampania profrekwencyjna, pomimo, ze byta przygotowywana w krétkim czasie i przy
pomocy ograniczonych srodkéw finansowych, okazata sie wiec duzym sukcesem. Decyzja
o przygotowaniu komunikatu, skierowanego przede wszystkim do ludzi mtodych, okazata
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Rysunek 15. Gdzie spotkano sie z dang kampania?
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Kampania profrekwencyjna sie ze wszech miar stuszna. To wiasnie ta grupa czuta sie najbardziej wykluczona z prowa-
okazata sie duzym dzonego dyskursu politycznego. Strategia komunikacji, oparta na odwotaniu sie do emocji,
sukcesem pokazaniu, ze mozna przetamac swoja bezsilnos¢ i w ten sposdb sprawi¢, ze gtos pokolenia

zostanie zauwazony, okazafa sie trafna.

Rysunek 16. Czy dana kampania miata wptyw na udziat w wyborach?
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V. Zmiany w prawie wyborczym moga przyczynic sie
do ograniczenia zjawiska absencji wyborczej

Dwa rodzaje absencji wyborczej - dwa rodzaje dziatan aby ja ograniczy¢

Instytut Spraw Publicznych (ISP) od wielu lat prowadzi analizy uczestnictwa obywateli w zy-
ciu publicznym. Koncentrujac sie na bardzo niepokojacym zjawisku absencji wyborczej
przyjete zostato zatozenie o dwdch rodzajach tego zjawiska: absencji zawinionej i absen-
cji przymusowej®. Z pierwszym rodzajem mamy do czynienia kiedy wyborcy w swiadomy
sposdb rezygnuja z uczestniczenia w wyborach i referendach. Przyczyny tego sa zwigzane
z szeroko pojeta sferg polityczna: brakiem zaufania do politykéw, niska motywacjag do udzia-
tu w zyciu publicznym, brakiem alternatywy wyborczej, niktym poczuciem podmiotowosci
obywatelskiej, czy wreszcie zwyktym brakiem zainteresowania polityka. Absencja przymuso-
wa wystepuje natomiast w sytuacji kiedy to wyborca wykazuje wole oddania gtosu, jednakze
z przyczyn od niego niezaleznych (brak dogodnego trybu gtosowania, niedoinformowania
itp.) ostatecznie nie bierze udziatu w wyborach.

Oba rodzaje absencji wyborczej wymagaja odmiennych rodzajéw dziatan oraz instrumen-
téw uwzgledniajacych ich specyfike.

Przeciwdziatanie niskiej partycypacji wyborczej powinno opierac sie gtéwnie na przeprowa-
dzaniu programoéw edukacyjnych, jak réwniez krétkich, ale intensywnych akgji aktywizacji
obywatelskiej, tak aby wyborcy poznali wage swojego gtosu i korzysci ptyngce z uczestni-
czenia w gtosowaniu. Wiele zalezy réwniez od politykéw, ktérzy powinni zaczag¢ mozolne
prace nad odbudowywaniem prestizu i uznania dla klasy politycznej. Prawo wyborcze moze
jedynie posrednio wspomagac te procesy. Wazne jest przede wszystkim, aby przepisy nie
ograniczaty akcji spotecznych i edukacyjnych majacych na celu aktywizowanie wyborcéw,
a tak niestety obecnie sie dzieje. Przyktadem jest akcja organizowana przez Centrum Edu-
kacji Obywatelskiej ,Mtodzi gtosujg”, ktéra zostata uznana za element agitacji wyborczej
w szkotach.

