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Kampania profrekwencyjna podczas kampanii parla-
mentarnej w 2011 roku

i. Wprowadzenie

Uczestnictwo w wyborach stanowi jeden z miernikéw legitymizacji wiadzy, $wiad-
czacy o socjalizacji politycznej obywateli [Skarzyriska 2002: 46]. Mierzac partycypacje
spoteczeristwa, bierze sie pod uwage frekwencje, rozumiang jako stosunek oddanych
gtoséw do liczby obywateli zarejestrowanych do gtosowania w wyborach lub referen-
dum. Prawo do wyboru reprezentacji politycznej jest podstawowym prawem obywatela
wyrazonym w artykule 62 Konstytucji RP. Jednakze uprawnieni do gtosowania czesto
nie korzystaja z tej formy wptywu na wiadze, co wielu badaczy uwaza za ,brak lojal-
nosci wobec catego systemu” [Lipset 1995: 231]. Rzgdzacym z reguty powinno zaleze¢
na wysokim poparciu spotecznym, ktérego uwiericzeniem jest wysoki wynik wybor-
czy. Elektorat obecnie musi zosta¢ zachecony do uczestnictwa - odnalez¢ korzys¢ re-
kompensujgacg czas poswiecony przy podjeciu decyzji.

Nieche¢ do gtosowania wystepuje pomimo usilnych staran organizacji pozarza-
dowych, organéw parstwowych i niektérych partii politycznych. To w zasadzie tym
podmiotom powinno zaleze¢ na zaktywizowaniu spoteczeristwa. Panstwowa Komi-
sja Wyborcza ma obowigzek informowania o stronie formalnej gltosowania, natomiast
ugrupowaniom w mniejszym lub wiekszym stopniu zalezy na frekwencji, w zalezno-
$ci od politycznej kalkulacji. Niniejszy artykut wskazuje na powody absencji wybor-
czej oraz na czynniki majace wptyw na brak zainteresowania wyborami. Oméwione
zostang dziatania profrekwencyjne podejmowane w Polsce oraz w innych paristwach
ze szczeg6lnym uwzglednieniem kampanii w 2011 r. Specyfika polskich wyboréw od
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2007 r. polega na tym, iz réwnolegle prowadzone sg dziatania zachecajace do partycy-
pacji, ktére wzbudzaja zainteresowanie lecz nie zawsze osiagaja zamierzone rezultaty.

2. Dlaczego nie glosujemy? Przyczyny absencji wyborczej

Gtosowanie sktada sie z dwdch etapéw zachowania wyborczego: samej decyzji o uczest-
niczeniu badz rezygnacji z péjécia do lokalu wyborczego oraz aktu selekcji politykéw
lub partii politycznej [Skarzynska 2005: 204]. Jesli prze$wiadczenie, ze pojedynczy gtos
moze wywrze¢ wptyw na wynik elekcji oraz wygrana danego kandydata dostarczy ja-
kakolwiek korzy$¢ w poréwnaniu z kosztami gtosowania-, rralezy si¢ spodziewac zwiek-
szonej partycypacji. Istnieja jednak segmenty spoteczeristwa, dla ktérych cena, jaka
musza ponie$¢ w zwigzku z podjeciem decyzji, jest zbyt duza, a satysfakcja niewystar-
czajaca. Osoby takie mozna podzieli¢ na kategorie w zaleznoéci od przyczyn absencji.
W Polsce najliczniejszg stanowig obywatele systematycznie niegtosujacy, zyjacy poza
systemem, niedoinformowani, niezainteresowani zyciem politycznym.

Zdaniem Krystyny Skarzyrskiej [2005: 204], absencja wyborcza moze wynikaé¢
z uwarunkowan kulturowych, spotecznych i historycznych, a takze podyktowana jest
0g6Ing sytuacjg wyborcza oraz czynnikami spoteczno-demograficznymi. Zgodnie
z badaniami prawdopodobienstwo udziatu w wyborach zalezy od procesu socjalizacji
spoteczenstwa, tzn. im tradycje demokratyczne mieszkaficow danego obszaru sg dtuz-
sze, tym aktywno$¢ staje sie czestsza. Ttumaczy¢ to zjawisko mozna tym, iz w krajach
o ugruntowanych republikaiskich formach rzadéw wartoscig stato sie poczucie indy-
widualnego wptywu na whadze. Niektére regiony w Polsce, jak dawna Galicja (beda-
ca pod zaborem austriackim), cieszyty sie znaczng autonomia, co sprzyjato budowaniu
obywatelskich postaw [Cze$nik 2007: 58].

Réwniez stopiefi urbanizacji ma znaczenie dla aktywnosci obywatelskiej. Wy-
ksztatcity sie na gruncie nauki dwie teorie wyjasniajace udziat tego czynnika na par-
tycypacje. ,,Model mobilizacji” zaktada, ze proces koncentracji ludnosci zwigksza
frekwencje, poniewaz mieszkancy aglomeracji znajduja sie w centralnych o$rodkach
$rodowiska spoteczno-politycznego. Dzieki temu sa podatni na interakcje polityczne,
z powodu zwigkszonego oddziatywania komunikatéw i informacji o tym charakterze.
Z kolei ,,model stabniecia” spotecznosci prognozuje zwigkszenie partycypacji w ma-
tych skupiskach ludnosci. Powodem takiego stanu rzeczy sa silne wiezi mieszkancow
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oraz zwigkszona czestotliwos$¢ nieformalnych spotkan ze wzgledu na rozmiar zbioro-
wosci i tatwos¢ w zarzadzaniu [Skarzyriska 2005: 206].

