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STRATEGIE KOMUNIKACJI SPOLECZNEJ W UNII EUROPEJSKIE]J]

KAMPANIA INFORMACYJNA NA RZECZ EURO
W LATACH 1996-2002

Wprowadzenie wsp6lnej waluty w krajach Unii Europejskiej to przedsiewziecie,
z ktérym ,budowniczowie Europy” zawsze wigzali ogromne nadzieje. Poza
osiagnieciem spojnosci polityki monetarnej, Unia Gospodarcza i Walutowa miata
na celu przyspieszy¢ proces integracji europejskiej na poziomie kulturowym
> spotecznym. Szczegdlnie waznym etapem bylo wprowadzenie do obiegu bank-
notéw i monet (styczen 2002), kiedy to spoteczenstwa panstw UGW musiaty
wykaza¢ odpowiednig kompetencje w postugiwaniu sie nowg walutg w zyciu
codziennym. Taka zmiana wymagata ogromnych przygotowan na poziomie komu-
nikacji spotecznej. Innymi stowy, trzeba byto wytworzy¢ taki zaséb wiedzy
spotecznej, by zapewni¢ tzw. poziom bezpieczenstwa informacyjnego. Wedtug
klasycznej teorii komunikacji, konieczne byto okreslenie zainteresowania i wiedzy
odbiorcéw, potrzeby orientacji, mozliwosci ich zachowan i medidw informacyj-
nychl Réwniez kultura polityczna poszczeg6lnych krajow stanowita wazny wskaz-
nik dla programowania dziatan.

Nie ulega watpliwosci, iz prowadzona w latach 1996-2002 kampania infor-
macyjna na rzecz euro jest przykiadem prawidtowo zrealizowanej komunikacji
spotecznej. To ogromne przedsiewziecie nalezy usytuowa¢ w kontekscie po-
wstawania europejskiej tozsamosci i spoteczenstwa obywatelskiego, to znaczy
Problemu dialogu wtadza - spoteczenstwo, ktore w przypadku Unii Europejskiej
realizuje sie w trojkacie spoteczenstwa - panstwa - unijna superstruktura.

W dyskusji na forum publicznym obecnych powinno by¢ wielu partnerow,
ktorym trzeba zapewni¢ wiecej niz jednostronng komunikacje o charakterze
Propagandowym. Coraz wieksze watpliwosci w procesie integracji europejskiej
budzi bowiem podejmowanie decyzji na poziomie superstruktur, z bardzo niewiel-
ka, jak dotychczas, rolg instytucji przedstawicielskich. Zatem udane wprowadzenie
Wsp6lnej waluty posiada podwojny wymiar - ekonomiczny i spoleczny. Ten

S. Littlejohn, Theories of Humar Conununication, London 1983, s. 283.
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odwazny eksperyment w historii integracji europejskiej stanowi interesujacy
materiat do analizy z Kilku punktéw widzenia. Pierwszym z nich jest sam ksztatt
kampanii i rodzaj argumentéw, do ktérych nalezy sie odwota¢ w danej kulturze
narodowej. Po drugie, rodzaj podejscia analitycznego wyznaczajg koncepcje
marketingowe, czy tez kampania public relations na r6znych poziomach.

Trzecia kwestia to udana koordynacja pracy wielu instytucji z sektorem
komercyjnym, i to takich, ktére byty do tego zupetnie nieprzyzwyczajone, czego
dowodem byto nowatorskie i otwarte podejscie administracji publicznej do $wiata
reklamy i medidéw. Byt to zatem problem niezwykle sprawnej koordynacji zardwno
miedzy instytucjami, jak i miedzy sektorami gospodarki. W tym znaczeniu
kampania informacyjna na rzecz wspdlnej waluty stanowi z pewnos$cig dokonanie,
do ktérego bedzie sie odwotywacC kazde przyszie przedsiewziecie z zakresu
komunikacji spotecznej.

Analiza kampanii informacyjnej na rzecz euro w krajach Pietnastki ma na celu
przedstawienie strategii przygotowania obywateli na gtebokie zmiany, ktére bedg
miaty bezposredni wptyw na ich zycie, i wskazéwek wynikajgcych z tego dla np.
polskiej kampanii na rzecz Unii Europejskiej. Przede wszystkim zostang przed-
stawione o0g0lne zasady kampanii informacyjnej ustalone i realizowane wspdlnie
przez cztonkoéw Unii Gospodarczej i Walutowej (UGW). W tym kontekscie zostanie
uwzgledniona specyfika strategii komunikacyjnej w wybranych panstwach, przy
czym z zachowaniem podziatu na nastepujgce kategorie2:

a) panstwa lezgce na potnocy Europy, silna waluta narodowa - Belgia, Niemcy,
Francja, Luksemburg, Holandia,

b) panstwa lezace na potudniu Europy, bedgce beneficjentami unijnego budzetu
- Wiochy, Grecja, Hiszpania, Portugalia,

c) panstwa, wspomagajgce budzet unijny, ktdre stosunkowo niedawno przy-
stapity do Unii Europejskiej - Finlandia, Austria,

d) Irlandia, beneficjent budzetu unijnego, panstwo z bardzo szybkim wzrostem
gospodarczym, waluta tradycyjnie zwigzana z brytyjskim funtem.

