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Agata Olszanecka

Kwestie europejskie w elekcjach do Parlamentu
Europejskiego z 2009 i 2014 roku na podstawie

analizy tresci spotow wyborczych

Elekcja do Parlamentu Europejskiego w 2014 roku byta trzecia z kolei, w trakcie
ktérej wybieraliSmy przedstawicieli do tego gremium. Wybory rozpoczynaty cykl czte-
rech polskich elekcji, majacy zakonczy¢ si¢ wyborami parlamentarnymi jesienia 2015
roku. W powszechnej opinii elekcje do PE okreéla sie jako wydarzenie majace mniej-
sze znaczenie dla systemu politycznego. Z tego wzgledu Karlheinz Reif i Hermann
Schmitt zaliczaja je do grupy wyboréw drugorzednych (second-order elections)'.
Wiaze sie to z notowanym w calej Unii Europejskiej mniejszym zainteresowaniem
tymi wyborami, wyrazanym przez elektorat i samych politykéw, w poréwnaniu do
elekcji przedstawicieli na szczeblu panstwowym. W pierwszym przypadku brak za-
interesowania objawia sie niewielka mobilizacja wyborcéw, co wptywa na znacznie
nizszg frekwencje wyborcza. Z kolei partie polityczne nie adaptuja swoich strategii
komunikacyjnych do specyfiki wyboréw o zasiegu ponadnarodowym. Jak wskazuja
badania, mimo notowanego w ostatnich latach wzrostu akcentowania kwestii eu-
ropejskich przez poszczegdlne ugrupowania, kampania wyborcza do Parlamentu

Europejskiego zdominowana jest przez apel programowy koncentrujacy sie na spra-

1 K. Reif, H. Schmitt, Nine Second-Order National Elections — a Conceptual Framework for the Analysis
Of European Election Results, ,European Journal of Political Research” 1980, vol. 8 (1), s. 9.
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wach panstwowych?. Wplywa to zreszta na stabg ekspozycje kampanii wyborczej
do PE w mediach’.

Z podobnymi tendencjami mamy do czynienia w polskich realiach. Zaintere-
sowanie wyborami do PE wyrazane przez polski elektorat, poczawszy od pierwszej
elekcji z maja 2004 roku, utrzymuje si¢ na staltym, niskim poziomie (w przedziale 30-
40%)*. Ponadto, ten typ wyboréw uwazany jest przez Polakéw za najmniej istotny
ze wszystkich elekcji®. Przeklada si¢ to rowniez na stabg partycypacje wyborcza,
ktora, poczawszy od elekcji z 2004 roku, ksztaltuje si¢ na podobnym poziomie (2004
-20,87%, 2009 - 24,53%, 2014 - 23,83%)".

Podobnie jak winnych krajach nalezacych do UE, przekaz kampanijny polskich
ugrupowan politycznych oparty jest na kwestiach dotyczacych polityki krajowej,
a tematyke europejska podejmuje si¢ przede wszystkim w kontekscie jej wplywu na
kierunki polityki danego panstwa (np. fundusze unijne, kwestia unijnego budzetu).
Oprdcz tego na listach wyborczych rzadko pojawiaja sie liderzy partyjni i politycy
pierwszego szeregu, gdyz zdajg sobie oni sprawe, ze najwazniejsze decyzje polityczne
podejmowane s3 na poziomie panstwa’. Mimo to w trakcie kampanii wyborczej do
PE wiaénie na nich skupia si¢ uwaga mediéw, ktére pomijaja tym samym politykow
zaangazowanych na poziomie unijnym®.

Celem niniejszego artykulu jest przedstawienie tematyki spotéw wyborczych
prezentowanych przez gtéwne sily polityczne w kampanii do PE z 2009 i 2014 roku

w kontekscie podejmowania w nich kwestii europejskich.

2 M. Machill, M. Beiler, C. Fischer, Europe-topics in Europe’s media: the debate about the European
public sphere: a meta-analysis of media content analyses, ,European Journal of Communication”
2006, vol. 21 (1); A. R. Schuck, G. Xezonakis, M. Elenbaas, S. A. Banducci, C. H. de Vreese, Party
contestation and Europe on the news agenda: The 2009 European parliamentary election, ,,Electoral
Studies” 2011, vol. 30 (1).

3 C.H.de Vreese, S. A. Banducci, H. A. Semetko, H. G. Boomgaarden, The news coverage of the 2004
European Parliamentary election campaign in 25 countries, ,European Union Politics” 2006, vol. 7 (4).