Zupetnie inny charakter powinny mie¢ metody likwidowania zjawiska absencji przymuso-
wej, ktora jest w Polsce powaznym problemem. Zgodnie z badaniami przeprowadzonymi
przez CBOS blisko 30 % osbb, ktére nie gtosowaty w wyborach parlamentarnych 2005 r.
wskazywato, jako przyczyne, trudnosci obiektywne w dotarciu do lokali wyborczych. Do-
tyczy to m.in. setek tysiecy oséb niepetnosprawnych i w podesztym wieku, a takze licznych
wyborcéw, ktérzy w czasie gtosowania wypetniajg inne obowiazki i nie sa w stanie osobiscie
gtosowac¢ w wyznaczonych godzinach. W tym przypadku Panstwo, poprzez odpowiednio
skonstruowany system prawa wyborczego, ma wrecz obowigzek zapewnienia kazdemu oby-
watelowi mozliwosci skutecznego wziecia udziatu w gtosowaniu. Jej brak stanowi stan utom-
nosci konstytucyjnej zasady powszechnosci wyboréw i wymaga jak najszybszego wprowa-
dzenia zmian w prawie. W szczegdlnosci koniecznoscia jest stworzenie i zagwarantowanie
wyborcom dogodnych dla nich procedur i trybéw gtosowania, a takze jasnej i powszechnie
dostepnej informacji. W sytuacji kiedy z przyczyn technicznych duza grupa polskich wybor-
cOw nie moze wzig¢ udziatu w wyborach, a réwnie liczna ma ten udziat znacznie utrudniony,
dziatania zmierzajace do zmiany tego stanu rzeczy poprzez nowelizacje prawa wyborczego
powinny otrzymac bezwzgledny priorytet.

6 L.Kolarska-Bobinska, J. Kucharczyk, J. Zbieranek (red.), Aktywny Obywatel, nowoczesny system wyborczy, Warszawa 2006.
7 Przyczyny absencji w wyborach parlamentarnych i prezydenckich, Warszawa 2005.
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Dziatania Instytutu Spraw Publicznych na rzecz modernizacji prawa
wyborczego w latach 2003-2008

W 2003 roku ISP wystapit z propozycjg dwudniowego referendum europejskiego. Szeroka
debata publiczna na ten temat przyczynita sie do zaakceptowania tej propozycji. Przedtuze-
nie czasu gtosowania miato znaczacy wptyw na przekroczenie wymaganego konstytucyjnie
progu 50 procent frekwencji.

Prace koncepcyjne kontynuowano, co zaowocowato opracowaniem pakietu projektéw no-
welizacji prawa wyborczego, ktérych celem jest zapewnienie wszystkim wyborcom realnej
mozliwosci udziatu w gtosowaniu. Propozycje zmian ustawodawczych zostaty przedstawio-
ne w marcu 2005 r. w postaci pakietu przepiséw prawnych Komisji Ustawodawczej Sejmu
IV kadencji, ktéra zajmowata sie przygotowaniem zmian w prawie wyborczym. Niestety, jej
cztonkowie zaabsorbowani kwestig zmiany sposobu rozdziatu mandatéw nie znalezli czasu
na rzeczowa debate nad rozwigzaniami majacymi zwiekszy¢ partycypacje obywateli w wy-
borach. Zgtaszane przez ISP projekty zostaty odrzucone.

Propozycje zmian w prawie wyborczym stanowity réwniez przedmiot prac Sejmu V kadencji.
Komisja Ustawodawcza opracowata projekt nowelizacji Ordynacji wyborczej do Sejmu RP
i do Senatu RP przewidujacy m.in. wprowadzenie mozliwosci glosowania przez petnomoc-
nika dla oséb niepetnosprawnych i w zaawansowanym wieku. Senat RP przygotowat nato-
miast projekt ustawy wydtuzajacy czas gtosowania do dwoéch dni i wydtuzenie czasu pracy
komisji wyborczych. Niestety, skrécenie kadencji Parlamentu spowodowato przerwanie prac
nad projektami.

Réwnoczeénie z pracami w Parlamencie, prowadzone byty prace nad opracowaniem sku-
tecznej procedury zapewniajacej udziat w gtosowaniu Polakom przebywajacym za granica
(rozpatrujac gtosowanie korespondencyjne lub gtosowanie elektroniczne).

