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I. WSTEP

Parlament Europejski, jako instytucja o catkowicie demokratycznym charakterze, petni w zyciu zjednoczonej
Europy coraz bardziej znaczaca role. Kolejne traktaty przyjmowane przez Unie Europejska swoimi zapisami
rozszerzajg jego kompetencje. Najnowszy z nich - Traktat Lizbonski, zwieksza uprawnienia Parlamentu Euro-
pejskiego w dziedzinie prawodawstwa, procedury budzetowej i uméw miedzynarodowych.

Rosnace znaczenie tej instytucji w Europie nie idzie jednak w parze ze wzrostem uczestnictwa w wyborach
do Parlamentu Europejskiego wsréd obywateli krajow unijnych. W 1979 r., kiedy odbyty sie pierwsze bezpo-
Srednie wybory, poziom frekwencji wynidst prawie 62 proc., w poprzednich wyborach w 2004 r. - zaledwie
45,5 proc., a w tegorocznych - juz tylko 43 proc.

W Polsce uczestnictwo w wyborach do Parlamentu Europejskiego réwniez pozostawia wiele do zyczenia, cho¢
zauwazalne sg pewne pozytywne trendy. W pierwszych wyborach, ktére odbyty sie w Polsce w 2004 r., w gto-
sowaniu udziat wzieto tylko 20,87 proc. oséb uprawnionych do gtosowania, a w 2009 r. - juz o 3,66 punkty
procentowe wiecej, czyli 24,53 proc.

Jak wynika z badan?, wptyw na tegoroczny wzrost frekwencji miata spoteczna kampania profrekwencyjna ,Pe-
pek Europy”, ktérej poswiecony jest niniejszy raport.

Kampania byta realizowana przez Koalicje 7czerwca, w sktad ktérej weszty organizacje pozarzadowe, ktére
w 2007 r., jako Koalicja 21pazdziernika, zrealizowaty kampanie ,Zmien kraj. IdZ na wybory”, przeprowadzona
z sukcesem przed wyborami do Parlamentu RP.

W 2009 r. inicjatorami Koalicji 7czerwca, czyli Koalicji na Rzecz Gromadnego Udziatu w Eurowyborach byto 15
organizacji: Fundacja im. Stefana Batorego, Instytut Spraw Publicznych, Fundacja Projekt: Polska, Centrum Edu-
kacji Obywatelskiej, Fundacja Forum Obywatelskiego Rozwoju — FOR, PKPP Lewiatan, Stowarzyszenie Komuni-
kacji Marketingowej SAR, Stowarzyszenie Szkota Liderow, Stowarzyszenie Przyjaciét Integracji, Polska Fundacja
im. Roberta Schumana, Zwigzek Firm Public Relations, Lesnodorski Slusarek i Wspolnicy, MediaCom, Saatchi &
Saatchi oraz agencja PZL. Funkcje koordynatora oraz sekretariatu kampanii petnita Fundacja FOR.

Kampania ,Pepek Europy” w swoich zatozeniach odwotywata sie do faktu, ze Polska jest znaczacym krajem
w Unii Europejskiej i ze to whasnie w kraju nad Wista moze znajdowac sie ,Pepek Europy”. Jej gtdwnym celem
byto zachecenie jak najwiekszej ilosci mtodych Polakéw do wziecia udziatu w wyborach do Parlamentu Euro-
pejskiego w dniu 7 czerwca 2009 .

Zadaniem kampanii byto takze przyblizenie instytucji Parlamentu Europejskiego i zainteresowanie mtodych
Polakéw jego znaczeniem w ich codziennym zyciu. W tym celu, oprécz dziatan edukacyjnych, zdecydowano
sie na organizacje akcji, ktére miaty angazowac i w naturalny sposob przyciggnac uwage.

Kampania zostata oficjalnie zainaugurowana podczas konferencji prasowej w dniu 16 kwietnia 2009 r. W jej re-
alizacje zaangazowane byty media lokalne i ogdlnopolskie, a takze liczne organizacje pozarzadowe, szkoty,
uczelnie wyzsze, grupy nieformalne i spotecznosci lokalne z catej Polski.

Kampania byta realizowana przy wsparciu udzielonym przez Islandig, Liechtenstein i Norwegie ze Srodkéw
Mechanizmu Finansowego Europejskiego Obszaru Gospodarczego, Norweskiego Mechanizmu Finansowego
oraz budzetu Rzeczypospolitej Polskiej w ramach Funduszu dla Organizacji Pozarzadowych. Na realizacje kam-
panii przyznany zostat tzw. Sredni grant w wysokosci ok. 560 000 zt.

1 Dane ze strony Parlamentu Europejskiego: www.europarl.europa.eu

2 Badania przeprowadzone przez Instytut MB SMG/KRC Poland, sierpiert 2009




II. DIAGNOZA SYTUACJI PRZED REALIZACJA KAMPANII
1. ROZPOZNANIE BARIER ZWIAZANYCH Z BRANIEM UDZIAEU W GEOSOWANIU

W Polsce istnieje powazny problem z frekwencjg wyborcza. Niewielka che¢ do brania udziatu w gto-
sowaniu jest szczegdlnie widoczna podczas wyboréw do Parlamentu Europejskiego (PE). W 2004 r.
w pierwszych wyborach do PE wzieto udziat zaledwie 20,87 proc. wszystkich uprawnionych do gtoso-
wania. Sposréd wszystkich krajow cztonkowskich UE nizsza frekwencje odnotowano tylko na Stowagji
(niespetna 17 proc.).

Organizacje pozarzagdowe skupione w ramach Koalicji 7czerwca, podobnie jak dwa lata wczesniej w ra-
mach Koalicji 21pazdziernika, postawity przed soba zadanie przeprowadzenia kampanii, ktéra zacheci-
taby Polakéw do wziecia udziatu w wyborach . Podobnie jak w roku 2007 zdecydowano, ze podstawowa
grupa docelowg, do ktérej bedzie kierowany przekaz, beda mtodzi ludzie w wieku 18-25 lata. Wybdr takiej
grupy docelowej nie byt przypadkowy, przyjeto bowiem dwa zatozenia: po pierwsze - frekwencja wsréd
mtodych ludzi jest tradycyjnie najnizsza, wiec tutaj jest najwieksze pole do dziatania. Po drugie, wczesne
zainicjowane wyborczych zachowan daje duze szanse na to, ze w przysztosci sie one utrzymaja, innymi
stowy: im wczesniej ludzie wezma udziat w gtosowaniu, tym wieksza jest szansa, ze beda gtosowac takze
w kolejnych wyborach. Tak wiec istnieje duze prawdopodobienstwo, ze skuteczna kampania bedzie dzia-
fata nie tylko doraznie, ale bedzie miata odroczony skutek w postaci silniejszej sktonnosci do gtosowania
przy okazji nastepnych elekgji.

Przygotowanie kampanii wymagato zdiagnozowania najwazniejszych barier, ktére powstrzymuja
wyborcéw przed gtosowaniem w wyborach do Parlamentu Europejskiego. Z drugiej strony naleza-
to zidentyfikowac najwazniejsze czynniki motywujace potencjalnych wyborcéw do wziecia udziatu
w gtosowaniu.

Badanie, ktére miato na celu okreslenie barier i czynnikdéw motywujacych, w istocie obejmowato bar-
dzo szeroki zakres zagadnien. Poruszono w nim zaréwno kwestie zwigzane bezposrednio z wyborami
do Parlamentu Europejskiego, jak i z pytaniami poruszajacymi stosunek Polakéw do Europy i instytucji
europejskich. Taki dobdr tematéw wynikat z zatozenia, ze wybory do Parlamentu Europejskiego mozna
potraktowac jako rodzaj sprawdzianu naszej europejskosci, i dlatego tez stosunek do tych wyboréw moz-
na odczytywac jako pochodng stosunku do Europy i do instytucji europejskich w ogéle. Finalnie dobér
tematéw przestawiat sie nastepujaco:

» stosunek mtodych Polakéw do Unii Europejskiej,

+ ocena obecnosci Polski w Unii Europejskiej,

+ wiedza na temat struktur europejskich ze szczegélnym uwzglednieniem Parlamentu Europejskiego,
+ wiedza na temat kompetencji Parlamentu Europejskiego,

« czynniki motywujace oraz bariery zwigzane z wzieciem udziatu w wyborach do Parlamentu Europej-
skiego.




Zebranie odpowiedzi na powyzsze pytania dato solidng podstawe do skonstruowania strategii kampa-
nii, czyli wybrania jej najwazniejszego tematu tak, zeby byt w najwiekszym stopniu motywujacy. Ponizej
zostang zaprezentowane wyniki badan jakosciowych, ktore przeprowadzono w celu zdiagnozowania
sytuacji.?

2. PosTrzEGANIE EUrOPY 1 UN11 EUROPEJSKIE]

Europa, rozumiana jako Europa Zachodnia, kojarzy sie mtodym ludziom bardzo pozytywnie, generalnie
z ,czyms lepszym”, a w szczegolnosci z lepszym standardem zycia, rozwojem cywilizacyjnym i kulturowym,
oraz ze spoteczna réznorodnoscia. Ten ostatni czynnik byt wielokrotnie podkreslany w trakcie badan. Przykta-
dowo, mtodzi méwili o tym, ze w Europie mozna spotkac ludzi pochodzacych z bardzo réznych kultur, méwia-
cych réznymi jezykami, inaczej wygladajacych, inaczej sie ubierajacych i zachowujacych, i ze kontakt z takimi
ludZmi jest ciekawy i bardzo wzbogacajacy.

Choc¢ ta kulturowa réznorodnosc jest atrakcyjna i niewatpliwie stanowi istotny czynnik w budowaniu checi do
bycia ,bardziej w Europie” lub tez ,stania sie Europejczykiem”, to jednak gtéwne dazenie ptynie z materialnej
i cywilizacyjnej przewagi starej Europy. W tym sensie Europa caty czas stanowi niedoscigniony wzér i nadal
pozostaje celem, do ktdrego sie dazy. Europa to miejsce, ,w ktérym zyje sie po prostu lepiej i prosciej”. Na jej tle
Polska to ,szary punkt” i ,bardziej wschod, niz zachod”.

Ciemnych stron bycia blizej Europy i bycia cztonkiem Unii Europejskiej wtasciwie nie ma. Ewentualne ciemne
strony dotycza tego, ze nie zawsze interesy Polski i UE sg zbiezne, i ze niekiedy UE narzuca Polsce rozwiaza-
nia dla panstwa polskiego niekorzystne (jako przyktad moze postuzyc tutaj sprawa stoczni). Nie mniej jednak
w badanych grupach taka opinia nalezata do zdecydowanej mniejszosci.

3. WiEDpzA NA TEMAT PARLAMENTU EUROPEJSKIEGO

Wiedza na temat Parlamentu Europejskiego w spoteczenstwie polskim jest niska. Dla respondentéw nie byto
jasne, czym sie zajmuje Parlament Europejski i jakie sa jego kompetencje. Nie byto tez jasne, na czym do-
ktadnie polegaja wybory do Parlamentu Europejskiego. Dlatego tez sg one traktowane bardzo powierzchow-
nie, jako ,selekcja naszej reprezentacji w Europie”. Ten brak wiedzy na temat funkcjonowania i roli Parlamentu
Europejskiego oraz kompleksy, ktérymi nacechowany jest nasz stosunek do Europy przektadaja sie na dos¢
ogolnikowy obraz posta do Parlamentu Europejskiego. Wedtug badanych idealny polski europoset powinien
przede wszystkim petni¢ funkcje reprezentacyjne oraz by¢ naszg wizytéwka w Europie. Powinien by¢ mtody,
dynamiczny, nowoczesny, wyksztatcony, zdecydowany, znajacy jezyki i dziatajacy zarbwno w imieniu intere-
séw wspolnoty, jak i w imieniu Polski. Jak wida¢, obraz polskiego europarlamentarzysty to niemal doktadne
przeciwstawienie autostereotypu Polaka w Europie.

3 Badanie jakosciowe (grupy fokusowe) zostato przeprowadzone w Warszawie w dniu 25.11.08. Skfad grup przedstawiat sie nastepujaco:
» Grupa 1 (GR1) > Pte¢: Mezczyzni, kobiety 50/50, wyksztatcenie: Srednie+, wiek: 18-25
> Sg zwolennikami dalszej integracji z Unig Europejska
> Maja zamiar wzig¢ udziat w przysztym roku w wyborach do Parlamentu Europejskiego

» Grupa 2 (GR2) > Pte¢: Mezczyzni, kobiety 50/50, wyksztatcenie: $rednie+, wiek: 18-25
> Sg zwolennikami dalszej integracji z Unig Europejska
> Nie maja zamiaru wzig¢ udziatu w przysztym roku w wyborach do Parlamentu Europejskiego




4. Porska w Un1t EUROPEJSKIE]

Skutki akcesji Polski do UE sg oceniane bardzo pozytywnie. Gtéwne zmiany to: podwyzszenie standardu zycia,
mozliwos¢ podjecia pracy w wielu krajach Unii, a takze podrézowania po nich bez dodatkowych formalnosci.
»Polska jest na dobrej, ale jeszcze dtugiej drodze do normalnosci”, czyli do osiggniecia standardéw zycia, ktére sg
norma w Unii — ,jest wiec duzo lepiej, ale ciggle nie jest tak, jak by¢ powinno”. Korzysci ze wstapienia do Unii sg
widoczne na kazdym kroku, wida¢ budowane drogi, rozwijajace sie rolnictwo, budowe nowych domdéw, daje
sie takze odczu¢ poprawienie sie jakosci zycia polskich obywateli.