Zwigzek pomiedzy wielko$cig miejscowosci a partycypacja wyborczg zdaje sie
najlepiej przedstawia¢ ,.teoria wptywu spotecznego” sformutowana przez Stephena
Harkinsa i Bibba tatane. Zaktada ona, ze aktywno$¢ wyborcza jest zdeterminowana
poczuciem odpowiedzialno$ci obywateli za wynik gtosowania. Zaangazowanie w lo-
kalnych wyborach maleje wraz ze wzrostem stopnia urbanizacji, czego przyczyne upa-
truje sie w rozmyciu odpowiedzialnosci, a im mniejsze skupisko, tym presja spotecz-
nosci wzrasta. Inaczej sytuacja ma sie z referendami i ogélnopanstwowymi wyborami,
kiedy to frekwencja wzrasta wraz ze wzrostem rozmiaréw aglomeracji. Nacisk mediow
i 0s6b politycznie zaangazowanych, z ktérymi kontakt w duzych miastach jest utatwkr-
ny, redukuje ewentualny stan nieprzyjemnosci z aktu gtosowania [Skarzyriska 2005:
207].

Mobilizacja obywateli zwigzana jest takze z sytuacjg wyborcza, na ktéra sktada-
ja sie m.in. ksztatt sceny politycznej, rozwigzania instytucjonalne, rodzaj wyboréw,
prowadzona kampania wyborcza oraz spoteczno-polityczna sytuacja przed wyborami.
Wykreowanie poczucia waznosci elekcji, potaczone z realna oceng wptywu na przy-
szty ksztakt polityki, powoduje redukcje kosztéw uczestnictwa. Gtosowanie, ktére do-
starcza mozliwosci istotnej zmiany, sprzyja zwigkszonej partycypacji, zwhaszcza gdy
istnieje sposobno$¢ odrzucenia poprzedniego systemu, jak miato to miejsce w 1989 r.
Kampania wyborcza sprowadza si¢ wtedy do udowodnienia istniejacego klarownego
podziatu, opartego bardziej na identyfikacji z jedng ze stron konfliktu anizeli na anali-
zie programéw politycznych [Skarzyriska 2002: 43]1

Czynniki spoteczno-demograficzne stanowia kolejna grupe przyczyn determi-
nujacych partycypacje. Dostrzegalne s réznice aktywnosci politycznej na poziomie
pici (kobiety rzadziej uczestniczg wyborach), wieku (mtodziez najmniej interesuje sie
zyciem publicznym) i wyksztatcenia (im wyzsze, tym wigkszy dostep do informacji
i zdoIno$¢ ich przetwarzania). Na $wiadomo$¢ wyborcza wptywaja réwniez dochody,
co thumaczy sie tym, iz zamozni na absencji moga jedynie stracic, sta¢ ich na poniesie-
nie kosztéw uczestnictwa oraz dostrzegaja zwigzek pomiedzy decyzjami politycznymi

1 W ostatnich 10 latach frekwencja wyborcza w Polsce trzykrotnie przekroczyta 50%. Miato to miejsce
w 2003 r. podczas referendum akcesyjnego, kiedy poziom partycypacji wyniést 58,85% i wynikat z waznosci
tematu oraz utatwienia w postaci dwudniowego glosowania. W 2007 i 2010 r. uczestnictwo wynikato gtéw-
nie z bipolarnego uktadu politycznej rywalizacji oraz specyficznej sytuacji (katastrofa lotnicza w Smolerisku,
w ktorej zginat Lech Kaczynski).
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a swoja sytuacja materialng. W Polsce wptyw na frekwencje ma udziat w praktykach re-
ligijnych, ktéry wyksztatca postawy obywatelskie, co przypisuje sie mobilizacyjnej roli
Kosciota i duchownych [Cze$nik 2007:133].

Na zaangazowanie polityczne moga mie¢ wptyw réwniez system wyborczy oraz
uwarunkowania instytucjonalno-prawne. Gtosowanie korespondencyjne, przez petno-
mocnika, elektroniczne, wybory w dni wolne od pracy czy gtosowanie przed wybora-
mi (eariy votzng) s podstawowymi utatwieniami stuzacymi realizacji prawa wyborczego.
Nie bez znaczenia moze by¢ termin wyznaczenia wyboréw czy dtugo$é trwania gto-
sowania [Czes$nik 2007: 86]. Przyczyna absenciji wyborczej moze by¢ takze brak znajo-
moédcirzasad ordynacji wyborczej. Zrozumienie przez wyborcéw systemu glosowania,
liczenia gtoséw, podziatu mandatéw wptywa niewatpliwie na koszta psychologiczne®
przy podejmowaniu decyzji. Wybory proporcjonalne, gtosowanie na listy partyjne, nie-
lojalno$¢ postéw rezygnujacych z zasiadania w Sejmie czy przypadki zdobycia manda-
tu mimo niskiego poparcia zniechecaja do podejmowania decyzji [Przystawa 2009:27].
Nalezy zauwazy¢, iz modyfikacja instytucjonalnych barier byta od dawna postulatem
politologéw i prawnikéw, ktérzy widzieli w braku utatwieri podstawowy problem ogra-
niczajacy aktywnos¢ obywateli2

Podejmujac analizy zachowan wyborczych, bierze sie pod uwage psychologicz-
ne uwarunkowania aktywnosci lub biernosci wyborczej. Uznanie zycia polityczne-
go za istotng sfere przektada sie bowiem na partycypacje, pod warunkiem ze istnieje
mozliwos$¢ realizacji osobistych celéw. Zaangazowanie moze wynika¢ takze z ko-
niecznosci posiadania wptywu na ludzi, préby osobistej kontroli zycia publicznego.
Dziatacze partyjni czesto wyr6zniaja sie pewnymi cechami, ktére sprzyjajg uczest-
nictwu, jak: towarzyskos¢, lojalno$¢, zadaniowos$é i ambicja, a wigc zaspokajaja po-
trzebe afiliacji wobec okreslonych grup. Brak poczucia zwigzku z systemem politycz-
nym sprawia, ze jednostka staje sie wyobcowana. Alienacja jest wynikiem niskiego
poziomu zaufania do instytucji partii, rozczarowania polityka prowadzacego do bier-
nosci [Skarzynska 2002].