Propozycje zmian w prawie wyborczym pozostaja nadal aktualne

Modernizacja prawa wyborczego pozostaje nadal wyzwaniem. Warto przedstawié wypraco-
wane dotychczas propozycje zmian:

Wprowadzenie alternatywnej procedury gtosowania dla 0s6b niepetnosprawnych
i w zaawansowanym wieku

Obowiagzujace prawo wyborcze dyskryminuje osoby niepetnosprawne i w zaawansowanym
wieku. Nakazuje bowiem osobiscie uda¢ sie do lokalu wyborczego w celu oddania gtosu.
W praktyce czesto uniemozliwia to udziat w wyborach. O skali problemu $wiadczg wyniki ba-
dan przeprowadzonych przez CBOS po wyborach 2005 r.2 Blisko 15 % os6b, ktore nie wziety
udziatu w gtosowaniu jako przyczyny absencji wskazywato na trudnosci z poruszaniem sie
wynikajace z choroby i niepetnosprawnosci. Problem dotyczy wiec ponad dwdch milionéw
0s6b. Konieczne sg zatem zmiany przepiséw umozliwiajagce wyborcom niepetnosprawnym
petne korzystanie z ich konstytucyjnych praw.

W wyborach parlamentarnych istnieje co prawda ustawowy obowigzek dostosowania dla
wyborcéw niepetnosprawnych jednego lokalu wyborczego w gminie, ale kwestia transpor-
tu nie zostata prawnie rozwiazana. Wtadze samorzadowe organizujg z wtasnej inicjatywy
przewozy oséb niepetnosprawnych, jednakze z ré6znych przyczyn (brak informacji, niewiel-

8 Przyczyny absencji w wyborach parlamentarnych i prezydenckich, Warszawa 2005.
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ka liczba pojazdéw, brak wyspecjalizowanego personelu) nie jest to rozwigzanie skuteczne
i korzystaja z niego nieliczni. Niekiedy zreszta transport oznacza obciazenie, czasem nawet
zagrozenie dla zdrowia wyborcy.

Stosowane dotychczas rozwigzania nalezy zachowac. Nie rozwigzuja one jednak problemu.
Konieczne jest przygotowanie dla wyborcéw niepetnosprawnych takiej procedury oddawa-
nia gtosu, ktéra nie bedzie zmuszata ich do opuszczenia domu.

Na podstawie licznych analiz, konsultacji oraz przegladu rozwigzan zagranicznych eksperci
Instytut Spraw Publicznych uznali, ze w polskich warunkach najlepiej sprawdzityby sie dwie
procedury: gtosowanie przez petnomocnika lub gtosowanie korespondencyjne.

Gtosowanie przez petnomocnika

Gtosowanie przez petnomocnika polega na tym, ze wyborca niepetnosprawny moze upo-
wazni¢ inng osobe (np. cztonka rodziny) do zagtosowania w jej imieniu i zgodnie z jego
preferencjami. Petnomocnik taki na podstawie udzielonego i potwierdzonego stosownym
aktem petnomocnictwa (formalnosci sg zatatwiane w domu osoby niepetnosprawnej lub
starszej) udaje sie do lokalu wyborczego, pobiera karte do gtosowania, wypetnia jg i wrzuca
do urny. Dla bezpieczenstwa procesu wyborczego przewiduje sig, ze jeden wyborca moze
przyjac tylko jedno petnomocnictwo.

Glosowanie korespondencyjne

Wyborcy niepetnosprawni gtosujacy korespondencyjnie po uprzednim zgtoszeniu sie,
otrzymuja poczta z wtasciwej komisji wyborczej przesytke z materiatami wyborczymi. Z re-
guty skfadaja sie na nig dwie koperty (duza i mniejsza), karta do gtosowania i zaswiadczenie
o uprawnieniu do gtosowania. Wyborca, ktéry otrzymuje materiaty - wypetnia karte do gto-
sowania, po czym umieszcza ja w mniejszej kopercie (bez zadnych oznaczen) i wraz z za-
Swiadczeniem o prawie do gtosowania umieszcza w wiekszej koperty i wysyfa poczta na ad-
res wtasciwej komisji wyborczej. Pracownicy organu wyborczego po otwarciu zewnetrznej
koperty, sprawdzeniu i odnotowaniu na spisie wyborcéw danych zawartych w zaswiadcze-
niu — wrzucaja zaklejona mniejsza koperte z kartg wyborcza do urny.