Polska jest wyraznym beneficjentem w relacjach z Unig i nie posiada zbyt wielu mocnych stron, ktére mogtaby
wyeksponowacd na europejskim rynku. Panuje jednak przekonanie, ze mozemy zaoferowac potencjat dobrze
wyksztatconych zasobdw ludzkich oraz potencjat tkwigcy w ,nieskazonej naturze” (potencjat agroturystyki).
Pierwszy z tych atutow jest Scisle zwigzany z mtodym pokoleniem i stanowi powdd do swoistej dumy. Jedno-
czesnie dos¢ powszechna jest opinia, ze potencjat ten nie jest w petni wykorzystany w kraju, a takze nie zawsze
jest wykorzystywany na Zachodzie.

5. Wpreeyw Unit Europrgjskiey NA PoLskE

Europa wyprzedza Polske nie tylko w sensie ekonomicznym, ale takze i w organizacyjnym. Wydaje sie by¢
lepiej zarzadzana dzieki posiadaniu ,madrzejszych elit”. By¢ moze dlatego tez mtodzi Polacy oczekujg od UE,
ze bedzie ona w stanie zarzadzi¢ potencjatem Polski oraz dostarczy¢ nam know how, tak aby polskie standardy
doréwnaty standardom i jakosci zycia w UE.

Wptyw UE na Polske oceniany jest jako duzy i nie ogranicza sie tylko do finansowania naszego rozwoju go-
spodarczego. W znacznej mierze jest odbierany pozytywnie, a konieczno$¢ wprowadzenia norm i regulacji
unijnych nawet, jezeli czasami irytuje, generalnie postrzegana jest dodatnio: ,poniewaz gdyby nie one to nasi
politycy i elity nigdy nie przeprowadziliby koniecznych zmian”.

Myslac o Polsce w kontekscie Europy mozna zatem powiedzie¢, ze Polska jest krajem zacofanym cywilizacyjnie
(infrastruktura, rzad) oraz mentalnie (konserwatyzm). Z drugiej strony Polska to kraj wchodzacy na arene $wia-
towa i peten niewykorzystanego potencjatu oraz zasobdw ludzkich, ktére czekaja na odpowiednie zarzadza-
nie. Obie te sfery idealnie sie uzupetniaja: Polska potrzebuje Europy i Europa potrzebuje Polski.

6. Porska Tozsamos$¢ w Eurorie

Przy rekonstrukcji tozsamosci Polakéw warto odnies¢ sie do powszechnie panujagcego w naszym kraju ste-
reotypu Europejczyka. Przecietny Europejczyk to dobrze wyksztatcony mezczyzna, z zawodu prawnik, ktory
prowadzi nowoczesny styl zycia (uprawia oryginalne sporty i korzysta z oferty turystycznej dla elit). Mieszka

w jednorodzinnym domu na przedmiesciach i ma czas na realizacje swoich zainteresowan poza praca.

Polak postrzegany jest catkiem odmiennie. ,Po czym pozna¢ Polaka za granicq? Ma brzuch i Smieci”, , To 40-let-
ni robotnik (albo kobieta w chuscie), zestresowany, niegtupi, uczciwy, ale jednoczesnie zagubiony. W stosunku do
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Europejczyka brakuje mu postepowosci, wyluzowania, klasy, umiejetnosci jezykowych oraz odnajdywania sie bez
komplekséw wsréd innych nacji”.

Te rekonstrukcje obrazéw Polaka i Europejczyka, cho¢ bardzo skrétowe, pokazujg wyraznie, ze nasza relacja do
Europy jest caty czas podszyta kompleksami i poczuciem nizszosci. Wprawdzie weszliémy do Europy i mamy
paszporty, ktére umozliwiaja nam bezwizowe przekraczanie granic, ale nie oznacza to jednak, ze jestesmy juz
w petni zréwnani z Europa.

W opinii badanych istniejg dwa typy Polakéw. Sa , Polacy kultywujqcy swojq tozsamosc” oraz ,Swiatowi Polacy”.

« Termin ,Polacy kultywujqgcy swojq tozsamos¢” odnosi sie do grupy, ktdra jest okreslana jako tradycyjna. Jest
niechetna zmianom, definiuje je jako zto samo w sobie.

-, Swiatowi Polacy” to przede wszystkim mtodsi obywatele, ktérzy nie obawiaja sie zmian, jakie niesie ze soba
cztonkostwo w Unii Europejskiej. Zdajg sobie sprawe z tego, ze Polska jest jednym z wielu krajéw, w ktérym
mozna utozy¢ sobie zycie, i ze poza Polsk3 istnieje réwniez atrakcyjna rzeczywistos¢, ktorej ,nie nalezy sie az tak
bac” i ktora ,oferuje wiele mozliwosci”.

W naszych relacjach z Europa ten tozsamosciowy wymiar staje sie coraz bardziej istotny. Nie chodzi tylko
o to czy potrafimy produkowac tak samo dobrze jak nasi zachodni sasiedzi, ani o to czy jestesmy tak samo
dobrze wyksztatceni jak oni, czy czytamy te same ksigzki i stuchamy tej samej muzyki,,ale przede wszystkim
o to, abysmy byli w petni przekonani, ze jestesmy takimi samymi Europejczykami jak Niemiec, Portugalczyk,
czy Francuz.”

7. PorLska w EUROPIE PRZYSZEOSCI
W Europie przysztosci mtodzi Polacy chcieliby sie czu¢ przede wszystkim:

- Szanowani,
- docenieni.

Oprocz tego chcieliby mie¢ dostep do pewnych standardéw, ktére umozliwig im podniesienie jakosci zycia.
Nie chcag martwic sie o brak pracy czy mieszkania. Nie chca czud sie ,gorszymi Europejczykami”.

Cztonkostwo w UE daje nie tylko korzysci finansowe, ale pozwala takze na aktywne uczestniczenie w pro-
cesach modernizacji i globalizacji wspotczesnego Swiata. Fakt uczestnictwa i wspéttworzenia nowoczesnej
rzeczywistosci daje poczucie samorealizacji i gwarantuje uzyskanie nowej atrakcyjnej tozsamosci.

8. WNnNIOSsKI

Whioski ptynace z badania jakosciowego pokazaty, ze w spoteczenstwie polskim nie ma wyraznych barier
zwigzanych z braniem udziatu w wyborach do Parlamentu Europejskiego. W duzej mierze instytucja ta jest
utozsamiana z Europa jako taka, co oznacza, ze cieszy sie powszechnym poparciem Polakéw®. Nalezy zatem
zadac sobie pytanie, dlaczego mtodzi Polacy nie decyduja sie na to, zeby aktywnie swoim gtosem potwier-
dzi¢ obecnos¢ Polski w Unii. Bierna postawa wyborcéw wynika przynajmniej z dwdch przyczyn. Pierwsza

4 Wedtug danych CBOS opublikowanych w Komunikacie z badan: Opinie o wprowadzeniu w Polsce Euro (BS/180/2008, Warszawa, Grudzier 2008),
80 proc. badanych popiera cztonkostwo Polski w UE.
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z nich jest zwigzana z niska partycypacjg obywatelska Polakéw. Ten brak wyborczej aktywnosci taczy sie
z powszechnym przekonaniem, ze instytucje wytonione podczas demokratycznych wyboréw nie spetniaja
swojej funkgcji w nalezyty sposéb. Zamiast reprezentowac nasze interesy, dbaja przede wszystkim o swoje,
a wiasciwie o interesy zasiadajacych w nich wybranych przedstawicieli. Przyczyny takiej postawy nie bedg
tutaj gteboko analizowane, maja one swoje korzenie w Polsce rozbiorowej, gdzie model wspdlnego dziata-
nia ksztattowat sie poza oficjalnymi strukturami panstwowymi, a nawet w jawnej do nich opozycji. Dziata¢
wspolnie oznaczato dziataé poza panstwem, w tajemnicy przed nim, czesto przeciwko niemu. Drugim z po-
woddéw pasywnej postawy wyborcéw jest brak informacji o kompetencjach instytucji europejskich. Polacy
nie wiedzg, jakie s3 mechanizmy podejmowania decyzji w Europie. W ich wyobrazeniach Europa funkcjo-
nuje jako jedno zbiorowe ciato, ktére ma jeden wspdlny gtos. Polska wprawdzie stata sie czescig Europy,
ale w niewielkim stopniu uczestniczy w podejmowanych przez wspdélnote decyzjach. Sprawy europejskie
dzieja sie ponad naszymi gtowami, cho¢ nas w znacznym stopniu dotycza. Przetozenie pomiedzy gtosem
polskiego obywatela, a gtosem decydujacym w Unii jest tak dalekie, ze az trudne do uchwycenia. ,W zwigzku
z tym nie widze sensu (referujac typowa postawe badanych), dla ktérego miatbym pdjs¢ na wybory”. Postawa
wobec wyboréw do Parlamentu Europejskiego jest wiec konsekwencjg naszej biernej postawy w stosunku
do Unii: co prawda Polska wstapita do Unii i wigze sie z tym wiele korzysci, ale nadal jest nam trudno zdefi-
niowac nasza w niej role.

9. ZALOZENIA KAMPANII

Rozwazajac mozliwe strategie, na ktérych mozna oprze¢ kampanie, brano pod uwage dwa kierunki, ktére wy-
dawaty sie interesujace: po pierwsze podkreslenie pozytywnych skutkéw wstapienia Polski do Unii Europej-
skiej, a po drugie odwotanie sie do sfery emocjonalnej polskiego wyborcy. Drugi z tych kierunkéw miat na celu
budowac pozytywne przekonanie, ze istotnie nalezymy do rodziny europejskich narodéw.

Pierwszy z tych kierunkdw zostat odrzucony ze wzgledu na stabg site motywujgca. Generalnie wszyscy
respondenci wiedzieli, jakie korzysci ptyna z przynaleznosci Polski do Unii i ta Swiadomos¢ nie miata zad-
nego wptywu na ich decyzje o pdjsciu na wybory. Zderzata sie ona bowiem z przekonaniem, ze od tych
wyboréw i od naszej reprezentacji w PE nic nie zalezy. Z drugiej strony informacje na temat funkcjonowa-
nia Parlamentu Europejskiego, aczkolwiek przyjmowane z zainteresowaniem, takze nie miaty wptywu na
budowanie motywacji. Instytucje europejskie, w tym Parlament Europejski, caty czas byty zbyt oddalone
od wyborcy. Dlatego tez zdecydowano sie na wybor drugiej, emocjonalnej drogi. W jej ramach zbudo-
wano strategiczng os$, ktéra odwotywata sie do polskich komplekséw w stosunku do Europy, twoérczo je
zwalczajac. Strategiczna mysl opierata sie na rywalizacyjnym mechanizmie: byta nim walka o Pepek Eu-
ropy czyli o uzyskanie tytutu najbardziej proeuropejskiego miejsca w Polsce. Najbardziej proeuropejskie
miasto to takie, w ktérym najwiecej oséb péjdzie zagtosowac podczas wyboréw do Parlamentu Europej-
skiego. Ta zasada miata wiele zalet:

+ po pierwsze - byta prosta. W jej ramach nie trzeba byto doktadnie ttumaczy¢ zaleznos$ci pomiedzy gtosem wy-
borcy a rolg Parlamentu Europejskiego;

+ po drugie — wyraznie odwotywata sie do pozytywnego budowania swojego wizerunku w Europie. Jesli zagto-
sujesz, bedziesz miat okazje pokazac, ze jestes prawdziwym Europejczykiem;

+ po trzecie - w kampanie wbudowany byt mechanizm rywalizacyjny, ktéry zawsze dobrze wzmacnia stabe
motywacje.
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Dlatego tez kampania ,Pepek Europy” w swojej strategii odwotywata sie do przekonania, ze jestesmy takimi
samymi Europejczykami jak Niemcy czy Francuzi, musimy tylko to pokazad. Dlatego tez przygotowany zostat
spot telewizyjny, ktéry nawigzywat w swojej stylistyce do polskich tradycji ludowych, jednoczesnie przekazu-
jac komunikat, ze Pepek Europy jest tam, gdzie bedzie najwyzsza frekwencja w wyborach do Europarlamentu.
Przekaz zatem byt prosty — potwierdzenie Twojej europejskosci wymaga dziatania, musisz cos zrobi¢, zeby
pokazac innym, ze jestes bardziej od nich ,europejski”.

