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CBOS OCENA KAMPANII WYBORCZEJ.
KANDYDACI W TELEWIZJI

» Respondenci dokonujac post factum oceny tegorocznej
kampanii wyborczej zgadzali si¢ przede wszystkim co do
tego, ze byta ona spokojna i nieagresywna. Nie przeksztalcita
si¢ jednak w merytoryczna debatg o sprawach polskich, jako
ze - zdaniem badanych - deklaracje politykéw nie wyszly
poza sferg¢ ogolnikow i1 pustych hasel. Dlatego tez, by¢ moze,
przewazata opinia, ze kampania wyborcza byta nudna i mato

interesujaca.

» W przedwyborczych spotkaniach z kandydatami na postow
1 senatoréw uczestniczyto 9% respondentéw. Znacznie wigcej
0sob (63%) mialo mozliwo$¢ zapoznania si¢ z polityczna
oferta poszczegdlnych ugrupowan z ulotek 1 odezw
wyborczych, roznoszonych po domach lub przesytanych
poczta. Obie te formy agitacji wyborczej w najwigkszym

stopniu wykorzystata Akcja Wyborcza ,,Solidarnos$¢”.

» Telewizyjne programy wyborcze poszczegdlnych ugrupowan
ogladalo dwie trzecie badanych. Najwigksze uznanie
respondentéw zyskaty audycje przygotowane przez Unig
Wolnosci, ktore na tle programow konkurentéw prezentowaty
si¢ przede wszystkim jako najbardziej zywe i interesujace.
Dobrze ocenione zostaty rowniez reklamowki wyborcze

AWS iSLD.

» Respondenci  bagatelizuja  oddzialywanie = programow
wyborczych na podj¢ta przez nich decyzje wyborcza, uznajac,
ze nie mialy one zadnego wptywu na to, jak glosowali, badz
stwierdzajac, ze jedynie utwierdzity ich one w przekonaniu,

ze dokonali stusznego wyboru.

Badanie ,,Aktualne problemy i wydarzenia” (88), 24-29 wrzesnia ‘97, reprezentatywna proba losowa dorostych
mieszkancow Polski (N=1170).



Nieco juz opadly emocje zwiazane z rezultatem wyboréw, nadal jednak wywoluje on
komentarze i1 sklania do analiz. Niespodzianka dla obserwatoréw zycia publicznego byty
przede wszystkim wysoka wygrana AWS oraz wzrastajaca popularno$¢ UW, ktoéra uzyskata
w wyborach ponad 13% glosow. Niewatpliwie jednym z istotnych czynnikow mogacych
oddziatywa¢ na poziom poparcia dla poszczegdlnych ugrupowan i frekwencjg wyborcza jest
przebieg kampanii wyborczej. Trudno sobie wyobrazi¢, aby mogla ona w zasadniczy sposob
wptywaé na preferencje partyjne obywateli, jednak z pewno$cia moze przechyli¢ szalg
zwycigstwa na jedna ze stron 1 zdecydowal o rozktadzie sit na powyborczej scenie

polityczne;.

OCENA PRZEBIEGU KAMPANII WYBORCZEJ

O oceng kampanii wyborczej prosiliSmy respondentéw zaro6wno w czasie jej trwania,
jak i po zakonczeniu'. Moment przeprowadzenia badania (to, czy zrealizowano je w trakcie
kampanii, kiedy emocje byty silniejsze, czy po wyborach, gdy znano juz ich wstepne rezultaty,
a nastroje nieco opadly) oraz zwigzana z tym zmiana perspektywy widzenia maja istotne
znaczenie dla oceny przebiegu kampanii. Stad tez mimo jedynie kilkudniowego odstgpu
migdzy oboma badaniami w uzyskanych wynikach wystepuja znaczace niekiedy roznice.

W spotecznej ocenie obecna kampania wyborcza w znacznym stopniu odbiegata od
kampanii parlamentarnej 93 oraz prezydenckiej '95. Wyrdzniata si¢ przede wszystkim tym,
ze dominowal w niej - zdaniem badanych - spokoéj i brak agresywnych tonéw, przez co by¢

moze odbierano ja takze jako mniej zywa 1 interesujaca. Zarazem w odczuciu spolecznym

' Badanie ,,Aktualne problemy i wydarzenia” (88) przeprowadzono w dniach 24-29 wrzesnia ‘97 na 1170-
-osobowej reprezentatywnej probie losowej dorostych mieszkancoéw Polski.