4 BS/71/2014, Wybory do Parlamentu Europejskiego, Centrum Badania Opinii Spolecznej, Warszawa
2014.

5  W. Wojtasik, Drugorzednosé wyboréw samorzgdowych w teorii i badaniach empirycznych, [w:] Rola
samorzgdu terytorialnego w modernizacji Polski, red. M. Baranski, A. Czyz, S. Kubas, Katowice 2010,
5. 261-262.

6  Dane za Panstwowg Komisjg Wyborcza.

7 W. Wojtasik, Specyfika rywalizacji politycznej w wyborach do Parlamentu Europejskiego, ,De Doc-
trina Europea” 2010, VII.

8  J. Peter, E. Lauf, H. A. Semetko, Television coverage of the 1999 European Parliamentary Elections,
»Political Communication” 2004, vol. 21 (4); R. Schuck, G. Xezonakis, M. Elenbaas, S. A. Banducci,
C. H. de Vreese, op. cit., s. 48.
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Reklama wyborcza w kampaniach do Parlamentu Europejskiego

Za sprawg rosnacej profesjonalizacji dziatan kampanijnych wzrasta rola przeka-
z6w medialnych. Wéréd nich prym wioda reklamy polityczne, na ktére podmioty
polityki wydaja znaczng cze$¢ budzetu przeznaczonego na kampanie wyborczg
(tabela 1). W poréwnaniu z wyborami do parlamentu krajowego sumy te sg zwykle

zdecydowanie nizsze’.

Tabela 1. Struktura wydatkow na platna reklame telewizyjnag w wyborach do PE
20091 2014.

Wydatki na platna reklame wyborcza w telewizji

Komitet wyborczy publicznej i komercyjnej (w zl)
2009r. 2014 r.
Platforma Obywatelska 4443 527,42 4 386 575
Prawo i Sprawiedliwos¢ 4139 388,68 4 640 878
Sojusz Lewicy Demokra-
_ _ 403 814,30 211 015
tycznej — Unia Pracy
Polskie Stronnictwo
1 871 591,75 265 046

Ludowe

Opracowanie wlasne na podstawie: Wybory do Parlamentu Europejskiego, Raport Biura KRRiT
oraz Informacja o wydatkach i wykorzystaniu czasu antenowego w radiu i telewizji na emisje
platnych materiatéw wyborczych zleconych przez komitety wyborcze w trakcie kampanii wybor-

czej do Parlamentu Europejskiego w 2014 r., Raport Departamentu Monitoringu Biura KRRiT.

9 W 2011 roku Platforma wydata na emisje ptatnych ogloszen wyborczych w telewizji 7 772 246 zt,
Polskie Stronnictwo Ludowe 779 920,75 zi, Sojusz Lewicy Demokratycznej 3 878 444,71 zi.
Jedyna z badanych partii, ktéra mniej rodkéw przeznaczyta na telewizyjng kampanie w 2011
roku niz w ostatnich wyborach do PE bylo Prawo i Sprawiedliwo$¢, ktore wydato na ten cel
3 788 537,95 zt. Wydatki na emisje ptatnych ogloszeir wyborczych w trakcie kampanii wybor-
czej do Sejmu i Senatu w 2011 roku, http://www.krrit.gov.pl/Data/Files/_public/Portals/0/
kontrola/wybory/2011_wybory_parlamentarne.pdf, (27.10.2014).
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Oprécz mozliwosci rozpowszechniania ptatnych spotéw wyborczych!'?, komitety
majg réwniez prawo do wykorzystania bezplatnego czasu nadawania audycji wybor-
czych. Przystuguje on w telewizji ogdélnopolskiej komitetom, ktdére zarejestrowaty
swoje listy w wiecej niz polowie okregéw wyborczych, natomiast w telewizji regio-
nalnej komitetom, ktére zarejestrowaly listy kandydatéw przynajmniej w jednym
okregu!'. Telewizyjne reklamy polityczne pelnig réwniez istotng role w procesie po-
zyskiwania wiedzy wyborcow na temat samych kandydatow, jak i ich apeli programo-
wych'?. Jest to o tyle istotne, ze obecnie na skutek posredniczacego dzialania mediéw

jest to jedyne narzedzie komunikowania, nad ktérym politycy majg petng wladze.