Telewizja oraz inne media takie jak prasa i radio, petnity role motywacyjno-informacyjnga, poza nimi kam-
pania toczyta sie w spontanicznie organizowanych lokalnych dziataniach, ktérych celem bytfa aktywizacja
wyborcza spoteczenstwa. Wazng role w kampanii odgrywat Internet, gdzie zostat skopiowany mechanizm
catej kampanii: internauci przesuwali wirtualny Pepek Europy, im wiecej oséb zarejestrowato sie z danej
gminy w stosunku do liczby jej mieszkancéw, tym wieksza byta szansa, ze wirtualny Pepek znalazt sie w tej
wtasnie gminie.

Kampania byta adresowana przede wszystkim do ludzi mtodych w wieku 18-25 lat. W poréwnaniu do star-
szych grup wiekowych, w tej grupie deklarowany poziom frekwencji zazwyczaj jest relatywnie nizszy, a ponad-
to mtodzi s najbardziej otwarci na dziatania komunikacyjne i akcje spoteczne. W mtodosci budowane sg takze
trwate postawy, ktére towarzysza ludziom przez cate zycie. Jednym z celéw kampanii byto bowiem wytworze-
nie wsréd mtodziezy nawyku uczestniczenia w wyborach.

III. REALIZACJA KAMPANII
Gtownymi dziataniami w ramach kampanii profrekwencyjnej ,Pepek Europy” byty:

-+ Rywalizacja gmin o tytut ,Pepka Europy”

- Strona internetowa www.7czerwca.org.pl

- Spoty radiowe i telewizyjne, reklamy prasowe i billboardy

- Dziafania lokalne inicjowane przez organizacje, ktére przystapity do Koalicji 7czerwca
+ Akcja ,Mtodzi gtosujg 2009” oraz prawybory na uczelniach wyzszych

+ Narzedzie internetowe ,Latarnik Wyborczy”

+ Apel o pomoc osobom niepetnosprawnym w gtosowaniu 7 czerwca

« Kampania ,Pepek Europy” w mediach

+ Media o kampanii ,Pepek Europy

1. Rywarizacja gmin o TYTUR ,PEPKA EUROPY”

Kluczowym elementem kampanii byto wspétzawodnictwo gmin o uzyskanie tytutu ,Pepka
Europy”, ktéry miat przypas¢ w udziale gminie, ktéra w dniu wyboréw 7 czerwca uzyska naj-
wyzszg frekwencje. Celem tej rywalizacji byto dodatkowe zmotywowanie Polakéw do wziecia
udziatu w gtosowaniu. Zwycieska gming zostata Podkowa Lesna, w ktorej frekwencja wyniosta
50,86 proc. Oficjalne przyznanie tytutu ,Pepka Europy” i odstoniecie pamigtkowej tablicy odby-
to sie w dniu 21 czerwca 2009 r., a specjalnymi gosémi tej uroczystosci byli prof. Leszek Balcero-
wicz oraz Marcin Meller — ambasador kampanii ,Pepek Europy”. Informacje o tym wydarzeniu
pojawity sie w mediach lokalnych i ogélnopolskich.




2. STRONA INTERNETOWA WWW.7CZERWCA.ORG.PL

Gtéwnym elementem strony internetowej byta wirtualna rywalizacja miedzy mieszkaricami gmin
z catej Polski. Internauci rejestrujac sie na stronie mogli deklarowa¢ swéj udziat podczas gtoso-
wania w dniu 7 czerwca. Na mapie Polski, widocznej na gtéwnej stronie, zaznaczone byty: ,Inter-
netowy Pepek Europy”, czyli gmina z ktérej najwiecej oséb (w stosunku do liczby mieszkancow)
od poczatku trwania kampanii zadeklarowato, ze wezmie udziat w Eurowyborach, oraz ,Dzien-
ny Pepek Europy”, czyli gmina z ktérej w danym dniu najwiecej oséb zapowiedziato swoj udziat
w gtosowaniu. Ostatecznie ,Internetowym Pepkiem Europy” zostata gmina Czarna Woda (woje-
wodztwo pomorskie).

Na stronie kampanii ,Pepek Europy” dostepne byty takze liczne materiaty informacyjne do-
tyczace wyboréw do Parlamentu Europejskiego, takie jak: instrukcja gtosowania, poradnik
dla 0séb niepetnosprawnych, informacje o PE czy scenariusze lekcji dla nauczycieli dotyczace
wiedzy o PE. Ze strony kazdy mogt réwniez pobrac biezace informacje prasowe, wzory gadze-

tow czy tez logotypy i bannery internetowe, a takze spoty radiowe i telewizyjne przygotowane
na potrzeby kampanii. Dzieki temu materiaty promocyjne ,Pepka Europy” byty masowo upo-
wszechniane na kilkuset stronach internetowych oraz w mediach tradycyjnych.

Bardzo waznym elementem strony byt rowniez ,Kalkulator frekwencyjny”, czyli narzedzie internetowe, ktére
pozwalato obliczy¢, jak zmieni sie liczba mandatéw do Parlamentu Europejskiego przypadajaca na dany okreg
wyborczy w zaleznosci od frekwencji w nim odnotowanej. Dzieki temu mechanizmowi mozna byto zobaczy¢,
ze nawet przy niewielkiej zmianie, frekwencja w dniu Eurowyboréw moze wptyna¢ na uzyskanie lub utrate
kilku dodatkowych mandatéw przez poszczegdlne okregi wyborcze. Mechanizm kalkulatora zostat zaprezen-
towany na konferencji prasowej w dniu 3 czerwca 2009 r.

3. SPOTY RADIOWE 1 TELEWIZYJNE, REKLAMY PRASOWE I BILLBOARDY, GADZETY

Agencje Saatchi & Saatchi oraz PZL na potrzeby kampanii bezptatnie przygotowaty wielobarwna kreacje, od-
wotujaca sie w swojej stylistyce do polskiej tradycji ludowe;j.

Agencja PZL przygotowata spoty radiowe i telewizyjne oraz reklamy prasowe i billboardy. Zaréwno w spocie
radiowym, jak i w telewizyjnym motywem przewodnim byta dynamiczna piosenka z muzyka zespotu ,Zywio-
fak”. Jej stowa zachecaty do wziecia udziatu w wyborach, a hasto: ,Pokazmy Europie, ze mamy swoj pepek
zachecato mieszkancéw gmin do gtosowania i rywalizacji o tytut ,Pepka Europy”. Natomiast reklamy prasowe
i billboardy przedstawiaty elementy kolorowego stroju ludowego oraz informacje na temat kampanii. Komu-
nikat ptynacy z reklam byt prosty: ,Pepek Europy” bedzie tam, gdzie frekwencja w wyborach do Parlamentu
Europejskiego bedzie najwyzsza, a udziat w gtosowaniu miat by¢ potwierdzeniem ,europejskosci” Polakéw
i ich zaangazowania w zycie Europy.

1

Istotnym narzedziem kampanii byty takze gadzety zaprojektowane przez Saatchi & Saatchi: koszul-
ki, plakaty, naklejki, znaczki oraz pieczatki z logo kampanii. Byty one wykorzystywane i rozdawane
podczas akgji lokalnych, przeprowadzanych w catej Polsce przez organizacje nalezace do Koalicji
7czerwca, a takze podcza prawyboréw uczniowskich i studenckich organizowanych w catej Polsce.
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4. DZIAEANIA LOKALNE INICJOWANE PRZEZ ORGANIZACJE, KTORE PRZYSTAPIEY
po KoaLicj1 7czErwea

Idea kampanii byta aktywizacja spotecznosci lokalnych w catej Polsce, ktdre poprzez swoje zaangazowanie w or-
ganizacje dziatan profrekwencyjnych zachecaty obywateli do gtosowania w dniu 7 czerwca. Istotng role odegrali
tu lokalni liderzy. Kampania prowadzona na poziomie gmin miafa takze pokaza¢, ze wazng czescig wspdlnej
Europy sa nie tylko duze miasta, ale takze mate miejscowosci, ktérych mieszkancy interesuja sie jej losem.

Do Koalicji na Rzecz Gromadnego Udziatu w Eurowyborach, poprzez rejestracje na stronie kampanii, przyta-
czyto sie ok. 300 organizacji pozarzadowych i innych instytucji, ktére w swoich srodowiskach organizowaty
lokalne akcje promujace udziat w gtosowaniu (wystawy, konkursy, happeningi, debaty i festyny) z wykorzysta-
niem kampanijnych gadzetdw, takich jak: koszulki, plakaty, naklejki, znaczki i pieczatki z logo kampanii. Infor-
macje o wydarzeniach zostaty umieszczone w ,Kalendarzu Wydarzen” na stronie internetowe;j.

Przyktadowymi akcjami byty: ,Pepek w Bydgoszczy” - akcja na bydgoskim Starym Rynku, konferencja ,Mto-
dziez w Europie” w Lesznie, ,Europejski Dzien Dziecka” w Kleczkowie Matym, debata ,Polska w Unii Euro-
pejskiej” w todzi, jak réwniez happeningi ,Pepkowe wrézby” zorganizowane w osmiu miastach. Natomiast
w noc poprzedzajaca wybory w klubach w Sopocie, Poznaniu, Krakowie, Wroctawiu oraz Warszawie zorga-
nizowano ,Klubowa Noc Wolnosci” pod hastem ,Zmien Lokal na Wyborczy!”. Stoisko promocyjne kampanii
,Pepek Europy” byto réwniez obecne na Paradzie Schumana w Warszawie oraz w Sejmie RP podczas XV sesji
Sejmu Dzieci i Mtodziezy.

5. Axcja ,MEroDZI GEOSUJA 2009” ORAZ PRAWYBORY NA UCZELNIACH WYZSZYCH

Znaczacym elementem kampanii byty mtodziezowe prawybory organizowane w szkotach i na uczelniach wyz-
szych w catej Polsce. W akcje ,Mtodzi gtosuja 2009”, koordynowana przez Centrum Edukacji Obywatelskiej
zaangazowato sie 1475 szkoét gimnazjalnych i ponadgimnazjalnych.

W ramach tej akgji organizowane byty specjalne lekcje, na ktérych uczniowie poznawali kompetencje Parla-
mentu Europejskiego i odkrywali znaczenie wyboréw. Organizowane byty konkursy, prezentacje multimedial-
ne, pokazy filmoéw, happeningi, wydawane byty gazetki. Uczniowie sprawdzali tez dostosowanie lokali wybor-
czych do potrzeb oséb niepetnosprawnych, a wnioski z przeprowadzonych badan terenowych przekazywali
wtadzom lokalnym, odpowiedzialnym za przygotowanie obwodowych komisji wyborczych. Jedna ze szkoét
(Liceum Ogdlnoksztatcagce w Resku) informacje o fatalnym stanie nieprzystosowanych lokali zgtosita Rzecz-
nikowi Praw Obywatelskich, ktéry interweniowat w tej sprawie. Uczniowie zachecali takze aktywnie rodzicow
i mieszkarncéw swojej gminy do udziatu w gtosowaniu. W sumie dziatania mtodych na rzecz wysokiej frekwen-
¢ji prowadzone byty w 759 miejscowosciach. Za pomoca aplikacji internetowej szkoty na biezgco informowaty
o swoich dziataniach, dokumentujac swoje relacje zdjeciami i plikami audiowizualnymi.

Prawybory studenckie, ktére odbyty sie na 47 uczelniach wyzszych byty koordynowane prze Stowarzy-
szenie Projekt: Polska.

Ogtoszenie wynikéw prawyboréw szkolnych i studenckich miato miejsce podczas konferencji prasowej
w dniu 3 czerwca 2009 r. W prawyborach studenckich udziat wzieto niemal 8 tys. studentéw, natomiast
w wyborach uczniowskich oddano niemal 200 tys. gtosow, a frekwencja wyborcza wyniosta az 58,78 proc.
Udziat mtodych obywateli przed osiggnieciem wieku uprawniajacego do gtosowania, pozwolit na ksztat-
towanie wsrdd nich pozytywnych postaw obywatelskich.




6. Lararnik WyBorczy

Latarnik wyborczy to specjalnie opracowane interaktywne narzedzie internetowe, przygotowane przez Cen-
trum Edukacji Obywatelskiej, ktére pozwalato wyborcy sprecyzowac swoje poglady polityczne i spoteczne,
a nastepnie poroéwnac je z programami poszczegdlnych komitetéw wyborczych startujagcych w wyborach
do Parlamentu Europejskiego w 2009 r. Aby skorzystac z ,Latarnika Wyborczego” wystarczyto na stronie in-
ternetowej www.latarnikwyborczy.pl wypetni¢ odpowiedni test i zapoznac sie z jego wynikami. W zwiagzku
z tym, ze w wyborach do Parlamentu Europejskiego moga brac udziat wszyscy obywatele Unii Europejskiej
przebywajacy na terenie Polski, ,Latarnik wyborczy” przygotowany zostat réwniez w angielskiej wersji jezy-
kowej. Narzedzie zostato oficjalnie zaprezentowane 21 maja 2009 r. podczas konferencji prasowej, w ktorej
wzieta udziat pani Joanna Szczepkowska, ambasador kampanii ,Pepek Europy”. Strone www.latarnikwybor-
czy.pl przed wyborami odwiedzito ponad p6t miliona internautéw, z czego ponad 100 tysiecy oséb wypet-
nito caty kwestionariusz.

