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1. Gtéwne wnioski

Gtéwnym celem tego raportu jest przedstawianie i uporzadkowanie wnioskéw dotych-
czasowych badan o przebiegu kampanii brexitowej w kontekscie istotnym dla polskich
organizacji pozarzadowych.

Od poczatku 2016 r. brytyjskie ogéIinokrajowe wydawnictwa opublikowaty ponad 20 tys.
artykutéw na temat Brexitu. 15 tys. publikacji powstato w trakcie oficjalnej kampanii,
a 2,8 tys. - tylko w ostatnim tygodniu przed gtosowaniem. Niezaleznie od zajetego sta-
nowiska, wszystkie gtéwne media w kraju taczyta wysoka polaryzacja publikowanych
tresci. Jednocze$nie media wspierajace Brexit wyrazaty swoje poglady bardziej zdecy-
dowanie i skutecznie wigzaty problemy gospodarcze z kwestiami imigracyjnymi. Anty-
unijne tabloidy obwiniaty obcych za wysokie bezrobocie i naduzywanie przywilejéw
wynikajacych z systemu opieki spotecznej. Typowo publikacje te wybieraty konkretnych
winowajcéw powyzszych naduzy¢.

Zwolennicy Brexitu wygrali kampanie w internecie dzieki nielegalnemu wyciaggnieciu
danych o wyborcach z mediéw spotecznosciowych. Wybranym osobom wysyfali zapro-
szenia do polubienia antyunijnych stron i zapraszali je na wspierajace Brexit wydarze-
nia w $wiecie realnym - strony i wydarzenia odpowiadaty zainteresowaniom odbior-
cow. Zwolennicy wyjscia z Unii byli w stanie wybiera¢ odbiorcéw tresci na podstawie
ich przekonan, niezaleznie od ich faktycznej lokalizacji. Zwolennicy dalszej integracji
z Unia stosowali prymitywne metody w poréwnaniu do taktyki Leave.EU i Vote Leave.
Wybierali oni odbiorcéw kluczem geograficznym lub demograficznym, (np. kierujac
tresci do wyborcéw w srodkowej Anglii, w ktérej elektorat byt najbardziej podzielony)
lub do okreslonych grup spotecznych (np. do kobiet lub mniejszosci etnicznych). Przez
to nie zainteresowali swoim przekazem niezdecydowanego elektoratu, ktérego znaczna
czes¢ w konsekwencji poparta Brexit lub nie poszta do urn.

Politycy agitujacy za pozostaniem w Unii czesto argumentowali sens cztonkostwa ko-
niecznoscig zachowania status quo, bo alternatywa, patrzac na twarde dane statystycz-
ne, moze by¢ tylko gorsza. Po drugiej stronie rywalizacji znalazta sie obietnica zmiany
na lepsze i postawienie na nadzieje pomimo narzekan ekspertéw. Moment ten najlepiej
uchwycit Michael Gove, pro-Brexitowy minister edukacji, gdy na trzy tygodnie przed
gtosowaniem w odpowiedzi na zarzut ignorowania danych oraz analitykéw stwierdzit
dosadnie, ze ludzie w tym kraju maja juz dosc¢ ekspertow”.

Kampania referendalna w sprawie Brexitu odbita sie duzym echem we Francji, szcze-
g6lnie w kontekscie wyboréw prezydenckich w 2017 roku. Po zwyciestwie brytyjskich
zwolennikéw wyjscia z UE oraz wyborze Donalda Trumpa na prezydenta Stanéw Zjed-
noczonych, wybory we Francji byty uznawane za kolejne kluczowe starcie antysystemo-
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wej prawicy ze zwolennikami istniejacego tadu liberalno-demokratycznego. Biorac pod
uwage oczywiste btedy popetnione przez zwolennikéw pozostania Wielkiej Brytanii
w UE, Emmanuel Macron miat do odrobienia tatwa lekcje, do ktérej chetnie nawigzywat
w swoich wypowiedziach. Cho¢ Marine Le Pen prébowata powtérzy¢ zaréwno retoryke
jak i sukces Farage'a, to spotkata sie z duzo wiekszym wyzwaniem. Rozumiejac, ze po-
trzeby i obawy francuskich wyborcéw wykraczaja poza miejsce Francji w UE, ani Marine
Le Pen ani Emmanuel Macron nie postanowili zbudowa¢ catej swojej kampanii wokét
Europy. Zamiast tego oboje konkurowali w zakresie projektow politycznych skupionych
na zmianie. W przeciwienstwie do referendum w sprawie Brexitu, francuskie wybory
byly starciem dwdch proaktywnych wizji politycznych skierowanych ku przysztosci.
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2. Wstep

Brytyjskie referendum ws. wyjscia z Unii Europejskiej (UE) odbyto sie 23 czerwca 2016 r.
51,9 proc. mieszkancéw Zjednoczonego Krélestwa opowiedziato sie w nim za opuszcze-
niem Wspdlnoty przez ich kraj, frekwencja wyniosta 72,2 proc. Wynik plebiscytu byt szo-
kiem dla obserwatordéw, politykéw i komentatoréw w Zjednoczonym Krélestwie i w ca-
ftej UE, stworzyt tez ogromny kryzys wizerunkowy dla samej Unii. Przez miesigce
prowadzenia sondazy ws. Brexitu, pracownie badawcze na Wyspach zgodnie pokazy-
waty minimalna przewage zwolennikéw dalszej integracji z Bruksela. Wedtug najbar-
dziej wiarygodnego wskaznika agregujacego wyniki sondazy najwazniejszych instytu-
téw', jeszcze 22 czerwca 48 proc. wyborcéw deklarowato chec zatrzymania status quo.
Jednoczesnie tylko 46 proc. ankietowanych zaliczato sie do grona Brexitowcéw. Wedtug
tego samego narzedzia, w 2016 r. zwolennicy wyjscia z UE byli w przewadze raptem
przez tydzien, czyli 4 proc. czasu.

Celem autoréw tego raportu jest przedstawienie i podsumowanie przyczyn takiego
wyniku brytyjskiego referendum. Publikacja ta identyfikuje trzy trendy posiadajace
najwiekszy wplyw na przebieg kampanii. Po pierwsze jest to polaryzacja i niska rzetel-
nos¢ tradycyjnych mediéw w Zjednoczonym Krélestwie w trakcie kampanii. O ile otwar-
te popieranie partii politycznych przez redakcje jest w Wielkiej Brytanii powszechne,
to w przypadku tego referendum stanowiska zajmowaty nawet wydawnictwa, ktére
na co dzien nie sg bezposrednio kojarzone z zadnym z ugrupowan. Okreslenie przez nie
pogladéw zaostrzyto kampanie i przesuneto czes¢ debaty do medidw spotecznoscio-
wych, ktére sprawiaty wrazenie bardziej wolnych i niezaleznych. W konsekwencji od-
powiedzialnos¢ za przekazywanie rzetelnych informacji spadta na organizacje pozarza-
dowe, zupetnie ignorowane w tradycyjnych mediach. Proces ten utatwit zwolennikom
Brexitu rozpowszechnianie pétprawd i klamstw na temat Unii.

Po drugie, kampania brexitowa byta wydarzeniem rozpoczynajacym ere ingerencji za-
granicznych podmiotéw w procesy polityczne panstw Zachodu. Zwolennicy Brexitu kon-
sultowali przygotowywane zabiegi z analitykami sztabu kandydata na prezydenta USA
Donalda Trumpa, a o wptywanie na kampanie podejrzewani sa tez hakerzy na ustugach
rosyjskiego rzadu?. Po czerwcu 2016 r. podobne schematy mozna byto zauwazy¢ podczas
amerykanskich wyboréw prezydenckich oraz wielu gtosowan w Europie — wyboréw par-
lamentarnych w Holandii, Niemczech i Czechach oraz prezydenckich we Frangji.

Po trzecie, brytyjskie referendum byto pierwszym znaczacym procesem politycznym
odbywajacym sie po wybuchu obu najwiekszych kryzyséw ostatniej dekady - krachu
gospodarczego z 2008 r. i masowego naptywu migrantéw do Europy, ktérego epicen-
trum przypadto w 2015 r. Mieszkancy Zjednoczonego Krélestwa decydowali o przyszto-
$ci swojego kraju w kontekscie tych wydarzen. Kryzysy te uksztattowaty narracje kam-
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panijna obu stron walczacych w brytyjskim plebiscycie. Zwolennicy Brexitu wing za ich
wybuch obarczali Unie, a Bremainersi starali sie przedstawiac zastugi Wspdlnoty w zwal-
czaniu ich negatywnych skutkéw.

Czes¢ analityczna raportu w pierwszej kolejnosci przedstawia i porzadkuje wnioski do-
tychczasowych badan na temat przebiegu kampanii brexitowej. Autorzy zaprezentuja
whnioski w kontekscie istotnym dla polskich organizacji pozarzadowych. Ponadto ziden-
tyfikuja luki badawcze i wypetnia je wtasnymi badaniami.