.

zabrakto w niej, podobnie jak w obu poprzednich, konkretow 1 rzeczowosci. O tym, ze obecna
kampania byla mniej ciekawa i budzita mniejsze zainteresowanie spoteczne, moze §wiadczy¢
takze to, ze wigkszy niz w latach ubieglych odsetek 0sob nie potrafit oceni¢ jej przebiegu.
Zwraca uwage fakt, ze po wyborach znacznie wzrosto przekonanie o spokojnym,
nieagresywnym charakterze kampanii - obecnie podziela je prawie dwie trzecie badanych,
podczas gdy przed wyborami, a wigc w jej toku - 44%. Liczba oséb postrzegajacych ja jako
napastliwa 1 agresywna zmalala do 13%. Umocnienie si¢ opinii o spokojnym przebiegu
kampanii wyborczej moze by¢ wiasnie skutkiem wyciszenia emocji typowych dla okresu

przedwyborczego 1 nabrania dystansu do ocenianych wydarzen.

CBOS
RYS. 1. JAK NA PODSTAWIE SWOICH DOTYCHCZASOWYCH OBSERWACJI MOGLBY
(MOGLABY) PAN(I) OCENIC PRZEBIEG KAMPANII WYBORCZEJ? CZY OSTATNIA
KAMPANIA WYBORCZA BYLA:
zywa, interesujaca nudna, nieciekawa Trudno powiedzie¢

17-181X'93 & 49% 29% 22%
19-23 X '95 (3 48% 33% | 19%
11-15 1X '97 B 35% s 37% 28%

konkretna, rzeczowa ogolnikowa, petna pustych haset Trudno powiedzie¢

S——
17-18 1X'93 & _19% 59% 22%
19-23 X 95 & 15% 69% | [ 16%
11-151X'97 & 13% 60% | 27%
24-29 1X'97 & 16% 55% | 29%
spokojna, nieagresywna napastliwa, agresywna Trudno powiedzie¢
——
17-18 1X'93 K& 37% 45% 18%
10-23 X '95 (328 % 55535555555 55% | [17%
11-151X '97 & _44% 30% | 26%
24-29 1X '97 [ 64% 13%)] 23%
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KAMPANIA BEZPOSREDNIA

Miernikiem zainteresowania wyborami, a w szerszym znaczeniu - aktywnosci
obywatelskiej, ale takze miara rozmachu kampanii wyborczej moze by¢ liczba osob, ktore
wziety udziat w spotkaniach z kandydatami na parlamentarzystow. W przedwyborczych
mityngach uczestniczylo w tym roku, wedlug deklaracji respondentow, jedynie 9% badanych,
ponad trzykrotnie mniej niz przed wyborami w roku ’89, kiedy to odsetek ten wynosit 29%.

Ze wzgledu na okoliczno$ci oraz znaczenie tamtych i obecnych wyboréw liczby te sa

wlasciwie nieporownywalne.

CBOS

RYS.2. CZY W TRAKCIE OSTATNIEJ KAMPANII WYBORCZEJ BRAL(A) PAN(I) UDZIAL
W SPOTKANIU Z KANDYDATAMI NA POSEOW?
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W  spotkaniach przedwyborczych czgsciej uczestniczyli mieszkancy matych

1 $rednich miast niz ludno$¢ wielkomiejska i wiejska, czgéciej tez osoby ze S$rednim

1 wyzszym wyksztatceniem niz respondenci gorzej wyksztalceni. Sposrod grup spoteczno-

-zawodowych na przedwyborczych mityngach najczgsciej mozna bylo spotkaé przedstawicieli

kadry kierowniczej i inteligencji oraz robotnikow niewykwalifikowanych, najrzadziej za$ -
uczniow i studentdow, bezrobotnych, rencistow oraz prywatnych przedsigbiorcow.

Osobisty kontakt wyborcy z kandydatem na parlamentarzyst¢ odgrywa, jak si¢ wydaje,

bardzo istotna rol¢ w zachowaniach wyborczych, jest jedna z bardziej efektywnych form
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agitacji wyborczej. Teze t¢ moze potwierdza¢ fakt, ze badani, ktérzy brali udziat
w spotkaniach przedwyborczych, podejmujac decyzje wyborcza czg$ciej niz pozostali
kierowali si¢ osoba kandydata niz nazwa partii.

Najliczniej reprezentowane byly spotkania z kandydatami partii i ugrupowan, ktore
uzyskaly najlepszy wynik wyborczy. Najwigcej osob przyciagnety wiece 1 spotkania AWS
(38%), niewiele mniej - mityngi przedwyborcze SLD (33%). Znacznym zainteresowaniem
cieszyty si¢ takze spotkania przedwyborcze kandydatow UW, na ktorych obecnos¢ deklaruje
wigcej niz co piaty uczestnik tego rodzaju imprez. Znacznie mniej 0os6b zgromadzity wiece
reprezentantow pozostalych partii 1 ugrupowan. Nikle odsetki os6b wzigly udziat
w spotkaniach przedwyborczych KPEiR RP, NChD BdP oraz UPR.