7- UbDZIAL 0SOB NIEPELNOSPRAWNYCH W WYBORACH

Jednym z waznych celéw kampanii profrekwencyjnej byto zwrécenie uwagi na potrzeby oséb niepetnospraw-
nych, ktére chca wzigc udziat w wyborach, a nie moga ze wzgledu na niedostosowane lokale wyborcze. Stowa-
rzyszenie Przyjaciét Integracji koordynowato w ramach kampanii dziatania, ktére miaty zacheci¢ mtodych ludzi
do pomocy niepetnosprawnym w dotarciu do urn wyborczych.

Dziatajacy lokalnie uczestnicy koalicji zaapelowali do wadz samorzadowych o umiejscowienie lokali wybor-
czych w budynkach dostepnych architektonicznie dla oséb z niepetnosprawnoscia, o organizacje transportu
dla 0séb majacych problem z dojazdem do lokali wyborczych, a takze o przeprowadzenie akcji informacyjnej
w tym zakresie.

8. Kamprania ,Pepex EurorYy” w MEDIACH
»

Powodzenie dziatan profrekwencyjnych zalezato w duzej mierze od ich nagtosnienia w mediach. Spoty tele-
wizyjne i radiowe oraz reklamy prasowe i billboardy, przygotowane przez agencje PZL oraz Saatchi & Saatchi,
byty bezptatnie upowszechniane przez media w catej Polsce. Za wspotprace z mediami byt odpowiedzialny
dom mediowy MediaCom, ktéry réwniez spotecznie wiaczyt sie w kampanie. Zgodnie z jego wyliczeniami,
kampania dotarta do 52 proc. odbiorcéw z grupy docelowej, czyli oséb w wieku 18-24 lat, ktore zetknety sie
z kampania $rednio cztery razy. Natomiast w catej populacji kampania dotarta do 64 proc. odbiorcéw, ktérzy
zetkneli sie z nig $rednio 6 razy.

Spoty telewizyjne kampanii ,Pepek Europy” (trwajace po 15 i 30 sekund) byty bezptatnie emitowane
przez najwieksze kanaty telewizyjne w Polsce: TVN, TVN7, TVN24, TVN Style, TVN Turbo i TVN Meteo, a tak-
ze w TV4, VIVA, MTV, 4fun.tv, TV Silesia i SUPERSTACJA. Spoty kampanii mozna byto réwniez zobaczy¢
na antenie telewizji regionalnych, kablowych i internetowych (np. Samodzielna Telewizja Miejska w Ke-
dzierzynie-Kozlu, Telewizja EiA, Telewizja iTV24, Telewizja Mystowice, Telewizja Olsztyn, Telewizja Relax,
Telewizja Zabrze czy tez Miejska Telewizja Opole OTV oraz inne telewizje zrzeszone w Polskiej Izbie Komu-
nikacji Elektronicznej).
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12 Telewizyjne spoty emitowane byty réwniez w 22 kinach sieci Cinema City w dziewieciu miastach Polski: War-
szawa, Katowice, Krakéw, £6dz, Poznan, Wroctaw, Czestochowa, Tréjmiasto, Torun, a takze w telewizji sieci hi-
permarketow Carrefour. Natomiast na monitorach firmy AMS w wagonach warszawskiego metra mozna byto
obejrze¢ zarébwno spoty kampanii ,Pepek Europy”, jak i spoty przypominajgce o Eurowyborach, ktérych au-
torem byt Tomasz Sikora - artysta wspdtpracujacy z Koalicja 7czerwca. Reklamy byty rowniez emitowane na
monitorach Internet Media Services S.A. w galerii handlowej Ztote Tarasy.

Spoty radiowe kampanii ,Pepek Europy” bezptatnie emitowaty takie stacje radiowe, jak: Radio ZET,
Radio TOK FM, Radio Ztote Przeboje, Roxy FM, a takze rozgtosnie regionalne Polskiego Radia w Biatym-
stoku, Wroctawiu, todzi, Lublinie i Katowicach. Do kampanii przytaczyty sie réwniez liczne rozgtosnie
lokalne: Akademickie Radio Centrum, Akademickie Radio Gtogéw, Akademickie Radio Kampus, Nasze
Radio, Radio Alfa, Radio Biper, Radio BOGORIA, Radio Bon Ton, Radio Centrum, Radio Chojnice, Radio
eMka, Radio FaMa, Radio GLOB, Radio Hit Otawa, Radio Leliwa, Radio taweczka, Radio Marconi.pl, Radio
Mazury, Radio PARADA, Radio RNP, Radio Sfera, Radio Srem, Radio UWM FM oraz Radio ZW. Spoty radio-
we byty takze emitowane bezptatnie w radiu sieci hipermarketéw Carrefour w catej Polsce.

Reklame prasowa zachecajaca do wziecia udziatu w Eurowyborach bezptatnie opublikowaty naj-
wieksze tygodniki opiniotwdrcze, takie jak: Polityka, Forum, Angora, Wprost, Newsweek Polska
(do jednego catego naktadu zostata dodatkowo dotgczona naklejka kampanii), miesiecznik Forbes,
a takze dzienniki: Gazeta Wyborcza, Dziennik Polska Europa Swiat, Rzeczpospolita, Gazeta Prawna,
Metro i Metro City oraz wysoko zasiegowe tygodniki telewizyjne: Tele Tydzien, To i Owo. Reklame
mozna byto zobaczy¢ takze w prasie Grupy Wydawniczej Polskapresse i w innych gazetach lokal-
nych (Wiesci Wabrzeskie, Nowy towiczanin, Gazeta Stupecka, Region Po Godzinach, Wiesci z Gtowna
i Strykowa, Zycie Zyrardowa, Nowy Kurier I[tawski, Zycie Podkarpackie, Gtos Wagrowiecki, Tygodnik
Watbrzyski i Wiadomosci Swidnickie).

Kampania ,Pepek Europy” byta obecna réwniez w Internecie. Na ponad 200 réznych stronach umiesz-
czone zostaty banery i logo kampanii z przelinkowaniem do strony www.7czerwca.org.pl, a na wielu
réwniez spoty reklamowe. Na biezaco publikowane byty takze informacje na temat dziatarh prowa-
dzonych w ramach kampanii. Do najwiekszych portali i sieci reklamowych zaangazowanych w kam-
panie zaliczy¢ nalezy: Gazeta.pl, ARBOmedia, IDMnet, GG Network, 02.pl, Onet.pl i Ad.net. Wygene-
rowaty one w sumie ponad 6 milionéw odston.

Z kolei 200 billboardow kampanii, o wymiarach 5x2 m, zostato umieszczonych na nosnikach nalezacych
do firmy AMS przy uczelniach wyzszych w Krakowie, todzi, Poznaniu, Szczecinie, Wroctawiu oraz w mia-
stach Gérnego Slaska. Dodatkowo 11 billboardéw, dzieki uprzejmosci gminy Wieliszew, zostato umiesz-
czonych takze na terenie tej gminy (m.in. nad Zalewem Zegrzynskim).

Gdyby kampania w mediach nie byta realizowana bezptatnie, to jej catkowity koszt brutto wyniéstby
4006 612 z#°. Na tg kwote ztozyt sie koszt kampanii zrealizowanej miedzy 4 maja a 7 czerwca 2009 .
w telewizji (2 170 153 zt), radiu (182 839 zi), prasie (845 852 z1), w Internecie (237 827 zi), w telewizji
i radiu sieci hipermarketéw Carrefour (149 733 z1), a takze w kinach (277 956 zt) oraz na billboardach
(142 252 zt).

5 Wedtug szacunkéw MediaCom, wyliczonych na podstawie danych wtasnych, Expert Monitor i AGB.




9. Mepia o kampeanii ,,PErEk Eurory”

W trakcie trwania kampanii na antenach stacji telewizyjnych pojawiaty sie informacje na temat akcji ,Pepek
Europy”, a przedstawiciele Koalicji 7czerwca byli gos¢mi kilkunastu programoéw telewizyjnych, w takich sta-
cjach jak: TVN (m.in. Dziert Dobry TVN z udziatem Murika Staszczyka - Ambasadora Kampanii), TVN24 (m.in. Po-
ranek TVN24, Drugie Sniadanie Mistrzéw), TVN CNBC Biznes, TVN Warszawa, POLSAT, POLSAT NEWS, Superstacja,
TV Biznes, TVP1, TVP2 (m.in. Tomasz Lis na zywo), TVP INFO i TVP Warszawa.

Réwniez wiele rozgtoséni radiowych informowato na swojej antenie o dziataniach realizowanych w ramach
kampanii ,Pepek Europy”, poswiecato im swoje audycje, a takze zapraszato do studia przedstawicieli Koalicji
7czerwca. O kampanii mozna byto ustysze¢ miedzy innymi na antenie takich stacji jak: Tréjka Polskie Radio,
Radio PiN, Radio TOK FM, Radio Wawa, Radio VOX, Radio Ztote Przeboje, Radio France Internationale, a takze
Radio Bon Ton, Radio Dla Ciebie, Radio Euro, Radio Warszwa i w wielu innych lokalnych stacjach, ktére przyta-
czyty sie do Koalicji 7czerwca.

W prasie ukazato sie ponad 80 réznego rodzaju artykutéw i materiatéw redakcyjnych nawigzujacych do dzia-
fan Koalicji 7czerwca. O kampanii najczesciej pisaty: Gazeta Wyborcza, Metro, Dziennik, Polska The Times,
Rzeczpospolita, Zycie Warszawy, Newsweek Polska, Marketing & More, Media & Marketing Polska, The Warsaw
Voice, Przekroj, a takze inne lokalne tytuty (Dziennik Polski Matopolska, Express Bydgoski, Echo Dnia, Gazeta
,Nad Warta", Gazeta Bieszczadzka, Gazeta Koscianska, Gazeta Lubuska, Gazeta Malborska, Gazeta Pomorska,
Gazeta Jarostawska, Gazeta Jedrzejowska, Gazeta Wieliszewska, Gtos Pomorza, Gtos Szczecinski, Kurier Pusz-
czykowski, Kurier Szczecinski, Nowosci, Nowosci Kujawy, Teraz Torun, Tygodnik Ptocki, Tygodnik Siedem Dni,
Tygodnik Chorzowianin, Ziemia Lubliniecka.

Najnowsze informacje na temat akgji realizowanych przez Koalicje 7czerwca regularnie publikowane byty
na setkach stron internetowych. Warto wymieni¢ tu kilka z nich: Onet.pl, Interia.pl, Wp.pl, 02.pl, Bankier.pl,
Money.pl, Brief.pl, Wirtualnemedia.pl, Prportal.pl, Perspektywy.pl, Korba.pl, Edukacja.net, Studia.net, Students.pl,
Wykop.pl, Frdl.org.pl, Maszglos.pl, Ngo.pl, Euractiv.pl, Nowepodhale.pl, Oneheartchannel.pl, Puellanova.pl,
Repka.pl, PolskaLokalna.pl, Regioportal.pl, Samorzad.pap.pl, Wawcity.pl. Informacje o kampanii pojawiaty sie
tez czesto na stronach urzedéw miast i gmin, na stronach redakgji prasy, radia i telewizji, a takze na licznych
blogach, forach i portalach spotecznosciowych: Nasza-klasa.pl, Blip.pl, Goldenline.pl, Grono.net, Pino.pl czy
Facebook.com.

Podsumowujac, kampania ,Pepek Europy” byta realizowana na wielu mozliwych ptaszczyznach. Byta ide-
alnym przyktadem tego, w jaki sposéb mozna dotrze¢ z przekazem kampanii spotecznej do duzego grona
odbiorcéw. Zaangazowanie w dziatania Koalicji 7czerwca tak duzej ilosci organizadji, instytucji, szkét, uczelni
i mediow pozwolito na realizacje dziatan na szeroka skale, a tym samym na dotarcie z przekazem do szerokiego
grona odbiorcow.
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IV. POSTRZEGANIEI OCENA KAMPANII (BADANIAJAKOSCIOWE)6
1. WyBoRrY DO PARLAMENTU EUROPEJSKIEGO

Wybory do Parlamentu Europejskiego posiadaja specyficzny wymiar. Z poprzednich badan wiemy, ze wiedza
o PE nie jest duza, a same wybory nie angazuja i nie wywotuja silnych emocji. Dodatkowo wybory do Parlamen-
tu Europejskiego postrzegane sg na og6t jako mniej wazne niz wybory do parlamentu krajowego - ,Krajowe
sqwazniejsze, bo w wiekszym stopniu mamy wptyw na to, co sie dzieje w kraju” (GR1). Interesuja sie nimi przede
wszystkim mieszkarncy duzych miast i aglomeracji.