Omowione zostang pokrdtce powody, dla ktorych w Danii referendum zakon-
czyto sie wynikiem negatywnym i jaki wplyw miato to na planowanie kampanii
w Szwecji i Wielkiej Brytanii. Osobnego przedstawienia wymaga¢ bedg takze
zatozenia kampanii Eurosystemu (Europejskiego Banku Centralnego i bankdéw
panstw cztonkowskich), opracowane przez agencje reklamowg PUBLICIS, ktorej
w 2001 r., w wyniku konkursu, powierzono koordynacje tego przedsiewziecia na
poziomie europejskim, jak rowniez w trzech panstwach cztonkowskich. W tym celu
wykorzystano nowg strategie podejscia do odbiorcy, ktéra wykracza poza segmenta-
cje rynku, stosowang dotychczas zarébwno w badaniach spotecznych, jak i strate-
giach promocyjnych.

Za: Komisja Europejska. Dyrektoriat Generalny Zdrowia i Ochrony Konsumentéw, maj 2002,
raport Optem S.A.R.L., s. 1.
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Z analizy wytgczone zostang te dziatania EBC i paristw Unii, ktére miaty na celu
dotarcie z informacjg do obywateli spoza panstw strefy euro, do ktdrych skierowane
zostaty specjalne komunikaty (szczeg6lnie wazne to byto w panstwach ,,peryferyj-
nych” Unii, takich jak Niemcy, Austria czy Finlandia).

DLUGOFALOWA KAMPANIA INFORMACYJINA NA RZECZ EURO - WSPOLNE STRATEGIE

Podstawy dziatania

Strategia komunikacyjna na rzecz euro zostata po raz pierwszy sformutowana
przez Komisje Europejska w 1995 r. w Zielonej Ksiedze O praktycznych aspektach
wprowadzenia wspolnej waluty. W ramach unijnego programu PRINCE (skrot od
francuskiego Programme d’Information du Citoyen europeen), powstaty dwa
poczatkowe programy informacyjne: ,,Euro - nasza waluta” oraz ,,Dialog o Euro-
pie”, ktére stanowity pierwsze duze przedsiewziecia informacyjne. Obecne zadania
programu to przede wszystkim zachecenie obywateli Pietnastki do wziecia udziatu
w dyskusji na temat prac Konwentu oraz poszerzenia Unii. Jakiego rozmiaru sg to
akcje moze Swiadczy¢ fakt, iz budzet PRINCE-Euro Programme (z ktorego
finansowane sg réwniez projekty zewnetrzne) w latach 1996-2001 wynosit prawie
180 min euro3(dla poréwnania - catkowity budzet na badania naukowe w dziedzi-
nach spoteczno-ekonomicznych w 6. Programie Ramowym Komisji Europejskiej
nie przekroczy 230 min euro)4.

Tabela nr 1 ukazuje koszta kampanii informacyjnej poniesione w ramach umow
bilateralnych pomiedzy ministerstwami finanséw a Komisjg Europejska, ktora
sfinansowata srednio ok. 30% wydatkéw w tym zakresie. O ile w wigkszosci panstw
jest to mniej wiecej 50%, to we Wioszech, Irlandii, Austrii i Luksemburgu nie
Przekracza on 15%. Najwiecej ze Srodkow publicznych przeznaczyta na ten cel
Holandia (udziat Komisji nie przekroczyt 10%), a zasadno$¢ tego dziatania
Potwierdzajg dalej cytowane wyniki badan opinii publicznej.

Od 1997 r. kampanie informacyjng kierowano do administracji publicznej oraz
Podmiotéw gospodarczych i instytucji finansowych, a od 1998 r. do obywateli
Panstw unijnych i innych podmiotow. Koncowy etap kampanii informacyjnej to
okres przechodzenia na nowg walute (okres 2001-2002), ktéry zostat w panstwach
cztonkowskich podzielony na trzy fazy:

a) faza przygotowawcza (ostatnie miesigce 2001) - kampania informacyjna
lwczesniejsze zaopatrzenie w gotoéwke euro,

3 Communication from the Commission on Communications strategy in the last phases of the

c°mpletion ofEMU, ,,Europapers” nr 38/2000, s. 24.
4 Blizsze informacje na ten temat mozna znalez¢ pod adresem www.cordis.lu.
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Budzet narodowych kampanii informacyjnychT'r:\aB Em:)Ac\y 1umowy pomiedzy panstwami UGW i Komisjg
Europejska
Udziat Komisji Udziat ministerstw
1996-2000 2001 Komisia 1006 jo00  goon  Ministerstwo  Rezem
razem razem
1 2 3=1+2 4 5 6=4+5 7=3+6

Belgia 3399 000 1150000 4549000 3541 000 3450000 6991000 11540000
Niemcy 20929 000 4500000 25429000 21742000 4500000 26242000 51671000
Grecja 1921000 1450000 3371 000 1921 000 1550000 3471000 6842000
Hiszpania 13367 000 4000000 17367 000 13649000 4000000 17649000 35016000
Francja 16501000 3900000 20401000 21047 000 3900000 24947000 45348000
Irlandia 2006000 625000 2631000 3892000 2875000 6767 000 9398 000
Wiochy 13942000 3849000 17791000 21231000 21000880 42231880 60022880
Luksemburg 265000 110000 375000 315 000 600 000 915000 1290000
Holandia 4521000 1275000 5796000 40588 000 21414000 62002000 67798000
Austria 3292000 660000 3952000 7471000 2271000 9742000 13694000
Portugalia 3643 000 1050000 4693000 3682000 1050000 4732000 9425000
Finlandia 2089000 700000 2789000 2487 000 700000 3187000 5976000
Szwecja 988000 550000 1538 000 988 000 551000 1539000 3077000
Razem: 86863000 23819000 110682000 142554000 67861880 210415880 321097 880

Zr6dto: Communication of the Commission to the Council. Second report on the last phases of implementation
of the euro, 10.10.2001.

b) faza podwdjnego obiegu narodowych banknotéw i monet wycofywanych
z obiegu oraz banknotéw i monet euro wprowadzanych do obiegu (najpézniej do 28
lutego 2002),

c) faza kofncowa - po uniewaznieniu walut narodowychb5.