Z kolei koricowa czes$¢ raportu przedstawi rekomendacje dla polskich organizacji po-
zarzagdowych. Zdaniem autoréw polska scena polityczna do lata 2020 r. stanie przed
podobnie trudnym wyzwaniem, z jakim Brytyjczycy zmierzyli sie w 2016 r. Pazdzierniko-
we wybory samorzadowe rozpoczety maraton wyborczy, ktérego kolejnymi odstonami
beda wybory europejskie w maju 2019 r.i wybory do Sejmu na jesieni tego samego roku.

Seria wyboréw stworzy szanse dla organizacji pozarzadowych do odcisniecia pietna
na ksztatcie debaty publicznej w kraju. Polacy péjda do urn w czasach najwiekszej pola-
ryzacji mediéw od 1989 r., w momencie, gdy duza cze$¢ najwiekszych wydawnictw nie
ukrywa sympatii politycznych, a wypowiedzi czesci dziennikarzy nie r6znia sie od prze-
moéw funkcjonariuszy partyjnych. W tym kontekscie, to na organizacjach pozarzado-
wych spocznie odpowiedzialnos¢ za tworzenie przestrzeni dyskusyjnych i publikowanie
niezaleznych artykutéw i opracowan.

Jednoczesnie debata polityczna w Polsce w coraz wigkszym stopniu przenosi sie do In-
ternetu. Media spotecznosciowe z roku na rok odgrywaja w niej wieksza role, a sztaby
kampanijne przeznaczajg coraz wieksze pienigdze na promocje w sieci. Badania rynku
w Polsce wskazuja tez, ze rozmowy w sieci sa pod zdecydowang kontrola srodowisk
skrajnie prawicowych, nacjonalistycznych i antyunijnych®. Taki podziat sit zwieksza
prawdopodobienstwo nasilenia w Polsce podobnych secesjonistycznych gtoséw,
co w Wielkiej Brytanii przed referendum brexitowym. To m.in. na organizacjach pozarza-
dowych spoczywa odpowiedzialno$¢ za ostabienie fatszywych, antyunijnych gtoséw
w przestrzeni publicznej.
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3. Metodologia

Autorzy rozpoczeli prace nad badaniem od identyfikacji najwazniejszych czynnikdéw
wptywajacych na kampanie o Brexicie. Na potrzeby publikacji ustalono, ze tradycyjne
media masowego przekazu, media spotecznosciowe oraz politycy i grupy kampanijne
mieli najwiekszy wptyw na informacje pojawiajace sie w trakcie kampanii referendalnej.
Publikacja analizuje zdarzenia od 1 stycznia do 23 czerwca 2016 r. Autorzy uznali, ze nie-
mal pétroczny przedziat czasowy umozliwi optymalne przesledzenie najwazniejszych
narracji poprzedzajacych plebiscyt. Nalezy zauwazy¢, ze takiej mozliwosci nie datoby
skupienie sie jedynie na przekazach w trakcie trwania oficjalnej kampanii (dziesie¢ ty-
godni od 15 kwietnia 2016 r.). W tym okresie wiekszo$¢ najwazniejszych instytucji wpty-
wajacych na debate publiczng miato wyrobiony poglad na temat Brexitu, a wiele waz-
nych dla wyniku referendum artykutéw opublikowano juz wczesniej. Z drugiej strony
autorzy Swiadomie zdecydowali sie nie bada¢ wydarzen od 23 stycznia 2013 r,, czyli dnia
ogtoszenia zamiaru przeprowadzenia plebiscytu przez 6wczesnego premiera Wielkiej
Brytanii Davida Camerona. Od tej daty do korica 2015 r. temat Brexitu rzadko zajmowat
mieszkancéw Zjednoczonego Krélestwa i w wigkszej mierze byt przedmiotem dywaga-
cji ekspertow niz elementem debaty publicznej.

Analiza przyczyn Brexitu jest jednym z najpopularniejszych politologicznych tematéw
badawczych ostatnich lat. Fakt ten bezposrednio przektada sie na kompletnos¢ wiedzy
i mafg liczbe luk badawczych w tej dziedzinie. W tym kontekscie autorzy zdecydowali
sie w pierwszej kolejnosci skoncentrowac uwage na selekgji i dopasowaniu istniejacej
wiedzy do potrzeb raportu, czyli przedstawienia wnioskéw ptynacych z kampanii dla
polskich organizacji pozarzadowych.

W pierwszej czesci analizy autorzy skupiaja sie na przedstawieniu narracji w mediach
tradycyjnych. Biorac pod uwage fakt, ze brytyjski rynek medialny jest jednym z naj-
bardziej rozwinietych na $wiecie (21 krajowych gazet codziennych), zdecydowano sie
na przeanalizowaniu materiatdw pojawiajacych sie w tradycyjnych wydawnictwach
drukowanych i ich stronach internetowych. Zdaniem autoréw pominiecie TV i radia nie
wplynie negatywnie na rzetelno$¢ publikacji. Wynika to z silnej pozycji i duzej czytelno-
$ci gazet w Zjednoczonym Krélestwie oraz ich pozycji jako gtéwnych platform zamiesz-
czania opinii. Z drugiej strony audycje polityczne w telewizji i radiu najczesciej obieraty
formy debat miedzy politykami i ekspertami i z tego powodu zostaly uwzglednione
w politycznej czesci analizy.

Kolejna sekcja raportu bada narracje brexitowa w mediach spotecznosciowych. W tym
kontekscie autorzy skupili sie na wyjasnieniu przyczyn zdominowania debaty inter-
netowej przez zwolennikéw wyjscia z Unii. Celem tej czesci badania jest przedstawie-
nie mechanizmu, dzieki ktéremu Brexitowcy skutecznie docierali do wyborcéw oraz
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uswiadomienie czytelnikdw o rosnagcym znaczeniu Internetu w procesach politycznych.
Nastepnie badaniu zostanie poddana narracja politykéw. Autorzy dokonuja analizy
poréwnawczej wypowiedzi medialnych i wiecowych najwazniejszych brytyjskich po-
litykdw w 2016 r. — m. in. Camerona, szefa Partii Pracy Jeremy'ego Corbyna, oraz Bori-
sa Johnsona, polityka Partii Konserwatywnej i bytego burmistrza Londynu. W oparciu
o badanie narracji prowadzonej przez klase polityczng autorzy odpowiadaja na pytanie
o to, czy najwazniejsi politycy utatwili zwyciestwo eurosceptykom. W koncu, analizie
zostanie poddana aktywnos¢ organizacji pozarzadowych. Autorzy przyblizg przyczyny
ich porazki w ksztattowaniu debaty publicznej przed referendum i pokaza, jaki przekaz
na ich temat przebijat sie do mediéw tradycyjnych.

Ostatnia czesc¢ raportu przed rekomendacjami jest poswiecona analizie poréwnawczej
miedzy kampania brexitowa a kampania przed wyborami prezydenckimi we Francji
w 2017 roku. Po zwyciestwie Brexitowcéw oraz wygranej Donalda Trumpa w amerykan-
skich wyborach prezydenckich, wybory we Francji byly uznawane za kolejne kluczowe
starcie antysystemowej prawicy ze zwolennikami istniejagcego tadu liberalno-demokra-
tycznego. Temat Brexitu byt waznym punktem odniesienia dla zewnetrznych obserwa-
toréw, ktérzy w pogladach Marine Le Pen i Emmanuela Macrona dostrzegali odzwier-
ciedlenie linii podziatu pomiedzy zwolennikami integracji europejskiej i jej wrogami.
Po blizszym zbadaniu kampanii francuskiej, autorzy przekonuja, ze kwestia integracji
europejskiej, cho¢ wazna, to byta jednak tylko jednym z kilku zagadnierr wyborczych.
Jednoczesnie umiejetne stawianie sie przezEmmanuela Macrona w roli kandydata anty-
establishmentowego sprawito, ze jego rywalizacja z Marine Le Pen réznita sie znaczaco
od sporu miedzy Brexitowcami i Bremainersami.

Autorzy s Swiadomi brakéw obranej metodologii. Zdaja sobie sprawe z tego, ze obrane
ramy czasowe moga doprowadzi¢ do pominiecia pewnych tematéw (np. ostrzezenia
o spowolnieniu handlowym miedzy Wielka Brytania i USA w przypadku Brexitu z paz-
dziernika 2015 r.). Jednoczesnie istnieje prawdopodobienstwo, ze obrana metodologia
pominefa niektére tematy kampanii w mediach tradycyjnych. Zatozono jednak, ze naj-
wazniejsze tematy zostaty pokryte w mediach drukowanych, portalach internetowych
tychze, badz w wypowiedziach politykdéw w trakcie kampanii. Analizy, na ktérych oparto
wiekszg cze$¢ badania zostaty wyselekcjonowane na podstawie ich wartosci dodanej,
kompletnosci oraz rzetelnosci zaréwno autoréw, jak i instytucji firmujacych te badania.
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4. Analiza kampanii
brexitowej w Wielkiej
Brytanii

Kampania w mediach

Kampanie przedwyborcze i przedreferendalne w ostatnich latach odbywaja sie w uni-
kalnym kontekscie medialnym. Rynek srodkéw masowego przekazu jest w fazie przej-
sciowej*, w ktérej poréwnywalny wptyw na nadawanie tonu gtéwnemu nurtowi debaty
publicznej majg wydawnictwa tradycyjne (przede wszystkim gazety i telewizja) oraz
media spotecznosciowe (np. Facebook i Twitter). Kampania brexitowa, tak jak wszystkie
wazne procesy polityczne ostatnich lat toczyta sie na tamach obu typow platform.