Oba rozwigzania sg z powodzeniem wykorzystywane w wiekszosci panstw europejskich.
Poniewaz instytucja petnomocnika wiaze sie ze stosunkowo niewielkimi wymaganiami
organizacyjnymi oraz naktadami finansowymi, nalezy skupic¢ sie w pierwszej kolejnosci
na promocji tego rozwigzania. Propozycja ta uzyskata akceptacje i poparcie srodowisk
0s6b niepetnosprawnych, a takze Rzecznika Praw Obywatelskich oraz Paristwowej Komi-
sji Wyborczej.

Wydtuzenie czasu glosowania do dwéch dni

Coraz czesciej niedziela nie jest dniem wolnym od pracy i wyborcy z przyczyn zawodowych
nie moga uczestniczy¢ w odbywajacych sie w ten dzien wyborach. Zgodnie z badaniami
przeprowadzonymi przez CBOS w sierpniu 2006 r.°, az 59 % os6b czynnych zawodowo wska-
zato, ze zdarza im sie pracowac réwniez w weekendy.

9 Co Polacy robia w czasie wolnym, Warszawa 2006.
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Badania opinii spotecznej przeprowadzone przez PBS™ wskazywaty, iz przedtuzenie cza-
su gtosowania do dwéch dni spowoduje realny wzrost frekwencji w wyborach rzedu 8-10
%. W praktyce rozwiagzanie to doskonale sprawdzito sie podczas referendum akcesyjnego
w 2003 r., co udowadnia teze, o koniecznosci zastosowania go réwniez w pozostatych wybo-
rach i referendach.

Wprowadzenie glosowania korespondencyjnego dla polskich obywateli
przebywajqcych za granicq

Ustanowienie mozliwosci gtosowania korespondencyjnego dla polskich obywateli przeby-
wajacych za granica jest rozwigzaniem, ktére umozliwi im realny udziat w wyborach.

Proponuje sie nastepujaca procedure. Polski wyborca, ktéry zamierza gtosowac korespon-
dencyjnie za granica, wnosi do wtasciwego terytorialnie konsula wniosek o wydanie zaswiad-
czenia o prawie do gtosowania korespondencyjnego. Po sprawdzeniu zgodnosci danych
- konsul dokonuje wpisu do prowadzonego przez siebie spisu wyborcéw, a nastepnie prze-
syfa — na wskazany adres pakiet materiatéw. Na pakiet ten sktada sie zaswiadczenie, karta do
gtosowania i dwie koperty (wieksza i mniejsza). Wyborca, ktéry odda gtos, umieszcza karte
do gtosowania w mniejszej kopercie bez zadnych oznaczen, ktéra wraz z zaswiadczeniem
umieszcza w wiekszej kopercie. Pakiet powinien nastepnie zostac przestany jako przesytka
polecona do Polski — dlatego tez na wiekszej kopercie umieszczany jest przez konsula usta-
lony w porozumieniu z Paristwowa Komisja Wyborczg adres obwodowej komisji wyborczej,
do ktérej on trafi. Wynika to z koniecznosci zapewnienia w miare rownomiernego obcigzenia
komisji przesytkami z zagranicy, bowiem skierowanie wszystkich do jednej, lub tylko kilku
komisji spowodowatoby znaczne utrudnienie i mogtoby powaznie zdezorganizowac ich pra-
ce. Wydaje sie zasadne zaangazowanie do takich prac komisji obwodowych w obwodach
zamknietych, w ktérych zwykle natezenie pracy jest niewielkie.