Wprowadzenie wspdlnej waluty byto przede wszystkim wielkim przedsie-
wzieciem koordynacyjnym Unii Gospodarczej i Walutowej, zarzgdzanym wspdélnie
przez Komisje, Rade Europejska i panstwa cztonkowskie, a z drugiej strony - przez
Eurosystem (Europejski Bank Centralny i banki narodowe panstw cztonkowskich).
Specjalng role konsultacyjng i wspomagajacag petnit w tym projekcie Parlament
Europejski (w ktorego gestii byt budzet PRINCE), mogac jednocze$nie posred-
niczy¢, poprzez swoich deputowanych, pomiedzy krajami cztonkowskimi a Komi-

5 K. Szelgg, Euro. Wprowadzenie banknotéw i monet do obiegu, Warszawa 2001, s. 24.
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sjg. Podjeto réwniez wspoétprace z federacjami konsumenckimi i handlowymi
(w formie grupy konsultacyjnej ,,Praktyczne aspekty przejscia na wspdlng walute™).
Natomiast organizacja kampanii informacyjnych zostala powierzona parstwom
cztonkowskim (na zasadzie subsydiarnosci). Rola Komisji ograniczata sie przede
wszystkim do wspdtfinansowania dziatan kampanii w poszczegdlnych krajach (w
latach 1996-2001 przeznaczono na ten cel ponad 110 min euro)6. Dziatania
obejmowaty gtdwnie kampanie w mediach (koordynowane na mocy uzgodnien
pomiedzy ministerstwami, Eurosystemem i Komisjg, ktore dotyczyly zaréwno
tresci, jak i czasu emisji). Niezwykle waznym uzupetnieniem byto informowanie
bezposrednie poprzez r6zne formy dziatan public relations - eurobusy, wydarzenia
promocyjne, specjalne linie telefoniczne i serwisy internetowe. Specjalny program
»Euro jest fatwe” zostat stworzony przez Komisje we wspotpracy z organizacjami
0s0b dotknietych inwalidztwem, dla ktorych dotarcie do informacji stanowito
szczegOlng trudnosc.

Z kolei Europejski Bank Centralny petnit role gtéwnego koordynatora ,,Kam-
panii Informacyjnej Euro 2002”, gdzie za wizualny ksztatt kampanii i mediaplan
odpowiedzialna byta agencja PUBLICIS, ktora zostata wyloniona w drodze
konkursu w 1999 r. Ogolne koszty kampanii, prowadzonej przez Eurosystem
w okresie 1999-2002, ocenia sie na 80 min euro. Agencja PUBLICIS wykorzystata
w kampanii nowgq strategie The Holistic Difference (,,Catkowita réznica”), ktorej
gtowng zasadg byto doprowadzenie do zaakceptowania przez obywateli krajow
Eurolandu nowej waluty jako ,,wiasnej”, a nie tylko zapoznanie ich z zasadami
wprowadzenia wspolnego pienigdza. Dlatego tez Eurosystem postugiwat sie hastem
>Euro - nasz pienigdz”, ktore zostato przettumaczone na 11 jezyk6w. Natomiast
Komisja Europejska uruchomita specjalny serwis ,,Euro - Unia Europejska na
Twojej dtoni”.

Stworzenie osobnego pola dziatan dla Eurosystemu byto o tyle konieczne, iz
EBC wyznaczat rytm kampanii poprzez np. ostateczne ujawnienie wygladow
banknotéw i monet euro oraz ich zabezpieczen pod koniec 2001 r. W listopadzie
1999 r. EBC ogtosito oficjalnie The Euro Information Campaign 2002, ktéra
skierowana byta do wszystkich obywateli eurostrefy i pafdstw trzecich (zapoznanie
z wygladem nowych banknotéw i monet oraz zabezpieczen), sektora handlowego
mpersonelu kasowego (metody rozpoznania fatszerstw). Miata réwniez na celu
wypracowanie pozytywnego nastawienia 300 min obywateli Unii do nowej waluty,
w czym ogromng role odegrata agencja PUBLICIS. Ponadto banki europejskie
Przygotowaty pod koniec 2001 r. tzw. zestawy startowe euro dla 0séb prywatnych

1podmiotéw gospodarczych.

6 Communication of the Commission to the Council. Second report on the last phases of
iwplementation of the euro, 10.10.2001.
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Gtowne etapy strategii komunikacyjnej 1996 - 2002

Kampania prowadzona w latach 1996-1998 osiggneta trzy wazne cele: przygoto-
wanie wprowadzenia euro w 1999 r. w formie bezgotéwkowej, opracowanie
strategii dziatania ,,gtdwnych graczy” - instytucji finansowych, wielkich przedsie-
biorstw i administracji oraz stworzenie wizerunku euro - (banknotéw, monet
i symbolu).W nastepnym etapie kampanii, od maja 1998 r. do stycznia 1999 r.,
miaty miejsce dwa pierwsze duze wydarzenia medialne, czyli ogtoszenie listy
krajow eurostrefy (2 maja 1998) oraz wprowadzenie euro w formie bezgotéwkowej
(1 stycznia 2001), ktére byly bezposrednio zwigzane z nowg walutg. Zostaty one
odpowiednio wykorzystane jako oficjalna inauguracja kampanii na szeroka skale
(nie wszystkie panstwa rozpoczety przed tym terminem realizacje swoich strategii)
i wzbudzity duze zainteresowanie zaréwno obywateli, jak i sektora prywatnego?.