Kontekst kampanii wyborczych do PE z lat 2009 i 2014

Kampania do PE z 2009 roku byta sprawdzianem poparcia dla gtéwnych sit
politycznych przed wyborami samorzadowymi i prezydenckimi, majacymi sig
odby¢ jesienig 2010 roku. Juz na kilka miesiecy przed wyborami bylo wiadomo,
ze po raz kolejny gléwna rywalizacja o mandaty bedzie si¢ rozgrywaé pomiedzy
Platformg Obywatelskag a Prawem i Sprawiedliwoscig. Partia Jarostawa Kaczyn-
skiego rozpoczeta kampanie wyborcza prezentujac w kwietniu spot Kolesie?, ktory
jednoznacznie sygnalizowat strategie ugrupowania. Opierala si¢ ona na przekazie
negatywnym, wymierzonym w koalicje rzadzaca, a zwlaszcza w premiera Donalda
Tuska. Po raz pierwszy od 2005 roku nie mieliémy do czynienia z wojng na spoty,
czy, jak okresla je Tomasz Olczyk, wojnami metatekstualnymi pomiedzy dwiema
gtownymi partiami'. Platforma Obywatelska nie zdecydowata si¢ na bezposredni
kontratak, ale realizowatla strategi¢ wizerunkowg oparta na eksponowaniu Tuska
i innych czotowych postaci zaangazowanych w polityke krajowa. Przedsiewziecia
tych dwdch partii nie odbiegaty w duzym stopniu od strategii realizowanych przy

okazji wyboréw parlamentarnych w 2005 i 2007 roku. Podtrzymywaly one w ten

10 W lutym 2011 r. polski parlament uchwalil zmiany w Kodeksie Wyborczym, ktére dotyczyty m.in.
zakazu rozpowszechniania platnych spotéw wyborczych. Zostaly one jednak uchylone orzeczeniem
Trybunatu Konstytucyjnego z lipca 2011 roku.

11 Art. 347 Ustawy z dnia 5 stycznia 2011 roku Kodeks Wyborczy (Dz.U. 2011, nr 21, poz. 112 z pézn. zm.).

12 BS/97/2014, Spoteczny odbiér kampanii wyborczej i aktywnos$¢ polityczna w Internecie, Warszawa:
Centrum Badania Opinii Spotecznej 2014.

13 Emisja tego spotu zostala ostatecznie zabroniona decyzja Sadu Okregowego w Warszawie. J. Strézyk,
Spot o PO zakazany, http://www.rp.pl/artykul/295734.html, (30.11.2014).

14 T. Olczyk, Politrozrywka i popperswazja: reklama telewizyjna w kampaniach wyborczych XXI wieku,
Warszawa 2009, s. 492.
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sposéb wysoka dynamike konfliktu na scenie politycznej i utrwalaly dychotomicz-
ny podziat rynku politycznego w Polsce®.

W nieco odmiennych warunkach przebiegata kampania do PE w 2014 roku.
Wynikata ona z dwéch czynnikéw. Po pierwsze, z napietej sytuacji miedzyna-
rodowej zwigzanej z konfliktem rosyjsko-ukrainskim. Po drugie za$, ze zmian
w strukturze poparcia dla dwdch gléwnych sit politycznych. O ile w 2009 roku
dystans, jaki dzielit Platforme¢ Obywatelskga od Prawo i Sprawiedliwos¢, oscylo-
wal wokét 20 punktéw procentowych', to w 2014 roku praktycznie zniknal".
Kontekst miedzynarodowy wplynal na akcentowanie w kampanii kwestii bez-
pieczenstwa terytorialnego i energetycznego kraju. Po raz kolejny kampania nie
byta wolna od wzajemnych atakéw, czego najlepszym przyktadem byly negatyw-
ne reklamy wizerunkowe Siewcy obciachu i Obciach w Polsce, obciach w Europie.
W tym wzgledzie PO i PiS nawigzywatly do ,walki na spoty” toczonej w wybo-
rach parlamentarnych.

Metodologia

Badaniem zostaly objete dwie z dotychczasowych kampanii do Parlamentu Eu-
ropejskiego z 2009 i 2014 roku. Na przedmiot analizy sktadaly sie spoty emitowane
zaréwno w telewizji publicznej, jak i komercyjnej. Proba zostala dobrana w sposéb
losowo-celowy. Do analizy zostaly wybrane materiaty tych komitetéw, ktére wprowa-
dzily swoich przedstawicieli po kazdej z elekcji, a wigc: Platformy Obywatelskiej, Pra-
wa i Sprawiedliwosci, Sojuszu Lewicy Demokratycznej — Unii Pracy oraz Polskiego
Stronnictwa Ludowego. Ponizsza tabela prezentuje zestawienie wynikéw wybranych
komitetéw wyborczych w latach 2009 i 2014.