Trudno jednoznacznie oceni¢, jak dalece poziom uczestnictwa w spotkaniach
przedwyborczych odzwierciedla zainteresowanie poszczegdlnymi partiami i ich kandydatami,
w jakim za$ stopniu jest zasluga sprawnos$ci przeprowadzenia przez kazda z nich kampanii

wyborczej. Z pewnos$cia nie mozna jednak pomina¢ znaczenia zadnego z tych czynnikow.

CBOS
Jakich partii byli to kandydaci? N=104
AWS 38%
SLD 33%
uw 21%
ROP 1%
PSL 8%
KPEiR 7%
UP 4%,
NChD BdP 1%
UPR 1%
KPEiR RP 0%

Inna partia 2%
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BROSZURY, ULOTKI, ODEZWY ...

O ile trudno o bezposredni kontakt wyborcy z potencjalnym postem lub senatorem -
(z braku zainteresowania tego pierwszego czy tez woli oraz mozliwosci 1 umiejgtnosci
organizacyjnych drugiego z nich), o tyle wigkszy zasigg, cho¢ zapewne mniejsza site
oddziatywania, ma z pewnos$cia kampania prowadzona za posrednictwem stowa pisanego -
ulotek wyborczych przesytanych poczta i roznoszonych po domach. Z ta forma agitacji
wyborcze] zetknglo si¢ niemal dwie trzecie badanych, najwigcej (okolo trzech czwartych
respondentéw) w duzych miastach, liczacych ponad 100 tysiecy mieszkancéw. Najmniej
popularna byla ona natomiast, jak mozna bylo przewidywaé, na wsi, gdzie ulotki

przedwyborcze dotarty jedynie do blisko potowy ankietowanych.

CBOS

RYS. 3. CZY W TRAKCIE OSTATNIEJ KAMPANII WYBORCZEJ OTRZYMAL(A) PAN(I)
POCZTA LUB PRZYNIESIONO PANU(I) DO DOMU ULOTKI, ODEZWY LUB INNE
MATERIALY WYBORCZE JAKIEJS PARTII POLITYCZNEJ?
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Z deklaracji respondentéw wynika, ze najbardziej aktywna akcj¢ rozprowadzania
ulotek po domach przeprowadzita AWS - otrzymalo je 60% respondentow, ktorzy spotkali si¢
z takim sposobem propagowania kandydatéw. Zblizone odsetki ankietowanych dostaly
materialy wyborcze SLD (49%) i UW (45%). Mniej wigcej o potowg mniej osdb miato
mozliwo$¢ zapoznania si¢ ta droga z materiatami wyborczymi ROP i PSL. Deklaracje
respondentow wskazuja, ze znacznie rzadziej t¢ formeg agitacji wyborczej wykorzystywaly

komitety wyborcze pozostatych partii, ktore nota bene nie znalazty si¢ w Sejmie.



CBOS
Jakie to byly partie? N=731
AWS 60%
SLD 49%
Uuw 45%
PSL 26%
ROP 22%
UP 14%
KPEiR 11%
KPEiR RP 5%
UPR 5%,
NChD BdP 4%

We wszystkich kategoriach miejscowosci, wyr6znionych ze wzgledu na ich wielko$¢,
najszerzej zakrojona akcj¢ rozprowadzania ulotek po domach przeprowadzily, jak wynika
z deklaracji respondentow, komitety wyborcze AWS. Drugie miejsce z reguly przypadato
SLD. Wyjatek stanowia wielkie, ponadpotmilionowe miasta, w ktérych niewiele mniej
materiatow wyborczych niz AWS, a znacznie wigcej niz SLD, rozprowadzita UW. Na wsi
natomiast bardziej aktywne niz w miastach byty komitety wyborcze PSL. Pomimo wzmozone;]
aktywnosci tej partii w rejonach wiejskich, do wigkszej liczby ich mieszkancow dotarty ulotki
wyborcze AWS, a do mniej wigcej takiej samej - reklaméwki SLD 1 UW.

Danych dotyczacych spotecznego zasiggu tej formy kampanii nie mozna jednak
przyjmowac¢ bezkrytycznie. Wprawdzie na ich podstawie mozna ogolnie wnioskowaé
o aktywnos$ci komitetéw wyborczych i kandydatéw poszczegdlnych partii, jednak nie musza
one precyzyjnie odzwierciedla¢ skali wykorzystywania tego rodzaju perswazji wyborczej
przez poszczego6lne ugrupowania. Na deklaracje respondentéw wptynela bowiem z pewnoscia
znajomos$¢ poszczegbdlnych partii. A zatem mogli oni zapamigta¢ przede wszystkim ulotki
1 materialy sygnowane przez komitety bardziej znanych ugrupowan, a takze te, ktore

wzbudzity ich wigksze zainteresowanie, np. ze wzgledu na osobiste preferencje partyjne.
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KAMPANIA TELEWIZYJNA - OCENA PROGRAMOW WYBORCZYCH

Jednym z najistotniejszych elementéw kampanii wyborczej, zar6wno ze wzgledu na
site, jak 1 zakres oddzialywania, sa programy wyborcze w mediach, przede wszystkim
w telewizji. W tym roku mialy one znacznie mniejsza publiczno$¢ niz w latach ubieghych,
poczawszy od roku ’93. Podczas tegorocznej kampanii ogladato je dwie trzecie badanych.
Wigkszos¢ programdéw wyborczych widzialo jedynie 17% ogdéhu respondentdéw, a wigc prawie
o potowe mniej osob niz w trakcie kampanii prezydenckiej 95 1 parlamentarnej ’93.
Stosunkowo niewielki stopien ogladalnosci tego rodzaju audycji $wiadczy o mniejszym niz

w latach ubieglych zainteresowaniu wyborami.