2 Jednym z gtéwnych inicjatoréw zmian legislacyjnych byl Instytut Spraw Publicznych, a gtéwne postula-
ty mozna odnalez¢ w pracach: Marka Chmaja, Jacka Kucharczyka, Jarostawa Zbieranka i Leny Kolarskiej-
-Bobinskiej. Oprécz podstawowych utatwier proponowano wprowadzenie mozliwosci zaznaczenia ,,zaden
z powyzszych” jako mozliwo$¢ wyrazenia dezaprobaty dla polityki [Waszak 2012].
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3. Zmiany w Kodeksie Wyborczym

Wybory parlamentarne w 2011 r. charakteryzowaty sie daleko idagcymi zmianami in-
stytucjonalnymi wprowadzonymi na mocy Kodeksu Wyborczego. Reforma procedur
gtosowania wynikata gtéwnie ze stabnacej aktywnosci obywateli i tendencji do dal-
szego spadku frekwencji. Wyréznia si¢ dwa gtéwne powody absencji wyborczej: za-
winiong i przymusowa [Zukowski 1999: 166]. O ile absencja zawiniona spowodowa-
na jest dobrowolng decyzja wyborcy, réznie motywowana, to absencja przymusowa
wynika z przyczyn niezaleznych. Instrumenty prawne w postaci stworzenia Kodeksu
Wyborczego - pierwszej ustawy zawierajacej usystematyzowany zbi6r przepiséw wy-
borczych - staly sie doskonatym pretekstem do debaty nad wprowadzeniem alterna-
tywnych sposobdéw gtosowania [Skotnicki 2011]. Proces legislacyjny nie obyt sie bez
probleméw, czego wyrazem byto orzeczenie Trybunatu Konstytucyjnego, ktéry przy-
chylnie odni6st sie do wigkszosci proponowanych rozwigzan [Orzeczenie TK 2011]3

Faktyczna frekwencja wyborcza po 1989 r., réznigca sie od oficjalnych rzadowych
komunikatéw, sprawita, ze o usuniecie barier organizacyjnych i technicznych wystepo-
waty instytucje publiczne: Panstwowa Komisja Wyborcza i Rzecznik Praw Obywatel-
skich oraz organizacje spoteczne. Jarostaw Zbieranek [2011] jako przedstawiciel ISP,
jednego z gtéwnych”inicjatoréw przedsiewziecia, przedstawia trudnosci, jakie napoty-
kato wprowadzenie nowych rozwigzan prawnych.Jedynie ograniczenie procedury gto-
sowania przez petnomocnika tylko do oséb niepetnosprawnych i w zaawansowanym
wieku miato szanse na akceptacje roznych $rodowisk politycznych. Uwzglednienie sta-
nowiska doktryny w kodeksie wyborczym $wiadczy o wzglednej skutecznoéci podje-
tych dziatan, natomiast o zasadno$ci proponowanych instytucji dowodzi pozytywne
orzeczenie Trybunatu Konstytucyjnego.

Kolejng wazng zmiang miato by¢ wprowadzenie systemu kwotowego (zwanego
czesto ustawg o parytetach) na Ustach wyborczych. Nowelizacja ze stycznia 2011 r.
wymusita na komitetach wyborczych umieszczanie na listach co najmniej 35% kobiet
i mezczyzn. Kongres Kobiet, jeden z gtéwnych inicjatoréw i lobbystéw tej zmiany, ar-
gumentowat, iz dzieki temu umozliwi si¢ kobietom udziat w zyciu publicznym. Pod-

3 Trybunat Konstytucyjny w swoim orzeczeniu uznat, ze dwudniowe wybory sa niezgodne z Konstytucija,
natomiast glosowanie korespondencyjne oraz przez petnomocnika - zgodne. Jednomandatowe okregi wy-
borcze do Senatu sg zgodne z ustawg zasadnicza, a spoty i billboardy beda nadal wykorzystywane w kampa-
nii wyborczej.
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czas | spotkania Kongresu w 2009 r. zaproponowano wstepnie réwny podziat miejsc
dla obu ptci (liczba kobiet nie moze by¢ mniejsza niz liczba mezczyzn). W wyniku pu-
blicznej debaty i na drodze kompromiséw zmieniono proporcje - system kwotowy
minimum 35% miejsc dla kazdej ptci. G¥dwnym argumentem Kongresu Kobiet byto
zabezpieczenie przed dyskryminacjg i wprowadzenie réwnych szans udziatu kobiet
w polityce, a proponowana kwota uwzglednia realia, lokalne zr6znicowania i umozli-
wia elastyczne konstruowanie list.

Niemniej, zmiany instytucjonalne majace przezwyciezy¢ absencje przymusowa
nie wypetnity do korica poktadanych nadziei. Frekwencja w wyborach parlamentar-
nych 2011 r. wyniosta 48,92% i byta nizsza niz 44ata wcze$niej prawie o 5%. W wy-
borach przez petnomocnika gtosowato blisko 12,5 tysieey 0sob, -natomiast ponad
800 - korespondencyjnie, a 214 oséb wyrazito che¢ gtosowania przy uzyciu naktadki
w alfabecie Braille'a [Komisja 2012]. Oznaczaé to moze, iz alternatywne metody gtoso-
wania nie spotkaty sie z zainteresowaniem wyborcéw, a problem z absencja przymuso-
wa dotyczyt matego odsetka wyborcéw. Podobnie wprowadzenie systemu kwotowego
rzeczywiscie zwigkszyt udziat kobiet na listach i stosunek wyniést 56,46% (mezczyzni)
do 43,54% (kobiet). Niemniej ostateczne wyniki gtosowania dowiodty, ze udziat kobiet
zwiekszyt sie 0 4% - obecnie 23,91% postow to kobiety [PKW 2011]. Zmiana legisla-
cyjna przyniosta efektywnie wzrost postanek o liczbe 16, co niekoniecznie byto zastu-
ga nowego systemu podziatu miejsc na listach wyborczych.