Otwartg kwestig pozostaje utrzymanie dla polskich wyborcéw przebywajacych za granica moz-
liwosci gtosowania osobistego w tworzonych tam lokalach wyborczych. Wydaje sie zasadnym
utrzymanie obu procedur rownolegle przynajmniej przez kilka gtosowan, aby wyborcy zapo-
znali sie z terminami i trybem gtosowania korespondencyjnego. Za likwidacja gtosowania w lo-
kalach wyborczych przemawiajg natomiast relatywnie duze koszty jego przeprowadzania.

Zapewnienie obywatelom kompleksowej i wyczerpujqcej informacji
o wyborach

Konieczne jest wprowadzenie procedur umozliwiajacych dotarcie z praktyczng informacja
o wyborach do wszystkich uprawnionych do gtosowania obywateli. Procedury te moga po-
legac¢ na wysytaniu pocztg na kilka dni przed wyborami indywidualnych zawiadomien do
wszystkich wyborcéw z praktyczng informacja o miejscu (adres lokalu wyborczego), cza-
sie i podstawowych zasadach gtosowania''. Rozwiagzanie takie stosowane z powodzeniem
w wielu panstwach europejskich (np. Holandii), oprocz bardzo istotnej funkgji informacyjnej,
spetniatoby role aktywizujaca, stanowigc swoiste ,zaproszenie” do udziatu w wyborach.

Wazne jest rowniez skuteczniejsze oznakowanie lokali wyborczych, stosowanie bardziej
czytelnych obwieszczen wyborczych i dodatkowych plakatéw w poszczegélnych domach
mieszkalnych itp.

10 Opinia spoteczna o strategicznym wyborze Polski i skutkach wprowadzenia dwudniowego referendum, Warszawa 2003.
11 A.Sokala, Nalezy indywidualnie zawiadamia¢ wyborcéw, Analizy i Opinie nr 37.
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Podsumowanie

Wybory sa wydarzeniem o ogromnej doniostosci. Stanowia jeden z najwazniejszych wy-
znacznikéw prawidtowego funkcjonowania demokratycznego panstwa. Parstwo musi za-
gwarantowac wszystkim obywatelom realng mozliwos¢ udziatu w gtosowaniu. Dlatego ko-
nieczne jest zainicjowanie rzeczowej debaty nad modernizacjg prawa wyborczego w Polsce,
w szczegolnosci uwzgledniajac nastepujace postulaty:

+ Osobiste gtosowanie w lokalu wyborczym musi zosta¢ uzupetnione przez inng technike (badz
techniki) gtosowania uwzgledniajace specyficzne potrzeby czesci wyborcow. Nalezy bardzo
zastanowic sie nad wprowadzeniem w polskich wyborach:

+ gtosowania przez petnomocnika lub korespondencyjnego dla 0séb niepetnosprawnych
i w zaawansowanym wieku,

+ gtosowania korespondencyjnego dla wyborcéw przebywajacych zagranica.

- Konieczne jest stworzenie procedur umozliwiajacych dotarcie z praktyczna informacja o wy-
borach do wszystkich uprawnionych do gtosowania obywateli. Procedury te moga polegaé na
wysytaniu pocztg indywidualnych zawiadomien, a takze na lepszym oznakowaniu lokali wy-
borczych, stosowaniu bardziej czytelnych obwieszczen wyborczych i dodatkowych plakatéw
w poszczegdlnych domach mieszkalnych itp.,

- Ustanowienie dwudniowych wyboréw. Propozycje te w petni uzasadnia zmiana stylu zycia
Polakow, ktérzy bardzo czesto pracuja rowniez w weekendy.

