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Kampanie na rzecz integracji z Uniq Europejska

Katarzyna Sochacka, Adriana Zelazo

Kampania dotyczaca integracji z Unia Europejska (UE), w kraju przygotowujacym sig
do czlonkostwa, jest nieodtaczng czescig procesu integracji. Przygotowujac kampanig,
powinno si¢ uwzgledniaé sytuacje migdzynarodowa oraz specyfike danego kraju. Warto
bra¢ pod uwage nastawienie ludzi do integracji, histori¢ kraju, okres pozostajacy do
referendum oraz mozliwosci finansowe. Jednakze 2znajomoéé przebiegu kampanii
w pafistwach wczeéniej przystepujacych do UE moze by¢ réwniez pomocna dfa krajow,
ktore tak jak Polska obecnie przygotowuja sig do akcesji.

Analizujac doswiadczenia z realizacji kampanii w krajach ostatniego rozszerzenia Unii
Europejskiej, mozna zauwazyé, ze zawieraly one na ogél zardwno elementy czysto
informacyjne, jak i promocyjne. Na tej podstawie mozna wyrdzni¢ dwa modele. Pierwszy
model nazywany jest kampania informacyjna. Celem takiej kampanii jest dostarczenie
odpowiedniego poziomu wiedzy pozwalajacej zrozumieé proces integracji, koncepcig
same) Unii, a takze powiadomienie spoleczefistwa o skutkach akcesji. Odpowiednt zasob
wiedzy ma umozliwi¢ obywatelom lepiej przygotowaé si¢ do czlonkostwa i wykorzystad
szansg, jaka daje integracja z UE. Drugim typem kampanii informacyjnej jest kampania
z przewagg dzialan promocyjnych. Celem takicj kampanii jest nie tylko przekazywanie
wiadomoéci, ale rdwniez przekonanie obywateli do udziatu w referendum przedakcesyjnym
i zaglosowania za przystapieniem panstwa do UE. Przykladowo wigc, obok informacii
o historii i funkcjonowaniu Unii, nadawca (czyli rzad, w przypadku kampanii, za kidrych
realizacj¢ odpowiada rzad) podkresla korzy§ci wynikajace z czlonkostwa i przekonuje, ze
czlonkostwo w UE jest najlepszym rozwiazaniem dla kraju. Ten typ kampanii nazywany
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jest kampania promocyjna, czasami tez kampania informacyjng o charakterze
promocyjno-informacyjnym. W tekscie uzywane bedzie pierwsze okreslenie.

Model kampanii informacyjnej zastosowany zostal w krajach skandynawskich —~
Finlandii i Szwecji. W Finlandii, krétka i typowo informacyjna kampania odpowiadala
charakterowi tamtejszego spoleczeistwa, Finowie nie angazowali si¢ emocjonalnie
w przygotowania do integracji. Natomiast w Austrii zdecydowano si¢ na
przeprowadzenie kampanii, w ktérej dominowaly dziatania promocyjne. Austria, nawet
wtedy, gdy pozostawala poza Unia, byla $cisle powiazana z krajami czionkowskimi.
Dlatego tez uwazano, ze elementy informacyjne nie musza stanowic przewazajacej czesci
kampanii.

W szerszej analizie, ktéra obecnie jest przygotowywana w Polskim Instytucie Spraw
Migdzynarodowych, sposréd kampanii na rzecz integracji z UE realizowanych w krajach
kandydujacych, obok kampanit w Polsce, b¢da przedstawione kampanie przeprowadzane
w Estonii, na Litwie, Stowacji i Wegrzech.

W wielu krajach kandydackich, w tym w Polsce, wigkszy nacisk kladzie si¢ na
dzialania informacyjne. Jednak nie moze tu znalezé zastosowania calo$ciowo model
zrealizowany w krajach skandynawskich. Spoleczenstwa krajéw kandydujacych maja
odmienne sytuacje spoleczno-polityczne, niz kraje z wezesniejszego rozszerzenia, inne s
tez obawy i nadzieje zwigzane z czlonkostwem. Niewatpliwie w Polsce waing rolg
odgrywa czynnik emocjonalny, wyrazniejsze zaangazowanie osob odpowiedzialnych za
te dzialania oraz liderdw opinii po stronie zwolennikow integracji. Natezy jednak
zauwazy¢, ze po ostatnich wyborach parlamentamych wigksza mozliwosé wyrazania
swoich opinii zyskali rowniez przeciwnicy integracji, poprzez obecnos¢ w Sejmie
i Senacie partii negujacych przystapienie Polski do UE.