CBOS

RYS. 4. TELEWIZJA NADAWALA AUDYCJE WYBORCZE PREZENTUJACE POSZCZEGOLNE
PARTIE I KANDYDATOW NA POSLOW. CZY OGLADAL(A) PAN(I) TE PROGRAMY?
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Przed telewizorami zabrakto przede wszystkim o0sob o niewyrobionych pogladach
politycznych, ludzi mtodych - uczniéw i studentéw oraz respondentéw do 24 roku zycia,
badanych z wyksztatceniem podstawowym. Rzadziej ogladali je takze mieszkancy wsi, ludzie
starsi - powyzej 65 roku zycia (cho¢ w tej grupie wieku znajduje si¢ zarazem stosunkowo

duzo najpilniejszych widzow reklamowek wyborczych) oraz ankietowani o najnizszym
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statusie materialnym. Programy wyborcze przyciagnely przed telewizory przede wszystkim
badanych z wyzszym wyksztalceniem, przedstawicieli kadry kierowniczej 1 inteligencji,
ankietowanych o najwyzszych dochodach per capita w rodzinie.

Osoby, ktore ogladaty przynajmniej niektore z prezentowanych w telewizji programéw
wyborczych, poprosilismy (zaré6wno w trakcie trwania kampanii, jak i po wyborach) o ich
oceng w czterech wybranych aspektach. Audycje przygotowane przez poszczegdlne komitety
uzyskaly we wszystkich wymiarach do$¢ spdjne oceny, co §wiadczy o tym, ze respondenci
kierowali si¢ zgeneralizowana, pozytywna badz negatywna opinia o nich. Za zdecydowanie
najlepsze uznano programy zwycigskich ugrupowan - UW, AWS i1 SLD. Przy czym dystans
migdzy pierwsza trojka najlepszych i audycjami pozostalych komitetow wyborczych
zwigkszyt si¢ jeszcze po wyborach. Znacznie gorzej niz w trakcie trwania kampanii oceniane
byty programy wyborcze Unii Pracy, ktore wczesniej zajmowaty czwarta pozycjg. Obecnie
miejsce to przypadto audycjom przygotowanym przez ROP. Na powyborczej ocenie kampanii
telewizyjnej poszczegdlnych partii zawazyl wigc najprawdopodobniej znany juz nieoficjalnie
rezultat glosowania. Respondenci mogli si¢ zatem kierowac nie tylko osobista ocena waloréw
program6éw kazdego z ugrupowan, ale takze uwzglednia¢ ich silg perswazji wyborczej,
mierzona wynikiem gltosowania.

Zdecydowanie najbardziej podobaty sig, zyskujac najlepsze oceny we wszystkich
badanych wymiarach, audycje wyborcze Unii Wolnosci. Na tle programéw przygotowanych
przez pozostale komitety wyborcze odbierano je przede wszystkim jako najbardziej zywe
1 interesujace. To kryterium nieco lepiej spetliaty programy AWS niz SLD. W odczuciu
spotecznym reklamowki najwigkszego konkurenta AWS do wyborczego zwycigstwa byty
jednak nieco mniej agresywne i napastliwe. Nie roznity si¢ one natomiast pod wzgledem
oceny zawarto$ci merytorycznej. Bardziej sugestywne i zachecajace do oddania glosu na to
ugrupowanie byty jednak, zdaniem badanych, audycje AWS niz SLD.

Wydaje si¢ zatem, ze programy wyborcze przygotowane przez poszczegdlne komitety
1 ich spoteczny odbior mogly w znaczacy sposdb zawazy¢ na wynikach wyborow.
Stwierdzenie to wydaje si¢ szczegbdlnie zasadne w odniesieniu do kampanii telewizyjnej UW.

Pozytywna recepcja kampanii telewizyjnej UW (jako jednego z najistotniejszych elementow
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agitacji wyborczej) mozna bowiem ttumaczy¢, w czg$ci przynajmniej, wzrastajace poparcie
spoteczne dla tej partii przed wyborami. Wczesniej ugrupowanie to uzyskiwalo w naszych
sondazach dos¢ stale notowania w granicach 6-8%, na przetomie sierpnia i wrzes$nia zamiar

glosowania na t¢ parti¢ deklarowato 10%, natomiast dwa tygodnie pdzniej juz 12% badanych.