« Wprowadzenie pakietu utatwiern w gtosowaniu dla oséb niepetnosprawnych. Wiele z nich re-
zygnuje z udziatu w wyborach ze wzgledu na liczne bariery, takie jak np. daleka droga, brak
windy, schody prowadzace do komisji obwodowej. Dla tych oséb musi zosta¢ zagwarantowa-
ny darmowy i profesjonalny transport do lokali wyborczych,

+ Usuniecie prawnych barier dla kampanii spotecznych i edukacyjnych zachecajacych do udzia-
tu w wyborach i referendach,

Nalezy podkresli¢, ze wprowadzenie nowych rozwiazan technicznych oprécz znacznego
zmniejszenia zjawiska absencji przymusowej — moze réwniez zaktywizowaé wyborcéw, kto-
rzy obecnie z wtasnej woli rezygnuja z udziatu w wyborach, a wiec oddziatywaé na zmniej-
szenie zjawiska absencji zawinionej.



Fundacja im. Stefana Batorego

Celem Fundacji im. Stefana Batorego jest budowa spoteczenstwa obywatelskiego — spoteczen-
stwa ludzi $wiadomych swych praw i obowiazkéw.

Swoje dziatania prowadzi w trzech obszarach:

wspieranie inicjatyw obywatelskich - Fundacja inicjuje i wspiera przedsiewziecia zmierzaja-
ce do poprawy funkcjonowania organizacji pozarzadowych w Polsce. Pomaga niezaleznym or-
ganizacjom pozarzadowym, ktére podejmuja dziatania tam, gdzie rola lub mozliwosci panstwa
sg niewystarczajace. Wspiera inicjatywy spoteczne, ktére angazujg obywateli w zycie publiczne
i przyczyniaja sie do wyréwnywania szans grup spotecznie stabszych lub uposledzonych Fundacja
wspiera niezalezne organizacje pozarzadowe, ktére podejmujg dziatania tam, gdzie rola lub moz-
liwosci panstwa sa niewystarczajace.

dostep do prawa i kontrola spoteczna - Fundacja dziata na rzecz poprawy jakosci polskiej de-
mokracji, poszanowania wolnosci obywatelskich i zasad panstwa prawa, wspierajac niezalezne
osrodki eksperckie i instytucje spotecznej kontroli, a takze prowadzac dziatania wtasne majace na
celu zapewnienie obywatelom dostepu do informacji i pomocy prawnej oraz wymiaru sprawiedli-
wosci, ograniczenie korupcji oraz obrone praw jednostki przed naduzyciami ze strony wtadzy.

pomoc i wspotpraca miedzynarodowa - Fundacja angazuje sie w rozwdj wspdtpracy miedzy-
narodowej, pomaga w procesie demokratyzacji sasiadom ze Wschodu - szczegdlnie na Biatorusi
i Ukrainie. Wspiera dziatania sprzyjajace wymianie do$wiadczen zwigzanych z przemianami poli-
tycznymi i spotecznymi i realizuje projekty, ktérych celem jest budowa dobrych relacji sasiedzkich
ze Wschodem i Zachodem.

Zasady dziatania

Gtéwna metoda pracy Fundacji jest udzielanie pomocy finansowej organizacjom pozarzgdowym
dziatajgcym w Polsce i za granicg — w krajach Europy Srodkowej i Wschodniej. Na ten cel Fundacja
przeznacza 80% swojego budzetu, udzielajac rocznie ok. 400 dotacji na kwote 10 milionéw zt.

Niektére cele Fundacja realizuje w ramach programoéw operacyjnych. Do takich programéw nale-
zy Program przeciw Korupgji i Program Wspotpracy Miedzynarodowej. Fundacja prowadzi takze
publiczne debaty na tematy zwigzane z polityka, problematyka spoteczna i stosunkami miedzy-
narodowymi, wydaje publikacje, prowadzi badania i kampanie spoteczne, organizuje konferen-
cje, seminaria i szkolenia.

W swoich dziataniach Fundacja jest niezalezna od instytucji panstwowych, biznesu i partii poli-
tycznych. Swojg dziatalnos$¢ opiera na zréznicowanych zZrédtach finansowania i wspotpracy z réz-
nymi $srodowiskami.