15 M. Kolczynski, Eurowybory 2009 - meandry kampanijnej postpolityki, [w:] Wybory do Parlamentu
Europejskiego w Polsce 2009, red. R. Glajcar, W. Wojtasik, Katowice 2010, s. 123.

16 Wedlug badan CBOS z marca 2009 roku 40% respondentéw popartoby PO, 17% PiS, 10% koalicje
SLD-UP, 5% PSL. BS/52/2009, Wybory do Parlamentu Europejskiego, Centrum Badania Opinii
Spotecznej, Warszawa 2009.

17 BS/40/2014, Wybory do Parlamentu Europejskiego, Centrum Badania Opinii Spotecznej, Warszawa
2014.
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Tabela 2. Wyniki wybranych komitetow wyborczych.

Kampania wyborcza 2009 r.

Kampania wyborcza 2014 r.

Ludowe

Komitet Wyborczy

% glosow mandaty % glosow mandaty
Platforma

44,43 25 32,13 19
Obywatelska
Prawo
. o 27,40 15 31,78 19
i Sprawiedliwos¢
Sojusz Lewicy
Demokratycznej - | 12,34 7 9,44 5
Unia Pracy
Polskie Stronnictwo

7,01 3 6,80 4

Opracowanie wlasne na podstawie danych PKW.

Do analizy wlagczone zostaly jedynie materialy odnoszace si¢ do partii, a nie do

poszczegodlnych kandydatow. Jesli komitet wyborczy emitowal ten sam material, za-

wierajacy nieznaczne modyfikacje, do analizy uzyto wylacznie jednego spotu. Celem

badan bylo zweryfikowanie hipotezy gloszacej, ze analizowane partie polityczne

podczas kampanii do PE w latach 2009 i 2014 odnosity si¢ w wigkszym stopniu do

sytuacji krajowej. Wybrane spoty przeanalizowano pod katem nastepujacych kwestii:

f) hasta wyborczego uzytego w reklamach,

g) poruszanej tematyki (krajowej lub europejskiej),

h) prezentacji wizji dotyczacej przysztosci Europy,

i) nawigzania do frakcji europejskich,

j) uzycia symboli (krajowych lub europejskich).

Ostatecznie analizie poddano 30 spotéw: 7 PO, 11 PiS, 5 koalicji SLD-UP, 7 PSL.

Ich liczba byta zalezna od stopnia nasilenia kampanii wyborczej prowadzonej przez

poszczegélne podmioty. W 2009 roku Sojusz Lewicy Demokratycznej prowadzit bardzo

uboga kampanie pod wzgledem liczby zaprezentowanych spotéw wyborczych, nato-

miast Prawo i Sprawiedliwo$¢ zastosowalo strategie kampanijng w duzej mierze oparta

na spotach wyborczych, krytykujacych poczynania premiera i koalicji rzadzace;j.
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Tabela 3. Liczba reklam poddanych analizie.

Kampania wyborcza
Komitet

2009 . 2014 r.
Platforma Obywatelska 3 4
Prawo i Sprawiedliwos¢ 8 3
Sojusz Lewicy Demokratycznej ) 4
- Unia Pracy
Polskie Stronnictwo Ludowe 4 3

Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Wyniki badan

W obu kampaniach, mimo ich europejskiego charakteru, strategie komunikacyj-
ne gléwnych podmiotéw polskiej polityki nie réznily sie znacznie od tych prezento-
wanych przy okazji wyboréw krajowych.

Pierwszym analizowanym obszarem byly hasta wyborcze pojawiajace si¢ zwykle na
koncu prezentowanych spotéw. Slogan stanowi w tym przypadku konkretyzacje tresci,
jaka nadawca, czyli podmiot polityki, chce przekazaé¢ wyborcom. Jak wskazuje Jerzy
Bralczyk, jest to najbardziej charakterystyczny element reklamowanego produktu®.