Wytoniono wtedy tez szczeg6towe grupy docelowe, do ktorych skierowano
specjalne komunikaty: spoteczenstwo, uczacy sie miodzi ludzie, elity rzadzace,
przedsiebiorstwa, administracja, kobiety, osoby starsze oraz grupy spoteczne
wymagajace specjalnej opieki (inwalidzi, bezrobotni, analfabeci, imigranci). Pod
koniec 1999 r. Komisja zdecydowata sie zintensyfikowac¢ dziatania w kierunku
matych i Srednich przedsiebiorstw, poniewaz przygotowanie ich do UGW okazato
sie nie dos¢ sprawne i zaistniato ryzyko, iz nie bedg gotowe na 1 stycznia 2002 r.
Natomiast kampania informacyjna skierowana do obywateli 12 paAstw unii
walutowej okazata sie wymaga¢ pewnych modyfikacji, poniewaz nie udato sie
utrzyma¢ wysokiego poziomu zainteresowania z poczatku 1999 r.

Dlatego tez kampania informacyjna w latach 2000-2001 zostata zaplanowana
jako intensyfikujaca (stopniowy wzrost naktadéw finansowych i nasycenia informa-
cja az do pierwszych miesiecy 2002) i segmentacyjna (z doktadnym okre$leniem
zawartosci komunikatow i srodkow przekazu). Doktadniejsze mechanizmy ukazuje
tabela 2.

W 2001 r. sformutowano 40-punktowy katalog najskuteczniejszych dziatan przy
wprowadzaniu euro. Odnosity sie one do zapewnienia konsumentom dostepu do
informacji (poprzez media, ale rdwniez i specjalnie wyszkolony personel), utatwie-
nia poréwnania cen (podawanie wartosci w euro i walucie narodowej przez caly
okres podwojnego obiegu), jak rowniez mozliwos¢ zaopatrzenia obywateli w euro
poprzez ustanowienie 1 stycznia 2002 r. dniem roboczym dla bankéw i zalecenie
przedtuzenia godzin pracy w dziatach obstugi klienta w pierwszych miesigcach
2002 r. Katalog skierowany byt przede wszystkim do $rednich i matych przed-
siebiorstw (zwiaszcza handlowych), ktérych przygotowanie Komisja pod
koniec 2001 r. nadal oceniata jako niewystarczajgce8 W tym celu zalecono

7 Commission Communication on the Information strategy on the euro, ,,Europapers” nr 16.
8 Euro-83 Commission report on euro-changeover preparations show glass is only halffuli and
calls for fast implemementation of40 best practices DN 1P/01/1384, 9.10.2001.
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wiaczenie sie administracji publicznej i organizacji pozarzadowych w akcje
edukacyjng dla matych i $rednich przedsigbiorstw (MSP), jak tez organizowanie
specjalnych szkolefi dla personelu kasowego oraz podpisywanie przez firmy
handlowe zobowigzan o stabilnosci cen. Osobny problem stanowito tzw. mentalne
przestawienie sie na wspolng walute, tzn. zachecanie do postugiwania sie wytacznie
euro w okresie podwojnego obiegu.

Dodatkowo na stronie internetowej EBC wyr6zniano najskuteczniejsze ini-
cjatywy partneréw kampanii, takich jak banki komercyjne, sektor przedsiebiorstw,
edukacja, media, co miato réwniez na celu podkreslenie roli mozliwie szerokiej
wspotpracy.

Koncowa faza kampanii to réwniez dokladne okreslenie grup docelowych
i strategii komunikacyjnych, ktére przedstawione sg w tabeli 2.

KAMPANIE W POSZCZEGOLNYCH PANSTWACH UNII GOSPODARCZEJ | WALUTOWEJ

Polityka informacyjna panstw cztonkowskich UGW byta od poczatku koor-
dynowana na poziomie Unii Europejskiej, stad zaréwno sposéb organizacji w po-
szczegOlnych kampaniach (partnerzy i podziat zadan), plan pracy z mediami, jak
i zawarto$¢ komunikatéw sg bardzo do siebie zblizone. Tym niemniej warto omoéwié
specyfike komunikowania wartosci europejskich wedtug czterech kategorii wymie-
nionych we wstepie - Po6tnocy, Potudnia, Irlandii oraz nowych panstw w UE.