Stowarzyszenie Agencji Reklamowych w Polsce (SAR)

Zatozone w 1997 r. W 1999 r. SAR przystapit do European Association of Communications Agen-
cies (EACA). Jest przedstawicielem konkursu Cannes Lions oraz kreatywnej platformy medialnej
Shots.

SAR zrzesza firmy, ktére tworzg efektywna komunikacje marketingowa, (obecnie 50 agencji rekla-
mowych i doméw mediowych) dziata na rzecz promowania i tworzenia efektywnej komunikacji
marketingowej oraz promowania srodowiska reklamowego.

Najwazniejszym rokrocznym przedsiewzieciem SAR jest organizacja konkurséw i zwigzanych
z nimi konferencji, wyznaczajacych standardy w reklamowe i komunikacji reklamowej.

Effie Awards - miedzynarodowy konkurs efektywnosci komunikacji marketingowej (ocenia
sukcesy rynkowe reklamowanych marek, nagradza efektywna wspotprace pomiedzy agencja,
a klientem oraz ich obopdine dazenie do osiagniecia jak najlepszych rezultatéw rynkowych re-
klamowanej marki).

Media Trendy - konkurs innowacyjnosci w mediach i reklamie (nagradza innowacyjne projekty
medialne, oraz nowatorsko skonstruowane kampanie w mediach).

Polski Konkurs Reklamy KTR - nagradza szeroko rozumiang kreatywnosc¢ wizualna, kreatywne
koncepcje komunikacyjne, dziatalno$¢ mediéw w kreacji wizualnej, oraz twoércéw reklamy (fo-
tografia, design, ilustracja, rezyseria, produkcja filmowa, radiowa, TV), oraz przyznaje nagrode
dla reklamodawcy roku.

Dziatalnos¢ SAR obejmuje réwniez:

- Dziatania Lobbingowe wspolnie z PKPP Lewiatan, wokét prawa reklamy

«  Prace w powotanej m.in. przez SAR Komisji Reklamy (Kodeks Reklamy)

+  Opracowanie i wdrazanie (umowy regulacyjne z reklamodawcami) standardéw przetargowych,
oraz prowadzenie platformy przetargowej

« Organizacja
- szkolen i seminariéw w ramach projektu Uniwersytet SAR

+ Kurséw Tworcédw Reklamy
« pokazéw: Cannes Lions i Shots

+ Prowadzenie badan o branzy i dla branzy:

- rynku i opinii publicznej (Salary Survey)

+ kondydji finansowej branzy

» stawek i wynagrodzen

- satysfakcji reklamodawcéw z pracy agencji
- najlepszy pracodawca
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Polska Konfederacja Pracodawcéw Prywatnych Lewiatan

Polska Konfederacja Pracodawcéw Prywatnych Lewiatan powstata w styczniu 1999 r. Skupia
dzi$ 57 branzowych i regionalnych zwigzkéw pracodawcéw oraz 15 cztonkéw indywidual-
nych. W sumie reprezentujemy okoto 3000 firm, zatrudniajacych ponad 600 tys. pracownikow.
Nasz gtéwny cel to konkurencyjnos¢ polskiej gospodarki i sukces polskich przedsiebiorstw.

Najwazniejsze postulaty PKPP Lewiatan to:

Nizsze i prostsze podatki

Nizsze koszty pracy

Liberalizacja prawa pracy
Ograniczenie biurokracji

Lepsze prawo gospodarcze

Przyjazny klimat dla przedsiebiorczosci
Tansze i sprawniejsze panstwo

Rozwdj dialogu spotecznego

Polska Konfederacja Pracodawcédw Prywatnych Lewiatan skutecznie wykorzystuje uprawnie-
nia, jakie przystuguja organizacjom pracodawcéw w Polsce. Od poczatku istnienia czton-
kowie i eksperci PKPP Lewiatan zaopiniowali ponad 1400 projektéw ustaw i rozporzadzen
z réznych sfer prawa gospodarczego, podatkowego, finansowego, stosunkéw pracy, ubez-
pieczen, prawa branzowego, zabiegajac o uwzglednienie postulatéw przedsiebiorcéw na
wszystkich etapach procesu legislacyjnego.