Gtéwnymi czynnikami sktaniajgcymi do aktywnosci i wziecia udziatu w wyborach do PE byty:

+ pragnienie wyréznienia sie,

+ przekonanie, ze gtos oddany w wyborach ma znaczenie - ,Nie zachowalismy sie jak inni ludzie, ktérzy nie po-
szli. Oni nie mieli wptywu, a my mielismy wptyw” (GR1),

- deklarowane poczucie odpowiedzialnosci za przysztos¢ swoja i Polski,

-+ pragnienie budowania atrakcyjnego wizerunku Polski i Polakéw - ,Gfosowalismy, zeby sie nie wstydzic.
Zeby ktos godnie przedstawiat nasz kraj, nasze spoteczeristwo przed Europq Chcielismy decydowac o naszym
losie, chcielismy sie przyczynic¢” (GR1).

W ocenie wyborcéw Polska uzyskata dzieki Unii Europejskiej szereg korzysci stuzacych modernizacji (otwarte
granice, dopfaty, otwarty rynek pracy, mozliwos¢ nauki za granica). Ponadto wielu z nich dzieki akcesji zostato
bezposrednimi beneficjentami, z czym wiaza sie okreslone profity, np. doptaty do firm, finansowanie kurséw
i szkolen.

,Niedawno otworzytem wtasnq dziatalnos¢ i korzystatem oczywiscie z dotacji z Unii” (GR3)
,Ja uczestniczytem w zajeciach, ktére finansowata Unia Europejska” (GR3)

Wedtug mtodych wyborcéw dalszy rozwdj i kroczenie sciezkg modernizacji wymaga kolejnych dziatan.
Z analizy wypowiedzi badanych wynika, ze do najwazniejszych zaliczono przezwyciezenie lokalnych kom-
plekséw poprzez zaprezentowanie w Europie atrakcyjnego wizerunku Polski i Polakéow oraz uzyskanie
poprzez wybor kompetentnych reprezentantéw do instytucji europejskich — mozliwosci jak najbardziej
realnego wptywu na polityke UE wobec Polski. Badani uznaja, ze jest na to szansa i s3 w stanie podac wiele
przyktadéw Swiadczacych o atrakcyjnosci Polski i Polakéw. Wedtug nich jestesmy docenianymi na zachod-
nich rynkach pracownikami oraz odnosimy sukcesy w modernizowaniu kraju. Swiadomos¢ tych atutéw
sprawia, ze wyborcy czuja sie pewniej. Wedtug wielu aktywnych wyborcéw nie powinnismy wyrzekac sie
swojej tozsamosci i rezygnowad z odmiennosci kulturowej. W opinii czesci badanych powinnismy nawet
te réznice promowac.

6 Badanie jakosciowe polegato na przeprowadzeniu czterech zogniskowanych wywiadéw grupowych (FGI). Przeprowadzono je dnia 3.08.2009 r.
w Radomiu (Grupa 1 i Grupa 2) oraz w dniu 10.08.2009 w todzi (Grupa 3 i Grupa 4).

» Grupa 1 (GR1) i Grupa 3 (GR3) > Pte¢: Mezczyzni, kobiety 50/50, wyksztatcenie: $rednie+, wiek: 18-25
> Sg zwolennikami dalszej integracji z Unig Europejska
> Wzieli udziat w wyborach do Parlamentu Europejskiego
» Grupa 2 (GR2) i Grupa 4 (GR4) > Pte¢: Mezczyzni, kobiety 50/50, wyksztatcenie: $rednie+ , wiek: 18-25
> Sa zwolennikami dalszej integracji z Unig Europejska. Interesuja sie ta tematyka
> Nie wzieli udziatu w wyborach do Parlamentu Europejskiego




Pragnienia i motywacje 0s6b, ktére wziety udziat w wyborach, wptywaty na oczekiwania wobec kandydatéw,
ktérzy powinni, wedtug opinii badanych wyborcéow, w atrakcyjny sposéb reprezentowac Polske i posiada¢ po-
tencjat pozwalajacy im wptywac na decyzje podejmowane w UE. Idealny kandydat do PE miat posiada¢ niena-
ganng prezencje oraz cechy, ktére pozwolg mu aktywnie uczestniczy¢ w pracach Parlamentu Europejskiego
(wyksztatcenie, doswiadczenie, znajomos¢ jezykdw obcych, otwartos¢, umiejetnosc osiggania kompromisow,
pewnos¢ siebie i sita przebicia). Cze$¢ wyborcéw dodawata, ze powinien on byc¢ rowniez kreatywny i pomysto-
wy. Optymalny europoset miat by¢ atrakcyjng wizytédwka zaréwno swoich wyborcéw, jak i catej Polski. Z takie-
go przedstawiciela Polacy mogliby by¢ dumni.

,Musi zwyglgdu wzbudza¢ zaufanie i nas reprezentowac dobrze” (GR1)
»~Musi mie¢ nie tylko wyglqd, ale i wiedze” (GR1)

,Musi znac przynajmniej jeden jezyk obcy, zeby sie porozumie¢ z innymi (GR1)
,Zeby mégt cos dla nas zdziata¢, zeby umiat przebic sie” (GRT)

Zupetnie inaczej aktywno$¢ wyborcza postrzegaja badani z Radomia, ktérzy nie wzieli udziatu w wyborach
do PE. Czesto nie taczg jej z jakimikolwiek korzysciami dla siebie, czy tez dla Polski. Sg tez bardziej sceptyczni
i zdystansowani w stosunku do polityki i politykédw. Z ich wypowiedzi mozna tez wnosi¢, ze polityka ich nie
interesuje, a politycy czesto rozczarowuja — ,za mato wiedziatem o tych kandydatach, a sam nie miatem czasu,
Zeby sie tym interesowac. | to co sie dzieje, mam na mysli, ktétnie i spory to jest dotujgce. Moim zdaniem za duzo
obiecujq, a za mato wykonujq. Rece opadajq.” (GR2).

Nieco inaczej o braku aktywnosci wyborczej podczas wyboréow moéwili badani z odzi. Wiekszos¢ — czesciej niz
bierni wyborcy z Radomia - jako powdd absencji wyborczej podata konieczno$¢ wyjazdu. Cze$¢ usprawiedli-
wiata sie brakiem czasu oraz wskazywata na mato atrakcyjng oferte przygotowana przez politykéw.

2. OCENA KOMUNIKACJI

A) ZAUWAZALNOSC I POSTRZEGANIE KAMPANII

Kampania ,Pepek Europy” byta pamietana przez niemal wszystkich badanych, ktérzy wzieli udziat w wyborach
do Parlamentu Europejskiego — zaréwno w grupie badanej w todzi, jak i w Radomiu. Mtodzi wyborcy z todzi
spotkali sie z nig w telewizji, na nosnikach reklamy zewnetrznej (na billboardach, plakatach) oraz styszeli jg

w radiu. Aktywni wyborcy z Radomia widzieli ja natomiast przede wszystkim w telewiz;ji.

Kampania ,Pepek Europy” jest postrzegana jako oryginalna. Zdaniem aktywnych wyborcéw szczegdlnie wy-
réznia sie na tle reklam komercyjnych. Zdaniem wiekszosci intryguje i zacheca do ogladania.

,Bo jest zupetnie inna. Taki przerywnik. Lecq jakies smetne reklamy produktéw spozywczych i nagle pojawia
sie reklama z tych wyklejanek kolorowych, gdzie duzo sie dzieje. Zupetnie inna” (GR3)

Znaczacy wptyw na odbiér kampanii ma jej atrakcyjna forma. Zostata ona oceniona bardzo wysoko przez wiek-
szos$¢ badanych, nawet tych, ktérzy nie zdecydowali sie na oddanie gtosu. Badanym szczegdlnie podobata sie
grafika, kolorystyka oraz dynamiczna muzyka.
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~Pamietam, ze przed wyborami czesto leciata ta reklama i nigdy jej nie przetqczatam. Sprawiato mi przyjem-
nosc oglgdanie tej reklamy. Za pierwszym razem interesuje bardzo. A potem chce sie jq rozgryz¢” (GR3)
,Przykuwa uwage. Bardzo fajne kolory i muzyka” (GR2)

,Muzyka wpada w ucho” (GR4)

Przekaz kampanii ,Pepek Europy” jest czytelny i odbierany jednoznacznie. Wedtug badanych celem akgji byto
zmobilizowanie wyborcéw do gtosowania w wyborach do PE poprzez zachecenie ich do konkurowania o pre-
stizowy oraz przynoszacy uznanie na arenie miedzynarodowej tytut.

,Wtasnie tak, ze ludzie z matej gminy idq na wybory i pomagajq sobie i swojej gminie, bo potem moze bedzie
ona wypromowana chociazby na arenie Polskiej. Dodatkowo zwiekszajq tym frekwencje w Polsce, bo gtosujq
i to pomaga ogdtowi (GR3)

B) ATUTY KAMPANII

Kampania ,Pepek Europy” idealnie wpisata sie w oczekiwania wyborcow, ktérzy pragng przezwyciezy¢ kom-
pleksy zwigzane ze statusem ,ubogiego krewnego Europy”. Odwotywata sie réwniez do zasobdw, ktére moga
wedtug badanych stac sie oryginalna wizytéwka Polski - ,bo w koricu mamy tq swojq, specyficzng, wyjqtkowg
tradycje”.

Do najwazniejszych atutéw kampanii ,Pepek Europy” zaliczono: jej uniwersalny charakter (,bo ona méwi, zeby
gtosowacd, ale nie méwi na kogo”) oraz zaprezentowany w niej obraz wspolnoty Polakéw, ktorzy posiadajg tra-
dycje, z ktérej moga by¢ dumni,. Badani twierdzili, ze w kampanii ukazane zostato zjednoczenie wspdlnoty,
ktdéra w atrakcyjny sposob prezentuje Europie swoja specyfike (tradycje) i dzieki temu ma szanse na uzyskanie
nowej, europejskiej tozsamosci.

,Bo oni w tej reklamie wszyscy idqg do Europy razem i sie za rece trzymajq. Chcieli pokazac tq tradycje —
ze nie jesteSmy szarzy. Mamy swojq tradycje, swoje korzenie, ktére mozemy pokazac w Europie” (GR3)

Nie bez znaczenia dla odbioru kampanii ,Pepek Europy” pozostaje jej atrakcyjna nazwa - ,fajna nazwa, fajnie,
ze nazwali pepek, a nie srodek”. ,Pepek Europy” to w opinii badanych miejsce szczegdlne. W miejscu tym oby-
watele wykazuja ponadprzecietne zainteresowania Europarlamentem i Unia Europejska.

,Pepek Europy — ktos jest w centrum zainteresowania Europg (GR1)
,Ze mozemy by¢ wyjqtkowi. Pepek to jest wtasnie cos wyjqtkowego (GR3)

ciem prestizu i statusu petnoprawnego cztonka wspdlnoty europejskiej. Zdaniem badanych wptywa to pozy-
tywnie na postrzeganie zaréwno lokalnych spotecznosci, jak i catej Polski.

« pozwala zaistnie¢ w Europie nawet matym, peryferyjnym miejscowosciom
- umozliwia zmiane wizerunku Polski. Ma ona szanse na przeobrazenie sie z kraju wcigz peryferyjnego w li-
dera UE

W Europie o Polsce wiedzq mato, a tak kazda miejscowos¢ w Polsce mogta stac sie centrum” (GR1)
,Daje cos nie do korica materialnego. Mozna sie czyms pochwali¢, by¢ dumnym z czegos” (GR3)




Ponadto trzeba podkresli¢, ze mozliwos¢ konkurowania o miano ,Pepka Europy” sprawiata, ze kampania byta
czesto postrzegana jako akcja spoteczna o charakterze miedzynarodowym - ,to byta ogdlnoeuropejska akcja.
Nie byto mowy, ze to ma by¢ gmina z Polski”.

Waznym atutem pozostawat takze wbudowany w mechanizm kampanii element rywalizacji. Wedtug mtodych
wyborcéw z todzi element ten idealnie wpisuje sie w potrzeby mtodych, ktérzy lubig rywalizowac oraz w men-
talnos¢ i charakter narodowy Polakdw.

,Wyzwala che¢ wygrania i konkurencji” (GR1)
My Polacy potrafimy sie zmobilizowac. To taka Polska cecha, ze jak trzeba, to potrafimy sie wzigc i cos zrobi¢” (GR3)

W ocenie badanych mozliwo$¢ konkurowania o tytut ,Pepka Europy” znaczaco podkresla atrakcyjnosc aktu
wyborczego. Dobrze oddaje te opinie nastepujaca wypowiedz — ,fajnie byto powiedziane, ze to jeszcze jeden po-
wdd, zeby wziq¢ udziat w wyborach. Czyli nie idziemy tylko dlatego. Jest cos wazniejszego, ale fajnie tez przy okazji
powalczyc o ten Pepek Europy.”