4. Dziatania profrekwencyjne

Absencja zawiniona wynika gtéwnie z braku zaufania do politykéw, braku alternaty-
wy wyborczej czy braku zainteresowania polityka. Zgodnie z badaniami TNS OBOP
[2011] Polacy nie udajg sie na wybory takze z poczucia, ze ich gtos nie ma znaczenia czy
tez nie odnajduja partii realizujacej ich interesy. Aktywizowanie wyborcéw polegac po-
winno na rozbudowanej i dtugotrwatej akcji uswiadamiajacej oraz edukacji w zakresie
korzysci ptynacych z uczestniczenia w gtosowaniu. Wskazuje sie jednoczesnie, ze row-
niez politycy powinni dotozy¢ wszelkich staran, aby odbudowa¢ prestiz i uznanie klasy
politycznej wéréd obywateli. Wedtug badan opinii spotecznej czy konsumenckiej poli-
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tycy znajduja sig na szarym koricu zawoddéw godnych zaufania, co nie sprzyja budowa-
niu wizerunku elit politycznych4

Skarzyriska [2005: 219] przywotuje badania prowadzone w Stanach Zjednoczo-
nych, dzieki ktérym wyodrebniono pie¢ kategorii 0séb stale niegtosujacych. Wyr6znia
sie wyborcéw wyalienowanych, niedoinformowanych, mtodych niezainteresowanych,
nerwowych (zdenerwowani sposobem uprawniania polityki) oraz bardzo zajetych (nie-
mogacych znalez¢ czasu na pdjscie do lokalu wyborczego). Skarzyniska wyréznia do-
datkowo podgrupy ,,biernych niezadowolonych”, ,,zadowolonych bez aspiracji politycz-
nych” oraz ,,zadufanych” - zbytnio wierzacych w sukces swoich faworytéw i dlatego
rezygnujacych z gtosowania. Zwraca sie takze uwage na aspekt kulturowo-historycz-
ny obecny w najnowszej histerii Polski, zwiaszcza w okresie PRL. Powszechne boj-
kotowanie wyboréw byto wyrazem sprzeciwu wobec catego systemu oraz rzadzacych
i traktowane jako manifestacja preferencji politycznych [Cze$nik 2005: 173].

Tabela i. Dlaczego Polacy nie gtosuja?

Bo nie ufam politykom 3%

Nie mam dobrego kandydata 2%

Nie interesue sie polityka 2%

M6j glos nic nie zmieni 2%

Partia nie ma dobrego programu 18%
Przyczyny zdrowotne/problemy z poruszaniem sig 6%

Zrédto: TNS OBOP [2011],

W literaturze spotyka sie sze$¢ rodzajow inicjatyw skierowanych do wyborcow,
stuzacych aktywizowaniu spoteczerstwa [zob. Ellis 2008]. Organizowane sg na ogét
przez rzady, komisje wyborcze, partie polityczne, organizacje pozarzagdowe czy oddol-
ne inicjatywy obywateli. Nalezg do nich: kampanie informacyjne, kampanie promocyj-
ne, akcje obywatelskie (internet, np. zabierz babci dowdd), programy edukacyjne (pra-
wybory w szkotach), rozrywka i zachety materialne.

4 Wedtug badania European Trustcd Brands z 2011 r. politycy cieszyli si¢ zaufaniem tylko 3% konsumentow,

w poréwnaniu ze srednia panstw europejskich wynik ten jest o 5% nizszy.
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Kampanie informacyjne stuza poinstruowaniu wyborcy jak pr2ebiega proces gto-
sowania. Dziatania polegajg gtéwnie na przekazaniu danych odno$nie czasu, miejsca
oraz sposobu oddawania gtoséw. W paristwach, gdzie istnieje obowigzek wczedniejszej
rejestracji (np. Stany Zjednoczone, Ukraina, Argentyna), organy paristwowe lub orga-
nizacje pozarzadowe biorg na siebie obowigzek prowadzenia akcji uswiadamiajacych
spoteczenstwo. Przyktadem kampanii informacyjnej moga by¢ dziatania podejmowa-
ne przez Rock the Vote. Organizacja ta, dziatajagca w Stanach Zjednoczonych, ma za
zadanie zachecac do rejestracji i dostarcza¢ wiedzy na temat elekcji. Akcje skierowane
sg gtéwnie do ludzi mtodych, oséb niepetnosprawnych czy cztonkéw mniejszosci na-
rodowych, ktérzy z braku wiedzy (np. wskutek nieznajomosci jezyka) lub czasu nie zna-
ja podstawowych procedur i praw wyborczych. Kampanie tego typu zaczynajg przybie-
ra¢ wymiar masowy, a organy wyborcze czesto korzystaja z najnowszych technologii.

Kampanie promocyjne majg za zadanie przekona¢ wyborcéw dlaczego warto
uczestniczy¢ w wyborach. Dziatania skierowane sa na motywacje - gtéwna przyczyne
absencji zawinionej. Najczesciej akcje zawierajag w sobie przekaz odnosnie: znaczenia
roli wyboréw w zyciu spotecznym, wagi pojedynczego gtosu, przypomnienie o obywa-
telskim obowiazku, przyjemnosci, jaka jest akt gtosowania, czy tez realnym wptywie
na losy panstwa. Kampanie promocyjne moga by¢ prowadzone przez organy panstwo-
we (centralne komisje wyborcze) badZ przez organizacje non profit, dla ktérych zwiek-
szenie aktywnosci obywatelskiej jest zadaniem statutowym5 Dziatania te skierowane
s przede wszystkim do ludzi miedzy 18 a 34 rokiem zycia, a w telewizyjnych czy ra-
diowych spotach wystepuja gwiazdy show-biznesu. Sympatia wobec aktora czy muzy-
ka ma w zatozeniu przetozy¢ sie na przystapienie do akcji, ktéra wspiera idol. Reklamy
zwiekszajace frekwencje czesto zaskakujg inwencjg i potrafig zebra¢ $rodki osobowe
i finansowe w celu rozpropagowania akcji [Nagraba, Zajac 2010]6

Do gtosowania zachecajg réwniez sami wyborcy, ktérzy moga podejmowac od-
dolne akcje obywatelskie. Charakter takich dziatah moze nie$¢ zaréwno przestanie
apartyjne, jak i wspiera¢ konkretna formacje polityczng. Akcje obywatelskie sg mniej
sformalizowane od kampanii promocyjnych. Polegajg one na chodzeniu od drzwi do

5 Za przyktad moze postuzy¢ Stowarzyszenie Obywatelsko$¢ i Demokracja oraz Liga Nauczania z Francji
lub Komisja Wyborcza w Zjednoczonym Krélestwie Wielkiej Brytanii.