Analiza hasel wyborczych obu kampanii wskazuje, ze omawiane ugrupowania
w znacznej wiekszo$ci nawigzywaly w sloganach do Polski. Tylko w trzech przypadkach
hasto wyborcze zawierato stowo ,,Europa”. W 2009 roku zauwazalny jest dychotomiczny
podziat na ,my” i ,oni” pomiedzy partig rzadzacg a najwigksza sila opozycji. Slogan
Platformy ,,Postaw na Polske” jest niejako potwierdzeniem poparcia dla tej partii, nato-
miast gléwne haslto Prawa i Sprawiedliwo$ci wskazuje na to, iz z faktu przynaleznosci
Polski do UE, wyborcy moga odnies$¢ wiecej korzysci pod warunkiem, ze zagtosuja na
partie Jarostawa Kaczynskiego. Nieco zaskakujagcym moze by¢ fakt, ze jedynym z anali-
zowanych ugrupowan kampanii z 2004 roku, ktére w sloganie nawiazato do Europy byto
Polskie Stronnictwo Ludowe. Owczesny prezes PSL na poczatku kampanii wyjasnial,
ze tymi stowami partia chce podkresli¢ prosta zalezno$¢ - silna pozycja Polski w coraz

wiekszym stopniu zalezy od pozycji Unii Europejskiej na arenie miedzynarodowe;j".

18 J. Bralczyk, Jezyk na sprzedaz, Gdansk 2004, s. 124.

19 J. Kurek, Polskie Stronnictwo Ludowe w wyborach do Parlamentu Europejskiego w 2009 roku, [w:]
Wybory do Parlamentu Europejskiego 2009..., s. 227.
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W wyborach z 2014 roku jedynie w dwoch spoérdd analizowanych haset zna-
lazto sie odniesienie od Europy. Slogan Platformy Obywatelskiej nawigzywat do
aktualnej sytuacji miedzynarodowej i bazowal na strachu przed potencjalnym
konfliktem zbrojnym na obszarze Polski. W zamierzeniu nadawcy mial utwierdzi¢
wyborce w przekonaniu, ze wybierajac to ugrupowanie, zapewni Polsce bezpieczen-
stwo. Druga formacja, ktore nawigzata do Europy w sloganie, byla koalicja SLD-UP.
Wrynikalo to przede wszystkim z checi podkreslenia przez nig sity frakcji lewicowej
w PE oraz wigzalo sie¢ z warto$ciami globalnymi i internacjonalistycznymi, ktdre sa
cze$ciej akcentowane przez ugrupowania o tej orientacji ideologicznej. Cechg cha-
rakterystyczng dla wiekszo$ci analizowanych podmiotéw bylo podkreslanie warto$ci

nadrzednej, jakg stanowi dla nich panstwo polskie.

Tabela 4. Glé6wne hasta wybranych komitetéw wyborczych w wyborach do Parla-
mentu Europejskiego w 2009 i 2014 roku.

Haslo wyborcze
Komitet
2009 . 2014 r.
. »Silna Polska w
Platforma Obywatelska »Postaw na Polske ) ) o
bezpiecznej Europie
. e 4 . » »Stuzy¢ Polsce,
Prawo i Sprawiedliwos¢ ~Wiecej dla Polski N
stucha¢ Polakow
Sojusz Lewicy Demokratycznej — . .., | »EBuropa: Kurs na
) »Po pierwsze, cztowiek o
Unia Pracy zmiane
) . »Sukces Europy »Iradycja - Nowo-
Polskie Stronnictwo Ludowe R R
- sukcesem Polski czesnos¢ — Polska

Opracowanie wlasne na podstawie reklam telewizyjnych podmiotéw politycznych

z kampanii parlamentarnej w 2009 i 2014 roku.

Drugim elementem, ktéry zostal poddany analizie, byt zakres poruszanych te-
matéw. W tym celu skorzystalam z pieciopunktowej skali, okreslajacej, ile w danym
materiale znajduje si¢ odniesient do UE, a ile do wlasnego kraju®. Uzyskane wyniki
wskazujg na znaczacg dysproporcje pomiedzy czestotliwoscig wystepowania tematyki
krajowej a europejskiej. Wylacznie krajowy charakter w kampanii z 2009 roku miato