Mozliwos¢ konkurowania przektadata sie na aktywnos¢ wyborcow. Badani mieli poczucie, ze dzieki mozliwosci
rywalizacji maja wymierny wptyw na efekt kampanii, i dzieki temu przyczyniaja sie do wzrostu frekwencji.
Miato to bez watpienia znaczacy wptyw na aktywnos¢ wyborcza oséb, ktére widziaty kampanie. Z przeprowa-
dzonych wczesniej badan jakosciowych wynika, ze przekonanie o tym, ze gtos oddany w wyborach jest mato
znaczacy, jest jedna z najwazniejszych barier obnizajacych frekwencje wyborczg wsréd mtodych -, Na pewno
po takiej akcji ludzie zaczynajq sie kontaktowac i namawiac sie nawzajem” (GR3).

c) SEABOSCI KAMPANII

Badani, ktorzy nie pojawili sie przy urnie wyborczej podczas wyboréw do Parlamentu Europejskiego w wiek-
szosci nie spotkali sie zkampania w zadnym z mediéw. Po zapoznaniu sie z nig odebrali jg i ocenili negatywnie.
Wiekszos¢ z nich byta przekonana, ze prezentowana im kampania nie jest skierowana do nich. Spontanicznie
stwierdzili, ze adresatem kampanii ,Pepek Europy” sg przede wszystkim starsi mieszkancy ,gtebokiej” prowin-
¢ji i wsi. Ponadto zdarzaty sie tez wypowiedzi méwiace, ze kampania kreuje oraz utrwala negatywny obraz
Polski i Polakow.

Negatywne skojarzenia majg swoje zrédto w konwencji kampanii. Zdarzato sie, ze kampania kojarzyta sie bier-
nym wyborcom z festynem ludowym lub ze znanymi reklamami oleju jadalnego. Powszechnie twierdzono,
ze w reklamie skierowanej do mtodych mieszkancéw miast powinno pokazywac sie nowoczesne budynki
i wielkomiejski gwar.

,Hasta z reklamy: ,poszty wéjty i plebany” genialnie uswiadamia do kogo skierowana jest reklama — do wsi.
Bo wszystkie motywy wiejskie — jestem ze wsi, nie mam nikogo na wsi i nie jestem pod zadnym wzgledem z nig
zwigzana” (GR2)

»~Mtode osoby majq obojetne nastawienie na akcenty wiejskie. Interesujq ich duze miasta, rozwdj. Jest za bar-
dzo ludowo. Mtodym sie to nie podoba. Radom jest przemystowym miastem, nie jest wsiq, nie kojarzy sie
ztakq muzykq. Ukazanie drapaczy chmur bytoby fajniejsze” (GR2)

,Niestety ludzie uwazajq Polske wtasnie za kraj zacofany, czyli te wycinanki, wsie” (GR2)

.i’.-* * L 'i B
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Watpliwosci, szczegdlnie w grupie biernych wyborcéw w todzi, dotyczyty zawartego w reklamie przekazu. Twier-
dzono, ze mobilizowanie do aktywnosci wyborczej nie jest w kampanii dostatecznie silnie wyeksponowane.

,Nie wiadomo, czy is¢ na wybory, czy zostac tym pepkiem. Jedno z drugim jest potqczone, ale tak nie do korica
jest to jasno powiedziane. Na co bardziej ktadq nacisk?” (GR4)

Dodatkowa stabosciag dla nieaktywnych wyborcéw byt brak realnych korzysci zwigzanych z udziatem w akgji
,Pepek Europy”. Badani wyborcy twierdzili, ze zaszczyt zwigzany z uzyskaniem tytutu ,Pepka Europy” nie jest
wymierny, a jego symboliczna wartosc¢ jest mato atrakcyjna.

Zgtoszono réwniez zastrzezenia i wskazano na stabosci o charakterze technicznym. Badani twierdzili, ze muzy-
ka jest za szybka, a przekaz zbyt dynamiczny. Ograniczato to wedtug nich czytelnosc i perswazyjnos¢ kampanii.

~Muzyka jest za szybka. Przekaz do nas nie dociera, jest za szybki” (GR2)
,Wtasnie na poczqtku kilka os6b mogto odnies¢ wrazenie, ze to jest jakis festiwal folklorystyczny albo reklama
czegos innego. Dopiero przy drugim, trzecim obejrzeniu tej reklamy mozna byto zrozumie¢, o co chodzito” (GR3)

Staboscia byto réwniez niedostateczne wyeksponowanie podczas kampanii jej strony internetowej. Wiekszos¢
badanych nigdy na nig ,nie weszta”. Obnizyto to nieco potencjat kampanii, poniewaz strona byta bardzo wyso-
ko oceniona przez tych, ktérzy jg widzieli. Badanym podobata sie mozliwos¢ deklarowania udziatu w wyborach
oraz interaktywnosc strony. Mozliwos¢ kontaktu ze znajomymi w celu namawiania ich do aktywnosci wybor-
czej zostata uznana za znaczacy atut.

»Fajne to jest, bo odnawia kontakty z ludZmi. Jezeli dostane maila od znajomego, to go odczytam, ale gdybym
dostata od jakiejs anonimowej osoby, o ktdrej pierwsze stysze, to na pewno go od razu zignoruje” (GR3)

D) POSTRZEGANY ADRESAT KAMPANII

Aktywni wyborcy twierdzili, ze kampania skierowana jest przede wszystkim do mtodych oséb, ktére nie chca
pozosta¢ anonimowe i pragng wyrdznic sie w trakcie rywalizacji.

,Ona jest skierowana do mtodych, bo jest dynamiczna” (GR3)
,Dla mtodych - bo ona pokazuje, ze mozna zaistniec. Nie chce by¢ szary i przecietny, tylko chce pokazac swojq
wyjqtkowosc. | lubiq rywalizowac” (GR3)

Wsréd badanych, ktérzy nie wzieli udziatu w wyborach, dato sie zauwazy¢ nieche¢ do utozsamienia sie z po-
strzeganym adresatem reklamy. Byt on postrzegany zdecydowanie negatywnie. Wedtug wyborcéw to: starsza,
,biedna”, zakorzeniona w lokalnych przyzwyczajeniach osoba, ktéra mieszka na ,gtebokiej prowingji”.

,Jest bo banalne podejscie, poniewaz wiadomo, ze dla ludzi mieszkajqcych na wsi wéjt, ksiqdz jest najwazniej-
szy, wiec zrobiq to, co oni gtoszq za waznq rzecz” (GR2).

Ta grupa wyborcoéw czesto nie jest pewna swojej tozsamosci. Postrzegaja na przyktad swoje miejsce zamiesz-
kania jako obszar, ktéremu zagraza degradacja ekonomiczna i spoteczna, a co za tym idzie - upodobnienie sie
do zacofanej prowingji.




3. DziaraNia AKTYWIZUJACE

Bariery biurokratyczne stanowia znaczace utrudnienie i wptywaja negatywnie na absencje wyborcza. Wielu
badanych narzekato na utrudnienia zwigzane z gtosowaniem poza miejscem zamieszkania (zameldowania).
Wiekszos¢ badanych chciataby mie¢ mozliwos¢ gtosowania, ktéra nie wigzatby sie z zadnym wysitkiem. Prefe-
rowanym sposobem gtosowania jest mozliwos¢ oddania gtosu przy pomocy Internetu — ,to byfoby najszybsze,
najfajniejsze. Bez problemu.”

Pozostate utatwienia nie spotkaty sie z zainteresowaniem badanych wyborcéw. Gtosowanie korespondencyjne
postrzegane jest jako staroswieckie (w stosunku do Internetu), a wydtuzenie czasu gtosowania nie wzbudza
entuzjazmu - ,co by to zmienito. Lepiej glosowac przez Internet.”

Analiza zgromadzonego materiatu pozwala na zdefiniowanie jeszcze jednej, chyba najbardziej istotnej bariery.
Wedtug ankietowanych biernych wyborcéw akt gtosowania nie jest taczony z pozytywnymi emocjami oraz
nie wpisujg sie w niego potrzeby i oczekiwania mtodych ludzi. Gtosowanie w wyborach nie jest modne i nie
pozwala sie wyrdznic¢ w atrakcyjny sposob.

4. WNIOSKI

Kampania profrekwencyjna ,Pepek Europy” przezwyciezata znaczg czes¢ barier ograniczajacych aktywnos¢
wyborcza (mata atrakcyjnos¢ wyboréw, brak przekonania o tym, ze kazdy gtos oddany w wyborach ma zna-
czenie), a poprzez wbudowany w nig element rywalizacji sprawita, ze wybory zostaty ocenione jako atrakcyjne
i wymagajace wiekszego zaangazowania.

Oprocz wymienionych atutéw miata ona - jak twierdzili spontanicznie aktywni wyborcy — wymierny wptyw
na ich aktywnos¢ wyborcza - ,,ona zachecata zdecydowanie, zeby zagtosowac. Mozna byto sie umawiac na wybo-
ry, zachecac. | ja znajomych zachecitam”. Dostarczyta réwniez atrakcyjnej tozsamosci. Wyborcy mieli poczucie,
ze biorac udziat w wyborach kreuja osobiscie atrakcyjny wizerunek Polski i Polakéw w UE.

Kampania nie miata jednak wptywu na zmiane geografii aktywnosci wyborczej. Przekonywata gtéwnie
mtodych z duzych miast, ktorzy nie wstydza sie symboli, ktére mogtyby swiadczy¢ o zacofaniu, a nawet
sg przekonani, ze nalezy je afirmowac. Ze szczegélnie dystansem spotkata sie zas wsrod mtodych miesz-
kancow prowincjonalnych miast, ktérzy obawiajg sie utozsamienia z zacofaniem. W ich opinii polski
folklor nie pozwala atrakcyjnie wyrdznic sie oraz nie nadaje sie do budowania atrakcyjnej tozsamosci
w Europie. Jest on nadal, nawet jesli zostanie przedstawiony w atrakcyjnej formie, symbolem stagnacji
i braku rozwoju.

Kampania ,Pepek Europy” zostata w najbardziej optymalny sposéb ,ukierunkowana”. Miata znaczacy
wptyw na mobilizacje wielkomiejskiego elektoratu, ktéry dostrzega korzysci z integracji i pragnie jg jesz-
cze bardziej pogtebi¢. W tej grupie wyborcéw dominuje swiadomos¢ koniecznosci przezwyciezenia kom-
plekséw i stworzenia atrakcyjnej tozsamosci Polski i Polakéw w oparciu o lokalng wyjatkowos$¢. Kampania
,Pepek Europy” w atrakcyjny sposéb nawigzywata do tej potrzeby i wychodzita naprzeciw oczekiwaniom
mtodych wyborcéw.
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V. OCENA ZNACZENIA SPOTOW TELEWIZYJNYCH KAMPANII
(BADANIA ILOSCIOWE)

Kampania ,Pepek Europy” byta jedng z wielu akcji poprzedzajacych wybory do Parlamentu Europejskiego.
Cze$¢ z nich miata charakter $cisle profrekwencyjny (np. spot Urzedu Komitetu Integracji Europejskiej oraz fil-
my Parlamentu Europejskiego), inne byty fragmentem wyborczej kampanii konkretnej partii politycznej.
W ogdlnopolskim sondazu na reprezentatywnej prébie MB SMG KRC zadato pytanie o zauwazalnos¢ kampanii
zachecajacych do udziatu w wyborach. Ponad potowa przebadanych oséb stwierdzita, ze zetkneta sie z rekla-
mami nawotujacymi do udziatu w wyborach (patrz Wykres 1.)

Wykres 1. Zetkniecie sie z reklamami informujacymi o wyborach (N=943)

M tak
M nie

M nie wiem / nie pamigtam

Mozna wiec powiedzie¢, ze pomimo niskiego zainteresowania tematyka wyborczga, udato sie dotrze¢ do wiek-
szosci opinii publicznej w Polsce. Jak pokazuja wyniki badan, film ,Pepek Europy” byt zauwazalng i skuteczna
Jreklama” profrekwencyjna (patrz Wykres 2.). O ogromnym sukcesie kampanii $wiadczy fakt, ze wygenerowana
przez nig zauwazalnos¢ byta nieporéwnywalnie duza w odniesieniu do poniesionych naktadéw finansowych
(0 czym byta juz mowa w trzecim rozdziale).