6 Doskonatym przyktadem kampanii promocyjnej byta seria reklam telewizyjnych Don't vote (2008), w ktdrej
wystapili Hollywoodzcy aktorzy, m.in. Tom Cruise, Dustin Hofman, Leonardo DiCaprio. Przekaz polegat
na wskazaniu jak wyrazenie ,,don’t vote” jest trudne do zagrania, nawet przez wybitnych specjalistow, gdyz

nieuczestnictwo oznacza brak zainteresowania losem ojczyzny.
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drzwi po sgsiedztwie, ustawianiu stoisk informacyjnych, organizowaniu paneli dysku-
syjnych oraz dostarczaniu ulotek lub maili. W zaleznosci od grupy docelowej dziatania
moga przybiera¢ forme plakatow, graffiti, ,,vlepek”, opasek na reke, na ktérych zacheca
sie do partycypacji. W akcjach wykorzystywany jest internet, a szczegdInie portale spo-
tecznosciowe czy serwisy typu YouTube, za darmo rozpowszechniajace filmy i muzy-
ke. Za przykfady takich akcji moga postuzy¢ kampania obywatelska ,,Pora” na Ukra-
inie czy Minessocki Projekt Partycypacji w Stanach Zjednoczonych, ktére bazuja na
sloganie get out to vote.

Zachecanie do partycypacji odbywa si¢ jednocze$nie na poziomie szkolnym, aby
juz w mtodych obywatelach zbudowa¢ odpowiednia postawe. Najczesciej stosowanymi
metodami jest przeprowadzanie wyboréw szkolnych, symulacji, prawyboréw lub inne
projekty edukacyjne. Dziatania edukacyjne moga powstawa¢ z inicjatywy panstwa lub
organizacji pozarzadowych. Symulacja polega na przeprowadzeniu gtosowania w szko-
tach odnos$nie waznych kwestii spotecznych, a uczniowie odgrywaja role kandydatéw,
pisza przemowienia i agituja. Takie akcje odbywaja sie w Wielkiej Brytanii pod nazwg
, Y Vote” (prowadzong przez Stowarzyszenie Hansard) lub w Brazylii pod nazwag ,,Wy-
borca Przysztosci”. Pomysty te sg niejednokrotnie powiagzane z rodzicami i zachecaja
do wspdlnego glosowania (,,Zabierz dzieci na gtosowanie w USA™) [Ellis 2008].

Ostatnimi z wymienionych sposobami do zaktywizowania wyborcéw sg rozryw-
ka lub stosowane zachety materialne. Wiele akcji stanowiacych zabawe dla wyborcow
opiera si¢ na dziataniu Rock the Vote, stosowanym w Stanach Zjednoczonych. Akcja,
z pewnymi modyfikacjami uwarunkowanymi r6znymi czynnikami, polega gtéwnie na
organizowaniu koncertéw grup rockowych potaczonych z promowaniem $wiadomosci
wyborczej. Rozrywka moze przybra¢ ksztatt wydarzen kulturalnych, sportowych lub
artystycznych (np. teatralnych w Burkina Faso). Natomiast zachety materialne przybie-
raja posta¢ korzysci administracyjnych, np. pierwszerfistwo w konkursach na stanowi-
ska rzadowe czy tez w rekrutacji na uczelnie wyzsza (Kolumbia). Rzadziej stosowane
sg korzysci finansowe, jak w Norwegii czy w Butgarii, gdzie nagradzano w formie lo-
terii pienieznych, niemniej ptacenie obywatelowi za realizacje prawa do glosowania bu-
dzi wiele kontrowersji.
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5. Dziatania profrekwencyjne w 2011 r. w Polsce

Akcje profrekwencyjne w Polsce przybraty na sile po 2005 r., kiedy to w wyborach par-
lamentarnych wzieto udziat 40,57% wyborcow. Organy paristwowe, organizacje spo-
teczne oraz partie polityczne zostaly zmuszone do przeprowadzenia akcji uswiada-
miajacych skierowanych do obywateli. Sytuacja polityczna w latach 2005-2007 z jej
nastepstwami7 byta w zasadzie konsekwencjg absencji wyborczej. W 2007 r. zaczety
tworzy¢ sie koalicje organizacji pozarzadowych, wykorzystujacych w zasadzie wszyst-
kie elementy dziatan profrekwencyjnych. Najbardziej znanym spotem byta reklama za-
wierajaca przestanie ,,Zmien kraj. 1dz na wybory”, ktéra wywotata wiele kontrowersji,
m.in. doszukiwano si¢ w niej podtekstu do zmiany 6wczesnego rzadu, co miato przy-
czyni¢ sie do porazki PiS. W Telewizji Publicznej podjeto $ledztwo majace wyjasnic,
kto zadecydowat o wiaczeniu sie do akcji profrekwencyjnej [Kublik 2007].