Przez pierwsze trzy lata po ogtoszeniu przeprowadzenia referendum, media tradycyjne
nie poswiecaty plebiscytowi wiele uwagi. Sytuacja ta zaczeta ulega¢ zmianie pod koniec
2015 r. — w pazdzierniku duza popularnoscia cieszyta sie informacja o sprzeciwie éwcze-
snych wtadz USA wobec utworzenia bilateralnego porozumienia handlowego z Wielka
Brytania, jezeli Brytyjczycy zagtosuja za wyjsciem z Unii®. Brexit czesciej pojawiat sie
na tamach gazet z poczatkiem 2016 r., a na dobre zdominowat przekaz medialny po ofi-
cjalnym rozpoczeciu kampanii przedreferendalnej 15 kwietnia 2016 r.

Wedtug brytyjskich danych rynkowych, krajowe gazety w 2016 r. byly drukowane w licz-
bie 7,8 mIn egzemplarzy® dziennie, a 40 proc. dorostych Brytyjczykéw deklarowato pozy-
skiwanie informacji politycznych z gazet’. Taka struktura rynku wskazuje, ze ok. 18,6 min
uprawnionych do gtosowania w trakcie kampanii pozyskiwato wiedze na temat Brexitu
z prasy. Kolejne 10,7 min os6b deklarowato, ze najczesciej czyta o polityce na portalach
internetowych tych wydawnictw.

Od poczatku 2016 r. ogdInokrajowe wydawnictwa opublikowaty ponad 20 tys. artykutéw
na temat Brexitu. 15 tys. publikacji powstato w trakcie oficjalnej kampanii, a 2,8 tys. - tyl-
ko w ostatnim tygodniu przed gtosowaniem?. Stale rosngca czestotliwos¢ powstawania
artykutéw o referendum wskazuje, ze media miaty najwiekszy wptyw na opinie wybor-
cow o Brexicie w okresie bezposrednio poprzedzajacym plebiscyt. Pamietajac, ze o wy-
niku referendum rozstrzygneto 750 tys. gtosow, nalezy stwierdzi¢, ze wptyw mediow
tradycyjnych na jego wynik byt kluczowy.

Niezaleznie od zajetego stanowiska, wszystkie gtéwne media w kraju taczyta wysoka
polaryzacja publikowanych tresci®. Jednoczesnie media wspierajace Brexit wyrazaty
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swoje poglady bardziej zdecydowanie. W trakcie kampanii 64 proc. artykutow o referen-
dum opublikowanych przez pie¢ najwiekszych wydawnictw probrexitowych™ wspierato
wyjscie ze wspdlnoty. Z kolei wsrdd pieciu najwiekszych prounijnych gazet" wskaznik
ten wyniést 53,5 proc. Jak wynika z badan naukowcéw Uniwersytetu w Loughborough,
dysproporcja pomiedzy tymi obozami zwigksza sie po uwzglednieniu $redniej liczby
czytelnikow kazdego z tego podmiotéw. Po wzieciu pod uwage tego czynnika, zasieg
wydawnictw probrexitowych w trakcie kampanii odpowiadat za 78 proc. catkowitego
zasiegu osiggalnego przez najwieksze wydawnictwa.

Wbrew powszechnie obowiazujacej narracji, to kwestie gospodarcze byly najwazniej-
szym tematem kampanii brexitowej w mediach tradycyjnych - od 15 kwietnia
do 23 czerwca 2016 r. powstato o nich ponad 7 tys. publikacji. O ekonomii najczesciej pi-
saty media prounijne, ktére chciaty wyczuli¢ w ten sposéb swoich czytelnikéw na ryzyka
ptynace z Brexitu. Swoje tresci prébowaty uwiarygodni¢ podpierajac tezy wypowiedzia-
mi ekspertow™ ¥, co z perspektywy czasu wydaje sie by¢ btedem. Takie teksty — najcze-
$ciej pojawiajace sie na tamach Guardiana i Financial Times — byty fatwe do podwazenia
przez zwolennikdw Brexitu, ktorzy zarzucali ekspertom wypowiadanie sie w imieniu
brukselskiego establishmentu. Ponadto, cytowane w tych artykutach wskazniki makro-
ekonomiczne byly niezrozumiate dla duzej czesci spoteczenstwa nie interesujacego sie
wydarzeniami politycznymi i gospodarczymi.

Duzo wiekszym powodzeniem cieszyta sie narracja mediéw antyunijnych, ktére niezwy-
kle skutecznie wiagzaty problemy gospodarcze z kwestiami imigracyjnymi. Antyunijne
tabloidy obwiniaty obcych za wysokie bezrobocie i naduzywanie przywilejéw wynika-
jacych z systemu opieki spotecznej. Typowo publikacje te wybieraty konkretnych wino-
wajcow powyzszych naduzyc. Czesto byli to obywatele nowych panstw cztonkowskich
Unii, w tym Polski i Rumunii. Z drugiej strony wydawnictwa uderzaty tez w obywateli
panstw Afryki Pétnocnej, czy Turcji, ktére do Unii nie naleza. Nierzetelnos¢ tych tresci
bronita sie dzieki biernosci wydawnictw prounijnych w tym temacie. Sposréd mediow
opowiadajacych sie za dalsza przynaleznoscia do Unii, jedynie The Guardian bronit po-
zytywnych skutkéw gospodarczych swobody przeptywu oséb, publikujac na ten temat
ponad 300 artykuty w trakcie kampanii.

Kolejng skuteczna narracja mediéw probrexitowych byto powotywanie sie na opinie po-
litykow i celebrytéw. Duzg popularnoscia cieszyly sie materiaty opisujace probrexitowe
wypowiedzi jednego z prowadzacych popularnego programu motoryzacyjnego Top
Gear i cztonkéw obsady filmu o Jamesie Bondzie. Wielokrotnie prébowano tez doszukac
sie symptomow poparcia dla Brexitu u Krélowej Elzbiety Il
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Kampania w internecie

Kampania brexitowa i okres przed wyborami prezydenckimi w USA w 2016 . sg najlepiej
udokumentowanymi przyktadami uzycia mediéw spotecznosciowych w procesach po-
litycznych. Od 12 maja 2016 ., 998 tys. brytyjskich kont na Twitterze opublikowato 4,5 min
wpisow komentujacych Brexit™. Posty publikowane tylko przez komitet Vote Leave do-
cieraty natomiast do ponad 20 mIn uzytkownikéw Facebooka tygodniowo. Z kolei dane
zbierane przez naukowcéw Uniwersytetu w Oksfordzie wskazuja, ze w 2016 r. 18 tys.
uzytkownikéw Instagrama opublikowato 30 tys. zdje¢ odnoszacych sie do referendum®.

Swiadomos¢ znaczenia mediéw spotecznosciowych w kampanii byta zdecydowanie
wieksza po stronie zwolennikéw Brexitu. Zwolennicy wyjscia z Unii (cztonkowie komi-
tetéw kampanijnych i sympatyzujacy z nimi wyborcy) na Instagramie i Twitterze opubli-
kowali dwa razy wiecej postéw niz przedstawiciele prounijnego obozu. Mimo to wpisy
upubliczniane przez Brexitowcow na tych portalach osiggnety jednak az siedmiokrotnie
wieksze zasiegi niz te publikowane przez zwolennikéw dalszej integracji z Bruksela.

Czlonkowie zwigzanego z UKIP komitetu kampanijnego Leave.EU, wiacznie z jego prze-
wodniczacym Aaronem Banksem, przyznaja, ze sukces w mediach spotecznosciowych
osiagneli dzieki zmarginalizowaniu faktéw w swojej narracji. Profile wspierajace Brexit
docieraty do wyborcéw dzieki wywotywaniu emocji. Jednoczesnie administratorzy kont
unikali wyliczania liczb i innych merytorycznych argumentéw wspierajacych antyunijna
retoryke. W mysl tej zasady na ich stronach i podstronach publikowano infografiki stra-
szace inwazja tureckich imigrantéw zarobkowych. Wedtug Brexitowcéw miatoby do niej
dojsc¢ po akcesji Turcji do UE - infografiki sugerowaty, ze jest to nieuniknione, cho¢ w rze-
czywistosci rzad w Ankarze ma iluzoryczne szanse dotaczenia do Unii. Zaréwno Leave.
EU jak i Vote Leave wypuszczaly tez fatszywe informacje o planach dokonania zagtady
niedzwiedzi polarnych przez Wspdlnote. Posty te miaty na celu wywotanie negatywnych
emocji w stosunku do UE. Jednocze$nie oba komitety nie dodawaty do infografik swo-
ich logotypdw — w ten sposéb obiektywizowaly tresci w oczach wyborcow.