Wykres 2. Reklama ,Pepek Europy” (N=943)

NA ILE REKLAMA ZACHECILA NA ILE REKLAMA
ZNAJOMOSC REKLAMY DO WZIECIA UDZIALtU W WYBORACH SIE PODOBALA

3% 3%
5% 6%

W tak W bardzo zachecita M bardzo mi si¢ podobata

M nie M troche zachecita B troche mi sie podobata

M nie wiem / nie pamigtam M nie miata wptywu na moja decyzje M ani mi si¢ podobata ani nie podobata
M troche zniechecita M troche mi sie nie podobata
B bardzo zniechecita B bardzo mi sig nie podobata

7 Badanie metodg typu Omnibus przeprowadzono na ogélnopolskiej reprezentatywnej probie mieszkancéw Polski w wieku powyzej 18, N=943.
Badanie zostato przeprowadzone w dniach 5-8.06.2009 r. Badanie przeprowadzit Instytut MB SMG/KRC Poland.

3 i3
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PopsuMOWANIE

Wyniki badan zaréwno jakosciowych, jak i ilosciowych wskazuja na to, ze reklama ,Pepek Europy” byta nie tyl-
ko bardzo zauwazalna, ale takze zachecita wyborcéw do poéjscia na wybory. Jedna czwarta badanej populacji
stwierdzita, ze reklama zachecita ich do pdjscia na wybory.

Kampania ,Pepek Europy” zostata szczegdlnie dobrze odebrana w duzych miastach i najbardziej podobata
sie mtodym ludziom (18-24 lata). Skutecznie zachecita tez mtodziez do udziatu w wyborach (34 proc. wobec
25 proc. w catej populacji), a takze osoby mieszkajace na wsi (32 proc. w tej grupie wobec 25 proc. w catej
populagji).

Mozna zatem powiedzie¢, ze zaréwno strategia, jak i stylistyka kampanii dobrze trafita w zatozong grupe do-
celowa.

Wykres 3. Struktura préby badania ilosciowego (N=943)

PLEC WIEK WYKSZTALCENIE

B mezczyzna MW 18-24 lata podstawowe
B kobieta M 25-39 lat B zasadnicze zawodowe
M 40-59 lat M srednie
M 60 lub wiecej W wyzsze
WIELKOSC MIEJSCOWOSCI REGION

25%
21%
20%
16% 16%
15%

10%

5%

W wies 0%
miasta do 100 tys.

B miasta 100-499 tys.

W miasta ponad 500 tys. o\%@
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VI. REKOMENDAC]JE:

JAKIE ZMIANY W POLSKIM PRAWIE WYBORCZYM POZYTYWNIE WPLYNELYBY NA FREKWENC]JE?

Na udziat obywateli w wyborach wptywajg nie tylko dziatania informacyjno-promocyjne prowadzone
przed gtosowaniem, ale takze sama konstrukcja prawa wyborczego. Ponizej przedstawione zostaty postu-
laty zmian, jakie powinny znalez¢ sie w prawie wyborczym, aby udziat obywateli w kolejnych wyborach byt
wiekszy.

Zmiany w prawie wyborczym moga przyczynic sie do ograniczenia zjawiska absencji wyborczej

1o Dwa RODZAJE ABSENCJI WYBORCZE] — DWA RODZAJE DZIALAN, ABY JA OGRANICZYC

Instytut Spraw Publicznych (ISP) od wielu lat prowadzi analizy uczestnictwa obywateli w zyciu publicz-
nym. Koncentrujac sie na bardzo niepokojacym zjawisku absencji wyborczej przyjeto zatozenie o dwéch
rodzajach tego zjawiska: absencji zawinionej i absencji przymusowej8. Z pierwszym rodzajem mamy
do czynienia, kiedy wyborcy w $wiadomy sposéb rezygnuja z uczestniczenia w wyborach i referendach.
Przyczyny tego sg zwigzane z szeroko pojeta sferg polityczna: brakiem zaufania do politykéw, niska moty-
wacja do udziatu w zyciu publicznym, brakiem alternatywy wyborczej, niktym poczuciem podmiotowosci
obywatelskiej, czy wreszcie zwyktym brakiem zainteresowania polityka. Absencja przymusowa wyste-
puje natomiast w sytuacji, kiedy 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 dziataii oraz instrumentéw uwzgledniaja-
cych ich specyfike.

Przeciwdziatanie wystepowaniu absencji zawinionej powinno opierac sie gtéwnie na przeprowadzaniu pro-
gramoéw edukacyjnych, jak réwniez na krotkich, ale intensywnych akcjach aktywizacji obywatelskiej, tak aby
wyborcy poznali wage swojego gtosu i korzysci ptynace z uczestniczenia w gtosowaniu. Wiele zalezy rowniez
od politykéw, ktérzy powinni rozpoczac dtugotrwate 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 akgji spotecznych i edukacyjnych, majacych na celu aktywizowanie wyborcow.
Niestety ma to obecnie miejsce, czego przyktadem sa problemy, jakie napotykaja akcje ,Mtodzi gtosuja” orga-
nizowana przez Centrum Edukacji Obywatelskiej, spowodowane brakiem okreslenia w ustawach jasnej granicy
miedzy agitacja a edukacja i informacja wyborcza.

Zupetnie inny charakter powinny mie¢ metody likwidowania zjawiska absencji przymusowej, ktdra jest
w Polsce powaznym problemem. Badania wskazuja na znaczny odsetek (ok. 30 proc.) oséb, ktére nie gtoso-
waty, wskazujac jako przyczyne obiektywne trudnosci w dotarciu do lokali wyborczych®. Dotyczy to w szcze-
golnosci zaréwno oséb niepetnosprawnych jak i oséb w podesztym wieku'®, Polakéw przebywajacych poza
granicami kraju, ale takze licznych wyborcéw, ktérzy w czasie gtosowania wypetniaja inne obowiagzki i nie sg
w stanie osobiscie gtosowaé w wyznaczonych godzinach. Panstwo, poprzez odpowiednio skonstruowany

8 L. Kolarska-Bobinska, J. Kucharczyk, J. Zbieranek (red.), Aktywny Obywatel, nowoczesny system wyborczy, Warszawa 2006.
9 M.in. Przyczyny absencji w wyborach parlamentarnych i prezydenckich, CBOS, Warszawa 2005.

10 Panstwowa Komisja Wyborcza szacuje, ze nawet ok. 2 milionéw obywateli niepetnosprawnych i w zaawansowanym wieku nie ma realnej mozli-
wosci uczestniczenia w wyborach.




system prawa wyborczego, ma wrecz obowigzek zapewnienia kazdemu obywatelowi mozliwosci skutecz-
nego wziecia udziatu w gtosowaniu. Brak takiej mozliwosci stanowi stan utomnosci konstytucyjnej zasa-
dy powszechnosci wyboréw i wymaga jak najszybszego wprowadzenia zmian w prawie. Konieczne jest
stworzenie i zagwarantowanie wyborcom dogodnych dla nich procedur i trybow gtosowania, a takze
jasnej i powszechnie dostepnej informacji. W sytuacji, kiedy z przyczyn technicznych duza grupa polskich
wyborcéw nie moze wzigé¢ udziatu w wyborach, a réwnie liczna ma ten udziat znacznie utrudniony, dziata-
nia zmierzajace do zmiany tego stanu rzeczy poprzez nowelizacje prawa wyborczego powinny otrzymacd
bezwzgledny priorytet.

2. DziazanNia INsTYTUTU SPRAW PUBLICZNYCH ORAZ KOALICJI ORGANIZACJI POZARZADOWYCH
NA RZECZ MODERNIZACJI PRAWA WYBORCZEGO W LATACH 2003—2009

W 2003 r. ISP wystapit z propozycjag dwudniowego referendum europejskiego. Szeroka debata publiczna
na ten temat przyczynita sie do zaakceptowania propozycji. Przedtuzenie czasu gtosowania miato znaczacy
wptyw na udziat Polakéw w referendum i przekroczenie wymaganego konstytucyjnie dla jego waznosci progu
50 proc. frekwencji.

Prace koncepcyjne kontynuowano, co zaowocowato opracowaniem pakietu projektéw nowelizacji prawa wy-
borczego, ktérych celem jest zapewnienie wszystkim wyborcom realnej mozliwosci udziatu w gtosowaniu.
Propozycje zmian ustawodawczych zostaty przedstawione postom i byty rozpatrywane w trakcie prac Sejmu
IV iV kadencji w latach 2004-2007, ale z réznych przyczyn (m.in. skrécenie kadencji), ostatecznie nie zostaty
wprowadzone w zycie.

Od 2007 r. dziatania ISP bardzo aktywnie wspiera koalicja organizacji pozarzadowych. Instytut kontynuowat
swoje prace nad modernizacjg prawa wyborczego w 2008 i 2009 r., przygotowujac szereg ekspertyz i reko-
mendacji", ktore przekazat m.in. postom w trakcie prac nad Kodeksem wyborczym w Sejmie VI kadencji'.

3. PROPOZYCJE ZMIAN W PRAWIE WYBORCZYM POZOSTAJA NADAL AKTUALNE

Modernizacja prawa wyborczego pozostaje nadal wyzwaniem. Warto przedstawi¢ wypracowane dotychczas
propozycje zmian. Koalicja 7czerwca popiera postulaty zaproponowane przez Instytut Spraw Publicznych,
Stowarzyszenie Przyjaciot Integracji i Koalicji na Rzecz Oséb z Niepetnosprawnoscig oraz Centrum Edukacji
Obywatelskiej.

A. WPROWADZENIE ALTERNATYWNE] PROCEDURY GEOSOWANIA DLA 0SOB NIEPEENOSPRAWNYCH
IWZAAWANSOWANYM WIEKU

Obowiazujace prawo wyborcze dyskryminuje osoby niepetnosprawne i w zaawansowanym wieku. Nakazuje
bowiem osobiscie udac sie do lokalu wyborczego w celu oddania gtosu.

11 Wiecej: J. Zbieranek (red.), Prawo wyborcze. Analizy, Interpretacje, Rekomendacje, Warszawa 2009.

12 Wiecej: Opinia Instytutu Spraw Publicznych dotyczaca rozwigzan proponowanych w poselskim projekcie ustawy - Kodeks wyborczy
(druk nr 1568).
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W praktyce czesto uniemozliwia to udziat w wyborach. O skali problemu swiadczg m. in. wyniki badan przepro-
wadzonych przez CBOS po wyborach 2005 r.” Blisko 15 proc. oséb, ktére 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 oséb. Konieczne sg zatem zmiany przepisow umozliwiajace
wyborcom niepetnosprawnym petne korzystanie z ich konstytucyjnych praw.

W wyborach parlamentarnych istnieje co prawda ustawowy obowigzek dostosowania dla wyborcéw niepetno-
sprawnych jednego lokalu wyborczego w gminie, jednak kwestia transportu nie zostata prawnie rozwigzana.
Wtadze samorzgdowe organizuja z wtasnej inicjatywy przewozy osob niepetnosprawnych, ale z réznych przy-
czyn (brak informacji, niewielka liczba pojazddw, brak wyspecjalizowanego personelu) nie jest to rozwigzanie
skuteczne i korzystaja z niego nieliczni. Niekiedy zreszta transport oznacza obcigzenie, czasem nawet zagro-
zenie dla zdrowia wyborcy.

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

Na podstawie licznych analiz, konsultacji oraz przegladu rozwigzan zagranicznych uznano, ze w polskich wa-
runkach najlepiej sprawdzityby sie dwie procedury: gtosowanie przez petnomocnika lub gtosowanie kore-
spondencyjne.

- Glosowanie przez petnomocnika.

Gtosowanie przez petnomocnika polega na tym, ze wyborca niepetnosprawny moze upowaznic¢ inng osobe
(np. cztonka rodziny) do zagtosowania w jego imieniu i zgodnie z jego preferencjami. Petnomocnik taki na pod-
stawie 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
ja i wrzuca do urny. Dla bezpieczenstwa procesu wyborczego przewiduje sie, ze jeden wyborca moze przyjaé
tylko jedno petnomocnictwo. Taki sposob gtosowania jest powszechnie stosowany w wielu krajach Europy
i Swiata (np. we Francji oraz od ponad 90 lat w Wielkiej Brytanii). Poniewaz instytucja petnomocnika wiagze
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 oraz Painstwowej Komisji Wyborczej.

- Glosowanie korespondencyjne (za posrednictwem poczty).

Jest to rozwigzanie dla oséb, ktére ze wzgledu na chorobe lub niepetnosprawnos¢ chciatyby oddac swdj
gtos w domu. Wyborca taki deklaruje zamiar zagtosowania korespondencyjnego swojemu urzedowi gminy/
miasta. Moze to uczyni¢ w dowolny sposéb: pisemnie (doreczy¢ moze np. cztonek rodziny), telefonicznie,
czy poczta elektroniczng. Nastepnie w okreslonym terminie, wyborcy dostarczana jest poczta przesytka
z materiatami wyborczymi sktadajaca sie z kopert (duzej i mniejszej), karty do gtosowania, oswiadczenia
o oddaniu gtosu oraz zwieztej informacji o sposobie gtosowania. Wyborca, ktéry otrzymuje materiaty, wy-
petnia karte do gtosowania, umieszcza w mniejszej kopercie (bez zadnych oznaczen) i wraz z podpisanym
przez siebie oswiadczeniem, umieszcza w wiekszej kopercie i przesyta (pozostawiajac w skrzynce na listy,
przekazujac listonoszowi/poczcie lub za posrednictwem opiekuna badz cztonka rodziny) na adres wiasciwej

13 Przyczyny absencji w wyborach parlamentarnych i prezydenckich, Warszawa 2005.




komisji wyborczej. Pracownicy organu wyborczego po otwarciu zewnetrznej koperty, sprawdzeniu i od-
notowaniu w spisie wyborcéw danych zawartych w oswiadczeniu podpisanym przez wyborce - wrzucaja
zaklejong mniejsza koperte z kartg wyborcza do urny.