Projekty profrekwencyjne w kolejnych latach miaty charakter tematyczny, odno-
sity sie do wybranego problemu (przyczyny) absencji wyborczej. Najnizsza frekwencje
odnotowuje sie w wyborach do Parlamentu Europejskiego, co moze wynikaé z braku
wiedzy o znaczeniu tej instytucji dla spoteczenstwa. Szukanie ,,Pepka Europy” - miej-
sca, gdzie wystapi najwyzsza partycypacja - miato wzbudzi¢ ducha rywalizacji w ma-
tych miejscowosciach. Obawa przed niska frekwencjg zmusita do rozpropagowania
dziatari w 2010 r. w wyborach prezydenckich. Odstong tej akcji byla kampania ,, Twéj
gtos ma sens”, w ktdrej popularni aktorzy w kilkusekundowych spotach zachecali do
oddania gtosu. Z powodu terminu wyboréw prezydenckich rozpoczeto réwniez kam-
panie informacyjna ,,Gtosuj bez meldunku” i ,,Gdziekolwiek bedziesz, zagtosuj”, przy-
pominajacg o mozliwosci dopisania sie do rejestru wyborcéw i wzigcia zadwiadczenia
uprawniajacego do gtosowania poza miejscem zamieszkania. W wyborach samorza-
dowych 2010 r. kampanie skierowano do gtosujacych po raz pierwszy, a spotem ,,M¢j
pierwszy raz” prébowano humorystycznie i réwniez w niejednoznacznym kontekscie
przedstawi¢ problem absencji [Nagraba 2010].

Sytuacja wyborcza w 2011 r. réznita sie od tej sprzed czterech tat. Po pierwsze,
wprowadzony Kodeks Wyborczy umozliwiat alternatywne oddawanie gtoséw, co

7 Niska frekwencja w zasadzie nie odzwierciedlata opinii spoteczenstwa, a brak reprezentacyjnego uktadu
parlamentarnego przyczynit sie do nieudanych rozméw koalicyjnych PO i PiS, paktu stabilizacyjnego PiS,
Samoobrony RP i LPR, mniejszosciowego rzadu Kazimierza Marcinkiewicza, a potem rzadu Jarostawa Ka-

czynskiego zakoriczonego przedwczesnymi wyborami.
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W gruncie rzeczy ograniczato przyczyny absencji przymusowej. Druga zmiang byly
dos$¢ spokojne rzady Donalda Tuska i koalicji PO-PSL, ktére w zasadzie dazyty do za-
chowania status quo. Tym samym sytuacja byta stabilna, jednakze dalej funkcjonowat
dwuipdtpartyjny system z PO i PiS walczacymi o wadze, a pozostate partie dazyty do
przekroczenia progu wyborczego i przytaczenia sig do koalicji. Kolejng nowoscig byto
pojawienie sie nowych ugrupowan na scenie politycznej, z ktérych na szczeg6lne pod-
kreslenie zastuguje Ruch Patikota. Partia o charakterze antyestablishmentowym wy-
wotata zainteresowanie na scenie politycznej, urozmaicajac dyskurs publiczny.

Dziatania profrekwencyjne w 2011 r. mozna podzieli¢ ze wzgledu na nadawce na
organizowane przez organy pafistwowe (zwiaszcza Paristwowg Komisje Wyborcza),
partie polityczne oraz organizacje pozarzadowe. Podczas kampanii parlamentarnej wy-
korzystano do walki z absencja przede wszystkim dziatania informacyjne oraz promo-
cyjne. Inne formy aktywnosci nie miaty znaczenia i nie byly wiasciwie eksploatowa-
ne. Akcje zwiekszajace partycypacje nawiazywaty gtéwnie do nowych instytucji prawa
wyborczego - alternatywnych sposobéw oddawania gtoséw. Kampanie promocyjne
zostaty skierowane do grup niezaangazowanych z powodéw spoteczno-demograficz-
nych: ludzi mtodych i kobiet. Rezultaty wyborcze oraz frekwencja moga wskazywac na
porazke podjetych dziatan, ktéra spowodowana mogta by¢ brakiem szerszych badan
socjologicznych.

Zgodnie z art. 160 kw. PKW ma obowiazek prowadzenia i wspierania dziatan in-
formacyjnych zwiekszajacych wiedze obywateli na temat prawa wyborczego, w szcze-
golnosci zasad gtosowania. Zadanie to realizowane jest poprzez prowadzenie interne-
towego portalu informacyjnego, publikacje o charakterze informacyjnym oraz audycje
rozpowszechniane w mediach publicznych. W ramach dziatalnosci informacyjnej
PKW wspétdziata z organizacjami pozarzadowymi, ktére w statucie majg za zada-
nie podnoszenie aktywno$ci wyborczej i upowszechnianie praw obywatelskich [Ko-
deks Wyborczy 2011]. Organ wyborczy zrealizowat swoj obowigzek poprzez stworze-
nie portalu info.pkw.gov.pl, zamieszczajac tam niezbedne informacje.

Ogtoszenia na stronie internetowej oraz w mediach miaty forme spotéw, na kt6-
rych przechodnie odpowiadali na pytania: Kiedy odbeda sie wybory parlamentarne?
Czy mozna gtosowa¢ przez petnomocnika? Czy osoby przebywajace za granica moga
gtosowac korespondencyjnie? Czy niewidomi beda mogli gtosowaé samodzielnie? Czy
niepetnosprawni moga liczy¢ na utatwienia w trakcie gtosowania?
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Reklamy wyborcze uwzgledniaty wiec odpowiedzi na najczestsze przyczyny ab-
sencji przymusowej - brak wiedzy o terminie wyboréw, czasu otwarcia lokali wybor-
czych, alternatywnych metodach oddawania gtoséw oraz utatwieniach dla oséb nie-
petnosprawnych. Materiaty informacyjne PKW przedstawiaty zwyktych, przecietnych
obywateli podczas codziennych czynnosci. Pytania zza kadru i odpowiedzi byty rézne,
takze nieprawidtowe, jednakze w kazdym wypadku gtos lektora odczytywat przepisy
prawne regulujace dang kwestie. Wykorzystanie ,,zwyktych” wyborcéw, nadawato wia-
rygodnosci przekazu, co moze czyni¢ problem bliskim, bazujac na regule dowodu spo-
tecznego [Cialdini 2009]. Nalezy jednoczesnie zauwazy¢, ze forma reklam nie nalezata
do atrakcyjnych i petnita tylko funkcje informacyjna, nie spotkata sie wiec z wiekszym
zainteresowaniem mediéw i wyborcow.