1. Kraje ,,bogatej Pdinocy”
a) Kampania informacyjna w Niemczech - ,,Euro silne jak marka”

Zadanie, do ktorego przystgpit Zespdt Roboczy Euro (stworzony na poczatku
1996 r. przez Rzad Federalny, Komisje Europejskg i Parlament Europejski) byto
wyjatkowo trudne, poniewaz miato dojS¢ do zamiany wartosci symbolicznych
- marka niemiecka, tworzgca niemiecka tozsamos¢, musiata zosta¢ zastgpiona przez
euro, czyli tozsamos$é europejska. W zwigzku z tym kampania informacyjna miata
bardzo silny wymiar kulturalny i odwotywata sie do og6lnie uznanych autorytetow,
co odebrato jej ,rozrywkowy” charakter, tak bardzo obecny np. w kampanii
francuskiej. Ponadto budzet zespotu skalkulowano na poziomie ponizej 1 euro na
1 mieszkanca, tak wiec podejmowane dziatania musiaty by¢é dobrze zaplanowane.
Podane ponizej szczegOty majg przede wszystkim warto$¢ sprawozdawcza, ale
pozwalajg na przesledzenie dtugofalowej strategii komunikacyjnej. Zesp6t Roboczy
Euro (Aktionsgemeinschaft Euro - w skrdcie AG Euro), ktéry zajmowat sie rowniez
koncentracjg $rodkéw do przeprowadzenia kampanii informacyjnej, rozpoczat
dziatania od zagadnien zwigzanych z integracja europejska, gtdwnie po to, by
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(nieakceptowane) zmiany umiesci¢ w odpowiednim (akceptowanym) kontekscie.
Dlatego tez poczatkowo wiodgcy slogan kampanii brzmiat Europa ist Zukunft
- ,Europa to przyszto$¢”. Og6lna koncepcja AG opierata sie na czterech zasadach:

Wydarzenia informacyjne - ,,Europa to przyszto$¢”:

We wspétpracy z niemieckim Ruchem Europejskim i organizacjg Unia-Europa
juz w 1997 r. zorganizowano i sfinansowano prawie 200 spotkan i sympozjow oraz
seminariow dla tzw. multiplikatoréw. W trakcie targdw konsumpcyjnych na
stoiskach rzgdowych prezentowano informacje pod hastem ,,Europa”. We wspot-
pracy z lokalnymi nadawcami, w codziennych programach telewizyjnych, politycy
i eksperci gospodarczy wypowiadali sie na temat unii walutowej. Przeprowadzono
specjalng objazdowg akcje informacyjng dla 45 uczelni wyzszych (uniwersytety
i szkoty zawodowe), ktéra zostata przygotowana razem z Komisjg Europejska latem
1996 r. Dodatkowo ,infobusy” odwiedzity nowe kraje federacji (dwukrotnie
w 1996, raz w 1997). Od czerwca 1997 r. AG Euro przeprowadzata tzw.
Euro-weekendy (akcje promocyjne i informacyjne z mozliwos$cig korzystania z sieci
i bezposredniego konsultowania watpliwosci ze specjalistami).

Informacje w mediach drukowanych:

W gazetach codziennych i specjalnych wydaniach weekendowych publikowano
wypowiedzi o politycznym znaczeniu integracji europejskiej jako gwarancji pokoju
i wolnosci, potagczone z informacjami o unii walutowej. Pierwsza seria ukazata sie
w czerwcu 1996 r., kontynuacja w 1997 r., a od listopada 1997 r. wigczono do
programu znane osobisto$ci zycia publicznego w formie tzw. testimonials (Swia-
dectw), przedstawiajgce argumenty na rzecz wspollnej waluty. Okazato sie, iz
postuzyty one rowniez jako impuls do formutowania pytan i zamawiania materiatow
informacyjnych. W specjalnym kalendarzu Bundesligi na rok 1997/1998, ktory
rozszedt sie w liczbie 350 000 egz. zawarto specjalng wktadke o euro.

Informacje w mediach elektronicznych:

We wspoétpracy z innymi instytucjami, takimi jak zrzeszenia konsumenckie,
stworzono odpowiednie programy informacyjne o tematyce europejskiej, ktore
nadawane byly przez lokalne i ogélnokrajowe prywatne stacje radiowe i telewizyjne
(m.in. Bayerischer Rundfunk, 3sat). Ponadto uruchomiono pierwsze linki na
internetowej stronie rzadu oraz wydano CD ,Na tropach Europy , ktére wy-
promowano podczas popularnych imprez targowych.

Broszury i inne materiaty informacyjne:

Juz we wstepnej fazie przygotowano 11 broszur tematycznych, m.in. o integracji
europejskiej, euro, najczesciej zadawanych pytaniach itp., ktore byty udostepniane
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podczas imprez promocyjnych, jak réwniez kolportowane drogg pocztowa. Infor-
macje takie zawierato czasopismo ,Journal fur Deutschland” wydawane przez
rzgdowe centrum prasowe w naktadzie 1 min egz. Specjalne wydanie (sier-
pien/wrzesien 1996) byto dostepne na dworcach kolejowych, lotniskach i w urze-
dach pocztowych. Okoto 1 min gospodarstw domowych w nowych krajach federacji
otrzymato je drogg pocztowsg.

Dla nauczycieli i uczniow przygotowano specjalng wersje broszur: ,,Europa
2000” (od 1996) i ,Euro - nasza waluta na nastepny wiek” (pod koniec stycznia
1998). Dodatkowo rozsytano do szkét materiaty dydaktyczne i promocyjne zwigzane
z euro, a dla najmtodszych przygotowano broszury ,,DzieA dobry Europo”. Z kolei
dla moéwcow i multiplikatorow przygotowano teczki z materiatami argumentacyjny-
mi (réwniez w formie prezentacji wizualnych), a dla dziennikarzy specjalne teczki
prasowe z tekstami i grafikami. Ponadto juz w maju 1996 r. uruchomiono
telefoniczna linie informacyjna , Linie-Euro” i inne potgczenia telefoniczne.