Tabela 1 w procentach
Za najbardziej Zywe, interesujace uznano telewizyjne | Wskazania respondentow wedhug terminéw badan
programy wyborcze nastgpujacych partii: VIII ’97 IX 97 (N=768)

uw 33% 42%
AWS 30% 36%
SLD 31% 29%
ROP 16% 13%
PSL 17% 9%
UP 17% 8%
KPEiR 7% 6%
UPR 7% 5%
KPEiR RP 4% 4%
NChD Blok dla Polski 3% 2%
Trudno powiedzie¢ 30% 26%

Tabela 2 w procentach
Za najbardziej konkretne, rzeczowe uznano Wskazania respondentéw wedtug terminow badan
telewizyjne programy wyborcze nastgpujacych partii: VIII ’97 IX 97 (N=765)

uw 28% 34%
SLD 28% 28%
AWS 22% 28%
ROP 13% 12%
UP 17% 6%
PSL 11% 6%
KPEiR 6% 4%
UPR 5% 3%
KPEiR RP 2% 1%
NChD Blok dla Polski 2% 1%
Trudno powiedzie¢ 32% 30%
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Tabela 3 w procentach
Za najbardziej spokojne, nieagresywne uznano Wskazania respondentéw wedtug terminow badan
telewizyjne programy wyborcze nastgpujacych partii: VIII ’97 IX 97 (N=762)

Uw 24 26
SLD 23 25
AWS 14 19
KPEiR 14 12
UP 16 9
ROP 9 9
PSL 13 7
KPEiR RP 7 6
NChD Blok dla Polski 5 3
UPR 2 2
Trudno powiedzie¢ 33 32
CBOS
Za najbardziej przekonujace, zachgcajace do glosowania na tg partig
uznano telewizyjne programy wyborcze nastgpujacych partii: N=760
uw 33%
AWS 31%
SLD 24%
ROP 8%
PSL 5%
UP 5%
KPEiR 3%
UPR 2%
NChD Blok dla Polski 2%
KPEiR RP 1%
Trudno powiedzie¢ 30%

Respondenci deklarujacy udziat w wyborach i jednoczesnie ogladajacy przynajmniej
niektore z telewizyjnych reklamowek przygotowanych przez poszczegdlne partie (77% ogotu

glosujacych) bagatelizuja ich wplyw na podj¢ta przez siebie decyzj¢ wyborcza. Prawie potowa
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z tej grupy stwierdzita, ze nie mialy one dla nich zadnego znaczenia. Pozostate osoby zwykle
takze przypisywaly im bardzo ograniczona rolg, uznajac najcz¢sciej, ze jedynie utwierdzity
ich one w przekonaniu, ze dokonali stusznego wyboru. Jedynie 5% ankietowanych z tej grupy
przyznaje, ze audycje wyborcze pomogly im w podjeciu decyzji, na kogo gltosowac, a jeszcze
mniej (3%) - ze wplynely na zmiang ich dotychczasowych preferencji.

By¢ moze jednak w rzeczywistosci wptyw kampanii prowadzonej za posrednictwem
telewizji na zachowania wyborcze byt nieco wigkszy niz wynikatoby to z deklaracji
respondentow. Dotyczy to zwlaszcza osob, ktore nie miaty jednoznacznie sprecyzowanych
preferencji wyborczych. Ponad jedna czwarta tych, ktorzy deklaruja, ze programy wyborcze
w zaden sposOb nie zawazyly na podjgtej przez nich decyzji badz jedynie ja umocnily,
jednoczes$nie przyznaje, ze rozwazata mozliwo$¢ poparcia innego ugrupowania niz to, na
ktore glosowata. Jednym z elementow, ktore przesadzily o ostatecznej decyzji, mogt by¢

wlasnie odbidr audycji wyborczych.

CBOS
RYS. 5. CZY POD WPLYWEM PROGRAMOW WYBORCZYCH:
N=532
umocnit(a) sie Pan(i) w swej o _ _
dotychczasowej decyzji oddania gtosu zmienik(@) Pan(i) swojq
na dang partie lub ugrupowanie dotychczasowg decyzje

dopiero podjat (podjeta) Pan(i)
decyzje, na kogo gtosowac

Trudno powiedzie¢

programy te nie miaty Zadnego
wptywu na to, jak Pan(i) gtosowat(a)
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Warto zbada¢ oddzialywanie programéw na zachowania wyborcze elektoratow.
Niestety, ze wzgledu na ich niewielka (w wigkszos$ci przypadkow) liczebno$¢ analize¢ trzeba
ograniczy¢ jedynie do osob, ktore poparty jedno z trzech pierwszych ugrupowan. Wsrod oséb
deklarujacych glosowanie na AWS ponad potowa przyznaje, ze programy wyborcze tego
ugrupowania utwierdzity ich w przekonaniu co do stusznos$ci dokonanego wyboru, a jedynie
niewiele ponad jedna trzecia konstatuje brak wpltywu. W elektoracie SLD proporcje sa niemal
doktadnie odwrocone - dominuje stwierdzenie, ze programy wyborcze nie mialy Zzadnego
znaczenia dla podjgtej przez nich decyzji. Programy wyborcze AWS oraz UW okazaly si¢
nieco bardziej przekonujace niz reklaméwki SLD, przysparzajac tym ugrupowaniom wigcej

glosow wérdd niezdecydowanych oraz tych, ktorzy zamierzali poprze¢ inne partie.