Cztonkowie komitetéw prowadzacych dziatania na rzecz wyjscia z Unii na biezaco kon-
sultowali sie ze sztabem Donalda Trumpa, walczacego w tym samym czasie o amery-
kanska prezydenture. Na poczatku 2018 r. swiatto dzienne ujrzata informacja o tym,
ze Leave.EU w trakcie kampanii korzystata ze wsparcia firmy Cambridge Analytica -
przedsiebiorstwa zajmujacego sie analiza duzych ilosci danych w Internecie (ang. Big
Data). CA wyspecjalizowato sie w okreslaniu profili psychometrycznych wyborcéw opie-
rajac sie o informacje z ich kont w mediach spotecznosciowych. Cambridge Analytica
przekazato probrexitowym komitetom dane ponad miliona brytyjskich uzytkownikéw
Facebooka. Firma byta w stanie okresli¢ model osobowosciowy tych oséb, czyli ocenic
ich neurotycznos¢, ekstrawersje, sumienno$¢, ugodowosc i ekstrawagancje. Przedsie-
biorstwo oceniato te cechy z ponad 90 proc. doktadnoscia na podstawie analizy stron
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polubionych przez uzytkownikéw serwisy. Dane te zostaty zebrane legalnie, dzieki luce
w regulaminie Facebooka.

Przekazanie tych danych komitetowi Leave.EU umozliwito zwolennikom Brexitu wyko-
rzystanie modeli osobowosciowych do okreslenia pogladéw politycznych, wyznania,
orientacji seksualnej czy koloru skéry poszczegéinych wyborcdw. Zebrane dane postu-
zyly Leave.EU do namierzenia 0séb, ktére potencjalnie byty sktonne poprze¢ Brexit. Ana-
liza polubionych stron pozwolita cztonkom komitetu zidentyfikowa¢ najwieksze obawy
wyborcéw (np. polubienie strony rosyjskiej telewizji Russia Today uprawdopodobniato
eurosceptycyzm danego uzytkownika, a sledzenie fanpejdzy z ofertami pracy — nieche¢
do imigrantéw z Europy Wschodniej).

Posiadajac te informacje zwolennicy Brexitu byli w stanie profilowac tresci do matych
grup uzytkownikéw. Wybranym osobom wysytali zaproszenia do polubienia antyunij-
nych stron i zapraszali ich na wspierajace Brexit wydarzenia w $wiecie realnym - stro-
ny i wydarzenia odpowiadaty zainteresowaniom odbiorcéw. Zwolennicy wyjscia z Unii
byli w stanie wybiera¢ odbiorcéw tresci na podstawie ich przekonan, niezaleznie od ich
faktycznej lokalizacji. Zwolennicy dalszej integracji z Unig stosowali prymitywne meto-
dy w poréwnaniu do taktyki Leave.EU i Vote Leave. Wybierali oni odbiorcéw kluczem
geograficznym lub demograficznym, (np. kierujac tresci do wyborcow w srodkowej An-
glii, w ktérej elektorat byt najbardziej podzielony) lub do okreslonych grup spotecznych
(np. do kobiet lub mniejszosci etnicznych). Przez to nie zainteresowali swoim przekazem
niezdecydowanego elektoratu, ktérego znaczna czes¢ w konsekwencji poparta Brexit
lub nie poszta do urn.

3 yd rd . rd

Kampania wsréd politykow

Gdy David Cameron zostat przewodniczagcym Partii Konserwatywnej w 2006 roku,
w swoim pierwszym przemdwieniu narzekat, ze torysi stracili kontakt z elektoratem,
bo zamiast poruszac tematy najwazniejsze dla wyborcéw, méwili o tym, co budzito naj-
wieksze kontrowersje wewnatrz partii. Zdaniem Camerona, koronnym przyktadem byto
to, ze,w czasie, gdy rodzice martwili sie o opieke dla dzieci, dostep do dobrych szkét i zna-
lezienie czasu zaréwno na prace jak i zycie rodzinne’, jego partia ,przynudzata o Euro-
pie™. Dekade pozniej, ,przynudzanie o Europie” okazato sie debata, ktéra zakonczyta
kariere Camerona na stanowisku premiera Wielkiej Brytanii, stajac sie jego najwazniejszg
polityczna spuscizna. Chcac zrozumiec wyniki referendum dotyczace Brexitu oraz doko-
nac analizy kampanii prowadzonych przez obie strony, warto zacza¢ od zbadania pogla-

dow i wypowiedzi wiasnie Davida Camerona.

Podczas walki o stanowisko przewodniczacego toryséw, jedng z obietnic Camerona
byto wyprowadzenie konserwatywnych europostéw z grupy Europejskiej Partii Ludo-
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wej. W rok po przejeciu wtadzy w partii, przyszty premier ogtosit, ze gwarantuje refe-
rendum w sprawie przyjecia Traktatu Lizbonskiego. Cho¢ po wygranych w maju 2010
wyborach Cameron miat nadzieje dotrzymac swojej obietnicy i powstrzymac konser-
watystow od ,przynudzania o Europie” poprzez szybkie przegtosowanie ustawy gwa-
rantujacej automatyczne referendum w przypadku porozumien unijnych zawierajacych
znaczacy transfer uprawnien na korzys¢ Brukseli, temat nie zniknat. Juz w pazdzierniku
2011 osiemdziesieciu jeden postow jego partii zagtosowato za ustawa o rozpisaniu refe-
rendum w sprawie wyjscia Wielkiej Brytanii z UE, zgtoszong przez posta z ich szeregéw.
Chot¢ referendum zostato odrzucone gtosami pozostatych konserwatystéw, liberatéw
oraz laburzystéw, dwczesny premier spotkat sie z najwiekszym wyrazem wewnatrzpar-
tyjnego buntu w powojennej historii brytyjskiego parlamentu.

Nieco ponad rok pdzniej, 23 stycznia 2013 r., Cameron ogtosit, ze zamiarem jego rzadu
jest zwotanie referendum, jednoczesnie odsuwajac je w czasie do momentu, w ktérym
sytuacja w UE i kryzys w strefie euro zostana ustabilizowane. W przemoéwieniu, ktérego
przestaniem byfa potrzeba nowego modelu integracji europejskiej, odnalez¢ mozna
wiele standardowych elementéw eurosceptycyzmu. Cameron méwit o drastycznie ro-
snacej przepasci dzielacej UE od jej obywateli, ktéra symbolizuje brak demokratycznej
odpowiedzialnosci po stronie Brukseli i brak zgody po stronie Europejczykéw. Owcze-
sny premier okreslit sposob zarzadzania UE jako nieefektywny i sztywny, skrytykowat
kosztowne instytucje oraz okreslit rosnaca liczbe pracownikéw Komisji Europejskiej jako
pozbawiona uzasadnienia”.

Podobne sformutowania znalazty sie w przemoéwieniach Camerona z 2016 roku. Ogtasza-
jac date referendum w dniu 20 lutego, w dzien po szczycie UE w Brukseli na ktérym
Wielka Brytania uzyskata szereg przywilejéw w zakresie swobodnego przeptywu oséb,
suwerennosci i zarzadzania strefg euro, lider toryséw zaznaczyt, ze ,jest pierwszym, kté-
ry powie, ze Europa wciaz musi poprawic sie w wielu aspektach™. Na 45 dni przed refe-
rendum, prébujac podkresli¢ kluczowa role Wielkiej Brytanii w historii Europy, Cameron
sugerowal, ze bez Zjednoczonego Krélestwa we Wspdlnotach Europejskich nikt nie za-
dbatby o promowanie wspdlnego rynku, nie bytoby nikogo, kto powstrzymatby Europe
przed przemienieniem sie w protekcjonistyczny blok z jedng waluta i unig polityczna.
Taki rozwéj wydarzen bytby zagrozeniem dla Wielkiej Brytanii, bo ,Unia Europejska ist-
niataby nawet bez naszego cztonkostwa” i ,musielibysmy sobie z nig radzi¢™. Wreszcie
na dwa dni przed referendum cate przeméwienie Camerona byto poswiecone kwestiom
bezpieczenstwa, zarébwno pod wzgledem europejskiej kooperacji antyterrorystycznej
jak i ekonomicznemu ryzyku wyjscia z UE?.

Analizujac przemédwienia Camerona, trudno znalez¢ w nich ton szacunku dla integracji
europejskiej. Gléwne motywy to niekwestionowane korzysci ekonomiczne z cztonko-
stwa UE, nieche¢ ideologiczna do dalszej integracji i do Brukseli jako symbolu centrali-
zujacej, nieefektywnej i wiecznie rosnacej biurokracji, oraz podkreslanie brytyjskiej wy-
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jatkowosci i misji dziejowej. Na podobny brak entuzjazmu cierpieli réwniez inni czotowi
aktorzy obozu wspierajacego pozostanie w UE. Na spotkaniu z dziennikarzami, Stuart
Rose, przewodniczacy oficjalnej grupy optujacej za gtosowaniem przeciwko Brexitowi
— Britain Stronger in Europe - nie byt w stanie poprawnie poda¢ nazwy kampanii, ktérej
przewodzi pomimo czterech préb (w zadnej z nich nie pojawito sie stowo Europa)?.