W 1999 r. nastgpita zmiana profilu kampanii. Ksztaltowanie akceptacji dla
UGW poprzez komunikaty odwotujace sie¢ do emocji (pokoj, wolnosé, integracja
europejska) zostato zastgpione informacjg zorientowang na konsumenta i problemy
praktyczne, poniewaz okazato sie, ze takiej wiedzy brakuje najbardziej. Dodatkowo
spadek wartosci euro w stosunku do dolara sprawit, iz nasility sie niechetne nastroje
(w grudniu 2000 tylko 47% spoteczenstwa opowiedziato sie za wprowadzeniem
euro). W zwigzku z tymi problemami, we wsp6tpracy z PUBLICIS, stworzono nowe
hasto kampanii - , Euro - prawdziwe wartosci sg niepodwazalne” (Euro - echte
Werte setzen sich durch), ktére uzyskato szerokie poparcie spoteczne, m.in. dlatego,
ze kojarzyto sie z pozytywnym, dtugofalowym rozwojem. Na tym etapie kampania
koncentrowata sie zarbwno wok6t emocjonalnej akceptacji, jak i na informowaniu
o praktycznych szczegdtach (we wspotpracy i Scistej koordynacji czasowej z dziata-
niami Eurosystemu, czyli kampanig ,,Euro - nasza waluta”). Pierwsza faza tej czesci
kampanii trwata od 1 grudnia 2000 r. do 1 marca 2001 r., a znaczenie nadawaty
nastepujgce hasta ,wspdlnota, pewnos$¢, demokracja, osiggniecie, wolnos¢”
(w jezyku niemieckim wszystkie te wyrazy posiadajg litere ,e”, ktdrg zastepowat
znak€); publikowane byty one w prasie i osiggnety liczbe 87 min ogtoszen. Druga
faza (kwieciern 2001 - sierpien 2001), to czas tzw. ogtoszen-$wiadectw, czyli
spotow reklamowych i plakatow z udziatem autorytetow politycznych: bytego
prezydenta Richarda von Weizsackera i bytego kanclerza Helmuta Schmidta. Sg to
osoby publiczne otoczone szacunkiem, ktére w trakcie wieloletniego petnienia
swoich funkcji pracowaty na rzecz zblizenia Niemiec do Europy, a co wiecej - ich
nazwiska nie sg zwigzane z zadnym skandalem. Dlatego tez ,kanclerz zjed-
noczenia”, Helmut Kohl, nie zostat poproszony o udziat w tym przedsiewzieciu,
chociaz jego zastugi w integracji europejskiej sg niepodwazalne. Dodatkowo bardzo
kompetentni publicysci, cieszacy sie duzg wiarygodnos$cig Ulrich Wickert i Sabine
Christiansen réwniez ,$wiadczyli” na rzecz euro. Jako postacie drugoplanowe
wystagpili tez znani sportowcy i inni moderatorzy telewizyjni (co byto przede
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wszystkim skierowane do miodziezy), niemniej jednak koficowa faza kampanii euro
wykorzystywata we wszystkich srodkach argument personalny, czyli osoby-autory-
tety, ktérym Niemcy wiele zawdzieczajg i ktdrych argumentom na rzecz wspdlnej
waluty sa w stanie zaufa¢. Dziatanie poprzez zaufanie spoteczne osiggneto dobre
efekty, a sama strategia wyrdznia sie sposrod innych panstw eurostrefy, ktore nie
potrafity tak umiejetnie wykorzysta¢ kapitalu wilasnej historii do budowania
przysztosci. Kampania niemiecka jest przyktadem dziatania jakoSciowego - przy
stosunkowo niskich naktadach udato sie zrealizowa¢ duzy projekt, chociaz z kolei
zaniedbano niezadowolenie spoteczne powstate na skutek braku kontroli cen w euro.

b) Belgia - kampania ,konkretna”, dwujezyczna i niskonaktadowa

Kampania na rzecz euro w Belgii byta koordynowana przez Com-Euro-Com,
jeden z czterech sektorow Generalnego Komisariatu Euro, powotanego do zycia
w 1996 r. przez Narodowy Bank Belgii, ktdry stanat na czele Komisariatu, tworzac
tez odpowiednie zaplecze kadrowe i finansowe. Gtownymi partnerami pierwszej
czesci kampanii (,,Skrzynka pocztowa 3000” - czerwiec 1997) byly prasa, poczta
i biblioteki publiczne (informacja o ulotkach i ich dystrybucja). Dopiero na
nastepnym etapie wigczono $rodki przekazu audiowizualnego. Komunikaty skiero-
wane do szerokiej publicznosci od poczatku byty raczej praktyczne niz ideologiczne
i koncentrowaty sie na stworzeniu katalogdw pytan i odpowiedzi (termin wprowa-
dzenia, korzysci, warto$é, informacje o banknotach i monetach). Z pomoca agencji
LDV/Bates sformutowano dwie gtdwne zasady —opracowanie technik pozwalaja-
cych konsumentowi postugiwac sie euro w zyciu codziennym i przekazanie tych
technik w formie rozrywkowej. Poniewaz spoteczenstwo belgijskie opowiadato sie
w sondazach za integracjg europejska i wspdlng walutg (70% w grudniu 1999 r., wg
hira), mozna byto skoncentrowac $rodki na przekazywaniu konkretnych informacji,
stwarzajgc jednoczes$nie atrakcyjng atmosfere gry (koncepcja LDV/Bates - Eu-
ro-Monopoly, Domineuro). Kampania prowadzona byta w dwéch jezykach, ale bez
jakiegokolwiek zréznicowania tresci, co wigze sie z przekazywaniem tresci
praktycznych, bez odwotywania sie do kultury narodowej (ktora jest r6zna w czesci
flamandzkiej i walonskiej). Poza tym uruchomiono wszelkie tradycyjne srodki
komunikacyjne - linie telefoniczne, adresy internetowe, punkty informacyjne oraz
media i systematycznie wprowadzano informacje dla poszczegdlnych sektorow
(w ramach tzw. Masterplan). W 2000 r. kampania belgijska zostata uzupetniona
0 dziatania Eurosystemu, czyli Kampanie Informacyjng Euro 2002. Informowanie
0 euro w Belgii przeciwstawia sie w analizach strategii komunikacyjnej we Francji,
ktdra opierata sie na wzbudzeniu pozytywnych emocji. Agencja PUBL1CIS wybrata
matg dziewczynke o imieniu Lise na gtdwng posta¢ kampanii zatytutowanej ,,Euro
~ fatwiej razem”, co miato pozytywniej nastawi¢ Francuzéw do idei wprowadzenie
Wspdlnej waluty i przekona¢ o tym, ze jest to dziecinnie proste.
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2. Kraje Potudnia - Hiszpania