W opinii badanych tegoroczna kampania wyborcza wypadta do$¢ blado w porownaniu
z ostatnimi wyborami parlamentarnymi i prezydenckimi. Najczgsciej zgadzano si¢ co do tego,
ze byla ona spokojna i nieagresywna. Brak napastliwo$ci w wystapieniach politykdw nie
spowodowat jednak, ze przeksztalcita si¢ ona w rzeczowa i1 pelna konkretow debate
o polskich sprawach. W rezultacie tegoroczna kampania postrzegana byla jako nudna i mato
interesujaca. Biorac pod uwage powyzsze oceny, nie dziwi fakt mniejszego niz w latach
ubieglych zainteresowania telewizyjnymi programami wyborczymi. Ogladato je dwie trzecie
badanych, podczas gdy w czasie dwoch ostatnich kampanii wyborczych - ponad trzy czwarte

spoteczenstwa.
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Jesliby na podstawie zebranych danych probowacé oceni¢ kampanie przygotowane
przez poszczegolne ugrupowania, trzeba by uznaé, ze najbardziej dynamiczna byta kampania
wyborcza AWS - najwigcej osob wzigto udziat w spotkaniach z jej kandydatami, jej ulotki
wyborcze dotarty do najwigkszej liczby polskich rodzin (takze na wsi - tradycyjnym bastionie
PSL). Wysoko oceniono takze przygotowane przez to ugrupowanie telewizyjne programy
wyborcze. Zdecydowanie najbardziej podobata si¢ jednak telewizyjna kampania Unii
Wolnosci, ktorej programy wyrdzniaty sig¢ sposrod innych przede wszystkim tym, ze byly
najbardziej zywe i interesujace. Wysoka wygrana AWS 1 dobry wynik UW sa zatem,
przynajmniej po czesci, zastuga dobrze i sprawnie przeprowadzonej przez oba ugrupowania

kampanii wyborcze;j.



ANEKS

PODZIAL NA REGIONY W BADANIACH CBOS

1. Region poétnocny:

09 woj. elblaskie
10 woj. gdaskie

17 woj. koszaliskie
26 woj. olsztyrskie
39 woj. stupskie
41 woj. szczeciskie

2. Region zachodni:

11 woj. gorzowskie
12 woj. jeleniogorskie
20 woj. legnickie

45 woj. waltbrzyskie
47 woj. wroctawskie
49 woj. zielonogorskie

3. Region sodkowozachodni:

05 woj. bydgoskie
13 woj. kaliskie

16 woj. konirskie
21 woj. leszczyakie
29 woj. pilskie

32 woj. poznaekie
44 woj. torurskie

46 woj. wioctawskie

4. Region sodkowy:

01 woj. warszawskie
07 woj. ciechanowskie
24 woj. tédzkie

30 woj. piotrkowskie
31 woj. ptockie

34 woj. radomskie

37 woj. sieradzkie

38 woj. skierniewickie

5. Region wschodni:

02 woj.
03 woj.
06 woj.
22 woj.
23 woj.
28 woj.
36 woj.
40 woj.
48 woj.

bialskopodlaskie
biatostockie
chetmskie
lubelskie
lomzhskie
ostrojekie
siedleckie
suwalskie
zamojskie

6. Region potudniowo-wschodni:

15 woij.
18 woi.
19 wo.
25 woj.
33 woj.
35 woj.
42 woj.
43 woj.

kieleckie
krakowskie
krosiierskie
nowosdeckie
przemyskie
rzeszowskie
tarnobrzeskie
tarnowskie

7. Region potudniowo-zachodni:

04 wo.
08 wo.
14 wo.
27 woj.

bielskie
czastochowskie
katowickie
opolskie



- 15 -

Tabela 1. CZFY w_trakcie ostatniea’( kampanii wyborczej braka)
an(i) udziat w spotkaniu z kandydatami na posl(cg/V\S?
0