Uwazany za jednego z najwiekszych zwolennikéw UE wsréd lideréw Partii Konserwa-
tywnej, George Osborne budowat wszystkie swoje prounijne wypowiedzi wokét ekono-
micznych kosztéw Brexitu, straszac, ze decyzja o wyjsciu w referendum zmusi go do na-
tychmiastowej rewizji budzetu i podwyzki podatkéw. Jako Kanclerz Skarbu, Osborne byt
odpowiedzialny za jeden z najbardziej radykalnych programéw zaciskania pasa w Euro-
pie. Pod jego przywodztwem w latach 2009 — 2015 liczba pracownikéw w sektorze pu-
blicznym spadfa z 6.4 na 5.4 milionéw, co przewyzszato nawet redukcje zatrudnienia
w administracji za rzadéw Margaret Thatcher®. Ciecia etatéw dotyczyly gtéwnie urze-
doéw lokalnych — wydatki samorzadowe spadty w tym czasie o jedna trzecig®. Straszacy
podwyzka podatkéw gtéwny architekt polityki oszczednosci stat sie dla zwolennikéw
Brexitu idealnym uosobieniem,Projektu Strach’, jak nazwali negatywna kampanie prze-
ciwko wyjsciu Wielkiej Brytanii z Unii Europejskiej.

Narracja najbardziej prominentnych zwolennikdw pozostania w Unii Europejskiej nie
skupiafa sie na zachwalaniu integracji europejskiej, lecz na podkreslaniu, ze inny wybér
nie istnieje. Byto to niekonsekwentne, bo sam Cameron ogtaszajac w 2013 roku przyszte
referendum obiecywat, ze zadba, by Wielka Brytania otrzymata w ramach UE lepsze i bar-
dziej odpowiadajace jej warunki. Lider toryséw ogtosit sukces tych wysitkéw, gdy w lu-
tym 2016 przywiozt z Brukseli porozumienie, ktére miato zapewni¢ mu wygranie referen-
dum. W obliczu tej narracji bytego premiera nie moze dziwi¢ nastawienie Borisa
Johnsona, 6wczesnego burmistrza Londynu z ambicjami na zastapienie Camerona, kt6-
ry swoja decyzje o gtosowaniu za Brexitem uzasadnit checig uzyskania lepszych warun-
kéw w negocjacjach z Bruksela w zakresie podziatu kompetenciji i transferéw pieniez-
nych?. Zamiast o zastugach UE, dyskusja okotoreferendalna odbywata sie pomiedzy
dwoma obozami eurosceptycznymi — jednym ktéry nienawidzit brukselskiej biurokracji,
ale uwazat, ze Wielka Brytania ma zbyt wiele do stracenia na wyjsciu, oraz drugim, ktéry
podzielat pierwszy poglad, ale byt gotowy podjac ryzyko w zakresie szans po wyjsciu.
Ten uktad zdecydowanie promowat zwolennikéw wyjscia z UE, poniewaz nawet ich ad-
wersarze nie podwazali ich punktu wyjscia, zgodnie z ktérym Unia byta zbiurokratyzo-
wanym, niedemokratycznym i interwencjonistycznym tworem.

Analizujac trzy najczesciej uzywane stowa przez obie strony w kampanii referendalnej
(miejsca pracy, handel, firmy dla Bremainerséw; kontrola, pienigdze i stuzba zdrowia dla
Brexitowcdw)?, to jasno widac konflikt dwdch narracji — przeciwnicy Brexitu skupiali sie
na utracie miejsc pracy, obnizeniu handlu i stratach dla firm, podczas gdy ich rywale
mowili o odzyskaniu kontroli, uzyskaniu z powrotem pieniedzy wysytanych do Brukseli
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i szansach, jaki ten zastrzyk finansowy dawatby stuzbie zdrowia. Z jednej strony stata
wiec opowiesc¢ o tym, ze musi byc tak, jak jest, a alternatywa, w oparciu o dostepne dane
statystyczne, moze by¢ tylko gorsza. Po drugiej stronie rywalizacji znalazta sie obietnica
zmiany na lepsze i postawienie na nadzieje pomimo narzekan ekspertéw. Moment ten
najlepiej uchwycit Michael Gove, pro-Brexitowy minister edukacji, gdy na trzy tygodnie
przed gtosowaniem w odpowiedzi na zarzut ignorowania danych oraz analitykow
stwierdzit dosadnie, ze ,ludzie w tym kraju maja juz dos¢ ekspertéw. Cho¢ sam Gove,
jako dawny najblizszy wspotpracownik Camerona oraz Osborne’a oraz tych samych eks-
kluzywnych prywatnych szkét co jego adwersarze, mégt réwnie fatwo symbolizowaé
elity, ktére atakowal, to dzieki przejeciu populistycznej narracji stat sie jednym z gtéw-
nych trybundéw Brexitu.

Wiarygodnym gtosem taczacym nieche¢ wobec rzadzacych elit z obrong wartosci unij-
nych mogta by¢ Partia Pracy. To wiasnie laburzysci korzystali przez poéttorej dekady
na wewnatrzpartyjnych walkach toryséw wobec podejscia do UE, na co zwrdcit uwage
Cameron, gdy ubolewat nad porazkami wyborczymi swojej partii wynikajacymi z,,przy-
nudzania o Europie”. Jednak zamiast utworzy¢ mocny i zwarty front prounijny i anty-
rzadowy, réwniez Partia Pracy zmagata sie z wewnetrznymi konfliktami, ktére wynikaty
z partyjnej wojny domowej do ktérej doszto w nastepstwie wyboru Jeremiego Corbyna
na przewodniczacego laburzystéw. Corbyn, jako lider antyestablishmentowego frontu
krytycznego wobec Tony'ego Blaira i dwéch dekad socjalliberalnej ,trzeciej drogi’, byt
przeciwnikiem kampanii proeuropejskiej opartej na obronie dorobku ostatniego labu-
rzystowskiego premiera i jego proeuropejskiej dyplomaciji.

Tajemnica poliszynela byto réwniez to, ze przewodniczacy Partii Pracy, polityk, ktéry
przez dekady stanowit jeden z najbardziej krytycznych wewnatrzpartyjnych gtoséw wo-
bec europejskiej i globalnej integracji gospodarczej oraz atlantycyzmu, byt we wiasnych
pogladach eurosceptyczny. RozdZzwiek pomiedzy oficjalnym proeuropejskim stanowi-
skiem Partii Pracy a przekonaniami jej lidera byt obiektem ciggtej atencji medialnej. Gdy
na dwa tygodnie przed referendum Corbyn zostat zapytany o to na ile, w skali od 1do 10,
ocenitby swoj entuzjazm zwigzany z UE, jego mato wiarygodna odpowiedz brzmiata, sie-
dem, moze siedem i p6t?. Dwie porazki w ogdlnokrajowych wyborach oraz wyniszcza-
jaca wojna wewnatrzpartyjna sprawita, ze laburzysci nie posiadali charyzmatycznych li-
deréw zdolnych do przekonania szerokich grup wyborczych. Corbyn, uwazany za wielka
nadzieje bardziej lewicowych wyborcéw, byt obiektem atakéw nie tylko ze strony kon-
serwatystow, ale rowniez bardziej centrowych zwolennikédw wiasnego ugrupowania,
co ostabiato jego zdolnos¢ do zbudowania ponadpartyjnego poparcia spotecznego.
Cho¢ pod koniec kampanii taka role prébowat odegra¢ Sadiq Khan?, ktéry w maju wy-
grat wybory na burmistrza Londynu, to pozostawat on wcigz politykiem mato znanym
w skali kraju, a jego zadanie dodatkowo komplikowat fakt, ze jako nowo wybranemu
przedstawicielowi najwiekszego miasta w Zjednoczonym Krélestwie byto mu trudno

przekona¢ wyborcow spoza londynskiej metropolii, ze przemawia réwniez w ich imieniu.
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Zaréwno Cameron jak i Corbyn zmagali sie z tym, jak pogodzi¢ prywatny euroscepty-
cyzm z prowadzeniem publicznej kampanii na rzecz pozostania Zjednoczonego Kréle-
stwa w Unii Europejskiej. Ten problem nie istniat w$rdd lideréw frakgji brexitowej. Micha-
el Gove, Boris Johnson oraz Nigel Farage wykorzystywali kazda okazje do pokazania,
ze ich entuzjazm wobec wyjscia z UE jest jednoznaczny i niezachwiany. Gove oraz John-
son przekonywali, ze Brexit wzmocni Wielka Brytanie i pozwoli jej na odgrywanie wiek-
szej roli w polityce swiatowej. Nie ma watpliwosci, ze byli réwniez przekonani, ze wygra-
ne referendum wzmocni ich pozycje i pozwoli im na odgrywanie jeszcze wiekszych rol
w polityce krajowej. Jesli chodzi o Farage'a, to widziat on w Unii Europejskiej imperium
zla, ktére musi zosta¢ zniszczone, w czym Brexit miat odegrac kluczowa role®. W obu
tych wizjach pragmatyczne argumenty Camerona, Osborne’ai Corbyna wygladaty na po-
zbawiong inspiracji i wynikajaca ze strachu ochrone statusu quo, pozostanie w niedaja-
cym satysfakcji zwiazku pomimo swiadomosci jego wad, a nie ze wzgledu na przekona-
nie o jego mocnych pozytywach.