Dia Grecji, Hiszpanii, Portugalii czy Wioch przystgpienie do UGW stanowito
duze wyzwanie dla wewnetrznej polityki finansowej, dajac jednoczesnie nadzieje na
stabilizacje waluty. W Hiszpanii kampania informacyjna zostata zainicjowana
w 1998 r. przez rzad poprzez Narodowy Plan Wprowadzenia Euro, uzupetniony
w lipcu 2000 r. przez Drugi Narodowy Plan Wprowadzenia Euro9. Dziataniom tym
towarzyszyta kampania Eurosystemu, a koordynacja zapewniona byta przez wspot-
prace Banku Hiszpanii i Ministerstwa Gospodarki. Kampania Euro 2002 zostata
podzielona na dwie fazy (data graniczna to 30 sierpnia 2001, czyli przedstawienie
nowej waluty przez prezesa EBC we Frankfurcie n. Menem) odpowiadajace
strategii informacyjnej Komisji Europejskiej i Eurosystemu. W pierwszej fazie
materiaty informacyjne byty produkowane gtéwnie przez Bank Hiszpanii (BH),
w drugiej dostarczat ich réwniez Europejski Bank Centralny. Jednak jedno
z pierwszych dziatan, jakie podjgt BH, byto podpisanie specjalnych porozumien
dwustronnych z 17 regionami i dwoma miastami autonomicznymi (w Hiszpanii
regiony prowadza w wielu dziedzinach w#asng polityke i dotarcie do odpowiednich
grup mogto sie uda¢ tylko dzieki decentralizacji). Hiszpania to jeden z krajow
europejskich walczgcych z problemem nielegalnego zatrudnienia; co dla obiegu
pienigdza oznacza szarg strefe. Z uwagi na te sytuacje wieksza niz w innych
panstwach liczba os6b nie posiada konta bankowego. W zwigzku z tym szczegdlnie
duzo uwagi trzeba bylo poswieci¢ dotarciu do najstabszych grup spotecznych.

3. Nowi cztonkowie Unii: Austria - samodzielna kampania

Kampania informacyjna, ktora rozpoczeta sie w Austrii w 1998 r., byla
koordynowana przez Rzad Federalny i Narodowy Bank Austrii (NBA) we wspdt-
pracy z partnerami medialnymi i innymi instytucjami. Zdecydowano sie odrzucié¢
oferty agencji reklamowych, poniewaz NBA samodzielnie prowadzit kampanie
public relations od lat 80. i wiaczyt elementy strategii informacyjnej EBC do
wiasnego planu dziatan. Podziat zadan pomiedzy gtéwnymi partnerami (gdy brak
jest agencji reklamowej, ktora zajmuje sie planowaniem wydarzen medialnych
i promocyjnych) przedstawiat sie w tym wypadku nastepujgco:

- Narodowy Bank Austrii - koordynacja, produkcja, finansowanie, partnerzy;

- Rzad Federalny - dni informacji o euro, euro-pociagg, materiaty informacyjne
i wydawnictwa, specjalna linia telefoniczna, strona internetowa o euro, Euro-mobil;

- Federalna Izba Handlowa - materiaty informacyjne dla handlu i turystyki,
kalkulator euro;

9 Campana informative euro 2002 en Espana. Resumen de actividades. Gabinete de prensa,
czerwiec 2002.
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- sektor bankowy - materiaty informacyjne, numery telefoniczne, wymiana;

- ministerstwa, media, organizacje obywatelskie - witasne materiaty.

Pod koniec 2001 r. 95% mieszkancéw Austrii potwierdzito w sondazach
otrzymanie odpowiedniej informacji. W tym przypadku nie byto potrzeby porusza-
nia zagadnien zwigzanych z integracjg europejskg z uwagi na niedawne przy-
stapienie Austrii do Unii i pozytywne skojarzenia z tym zwigzane (m.in. spadek
inflacji i inne korzystne wydarzenia tgczone w integracjg). Szczegdlnie dobrym
i efektywnym partnerem okazata sie telewizja (ORF), ktéra bardzo aktywnie
uczestniczyta w kampanii, tworzgc witasng strategie zgodnie z zaleceniami Komisji
Europejskiej odnos$nie do réznych grup spotecznych. Dodatkowo rytm promocji
euro wyznaczaty konferencje prasowe NBA oraz materialty drukowane —w liczbie
4,5 min, ktore docieraty bezposrednio do gospodarstw domowych. Jest to zatem
przyktad udanej kampanii, zrealizowanej samodzielnie przez sektor publiczny
w krotkim czasie po przystgpieniu do Unii.