Partie polityczne réwniez zachecajg do p6jscia na wybory, liczac, ze wyborca po-
prze kandydata i program danego ugrupowania. Formacje juz od lipca, czyli przed
rozpoczeciem oficjalnej kampanii wyborczej, zdecydowaty sie prowadzi¢ ,.kampanie
informacyjne”. Polegaty one na tym, iz obecni parlamentarzysci i politycy ,,informo-
wali” o swoich dokonaniach (np. Konstanty Miodowicz) czy tez o mozliwosci uzyska-
nia bezptatnej porady prawnej (np. Agnieszka Pomaska). Bilbordy SLD wskazywaty
strone internetowa, na ktérej mozna byto zapozna¢ sie z programem partii, natomiast
PiS prezentowat przestanie - ,,Premier Jarostaw Kaczynski. Czas na odwazne decy-
zje”. Oficjalne stanowisko PKW stanowito, iz taka forma dziatar moze nosi¢ znamio-
na agitacji, co tamie przepisy o finansowaniu kampanii wyborczych [PKW 2011], PO
podporzadkowata si¢ tym przepisom, a inne partie dalej prowadzity kampanie infor-
macyjna, ryzykujac utrate paistwowej subwencji na okres 3 lat [Ustawa o partiach po-
litycznych 1997].

Podczas oficjalnej kampanii wyborczej ugrupowania staraty sie zacheca¢ do ak-
tywnosci, aby zmobilizowa¢ wihasny elektorat do pdjscia do lokalu wyborczego. PO
kreowata dwa przestania, majace na celu zwigkszenie frekwencji wyborcéw. Jednym
z nich byka seria spotéw ,,Zrobimy wiecej”, w ktérych wystepowali m.in.: Radostaw
Sikorski, Janusz Lewandowski, Jerzy Buzek oraz Donald Tusk8 Gtéwny zatozeniem
byto wskazanie wyborcom, iz tylko rzad Platformy moze wywalczy¢ dla Polski 300 mi-
liardéw ztotych unijnych funduszy. Sformutowano wniosek, iz popierajac partie, gto-

8 Mysla wiodaca spotu byto wskazanie, ze wybory maja charakter plebiscytarny, co z zasady zwieksza zain-
teresowanie wyborami. PO juz wcze$niej stosowata te technike, np. w 2009 r. zamieniajac wybory do Parla-
mentu Europejskiego w plebiscyt poparcia kandydatury Jerzego Buzka na przewodniczacego tej instytucji.
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suje sie rownocze$nie za dobrobytem. Platforma prébowata jednocze$nie zmobilizo-
wac elektorat, straszac powrotem PiS do wiadzy. Spot ,,Oni pdjda na wybory, a Ty?”
miat wywota¢ negatywne emocje w stosunku do rywala, przypominajac ,,retoryke nie-
nawisci” gtdwnego konkurenta. Prawo i Sprawiedliwo$¢ zastosowato dwa przestania:
,,ChodzZcie z nami” oraz ,,Zmien kraj. Zagtosuj”, skierowane do mtodych wyborcéw
oraz do wszystkich, ktérzy zawiedli si¢ na czteroletnich rzadach koalicji PO-PSL.

Organizacje pozarzadowe przedstawity kilka propozycji majacych dotrze¢ do
konkretnej grupy wyborcéw. Najwazniejsze dziatania promocyjne dotyczyty kobiet,
miodziezy i niepetnosprawnych. Koalicja organizacji non profit oraz stowarzyszen wy-
dawcéw i agencji reklamowych zgrupowanych w ramach akcji ,,Masz Gtos, Masz Wy-
b6rd” w 2011 r. dostrzegta problem w braku aktywnosci kobiet. Z badan Polskiego
Generalnego Studium Wyborczego wynika, iz glosuje nawet o 10% mniej kobiet niz
mezczyzn [Kublik 2011]. Dlatego tez koalicja zdecydowata sie przeprowadzi¢ akcje
,,Kobiety nawybory”. Ustawa kwotowa zagwarantowata odpowiednia liczbe miejsc na
listach, natomiast pozycja na liscie byta uwarunkowana politycznie lub marketingowo.
W emitowanym spocie kilkadziesigt paf jednym gtosem wskazywato, iz majg odpo-
wiednie predyspozycje do zajmowania sig sprawami paristwowym. Gdy potowa z nich
wygtasza kolejne zdanie, zostaje ,,unauszniony” prawdziwy problem. Niepéjscie na wy-
bory to odebranie sobie wptywu na losy pafistwa, a puentg reklamy jest zdanie: ,,nie
odbierajmy sobie gtosu”.

Kolejng propozycja organizacji pozarzadowych byta akcja: ,,Gtosuj!”, majaca za-
checi¢ do udziatu w wyborach parlamentarnych. Dziatanie promocyjne zorganizowa-
ty: Stowarzyszenie Normalne Parstwo oraz Polska Przedsigbiorcza. Patronat hono-
rowy objat prezydent RP Bronistaw Komorowski. Akcja miata sktada¢ sie z dwoch
elementdw: konkursu na spot zachecajacy do udziatu w wyborach oraz emisji profe-
sjonalnego spotu na dwa tygodnie przed gtosowaniem. W reklamie promocyjnej wzie-
li udziat: Jerzy Owsiak, Monika Brédka oraz Maciej Stuhr. Znany dziatacz spoteczny,
piosenkarka i aktor zachecali do uczestnictwa przede wszystkim ludzi mtodych, gdyz
s oni szczeg6lnie znani tej czesci spoteczenstwa. Przekaz miat charakter apolityczny,
awypowiadane zdania wskazywaty, iz warto mie¢ wptyw na to, co sie dzieje w rzeczy-
wistosci publicznej.