PKPP Lewiatan jako cztonek Tréjstronnej Komisji ds. Spoteczno-Gospodarczych opiniuje tak
wazne regulacje gospodarcze, jak budzet, prawo pracy, prawo gospodarcze, a takze zgtasza
pod obrady Komisji najwazniejsze dla jej cztonkdw sprawy.

JesteSmy jedyna polska organizacjg pracodawcéw nalezaca do BUSINESSEUROPE, najwiek-
szego reprezentanta europejskiego biznesu. Wiceprezydentem tej organizacji jest Henryka
Bochniarz, prezydent PKPP Lewiatan. Utrzymujemy tez wiasne biuro przedstawicielskie
w Brukseli. Dzieki temu mamy znaczacy wptyw na ustawodawstwo unijne.



FORUM OBYWATELSKIEGO ROZWOJU

Forum Obywatelskiego Rozwoju

Forum Obywatelskiego Rozwoju - FOR zostato zarejestrowane w marcu 2007 r. i rozpoczeto
swoja dziatalnos¢ we wrzedniu 2007 r. Wytacznym fundatorem FOR jest prof. L. Balcerowicz.

Celem FOR jest zwiekszenie obywatelskiego zaangazowania Polakéw na rzecz propozycji,
ktére sprzyjajg szybkiemu i stabilnemu rozwojowi. Statym punktem odniesienia dla FOR jest
wizja panstwa prawa, ktore tworzy warunki sprzyjajace prorozwojowym, produktywnym
dziataniom ludzi: pracy, przedsiebiorczosci i innowacyjnosci; oszczedzaniu i inwestowaniu
oraz zdobywaniu wiedzy. Dostepna wiedza pozwala na okreélenie generalnych cech ustroju,
ktéry w najwiekszym stopniu tworzy wymienione warunki. Te cechy to:

Szeroki zakres indywidualnej wolnosci w ramach jasnego i dobrze egzekwowanego prawa.
Wolnosc i praworzadnosc tworza podstawy dla sprawnego dziatania wolnego rynku, rozwo-
ju spoteczenstwa obywatelskiego i otwarcia na swiat.

Niskie podatki mozliwe wytacznie przy niskich wydatkach publicznych. Badania pokazuja,
ze zarébwno nadmierne podatki, jak i ich gtéwna przyczyna - rozdete wydatki budzetu osta-
biaja bodzce do dziatari produktywnych, przyczyniajac sie m.in. do bezrobocia lub biernosci
zawodowej, a przez to — hamujg rozwdj i ograniczanie ubdstwa.

Rozwinieta i odpowiedzialna fiskalnie samorzadnos¢ lokalna. Zmniejsza ona ryzyko btedéw
zwigzane z centralizacjg decyzji w panstwie oraz umozliwia poréwnywanie i rywalizacje nie
tylko na poziomie przedsiebiorstw, ale i jednostek publicznych.

Stabilnos¢ makroekonomiczna, czyli zdrowy pienigdz, stabilny sektor finansowy oraz zréw-
nowazone finanse publiczne. Wymaga ona silnej ochrony niezaleznosci i fachowosci takich
instytucji jak bank centralny i nadzér finansowy oraz warunkéw instytucjonalnych zapobiega-
jacych zwiekszaniu obciazen fiskalnych i utrzymywaniu sie deficytu w finansach publicznych.

Prezny, innowacyjny system edukacji i badan, silnie powigzany ze swiatowa nauka i rynkowa
gospodarka.

FOR posiada forme prawng fundacji, ktdra nie prowadzi dziatalnosci gospodarczej. FOR jest
instytucja niezalezna i nie uczestniczy w dziatalnosci jakiejkolwiek partii polityczne;j.
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