przeszto 40% spotéw (tabela 4). Dominujace w tym wzgledzie bylo Prawo i Sprawie-

20 1. wylgcznie tematy dotyczace UE, 2. przewaga tematéw dotyczacych UE nad tematami krajowymi,
3. réwnowaga tematow, 4. przewaga tematyki krajowej nad tematyka UE, 5. wylacznie tematy krajowe.
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dliwos¢, gdyz az potowa analizowanych reklam telewizyjnych z tego okresu dotyczyla
tematow krajowych. Spoty te mialy na celu zdyskredytowanie rzagdéw Donalda Tuska,
unaocznienie niespeinionych obietnic rzadu i o§mieszenie urzedujacego premiera.
Na drugim biegunie znalazla si¢ Platforma Obywatelska, ktora w swoich spotach po-
ruszata kwestie wylacznie europejskie. W jednym z nich lektor wskazuje, ze w zwigzku
z faktem, iz kluczowe decyzje (np. bezpieczenstwo energetyczne, dotacje unijne, réwne
traktowanie polskich pracownikdéw za granica) zapadaja w Parlamencie Europejskim, to

PO, nalezgc do najliczniejszej frakcji, moze realnie wptywa¢ na unijny proces decyzyjny.

Tabela 5. Tematyka podejmowana w spotach wyborczych z kampanii do Parlamen-

tu Europejskiego z 2009 roku.

Przewaga
. | Przewaga .
Wylacznie . , tematyki | Wy-
. tematyki | Row- L .
Komitet tematyka . krajowej facznie
dotyczacej | nowaga
wyborczy dotyczaca ] nad tematyka
UE nad tematow .
UE . dotyczaca | krajowa
krajowa
UE
Platforma
3/3 0/3 0/3 0/3 0/3
Obywatelska
Prawo i Spra-
0/8 1/8 1/8 2/8 4/8
wiedliwo$é
Sojusz Lewicy
Demokratycznej | 0/4 0/1 0/1 0/1 1/1
— Unia Pracy
Polskie Stron-
. 0/4 2/4 0/4 0/4 2/4
nictwo Ludowe
Razem 3/16 3/16 1/16 2/16 7/16

Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

W trakcie ostatniej kampanii tendencja do poruszania tematéw krajowych wzro-
sta, a wylgcznie europejski charakter miat tylko jeden ze spotéw SLD. Obok zdjeé
prezentujacych poszczegdlne stolice panistw, nalezacych do UE, styszymy w nim glos

lektora:
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Europejczycy w wielu krajach wybrali rzady lewicy. Europa rzadzona przez lewicg to
Europa pracy i wysokich zarobkéw, zdrowia i bezpiecznego zycia, Europa réwnosci
i praw kobiet. W Europie liczg si¢ tylko dwie grupy polityczne — Socjaldemokraci i Kon-

serwatysci. W Polsce oznacza to rywalizacje miedzy SLD a partia rzadzaca. ..

Wiekszo$¢ spotdéw dotyczyla kwestii bezpieczenstwa Polski i utrwalania jej silnej
pozycji w strukturach UE badZ nawigzywata do rzadzacej koalicji PO-PSL i miala na

celu jej zdyskredytowanie w oczach wyborcow.

Tabela 6. Tematyka podejmowana w spotach wyborczych z kampanii do Parlamen-
tu Europejskiego z 2014 roku.

Przewaga
. Przewaga .
Wylacznie . ) tematyki .
. tematyki | Row- L Wylacznie
Komitet tematyka . krajowej
dotyczacej | nowaga tematyka
wyborczy dotyczaca ] nad .
UE nad tematow krajowa
UE . dotyczaca
krajowa
UE
Platforma
0/4 1/4 1/4 1/4 1/4
Obywatelska
Prawo i Spra-
0/3 0/3 0/3 1/3 2/3
wiedliwo$é
Sojusz Lewicy
Demokratycz-
_ . 1/4 0/4 0/4 1/4 2/4
nej - Unia
Pracy
Polskie
Stronnictwo 0/3 0/3 0/3 0/3 3/3
Ludowe
Razem 1/14 1/14 1/14 3/14 8/14

Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

W nawigzaniu do wczeéniejszego wskaznika sprawdzono, czy analizowane

partie w swoich reklamach wyborczych zaprezentowaly konkretne wizje dotyczace
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przyszloéci Europy, jej rozwoju, modelu wspdtpracy pomiedzy panstwami UE oraz
funkcjonowania instytucji europejskich, a w szczegélnosci Parlamentu Europejskie-
go. W pierwszym z analizowanych okreséw wizja taka pojawita si¢ tylko w jednym
spocie. Byla to reklama Polskiego Stronnictwa Ludowego. Owczesny lider ludowcow,

Waldemar Pawlak, w spocie Sukces Polski — sukcesem Europy méwil wowczas:

Wolno$¢, dobro wspoélne, solidarnosé, pomocniczo$é tworza partnerstwo dla polityki
sumienia. Polityki tworzacej Uni¢ Europejska, umacniajacg Europe i nasz kraj. Chce-
my budowaé dobrobyt dla wszystkich, budowa¢ bezpieczenstwo, ochrone klimatu,
wspolng i jednolita reprezentacje Europy w skali globalnej. Postowie PSL w Parla-

mencie Europejskim beda godnie stuzy¢ Polsce i Europie.