9 Akcja ,,Masz glos, Masz wybér” zostata zainaugurowana w 2002 r. przez Fundacje im. Stefana Batore-
go oraz Stowarzyszenie Szkota Lideréw, a partnerami byty: Fundacja Pracownia Zréwnowazonego Rozwo-

ju, Pracownia Badari i Innowaciji Spotecznych ,Stocznia” i Stowarzyszenie Lideréw Lokalnych Grup Oby-
watelskich.
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Nieco inny charakter miata kampania Stowarzyszenia Przyjaciot Integracji tacza-
ca w sobie elementy informacyjne i promocyjne. Inauguracja kampanii ,,1dziemy na
wybory” miata miejsce 15 wrze$nia 2011 r. w Paktacu Prezydenckim, ktéry takze to
dziatanie wspart. Osoby niepetnosprawne, dzieki zmianom w Kodeksie Wyborczym,
otrzymaty mozliwo$¢ utatwien w realizacji prawa wyborczego. Jednakze akcja miata
dotrzec z tg informacja do wszystkich oséb, ktére do tej pory nie ze swojej winy musia-
ty zosta¢ w domu. Ambasadorem kampanii zostat Janusz Switaj, ktéry wystapit w jed-
nym ze spotéw. Takze na portalu integracja-wybory.pl umieszczono filmy instrukta-
rzowe jak prawidtowo zagtosowac korespondencyjne, za pomoca naktadki w alfabecie
Braille'a oraz przez petnomocnika. Kampania zostata sfinansowana ze $rodkéw Pan-
stwowego Funduszu Oséb Rehabilitacji Osob Niepetnosprawnych, s jednym z patro-
néw przedsiewziecia byt Rzecznik Praw Obywatelskich.

Ciekawa akcja, aczkolwiek niezauwazong przez media, byta kampania Fundacji
Swiat ma sens. Znani aktorzy i ludzie ze $wiata show-biznesu w 30- lub 45-sekundo-
wych spotach toczyli rozmowy na kanapie. W reklamach wystapili: Andrzej Grabow-
ski, Anna Guzik, Daniel Olbrychski, Sonia Bohosiewicz, Urszula Dudziak, tukasz Za-
grobelny, Piotr Polk, Antoni Pawlicki, Maria Seweryn, Stanistaw Tym, KrystynaJanda,
Dawid Wolirski, Janusz Gajos oraz Natalia Lesz. Wsp6lnym przestaniem byto stwier-
dzenie, ze akt gtosowania jest bardzo istotny bez wzgledu na motywacje, natomiast
spoty koriczyto stwierdzenie ,,Kazdy ma jeden gtos. Dodaj swéj. 1dZ na wybory”. Kon-
cepcja kampanii bazowata na amerykariskim projekcie The Creatm Coalition, kt6ry sku-
pia znanych amerykanskich artystow przypominajacych o roli demokratycznych roz-
wigzan systemowych.

6Podsumowanie

Kampanie profrekwencyjne w 2011 r. stanowity kontynuacje dziatan podejmowanych
przez organizacje pozarzadowe od wielu lat. Jednym z sukceséw grup walczacych o wigk-
szg partycypacje byto wprowadzenie do Kodeku Wyborczego zmian niwelujacych absen-
cje przymusowa. Dzieki skutecznemu lobbingowi uczyniono krok w kierunku umozli-
wienia gtosowania grupom dotychczas nieuczestniczacym oraz zaangazowano organy
panstwowe - PKW, prezydenta RP, rzecznika praw obywatelskich - we wspéIne projek-
ty. Jednakze przy waczeniu sie do kampanii profrekwencyjnych osob petnigcych urzedy
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zawsze pojawia sie zarzut wspierania okreslonej formacji politycznej. Niestety, dziatania
aktywizujace pojmuije sig jako stuzgce partiom politycznym, a finansowanie ich z publicz-
nych $rodkéw tworzy zarzuty o wykorzystywanie wptywéw przez rzadzacych.

W wyborach parlamentarnych 2011 r. postuzono sie gtéwnie dziataniami opartymi
na kampaniach informacyjnych i promocyjnych, realizowanych przez réznorodne pod-
mioty. Brak oddolnych inicjatyw moze by¢ przejawem niskiego poziomu emocji i zna-
czenia elekcji. Akcje obywatelskie byty rozpowszechnione cztery lata wcze$niej, kiedy to
obywatele gtosowali za dwoma - zdawa¢ by sie mogto - réznymi koncepcjami polityki
(liberalnej i solidarnej). Nalezy podkresli¢, ze tylko systematyczne i wielorakie akcje moga
przynie$¢ daleko idace korzysci, a dziatania musza opiera¢ si¢ na wsp6tpracy wszystkich
podmiotéw zainteresowanych podwyzszeniem partycypacji. Niestety, kampanie, mimo
ze maja jeden wspodliny cel, czesto sa nieprzemyslane. Istnieje brak koordynacji dziatan,
wielu adresatéw przekazu i brak solidnych badan nad prawdziwa przyczyna absencji.

Frekwencja w wyborach w 2011 r. wskazuije, iz dziatania przyniosty ograniczony
skutek. Kampanie profrekwencyjne miaty poinformowac i upowszechni¢ wiedze o no-
wych rozwigzaniach technicznych dokonanych w Kodeksie Wyborczym. Natomiast
niewielka liczba os6b gtosujacych metodami alternatywnymi czy nieznaczne zwigksze-
nie aktywnosci kobiet zapewne nie do konca spetnity oczekiwania organizatoréw. Po-
dobnie jak cztery lata wczes$niej, prawie 16,9% wynosita réznica miedzy deklaracjami
wyborcéw o uczestnictwie w elekcji a faktyczna partycypacja, co staje sie stata tenden-
cja [CBOS 2011]. Wyborcy, mimo iz czesto wiedza o terminie gtosowania, nie interesu-
ja sie sytuacja polityczna, co wskazuje na braki przede wszystkim w procesie edukacji,
gdyz w grupie 18-24 lata odnotowuje sie najnizsza partycypacje. Oznacza to, ze kam-
panie profrekwencyjne, wykorzystujace wiele elementéw zachet, bez wsparcia instytu-
cjonalnego, szerokich badar i wsp6tpracy z organizacjami pozarzadowymi, nie odnio-
sg zaktadanych rezultatéw.
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