B. WPROWADZENIE GEOSOWANIA KORESPONDENCYJNEGO DLA POLSKICH OBYWATELI
PRZEBYWAJACYCH ZA GRANICA.

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

Proponuje sie nastepujaca procedure: polski wyborca, ktéry zamierza gtosowac korespondencyjnie za granica,
wnosi do wiasciwego terytorialnie konsula wniosek o wydanie zaswiadczenia o prawie do gtosowania korespon-
dencyjnego. Po sprawdzeniu zgodnosci danych konsul dokonuje wpisu do prowadzonego przez siebie spisu
wyborcow, a nastepnie przesyta na wskazany adres pakiet materiatéw. Na pakiet ten skfadaja sie: dwie koperty
(mniejsza i wieksza), karta do gtosowania, oswiadczenie o osobistym oddaniu gtosu, informacje o sposobie gtoso-
wania. Procedura jest zblizona do gtosowania korespondencyjnego dla 0séb niepetnosprawnych. Wyborca, ktory
odda gtos, umieszcza karte do gtosowania w mniejszej kopercie bez zadnych oznaczen, ktéra wraz z podpisanym
o$wiadczeniem umieszcza w wiekszej kopercie. Pakiet powinien nastepnie zostac przestany jako przesytka pole-
cona do Polski, dlatego tez na wiekszej kopercie umieszczany jest przez konsula ustalony w porozumieniu z Pan-
stwowg Komisjg Wyborcza adres obwodowej komisji wyborczej, do ktérej on trafi. Wynika to z koniecznosci za-
pewnienia w miare rbwnomiernego obciazenia komisji przesytkami z zagranicy, bowiem skierowanie wszystkich
do jednej lub tylko kilku komisji spowodowatoby znaczne utrudnienie i mogtoby powaznie zdezorganizowac ich
prace. Wydaje sie zasadne zaangazowanie do takich prac komisji obwodowych w obwodach zamknietych, w kté-
rych zwykle natezenie pracy jest niewielkie. Przesytka z gtosami, ktéra dotrze po zakonczeniu gtosowania w kraju
- podobnie jak w przypadku tradycyjnego gtosowania za granicg — nie sg brane pod uwage.

Otwarta kwestig pozostaje utrzymanie dla polskich wyborcéw przebywajacych za granica mozliwosci gtoso-
wania osobistego w tworzonych tam lokalach wyborczych. Wydaje sie zasadnym utrzymanie obu procedur
réwnolegle przynajmniej przez kilka gtosowan, aby wyborcy zapoznali sie z terminami i trybem gtosowania
korespondencyjnego. Za likwidacjg gtosowania w lokalach wyborczych przemawiaja natomiast relatywnie
duze koszty jego przeprowadzania.

C. WYDLUZENIE CZASU GLOSOWANIA DO DWOCH DNI.

Coraz czesciej niedziela nie jest dniem wolnym od pracy i wyborcy z przyczyn zawodowych nie moga uczest-
niczy¢ w odbywajacych sie tego dnia wyborach.

Badania opinii spotecznej przeprowadzone przez PBS wskazywaty, iz przedtuzenie czasu gtosowania
do dwdch dni spowoduje realny wzrost frekwencji w wyborach rzedu 8-10 proc. W praktyce rozwigzanie
to doskonale sprawdzito sie podczas referendum akcesyjnego w 2003 r., co udowadnia teze o koniecznosci
zastosowania go réwniez w pozostatych wyborach i referendach.
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D. ZAPEWNIENIE OBYWATELOM KOMPLEKSOWE]J I WYCZERPUJACE]J INFORMAC]JI O WYBORACH.

Konieczne jest wprowadzenie procedur umozliwiajacych dotarcie z praktyczng informacja o wyborach
do wszystkich uprawnionych do gtosowania obywateli. Procedury te moga polegac na wysytaniu pocztg
na kilka dni przed wyborami indywidualnych zawiadomien do wszystkich wyborcéw z praktyczng informa-
cja o miejscu (adres lokalu wyborczego), czasie i podstawowych zasadach gtosowania'. Rozwigzanie takie
stosowane z powodzeniem w wielu panstwach europejskich (np. Holandii), oprécz bardzo istotnej funkcji
informacyjnej, spetniatoby role aktywizujacg, stanowiac swoiste ,zaproszenie” do udziatu w wyborach.

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

Informacja wyborcza musi by¢ tez przekazywana w formach umozliwiajacych jej zrozumienie przez osoby nie-
widome i osoby gtuche. Zaréwno ogtoszenia wyborcze, jak i karty do gtosowania powinny by¢ drukowane
wiekszg czcionka, by byty czytelne dla 0séb niedowidzacych.
E. INNE ROZWIAZANIA WSPOMAGAJACE REALIZACJE ZASADY POWSZECHNOSCI WYBOROW.

+ Mozliwos¢ wskazywania asystenta wyborczego.
Rolg asystenta bytaby pomoc podczas gtosowania osobie niewidomej, niestyszacej badz osobie z innymi
powaznymi ograniczeniami w czynnosciach technicznych (zaznaczeniu odpowiedniego kandydata wedtug
wskazania wyborcy, wrzuceniu karty do urny itp.). Asystentem mogtaby byc¢ kazda osoba wskazana przez
wyborce.

- Karty wyborcze w alfabecie Braille’a dla oséb niewidomych.

Aby skorzystac z takich kart nalezatoby wczesniej (np. na 7 dni przed dniem wyboréw) zgtosi¢, ze dany wybor-
ca, bedacy osoba niewidoma, bedzie gtosowac w okreslonym lokalu i potrzebuje odpowiedniej karty.”

- Szablony w alfabecie Braille’a przyktadane do kart wyborczych.
Jest to alternatywne rozwigzanie wobec mozliwosci glosowania przy uzyciu kart w alfabecie Braille'a. Osoba
niewidoma oddaje swdj gtos na takiej samej karcie do gtosowania, jak wszyscy wyborcy. Uzycie takiego szablo-
nu wymagatoby pomocy drugiej osoby.

+ Dyzury ttumaczy jezyka migowego.
Dyzury te polegatyby na tym, ze przez caty czas trwania wyboréw bytaby mozliwos¢ telefonicznego skon-

taktowania sie z ttumaczem jezyka migowego, ktéry w razie potrzeby mégtby w krétkim czasie dojechac
do wskazanego lokalu wyborczego i poméc w porozumieniu sie z osoba gtucha.

14 A. Sokala, Nalezy indywidualnie zawiadamia¢ wyborcéw, ,Analizy i Opinie” nr 37.

15 Pewnym zagrozeniem dla tego postulatu mogtaby by¢ sytuacja, gdyby w danym lokalu tylko jedna osoba gtosowataby na specjalnej karcie. Nale-
Zzatoby zastosowac srodki, ktére zapewnityby realizacje zasady tajnosci wyboréw, np. wysytanie kart na podany wczes$niej adres wyborcy.




- Lokale wyborcze usytuowane w budynkach dostepnych dla oséb o ograniczonej sprawnosci ru-
chowej, w tym dla oséb poruszajacych sie na wdzkach inwalidzkich. Wyborcy niepetnosprawni
moga dopisywac sie do spisu wyborcéw w takim obwodzie gtosowania do piatego dnia przed
gtosowaniem.

Kazdy przypadek lokalu wyborczego niedostosowanego do potrzeb oséb o ograniczonej sprawnosci rucho-
wej powinien wymagac pisemnego uzasadnienia (wyjasnienia) dla PKW. PKW rozpatrujac wyjasnienia powinna
miec¢ na wzgledzie, aby na terenie kazdej gminy byto nie mniej niz 25 proc. (a zarazem nie mniej niz dwa) lokali
dostosowanych do potrzeb niepetnosprawnych. Jesli w danej gminie znajduja sie lokale wyborcze nieprzy-
stosowane do potrzeb niepetnosprawnych, osoby niepetnosprawne moga dopisac sie do spisu w wybranym
przez siebie obwodzie gtosowania sposréd obwoddéw gtosowania, w ktdrych znajduja sie lokale przystosowa-
ne do ich potrzeb do pigtego dnia przed gtosowaniem.

W wyniku przegladu lokali wyborczych pod wzgledem wystepujacych w nich barier architektonicznych, zaleca
sie, aby przeniesiono je do obiektéw dostepnych dla 0séb z problemami w poruszaniu sie. Jest to mniej kosz-
towne niz dostosowywanie ich pod wzgledem architektonicznym.

- Tworzenie komisji obwodowych w domach studenckich.
Obecnie, kiedy niemal 50 proc. obywateli w wieku 18-25 studiuje, a znaczna ich cze$¢ mieszka w domach stu-
denckich, niezbednym wydaje sie wprowadzenie dodatkowych rozwiazan, ktére utatwig tym osobom wziecie
udziatu w gtosowaniu.

F. UMOZLIWIENIE DZIAEAN EDUKACYJNYCH W SZKOEACH PRZED WYBORAMI

Wprowadzenie do przepisu o zakazie agitacji wyborczej wobec nie posiadajacych praw wybierania uczniow

szkot podstawowych i gimnazjalnych zapisu, ze za agitacje wyborcza nie uznaje sie dziatan o charakterze edu-
kacyjnym. Brak zdefiniowania pojecia agitacji wyborczej powoduje bowiem duze komplikacje w prowadzaniu
kampanii edukacyjnych i profekwencyjnych w szkotach.
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28 4. PoODSUMOWANIE

Wybory sa wydarzeniem o ogromnej doniostosci. Stanowig jeden z najwazniejszych wyznacznikdw prawi-
dtowego funkcjonowania demokratycznego panstwa. Paristwo musi zagwarantowac wszystkim obywatelom
realng mozliwo$¢ udziatu w gtosowaniu. Dlatego konieczna jest rzeczowa debata nad modernizacja prawa
wyborczego w Polsce, w szczegdlnosci uwzgledniajaca nastepujace postulaty:

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

gtosowania korespondencyjnego oraz/lub gtosowania przez petnomocnika dla oséb niepetnosprawnych
oraz w zaawansowanym wieku,
- gtosowania korespondencyjnego dla wyborcéw przebywajacych zagranica.

! Konieczne jest stworzenie procedur umozliwiajacych dotarcie z praktyczng informacja o wybo-
rach do wszystkich uprawnionych do gtosowania obywateli. Procedury te moga polegac na wysytaniu
poczta indywidualnych zawiadomien, a takze na lepszym oznakowaniu lokali wyborczych, stosowa-
niu bardziej czytelnych obwieszczen wyborczych i dodatkowych plakatéw w poszczegdlnych domach
mieszkalnych itp.

! Ustanowienie dwudniowych wyboréw. Propozycje te w petni uzasadnia zmiana stylu zycia Pola-
kéw, ktorzy bardzo czesto pracuja réowniez w weekendy.

! Wprowadzenie pakietu utatwien w gtosowaniu dla oséb niepetnosprawnych. Wielu wyborcéw
niepetnosprawnych, ktérzy chca zagtosowac osobiscie w lokalu wyborczym napotyka bariery, takie jak
np. bariery architektoniczne i komunikacyjne, brak tatwo dostepnej ustugi transportowej, nieprzygo-
towanie cztonkéw komisji do kontaktu z osobg niepetnosprawna. W tym zakresie musza zostac¢ wpro-
wadzone zmiany umozliwiajgce wielomilionowej grupie oséb niepetnosprawnych w Polsce swobodny
dostep do udziatu w wyborach.

W procedurze gtosowania osobistego w lokalu wyborczym utatwienia dla oséb niepetnosprawnych powinny
réwniez obejmowac:

- glosowanie z asystentem,
- gtosowanie za pomoca kart lub szablonéw w alfabecie Braille'a.

! Usuniecie prawnych barier dla prowadzenia na terenie szkét dziatan edukacyjnych w stosunku
do osdb niepetnoletnich zachecajacych do aktywnosci obywatelskiej oraz udziatlu w wyborach i refe-
rendach (na przyktad poprzez wytaczenie z zakazu agitacji wyborczej dziatan edukacyjnych lub dopre-

cyzowanie pojecia ,agitacja wyborcza”, tak by nie dotyczyto ono dziatan edukacyjnych).
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