W trakcie kampanii wyborczej z 2014 roku zZadna z poddanych analizie partii nie
przedstawita w swoich spotach takiej wizji.

Jak juz wczesniej wspomniano, wszystkie analizowane komitety posiadaly swoich
reprezentantow w PE, poczawszy od pierwszej polskiej elekcji do tego organu z 2004
roku, co oznacza, ze przystapily one do ponadnarodowych frakeji politycznych, ktéore
grupuja partie krajowe. W tym kontekscie interesujaca byla kwestia, czy w poszcze-
golnych spotach znalazto sie odniesienie do frakcji w PE, do ktdrej nalezy dana partia.
W kampanii z 2009 roku tylko w spocie jednego z analizowanych podmiotéw znalazlo
sie takie odniesienie. Partig, ktéra zamiescita taka informacje, byla Platforma Obywatel-
ska. W dwoch analizowanych reklamach wyborczych lektor podkreslal, ze partia Donal-
da Tuska, w przeciwienstwie do PiS, nalezy do najwigkszej i jednocze$nie najsilniejszej

koalicji w PE, a jezeli zaglosujemy na PO moze sta¢ si¢ ona najwieksza sia tej koalicji.

Rysunek 1. Nawigzanie do frakcji europejskich w spotach Sojuszu Lewicy Demo-

kratycznej oraz Platformy Obywatelskiej.

ATy W

Zrédlo: Reklamy telewizyjne z kampanii do PE z 2009 i 2014 roku - ze zbioréw Autorki.
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Pie¢ lat pdzniej miala miejsce analogiczna sytuacja. Tym razem jedyng sila,
ktéra wspomniata w spocie o przynaleznosci do frakcji, byl SLD. W reklamie
moglismy ustyszeé, ze: ,W Europie liczg si¢ tylko dwie grupy polityczne: Socjal-
demokraci i Konserwaty$ci. W Polsce oznacza to rywalizacje miedzy SLD a partig
rzadzacy. Pozostale formacje nie liczg sie. Nie marnuj glosu. Wybierz SLD i euro-
pejska lewice”.

W reklamie audiowizualnej bardzo wazng role pelnig pojawiajace sie sym-
bole, ktére wzmacniaja perswazyjny charakter przekazu. Jak wskazuje Wojciech
Peszynski: ,symbole w sugestywny sposob powoduja tatwe skojarzenia, zawierajg

w sobie bagaz okreslonych emocji”?'.

Rysunek 2. Wykorzystanie symboli narodowych i europejskich w spotach
Platformy Obywatelskiej, Prawa i Sprawiedliwo$ci oraz Sojuszu Lewicy De-

mokratycznej.

@

Zrédto: Reklamy telewizyjne z kampanii do PE w 2014 roku - ze zbioréw Autorki.

W kontekscie tej analizy skupilam sie na uzyciu przez komitety symboli narodo-
wych (flaga, godlo, kolor bialo-czerwony) i europejskich (flaga UE, uzycie niebiesko-
-z6ltego koloru, budynek Parlamentu Europejskiego). W pierwszej z analizowanych

21 W. Peszynski, Walka na spoty po polsku, Torun 2012, s. 48.
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kampanii symbole pojawity si¢ w 10 z 16 spotdéw. PSL i PO wykorzystaty je we wszyst-
kich reklamach. W 2 z 10 spotéw pojawily sie tylko symbole Polski - biato-czerwo-
na flaga i barwy narodowe, rdwniez w dwdch spotach mieli§my do czynienia tylko
z symbolami UE. Pozostale sze$¢ spotéw zawieralo zaréwno symbole narodowe,
jak i europejskie. Zdecydowany prym wiodly flagi, w dwéch spotach PiS pojawity
sie rowniez zdjecia budynku Parlamentu Europejskiego. Pig¢ lat pdzniej w 6 z 14
analizowanych spotéw pojawito si¢ odniesienie do symboli. W dwdch z nich (spoty
PO) pojawila sie tylko flaga Polski. Wylagcznie symbole europejskie pojawity sie
w jednym spocie SLD (flaga UE). W pozostalych pojawily si¢ zar6wno odniesienia
do symboli narodowych, jak i europejskich.