W wymienionych powyzej krajach kandydujacych podstawa kampanii jest przyjety
przez rzad program informowania spoleczenstwa o procesie integracji z UE. Jednym
z zasadniczych elementow jest moment rozpoczecia jego realizacji. Poza Polskg, we
wszystkich tych krajach, zaréwno w przypadku obecnych juz czlonkéw, jak i krajow
kandydujacych, poczatek kampanii przypadl na okres poprzedzajacy rozpoczecie
negocjacji akcesyjnych z UE.

Wspélnym elementem dla wszystkich analizowanych kampanit jest powolanie
osrodka, ktéry peint rol¢ Centrum Informacji Europejskiej. Nalezy zaznaczy¢ jednak, ze
osrodek ten znajduje si¢ zawsze w stolicy. Istotne sa natomiast punkty informacyjne
powolywane z dala od stolic. Odmienne sg miejsca i instytucje, gdzie otwierane sa tego
typu osrodki - na ogdl rzady staraja si¢ wykorzystaé istniejace juz wezedniej placowki.
Gléwnym zalozeniem wszystkich kampanii jest bowiem ulatwienie jak najwigkszej
liczbie oséb dotarcia do informacji na temat procesu przystgpowania do struktur
europejskich. Przykladowo, w Finlandii punkty informacyjne otwierane byly miedzy
innymi w bibliotekach publicznych, a ulotki na temat integracji mozna bylo znalez¢ na
poczcie. W Polsce, Regionalne Centra Informacji Europejskiej zaczely dziataé w 2000 r.

W rézny sposéb w analizowanych kampaniach wyrdzniono grupy docelowe.
Przykladowo, w Estonii grupy te podzielone zostaly na podstawie trzech kryteriow: wiek,
wyksztalcenie, zawdd. W ramach kazdej z tych kategorii wyszegélnione sa ponadto
podgrupy. Na Litwie, co godne jest podkreslenia, wsréd grup docelowych znalezli si¢
takze przeciwnicy integracji.

Warto réwniez wspomnieé, iz we wszystkich prezentowanych kampaniach
podkreslana jest rola internetu, jako istotnego $rodka przekazu informacji. Nie nalezy
jednak zapominaé o stosunkowo niewielkiej jeszcze dostgpnosci internetu w krajach
kandydujacych, co w znaczacy sposéb obniza stopien skutecznodci tej formy przekazu.
W kampaniach, duza role¢ przypisuje si¢ tez $rodkom masowego przekazu, a zwlaszcza
telewizji. W Finlandii wyprodukowano serial o Zyciu rodziny w panstwie czionkowskim,
na Wegrzech programy o integracjii i UE emitowane sj w czasie najwigkszej
ogladalnoéci. W Polsce réwniez powstawaly rdznego typu programy o integracji, jednak
czas ich emisji nie zapewnial zbyt duzej liczby odbiorcow. Dopiero od niedawna mozna
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zauwazy¢ wigcej programéw o tematyce zwiazanej z integracjg, emitowanych w lepszym
czasie antenowym.

Z do$wiadczen krajéw bgdacych juz czionkami UE wynika, ze wazne jest, aby obok
ogélnej informacji o procesie integracji, i o samej Unii Europejskiej, znalazly sie
szczegélowe informacje, pozwalajace przygotowac si¢ spoteczenstwu do czlonkostwa.
Informacje powinny by¢ réznicowane zaréwno w tresci, jak w formie, w zaleznosci od
typu grupy docelowej. Istotne jest takZze wczesniejsze zaplanowanie kampanii, ktdra
bedzie przeprowadzana juz po akcesji. Zardwno w Austrii, jak i w Finlandii, po
przystapieniu tych krajow do UE, znacznie spadio poparcie dla czionkostwa w UE,
wyrazane w badaniach opinii publicznej. Poziom wiedzy okazal si¢ niewystarczajacy,
aby w pelni wykorzystac czlonkostwo.

Kampania dotyczaca integracji z UE nie jest jedynym czynnikiem wplywajacym na
wynik referendum, duvza role odgrywaja tu czynniki historyczne, nastroje spoleczne,
postawy ludzi, ktére trudno podlegaja zmianom, oraz biezaca sytuacja polityczno-
-spofeczna kraju. W zwiazku z tym, nie mozna jednoznacznie stwierdzi¢, Ze 0 wyniku
referendum zadecydowat przebieg kampanii. Nigdy nie ma pewnosci, w jakim stopniu
ow wynik jest rezultatem kampanii. Niewatpliwie jednak kampania jest niezbednym
elementem procesu dochodzenia do czlonkostwa w UE i nie powinna konczy¢ si¢ wraz
z pozytywnym wynikiem referendum.
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