Tak Nie Liczba
0sob
Ogoétem 9 91 1168
Plec . -
Méeczyz ni 11 89 552
Kobleﬁ/ 7 93 616
Wie
do 24 lat 7 93 163
-34 8 92 208
35-44 11 89 262
45-54 14 86 204
55-64 ) 7 93 145
65 lat i wie  cej 5 95 188
M|(\=.A/s_ce zamieszkania
= 5 95 433
Miasto do 20 tys. 14 86 153
od 21 do 100 tys. 12 88 228
101-500  tys. - 11 89 236
501 tys.i wie  cej mieszk. 8 92 117
Reglpn
Otnocny 6 94 134
Zachodni X 9 91 127
Srodkowozachodni 10 90 174
Srodkowy 7 93 214
Wschodni X 10 90 134
Potudniowo-wschodni 9 91 183
Potudniowo-zachodni 12 88 203
Wyksztatcenie
Podstawowe 5 95 378
Zasadnicze zawodowe 8 92 303
Srednie 14 86 365
Wyzsze 12 88 122
Grupa spol.-zaw. pracuja cy | L
adra’ kier.,inteligencja 15 8b 96
Prac.umyst.niz .sz€zebla 13 87 112
Pracowrniicy fiz.- umyst. 12 88 64
Robotnicy “wykwalifikowani 9 91 143
Robotnicy niewykwalifik. 14 86 52
RO|I’1IC%’_ . . 11 89 69
Prywatni przedsie  biorcy 6 94 57
Bierni zawodowo
Rencis ci 5 95 140
Emeryci. ) 8 92 209
Uczniowie i studenci 4 96 68
Bezrobotni . 5 95 90
Gospodynie domowe i inni 10 90 66
Pracuja .cy poza rolnictwem
Sfera” budz  etowa 9 91 153
Sektor pan “stwowy 20 80 114
Sektor prywatny | 7 93 273
Spotdzielczos ¢ 15 85 25
Dochody na jedna . osobe,
PoniZej 200 zt 8 92 210
201 - 325 8 92 216
326 - 449 9 91 199
450 - 599 14 86 171
Powyzj 599 zt 10 90 188
Ocena wiasnych war. mater.
Zie 7 93 315
Srednie 10 90 530
Dobre 10 90 324
Udziat w prakt. religgnych
Kilka razy w tygodniu 11 89 65
Raz w tygodniu, 10 90 599
Kilka razy"w miesia .cu 8 92 169
Kilka razy w roku 6 94 217
W ogdle "nie uczestniczy 11 89 116
Poglady polityczne
Eeaw%ap y 12 88 207
Centrum 9 91 347
Prawica o , 11 89 397
Trudno powiedziec 3 97 216




- 16 -

Tabel a 2. TeLeWAZJa nadawat a audyckg wyborcze prezentu5ace poszczegolne partie
i

andydat 0w na postd w. y ogl adat (a) Pan(i) te pro ?@W
- Tak, | ~Tak, Nie nie Li czba
wi ekszost ni ekt6re |ogl adal e(a)m 0s6b
Qgoét em 17 49 34 1170
Pt eC.
Mezczyzni 23 48 29 554
Kobi ety 11 51 38 616
W ek
do 24 | at 4 47 48 163
25-34 12 51 37 208
35-44 14 57 29 262
45-54 20 54 26 205
55-64 = | . 26 49 24 145
65 lat i w ecej 25 33 42 188
M $¢spe zam eszkani a
es 16 43 41 433
M asto do 20 tys. 14 55 32 155
od 21 do 100 tys. 22 50 29 228
101-500 tys, . 13 53 34 236
501 tys.i W ecej m eszk. 18 60 22 117
Reglon
6t nocny 15 49 37 135
Zachodni . 22 45 33 127
Srodkowozachodni 16 41 43 174
Srodkowy 21 53 26 214
Wschodn 20 47 33 134
Pqudn|owo wschodni 8 50 42 183
Pot udni owo- zachodni 15 57 28 203
Wkszt at ceni e
Podst awowe 17 34 48 379
Zasadni cze zawodowe 14 53 32 303
Sredni e 16 58 25 365
Wzsze 20 60 20 122
Grupa spot.-zaw. prac c
Kgdrapk|er |ntgl|gengjz 13 67 20 96
Prac. unyst . ni z.szczebl a 13 63 24 112
Pracownicy fiz.- unys 13 63 24 64
Robot ni cy” wykwal i fi kowani 15 51 34 143
Robotn|cy ni ewykwal I fik. 12 42 46 52
Rol ni cy. 18 54 28 69
Prywatn| przedsi ebi orcy 20 49 31 57
Bi erni zawodowo
RenCISCI 20 46 34 142
Eneryci . 27 38 35 209
Uczni owi e i studenci 2 41 57 68
Bezr obot ni o 15 40 45 90
Gospodyni e domowe i inni 8 52 40 66
Pracu1a0¥ poza rolnictwen
ud 10 63 27 153
Sekt or panstwnwy 23 59 18 114
Sektor prywatn 14 52 34 273
Spét dzi el ctzosc 21 40 39 25
Dochody na bedn? osobe
PonlzeJ 0z 14 46 40 212
201 14 44 42 216
326 - 449 15 49 36 199
450 - 599 17 60 23 171
Powyzej 599 zt 30 51 19 188
Ccena W asnych war. mater.
Zte 15 45 40 316
Sredni e 16 51 33 529
Dobr e 18 52 30 324
Udzj at w prakt. rel|g|Jnych
Ki |l ka razy w tygod 18 43 33 65
Raz w tygodni u: 17 48 34 599
Kil ka razy w m esiacu 18 55 27 169
Ki | ka razy w roku 13 49 38 219
W ogo6l e ni e uczestniczy 16 50 34 116
Pogl ad olityczne
E & y p y 19 56 25 207
Cbntrum 15 51 34 347
Pra 22 56 22 397
Trudno powaed2|ec 6 28 65 218
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Tabel a 3. Czy pod wptywem progranmdw wyborczych: 1 - unncn|l(a) 3|g Pan(|) w swe dot chczasowe;
detyzji oddani a gt oSu na dana partfie Iub ugr upowa - n|I(a) ¥ ] a
dotychczasowa deCyzje; 3 - doplero podjg podj € aL Pan decyZJg na kogo gIosowac
4 -"prograny te nie matly zadnego wptywu na to, Pan gt osowal (a (%