Tabela 7. Uzycie symboli w spotach wyborczych z kampanii do Parlamentu Euro-

pejskiego z 2009 roku.
Symbole
. Symbole
Komitet wyborczy Symbole UE narodowe
narodowe . .1
i europejskie
Platforma Obywatel-
1/3 0/3 2/3
ska
Prawo i
o 0/8 1/8 2/8
Sprawiedliwo$¢é
Sojusz Lewicy De-
mokratycznej - Unia | 0/1 0/1 0/1
Pracy
Polskie Stronnictwo
1/4 1/4 2/4
Ludowe
Razem 2/16 2/16 6/16

Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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Tabela 8. Uzycie symboli w spotach wyborczych z kampanii do Parlamentu Euro-

pejskiego z 2014 roku.
Symbole
. Symbole
Komitet wyborczy Symbole UE narodowe
narodowe . o
i europejskie
Platforma Obywatelska | 2/4 0/4 2/4
Prawo i Sprawiedliwos¢ | 0/3 0/3 1/3
Sojusz Lewicy Demo-
0/4 1/4 2/4
kratycznej — Unia Pracy
Polskie Stronnictwo
0/4 0/4 0/4
Ludowe
Razem 2/14 1/14 5/14

Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Zakonczenie

Wryniki przeprowadzonej analizy pozwalaja stwierdzi¢, ze partie polityczne
postrzegaja wybory europejskie w kategorii wstepu do kampanii krajowych. Partie
rzadzace korzystaja wowczas z mozliwoséci zbadania poparcia dla prowadzonej poli-
tykiido prezentowania dokonan na szczeblu krajowym. Opozycja, z kolei, podejmuje
probe zdyskredytowania przeciwnika. Problematyka dotyczaca kwestii europejskich
w czasie kampanii wyborczej nie zyskuje zatem na znaczeniu, a wrecz, jak okresla
Robert Wiszniowski, zostaje ,zamrozona” przez partie polityczne i kandydatow.
Wrynika to z ich racjonalnych kalkulacji uwzgledniajacych, ze zasadniczym motorem
decyzji wyborczych sg kwestie natury krajowej?.

W obu analizowanych kampaniach w spotach wyborczych podejmowano po-
dobne kwestie, jak w przypadku wyboréw parlamentarnych: bezrobocie, ubdstwo,
zdrowie, edukacja, rodzina. Biorac pod uwage, ze reklama telewizyjna spetnia nie
tylko funkcje perswazyjne, ale przede wszystkim informacyjne, taki stan rzeczy moze
powodowad, ze wyborcy czesto nie widzg istotnych réznic pomiedzy polskim a euro-

pejskim parlamentem.

22 R. Wiszniowski, Europejska przestrzen polityczna. Zachowania elektoratu w wyborach do Parla-
mentu Europejskiego, Wroctaw 2008, s. 363.
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Reklamy telewizyjne prezentowane w trakcie dwoch analizowanych kampanii
mialy nie tylko staby potencjal informacyjny, ale réwniez mobilizacyjny. Brak
akcentowania kwestii europejskich nie wplynat na zwigkszenie zainteresowania
tymi wyborami w obrebie elektoratu, lecz wrecz przeciwnie, mégl zniecheca¢ do
wyborczej partycypacji. Swiadczy o tym choéby spadek frekwencji wyborczej od-
notowany w 2014 roku. Mozna przypuszczaé, ze wskazane tendencje utrzymaja si¢
w najblizszej dekadzie, co wplyneloby na obnizenie i tak niskiej rangi wyboréw do

PE, wskazywanej przez polskich wyborcéw.

Summary

European Parliament Elections have second-order significance for Polish poli-
tical system. Apparently, the lack of electoral interest and low turnout confirm this
statement. The politicians also don’t pay special attention to EP elections, treating
them as a “warm-up” before national parliament elections. Wherefore, the main mes-
sages of EP campaign concentrate on issues connected with national politics. This
article presents the research results from TV spots of four main Polish parties bro-
adcasted during 2009 and 2014 EP campaign. The commercials were analyzed in five
dimensions: political slogans, articulated issues, appearance of European or national

symbols, references to EP group and presentation of UE future vision.
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