Kampania i prounijne brytyjskie
organizacje pozarzadowe

Poza oficjalng grupa prowadzacg kampanie referendalng za pozostaniem Zjednoczo-
nego Krélestwa w UE (Britain Stronger in Europe) oraz proeuropejskimi inicjatywami
promowanymi przez opisanych wyzej politykéw z Partii Konserwatywnej oraz Pracy,
kolejna grupa ktdra zabiegata o poparcie wyborcéw na rzecz pozostania w instytucjach
europejskich byly organizacje pozarzadowe takie jak European Movement, Centre for
British Influence Through Europe, Business for New Europe oraz Scientists for EU. Po-
czatki European Movement siegaja kongresu haskiego zwotanego w 1948 roku pod
przewodnictwem Winstona Churchilla w celu promowania idei europejskiej. Od tego
czasu organizacja ta stanowi gtéwny proeuropejski ruch spoteczny w Wielkiej Brytanii,
angazowata sie w kampanie na rzecz wstapienia Zjednoczonego Krélestwa do Wspél-
not Europejskich oraz prowadzita dziatalno$¢ informacyjna i promocyjna na rzecz bliz-
szej integracji. Jednak pomimo swojej dtugiej i dumnej historii, European Movement
odegrat bardzo znikoma role w przekazie medialnym w okresie kampanii referendalnej,
a aktywnos¢ organizacji nie znajdowata odzwierciedlenia w prasie.

Wyjatkiem byta opinia Marka Littlewooda, dyrektora generalnego Institute of Economic
Affairs (IEA), czotowego brytyjskiego think tanku ekonomicznego. W artykule zatytuto-
wanym Kiedys kochatem UE, teraz chce, zeby Wielka Brytania z niej wyszta” (org. | used
to love the EU, now | want Britain to leave”)®, Littlewood uzyt swojej przesziej roli jako
przewodniczacego mfodziezowego ramienia European Movement zeby ogtosic, ze cho¢
zaczynat swoja kariere jako euroentuzjasta, to stat sie zdecydowanym zwolennikiem
Brexitu. Opisujac integracje europejska jako ,wspaniatg idee”, szef IEA podsumowat fak-
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tycznie istniejaca UE jako obsesyjny obszar wspélnej regulacji, jednoczesnie krytykujac
fatszywe koncesje uzyskane przez Davida Camerona w czasie lutowych negocjacji. Cho¢
Centre for British Influence Through Europe oraz Business for New Europe przekonywa-
ty, ze po Brexicie Wielka Brytania znajdzie sie w znacznie stabszej sytuacji gospodarczej,
czego koszty poniosg brytyjskie firmy pozbawione dostepu do unijnego rynku, artykuty
takie jak przywotywany powyzejlub opublikowana w The Guardian opinia Johna Lon-
gwortha, ktéry zrezygnowat ze stanowiska dyrektora generalnego Brytyjskiej Izby Han-
dlowej (British Chamber of Commerce) by méc otwarcie lobbowac za wyjsciem z UE®
znacznie osfabiaty site ich argumentéw, ukazujac konsekwencje gospodarcze Brexitu
jako zagadnienie w ktérym opinie sg podzielone, a fakty niejasne.
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5. Analiza poréwnawcza
wybordw prezydenckich
we Francji w 2017 roku

Kampania referendalna w sprawie Brexitu odbita sie duzym echem we Francji, szcze-
golnie w kontekscie wyboréw prezydenckich w 2017 roku. Po zwyciestwie brytyjskich
zwolennikéw wyjscia z UE oraz wyborze Donalda Trumpa na prezydenta Stanéw Zjed-
noczonych, wybory we Francji byly uznawane za kolejne kluczowe starcie antysystemo-
wej prawicy ze zwolennikami istniejacego fadu liberalno-demokratycznego. Zaréwno
Emmanuel Macron jak Marine Le Pen uwazali brytyjskie referendum za wazny punkt
odniesienia, otwarcie nawigzujac do niego w swoich kampaniach. Analiza tego, jakie
lekcje z doswiadczenia Brytyjczykdw wyniesli gtéwni aktorzy francuskich wyboréw pre-
zydenckich jest zatem istotne z punktu widzenia wyciggniecia wnioskdéw wynikajacych
z kampanii brexitowej dla polskiej sfery publiczne;j.

Nasza analiza opiera sie o dane zebrane w ramach projektu tygodnika Paris Match o na-
zwie ,Les poids des mots” (waga/ciezar stow), ktéry badat wypowiedzi wszystkich kan-
dydatéw we francuskiej kampanii prezydenckiej w 2017 roku pod katem tego, jakie sto-
wa i zwroty byly najczesciej uzywane przez poszczegdlnych politykow?.

Pomimo wspomnianych nawigzan do Brexitu, stowo ,Europa” nie znalazto sie wéréd naj-
popularniejszych punktéw odniesienia. W ujeciu sumarycznym, kandydaci odniesli sie
do Europy w 923 przypadkach, prawie trzy razy rzadziej niz do stéw takich jak,Francja’,
Jfrancuzi’, ,kraj” oraz péttora razy rzadziej niz do stowa ,swiat” w ponad 400 wypowie-
dziach skatalogowanych w bazie danych projektu. Politykiem, ktéry méwit o Europie
najczesciej byt Emmanuel Macron (260 razy), najrzadziej do starego kontynentu odnosita
sie Marine Le Pen (105 razy). Stowo to nie znalazto sie wéréd dziesieciu najpopularniej-
szych zwrotéw uzywanych przez ktéregokolwiek z pieciu gtéwnych kandydatéw (poza

Macronem i Le Pen pozostali to Benoit Hamon, Jean-Luc Melanchon oraz Francois Fillon).

Biorac pod uwage zaréwno wyniki pierwszej tury wyboréw jak i skrajnie przeciwne pogla-
dy na temat integracji europejskiej, nasza analiza skupia sie na poréwnaniu retoryki doty-
czacej UE ze strony dwdjki kandydatéw — Marine Le Pen oraz Emmanuela Macrona. Za-
réowno liderka Frontu Narodowego jak i lider ruchu,,En Marche” skupili znaczna wiekszo$¢
swojego unijnego przekazu w zaledwie paru wypowiedziach. W przypadku Marine Le
Pan, jedna czwarta wszystkich odniesien do integracji europejskiej znalazta sie w jej ,pre-
zydenckiej konferencji”z 26 lutego 2017 roku, w czasie ktdrej przedstawita swojag wizje roli
Francji w relacjach miedzynarodowych w obecnosci przedstawicieli ambasad 42 krajéw,
w tym ambasadoréw Kambodzy, Kuby, Albanii, Arabii Saudyjskiej, Turcji i Gruzji®.
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W swoim przeméwieniu Le Pen przedstawita Unie Europejska jako zagrozenie dla Francji
oraz instytucje opartg o przestarzalg i nieprawdziwa wizje $wiata, w ktérej nie ma miej-
sca na patriotyzm i parstwa narodowe*. Nawigzujac do Brexitu i nawigzujac do narracji
Nigela Farage’a, przedstawicielka Frontu Narodowego przekonywata, ze Unia Europej-
ska jest na skraju rozktadu, ktérego przyspieszenie jest nieuniknione w konsekwencji
decyzji brytyjskich wyborcow. Podkreslata, ze Francja zostata zwasalizowana przez Bruk-
sele, co uniemozliwia Paryzowi odgrywanie naturalnej przywddczej roli w sprawach
ogolnoswiatowych. Doprowadzenie do upadku istniejgcego modelu integracji europej-
skiej okreslita jako jeden ze swoich gtéwnych celéw polityki zagranicznej. Cho¢ Le Pen
pozostata spdjna w swoim antyeuropejskim przekazie w innych wypowiedziach, to te-
mat europejski nie odgrywat kluczowej roli w zadnym z nich. Stowo Europa wystapito
dziesie¢ razy tylko w jednym innym wystapieniu, pod koniec kampanii w czasie emisji
telewizyjnej w telewizji RTL.

Réwniez Emmanuel Macron dogtebnie omoéwit swoje podejscie do Europy w zaledwie
paru przemoéwieniach. Tak jak w wypadku Marine Le Pen, integracja europejska byta za-
tem jednym z wielu elementéw jego kampanii, a nie jej centralnym przekazem. Ponad
jedna czwarta wszystkich nawigzan obecnego prezydenta Francji do Europy w czasie
kampanii prezydenckiej w 2017 roku wystapita w dwéch wypowiedziach — w czasie spo-
tkania z francuskimi obywatelami mieszkajacymi w Londynie 21 lutego oraz w fgczonym
wywiadzie dla francuskiego tygodnika Libération i wioskiej gazety La Repubblica opu-
blikowanym 24 marca. Przekaz w obu przypadkach byt bardzo podobny. Macron uwazat,
Ze przyczynga przegranego referendum brexitowego byt brak wystarczajacego przeko-
naniapostronielideréw kampaniinamawiajacejBrytyjczykéw do pozostaniaw EU.W swo-
im przemowieniu w Wielkiej Brytanii francuski kandydat nawigzat otwarcie do zachowa-
nia Davida Camerona, méwiac, ze byly brytyjski premier nie nawotywat do gtosowania
na tak, lecz na ,tak, ale’, co w starciu z energiczng kampania na rzecz gtosowania ,nie”
byto zta strategia™®.