1 2 3 4 Trudno Li czba
pow edzi et 0s6b
Qgoét em 38 3 5 49 5 532
Pt ec.
Mezczyzni 39 4 6 47 277
Kobi ety 37 1 3 52 7 255
W ek
do 24 |at 42 3 6 31 18 50
25-34 31 6 14 49 0 77
35-44 35 2 1 51 10 119
45-54 43 3 5 46 4 113
55-64 ) 40 1 3 54 3 92
65 lat i w ecej 37 1 4 56 2 81
M $¢spe zam eszkani a
es 42 2 5 47 4 168
M asto do 20 tys. 29 3 5 56 6 67
od 21 do 100 tys. 32 1 4 58 4 113
101-500 tys . 42 2 5 42 9 113
501 tys.i W ecej nieszk. 40 5 5 46 5 72
RegLon
6t nocny 47 0 6 45 2 55
Zachodni X 48 0 4 46 3 60
Srodkowozachodni 39 4 8 47 2 69
Srodko 39 4 3 50 5 98
Wschodni 24 1 12 54 10 66
Pot udni owo- wschodni 41 5 3 45 7 85
Pot udni owo- zachodni 32 3 2 55 8 98
Wkszt at ceni e
Podst awowe 37 1 6 44 11 110
Zasadni cze zawodowe 40 1 6 49 4 132
Sredni e 37 4 3 51 5 205
Wzsze 37 4 6 51 2 85
Grupa spot.-zaw. prac c
Kgdrapk|er |ntgl|gengjz 29 4 7 58 3 66
Prac. unyst . ni z.szczebl a 42 4 2 48 3 61
Pracownicy fiz.- unys 30 5 7 58 0 36
Robot ni cy” wykwal i fi kowani 38 2 8 44 7 51
Robotn|cy ni ewykwal 1 fik. 49 0 0 51 0 13
Rol ni cy. 36 1 6 44 12 33
Prywatn| przedsi ebi orcy 28 4 4 50 13 32
Bi erni zawodowo
RenCISCI 33 2 2 52 10 64
Enmeryci ) 41 2 4 52 1 114
Uczni owi e i studenci 45 0 8 38 9 18
Bezr obot ni o 57 0 12 23 9 23
Gospodyni e domowe i inni 49 7 0 34 9 22
Pracu1a0¥ poza rolnictwen
ud 40 3 6 50 0 88
Sekt or panstwnwy 46 5 7 33 9 64
Sekt or prywatny 24 3 4 62 6 120
Spot dzi el tzosc 16 0 5 79 0 13
Dochody na bedn? osobe
POHIZEJ 0z 46 5 2 38 9 61
201 37 0 8 49 5 93
326 - 449 44 3 8 44 1 89
450 - 599 33 2 5 56 4 96
Powyzej 599 zt 40 4 2 52 3 120
Ccena W asnych war. mater.
Zte 33 1 6 51 111
Sredni e 43 3 5 43 6 236
Dobr e 35 2 5 55 186
Udzj at w prakt. re||g|Jnych
Ki |l ka razy w tygod 30 4 5 54 8 39
Raz w tygodni u: 39 3 5 43 5 288
Kil ka razy w m esiacu 39 0 4 48 8 76
Ki | ka razy w roku 34 1 5 53 7 78
W ogo6l e ni e uczestniczy 42 5 3 48 3 51
Pogl ad olityczne
E & y p y 36 3 4 51 6 111
CEntrum 36 4 4 52 3 146
Pra 43 2 5 43 6 242
Trudno powaed2|ec 14 0 8 70 7 32