W wywiadzie prasowym Macron wrécit do tego tematu. Przyszly prezydent argumento-
wat, ze nie nalezy by¢ nieSmiato proeuropejskim, bo takim zachowaniem politycy skazu-
ja sie na porazke. W zamian za to Macron proponowat ambitng, proeuropejska wizje
oparta o daleko idaca integracje, ktérej celem jest naprawienie niektérych stabosci UE
oraz strefy euro, chociazby poprzez stworzenie osobnego budzetu dla panstw posiada-
jacych wspdlng walute europejska. Cho¢ jako bezpartyjny kandydat odcinat sie od ist-
niejacego statusu quo i, tak jak Cameron przed nim, nawotywat do reform struktur unij-
nych, prezentowat konkretne inicjatywy i rozwigzania dla polityk, ktére wymagaty
poprawy, nie zatrzymujac sie jedynie na ogélnej krytyce biurokracji Brukselskiej i fraze-
sach o potrzebie zmiany. Jednocze$nie obecny prezydent Francji snut bardzo negatyw-
ny scenariusz dla Francji i Europy w wypadku wygranej Marine Le Pen i upadku Unii Eu-
ropejskiej, mowiac, ze konsekwencjg radykalnego nacjonalizmu moze by¢ jedynie

wojna’,
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Analizujac francuska kampanie prezydencka, nalezy zwrdci¢ uwage na trzy kluczowe
whnioski. Po pierwsze, obie strony inspirowaty sie przebiegiem referendum w Zjedno-
czonym Krélestwie i ktadty nacisk na wyciagniecie z niego odpowiednich wnioskéw.
Biorac pod uwage oczywiste btedy popetnione przez zwolennikéw pozostania Wielkiej
Brytanii w UE, Emmanuel Macron miat do odrobienia fatwg lekcje, do ktérej chetnie na-
wigzywat w swoich wypowiedziach. Cho¢ Marine Le Pen probowata powtérzy¢ zaréwno
retoryke jak i sukces Farage'a, to spotkata sie z duzo wiekszym wyzwaniem. Po drugie,
oczywiste réznice w preferencjach wyborczych i kulturze dyskursu na temat integracji
europejskiej pomiedzy oboma krajami, jak réwniez efekt paniki i polityczny chaos, ktéry
nastapit w Zjednoczonym Krélestwie po ogtoszeniu wynikdw referendum stanowit silng
mobilizacje dla francuskich wyborcéw opowiadajacych sie przeciwko Frontowi Naro-
dowemu, co utatwito zwyciestwo obecnemu prezydentowi Francji. Po trzecie wreszcie,
cho¢ tematy europejskie byty w kampanii istotne, to nie odgrywaty one niekwestiono-
wanie centralnej roli. Rozumiejac, ze potrzeby i obawy francuskich wyborcéw wykracza-
ja poza miejsce Francji w UE, ani Marine Le Pen ani Emmanuel Macron nie postanowili
zbudowac catej swojej kampanii wokét Europy. Zamiast tego oboje konkurowali w za-
kresie projektéw politycznych skupionych na zmianie, odmieniajac czasownik ,robi¢”
na wszystkie mozliwe sposoby. W przeciwienstwie do referendum w sprawie Brexitu,
francuskie wybory byty starciem dwéch proaktywnych wizji politycznych skierowanych
ku przysztosci.
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6. Rekomendacje

1. Kampania brexitowa jak i pozostate omawiane kampanie wyborcze udowodnity,
Ze opieranie narracji politycznej tylko na faktach nie przemawia do spoteczenstw. Nie
oznacza to jednak, ze nalezy rozwaza¢ odejscie od przekazywania rzetelnych infor-
macji. Polskie organizacje pozarzagdowe powinny wcigz budowa¢ fundamenty narra-
¢ji na faktach, ale jednoczesnie prezentowac je w sposéb zrozumiaty i atrakcyjny dla
potencjalnych odbiorcéw. W mysl tej zasady kampanie majace na celu zwiekszenie
frekwencji wyborczej, oprocz przedstawiania demokratycznych argumentéw za poj-
$ciem do urn, powinny ktas¢ nacisk na wywotanie emocji u niegtosujacych. Jednym
z przyktaddéw takiego dziatania sa akcje spotecznosci studenckich w Wielkiej Brytanii
i Irlandii. Kota akademickie zachecaja tam swoich cztonkéw do péjscia do urn orga-
nizujgc debaty z kandydatami i rozdajac broszury informacyjne na temat wybordéw.
Jednoczesnie, w zdecydowanej wigkszosci przedstawiciele két stronig od wyrazania
poparcia dla kandydatéw ubiegajacych sie o urzad. W konsekwencji biernos¢ wybor-
cza stata sie wérdéd studentéw powodem do wstydu. Polskie organizacje pozarzadowe
mogtyby wesprze¢ podobne dziatania na krajowych uczelniach wyzszych, niskim na-
ktadem kosztow.

2.Tresci publikowane przez polskie organizacje pozarzadowe powinny by¢ zdywersy-
fikowane regionalnie. W duzych europejskich krajach, do ktérych zalicza sie Polska
btedem jest stosowanie jednej narracji dla odbiorcéw we wszystkich jego czesciach.
Przyktadowo, podczas gdy na terenach przy wschodniej granicy waznym tematem
wyborczym sg utatwienia na przejsciach z Biatorusig i Ukraing, zachéd kraju zasta-
nawia sie jak zatrzymac pracownikow, ktérzy dzieki otwartym granicom z fatwoscia
znajduja zatrudnienie w Niemczech. W tym celu polskie organizacje pozarzadowe
powinny rozpocza¢ prace nad geograficzng mapg intereséw Polakéw. Projekt ten
pomogtby zidentyfikowad gtéwne obawy i zainteresowania mieszkaricéw poszcze-
goInych czesci kraju. Na podobnej taktyce opierat sie sukces kampanii prezydenta
USA Donalda Trumpa, ktérego sztab precyzyjnie zidentyfikowat zagdania mieszkan-
cow réznych regionéw USA. | tak, przyszty prezydent w rozmowach z mieszkancami
podupadtych terenéw poprzemystowych (ang. Rust Bell) wspominat o inwestycjach
infrastrukturalnych, a wyborcédw przy granicy z Meksykiem wabit obietnicami lepszej
ochrony granicy meksykansko-amerykariskiej. Przy formutowaniu tej narracji warto
korzystac z coraz bardziej szczegétowych danych udostepnianych przez Komisja Euro-
pejska. Przyktadem jest tu Dyrekcja ds. Handlu, ktdra stara sie ukazywac efekty uméw
handlowych i dane dotyczace eksportu oraz importu na poziomie regionalnym, a nie
tylko narodowym.

3. Promocja wiasnego przekazu przez media tradycyjne jest kosztowna i coraz mniej
efektywna. Telewizja, radio i gazety s3 wcigz popularne wéréd odbiorcéw powyzej
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45. roku zycia, ale mtodsza czes¢ spoteczenstwa w coraz wiekszym stopniu pozyskuje
informacje przez internet. O ile tradycyjne srodki masowego przekazu w najblizszym
czasie wcigz beda kluczowe w narzucaniu tematéw debaty publicznej, to podobne
mozliwosci zyskaja tez Twitter i Facebook. W zwiazku z tym, polskie organizacje po-
zarzadowe powinny potozy¢ wiekszy nacisk na aktywnos$¢ w mediach spotecznoscio-
wych. Poza zamieszczaniem tam swoich tekstéw i linkéw do publikacji, powinny prze-
kazywac kluczowe wnioski z badan w formach atrakcyjnych dla mtodych odbiorcéw.
Wzorujac sie na kampanii zwolennikdw Brexitu, nalezy oprze¢ przekaz o infografiki
przyciggajace uwage czytelnikdw. Innym sposobem bytaby publikacja krétkich, dy-
namicznych filmikéw wyjasniajacych skomplikowane zagadnienia. Przykfadem takich
publikacji s produkcje Up Front: Reality Check brytyjskiego dziennikarza Mehdiego
Hasana publikowane na profilu Facebookowym katarskiej telewizji Al-Jazeera, czy
Amerykanski serwis NowThis ktérego Facebookowy profil jest obserwowany przez
12 milionéw uzytkownikéw.

4. Organizacje pozarzadowe w Polsce powinny przyjac role obroncéw polskiego czton-
kostwa w Unii. Tym samym, jednym z ich najwazniejszych zadarn powinno by¢ zwal-
czanie antyunijnej dezinformacji w mediach spotecznosciowych. Na poczatku 2018 .
posty dotyczace Unii na krajowym Facebooku, Twitterze czy YouTube w zdecydowa-
nej wiekszosci krytykowaty Wspoélnote. Biorac pod uwage fakt, ze tresci publikowane
na tych portalach maja szczegélnie duzy wptyw na mtodych ludzi, brak dziatar na tym
polu moze spowodowac drastyczny wzrost eurosceptykéw w polskim spoteczerstwie
w ciggu najblizszych kilku lat. Pierwszym krokiem, ktéry powinny podja¢ organizacje
pozarzadowe jest przeprowadzenie monitoringu debaty w mediach spotecznoscio-
wych - sporzadzenie rejestru najaktywniejszych stron, identyfikacja komentujacych
profili i ich sentymentu wobec UE. W dalszej kolejnosci nalezatoby przeprowadzic¢
analize dziatan, dzieki ktérym profile antyunijne skuteczniej docierajg do odbiorcow
niz profile bronigce unijnego cztonkostwa Polski. W tym celu wskazana bytaby wspét-
praca z krajowymi oddziatami najwiekszych medidéw spotecznosciowych i préba
wytapania politycznych botéw i trolli dziatajacych w polskiej sieci. Warto skorzystac
w tych dziataniach z przyktadu unijnej inicjatywy EU vs Disinformation prowadzonej
przez zespot roboczy East Stratcom istniejacy w ramach struktur Europejskiej Stuzby
Dziatarh Zewnetrznych.

5. Kolejnym zadaniem dla polskich organizacji pozarzadowych jest wptywanie na po-
litykéw poprzez informowanie ich o korzysciach wynikajacych z integracji europej-
skiej oraz wspieranie refleksji na temat przysztosci Unii Europejskiej i roli Polski w jej
ksztattowaniu. Jak jasno wynika z naszego raportu, jest to kluczowy element w wy-
graniu okotounijnej debaty z dwéch powoddw. Po pierwsze, przyktad brytyjski poka-
zuje, ze to wiasnie politycy sa gtdwnymi aktorami wyznaczajacymi kierunek narracji
w mediach tradycyjnych. Cho¢ media te nie maja monopolu na informacje (punkt
3), to wciaz stanowig one wazny gtos w ksztattowaniu pogladéw starszej, a wiec bar-
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dziej aktywnej politycznej czesci elektoratu. Biorac pod uwage bariery wejscia ciezkie
do przebicia dla organizacji pozarzadowych, mozliwos¢ wptywu jest przede wszyst-
kim posrednia, poprzez dotarcie do politykéw. Po drugie, poréwnanie brytyjskiej
kampanii referendalnej z francuskimi wyborami prezydenckimi ukazuje przepas¢
na poziomie konstruktywnosci ideowej pomiedzy brytyjskimi zwolennikami pozosta-
nie w UE a Emmanuelem Macronem. Zaréwno David Cameron jak i Jeremy Corbyn
nie byli w stanie wyj$¢ poza swdj ideologiczny i emocjonalny sceptycyzm wobec inte-
gracji europejskiej, a to z kolei uniemozliwiato méwienie o instytucjach europejskich
w sposdb konstruktywny, oparty o dobrze zdefiniowane przyszte miejsce Zjednoczo-
nego Krélestwa w UE i wizje pozytywnej zmiany. Dla kontrastu, obecny prezydent
Francji méwit o integracji europejskiej w czasie kampanii w oparciu o konkretne poli-
tyki i propozycje jasnych reform. Kluczowym wykorzystaniem ekspertyzy proeuropej-
skich organizacji pozarzadowych oraz think tankéw jest zatem wypetnianie pogladéw
na temat UE przedstawicieli réznych nurtéw politycznych trescig oraz proponowanie
rozwiazan, ktére moga pdzniej sta¢ sie elementem pozytywnego programu kampa-
nijnego.

6. Istotna lekcja zarowno z brytyjskiego referendum jak i z francuskich wyboréw jest
zidentyfikowanie szerszego krajobrazu politycznego. W Wielkiej Brytanii, dwie gtow-
ne partie polityczne - torysi oraz laburzysci - byly w czasie referendum w kryzysie,
co sprawito, ze wiekszy wptyw na wynik kampanii miaty animozje wewnatrz obu obo-
z6w niz faktyczne korzysci i ryzyka wynikajace z uczestniczenia w integracji europej-
skiej. To sprawito, ze z jednej strony zaden gtéwny polityczny nurt nie proponowat
wspomnianej juz konstruktywnej i pozytywnej agendy europejskiej, a z drugiej fru-
stracja wyborcza wynikajaca z niezadowolenia z polityki wewnetrznej zostata prze-
transferowana na kampanie referendalna. W takim kontekscie politycznym stosunko-
wo trudno przebi¢ sie z bezpartyjnym przekazem wychodzacym z trzeciego sektora.
W kontekscie polskim pokazuje to koniecznos¢ utrzymywania i promowania jednosci
w sprawach europejskich w ramach szerokiego nurtu proeuropejskiego. Dekady an-
tyeuropejskiej nagonki w brytyjskiej kulturze politycznej sprawity, ze eurosceptycyzm
stat sie obecnym nurtem na bardzo szerokim spektrum panoramy politycznej. Polska
byfta dotychczas pozbawiona tak szeroko rozpowszechnionej antyeuropejskiej kul-
tury politycznej, ale zamiast odbiera¢ to jako element uspokajajacy, nalezy potrak-
towac brytyjska lekcje jako przestroge. Idee nie sg trwale zakorzenione, ale zawsze
otwarte do reinterpretacji, zwfaszcza w okolicznosciach ostabiania wolnosci mediow.
Nalezy zatem skorzystac z istniejacych wcigz mozliwosci i pielegnowad proeuropej-
skie nastroje jak najszerszej czesci polskiej sceny politycznej. W tej chwili wszelkie
ataki na polskie miejsce w Unii Europejskiej spotkatyby sie ze sprzeciwem wiekszosci
spoteczenstwa. Jest to kapitat spoteczny, ktéry nalezy dalej mobilizowag, a nie bra¢
za pewnik.
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7. Mobilizacja proeuropejskich tendencji wcigz obecnych w polskim spoteczenstwie
i dalsze promowanie integracji europejskiej wymaga od polskich organizacji poza-
rzadowych skupienia sie na trzech aspektach - sprawnego zorganizowania szerokiej
koalicji proeuropejskiej; skupienia sie na pozytywnym przekazie; oraz odwotania sie
do narracji niestroniagcej od efektu emocjonalnego. Jedna z najwazniejszych lekcji
Brexitu nie dotyczy kampanii referendalnej, lecz tego, co nastapito po niej. To wiasnie
wtedy powstat silny ruch spoteczny o nazwie ,Open Britain” (Otwarta Brytania) sprze-
ciwiajacy sie scenariuszowi, w ktérym chaotyczny Brexit pozbawitby Brytyjczykéw do-
stepu do rynku wspdlnego a mieszkajacych w Zjednoczonym Krélestwie obywateli
UE prawa pobytu w miejscu pracy i dotychczasowego zycia. W kwietniu 2018 wraz
zinnymi organizacjami pozarzagdowymi takimi jak European Movement, Scientists for
EU i Britain for European, Open Britain dotaczyto do People’s Vote, kampanii na rzecz
przeprowadzenia referendum akceptujacego lub odrzucajgcego umowe brexitowa
po tym jak zostanie ona wynegocjowana przez brytyjski rzad. Liderem kampanii jest
Chuka Umunna, wptywowy polityk Partii Pracy, a wraz z nim naleza do niego takze inni
politycy z jego ugrupowania oraz Partii Konserwatywnej, Partii Liberalnych Demokra-
téw, Partii Zielonych, walijskiej partii Plaid Cymru i Szkockiej Partii Narodowej. W dru-
ga rocznice referendum na temat Brexitu People’s Vote zorganizowato w Londynie
protest, na ktéry przyszto okoto sto tysiecy oséb. Gdyby ten sam poziom organizacji,
entuzjazmu i wspotpracy udato sie uzyskac przed gtosowaniem w sprawie pozostania
w UE, to wynik mégt by¢ inny. Co wazne, obecna kampania skupia sie na pozytywnej
wartosci poprzez wspierania prawa Brytyjczykéw do zabrania gtosu w sprawie klu-
czowej dla ich przysztosci. Jest to nauka wyniesiona od zwolennikéw Brexitu, ktérych
jednym z motywdw przewodnich byto oddanie Brytyjczykom z powrotem kontroli.

Z tego punktu widzenia godny uwagi jest réwniez przypadek Emmanuela Macrona,
ktory potrafit tak zdefiniowac¢ ramy kampanii prezydenckiej, zeby postawic sie w roli
kandydata antyestablishmentowej zmiany, pomimo tego, ze petnit funkcje ministra
ds. Ekonomii w czasie prezydentury swojego poprzednika, Francois Hollandea. Te przy-
klady pokazuja, ze niezwykle waznym elementem jest zdoInos¢ do zdefiniowania tema-
tyki pod katem ideologicznym i narzucenia swojego aparatu pojeciowego. Przewaga
nalezy w tym wypadku do tych, ktérzy wykonaja pierwszy ruch, co stanowi niezwykle
wazna lekcje dla organizacji pozarzadowych w Polsce.
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