4. Irlandia - kampania informacyjna ,,poza kontynentem”

Kampania informacyjna na rzecz euro w Irlandii zostata przygotowana przez
Irlandzkg Rade ds. Wprowadzenia Euro (1998), powotang przez Ministerstwo
Finansow Irlandii. Rada koordynowata Narodowy Program Informacyjny, kam-
panie narzecz informowania $rodowisk biznesowych Forfas (Forfas EMU Business
Awareness Campaign) oraz program wspierania organizacji pozarzgdowych (Pro-
gramme ofsupportfor NGO). W ten sposob rada stata sie gtbwnym koordynatorem
dziatan, ktore finansowat Euro Changeover Board of Ireland (ECBI). Kampania
przebiegata bardzo intensywnie, poniewaz miata na celu przekonanie obywateli, ze
tradycyjne cigzenie ich waluty ku brytyjskiemu funtowi szterlingowi nie jest
konieczne i przejscie na euro nie stanowi zagrozenia ekonomicznego. Na korzysé
kampanii bezsprzecznie dziatala spoteczna $wiadomo$¢ wzrostu gospodarczego,
zwigzanego z niedawnym wejsciem do Unii Europejskiej. Rada wybrata agencje
komercyjne w celu opracowania strategii dziatania komunikacyjnego, ktére miato
by¢ skierowane do szerokiej publicznosci (Adept Creative Facilities oraz Donnel-
ly’s AU Ireland Media). Poniewaz gtdwnym problemem byta duza aktywno$é
oponentow (tzw. no-campaign), wysitki musiaty zosta¢ zintensyfikowane i kam
panig zamiast zatozonych 9 min euro kosztowata 18 min euro. Laczyla elementy
ideologiczne, rozrywkowe i informacyjne, i stanowita jedng z bardziej komplek-
sowych kampanii informacyjnych narzecz euro. W spotach reklamowych wystgpito
wiele znanych postaci, z polityki, ekonomii, kultury, ale réwniez z kabaretowej
rozrywki. Zadaniem tych ostatnich byto przekazywanie wiedzy o euro poprzez
specjalnie wymys$lane hasta, skecze itp,, pozwalajgce zapamieta¢ kluczowe pojecia.
Gtowna faza kampanii rozpoczeta sie w grudniu 2000 r. hastem ,Za rok za
czynamy” (One year to go) i realizowata zatozenia Komisji i Eurosystemu.
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5. Przegrane referendum w Danii a planowanie kampanii
w Wielkiej Brytanii i Szwecji

Przegrane referendum w Danii skiania do zastanowienia sie nad staboSciami
europejskiego projektu. Kiedy 28 wrze$nia 2000 r. obywatele dunscy odrzucili
program wprowadzenia wspolnej waluty (53,13% przeciw), podawano rozmaite
powody takiego wyniku, m.in. brak zaufania do politykow zwigzanych ze wspdlng
walutg - o czym miaty Swiadczyé niskie notowania rzadu Rasmussena (tylko 8%
deklarowato ,,duze zaufanie”). Istniaty tez pewne przestanki ekonomiczne - kam-
panie realizowano w czasie najwiekszego spadku warto$ci euro w stosunku do
dolara, istniejgce juz powigzanie korony dunskiej z euro (czyli brak dodatkowych
korzysci). Bezposrednim powodem przegranej bytjednak brak umiejetnosci opraco-
wania odpowiedniej strategii komunikacyjnej, takiej jak w przypadku Niemiec,
gdzie odwotanie sie do wspélnych wartosci spowodowato wzrost popularnosci
wspolnej waluty. Nieumiejetno$¢ podjecia dialogu spotecznego przejawiata sie
bardzo wyraznie w takich kwestiach, jak odpowiadanie argumentami ekonomicz-
nymi na polityczne (w debacie o suwerenno$¢), koncentrowanie sie na szczegotach,
traktowanie Unii Europejskiej jako zagrozenia (superstruktury, z ktérg rzad usituje
co$ wywalczy¢), przekonywanie o mato wiarygodnej katastrofie, jaka nastgpi po
negatywnym wyniku referendum (zamiast argumentacji pozytywnej) i braku
rozeznania co do nastrojow w biznesie (zw#aszcza w sektorze bankowym). Ponadto
zbyt szczeg6towo zajmowano sie grupami, ktére i tak byly proeuropejskie - mito-
dziez, elity finansowe. Konsekwencjg dunskiego weta byto wstrzymanie procesu
przygotowan do wprowadzenia euro w Szwecji. Dunskie doSwiadczenia sg ponadto
szczegOlnie cenne dla rzadu Wielkiej Brytanii, gdzie w 2003 r. rozstrzygnie sie los
drugiej po marce niemieckiej symbolicznej waluty - funta szterlinga. Poparcie dla
euro w Zjednoczonym Krolestwie wynosito w marcu 2001 r. 18% (przy 71%
przeciwnikow) i byto najnizsze w catej Uniild

Przytoczone powyzej wnioski dotyczgce Danii w duzej mierze sag owocem pracy
analitykdw z Foreign Policy Centre w Londynie, ktérzy twierdzg, ze biledy
komunikacyjne sg wszedzie bardzo podobne i konieczne jest uwzglednienie, obok
wspolnej strategii, specyfiki sfery publicznej danego krajull Gtownymi kwestiami
pozostajg patriotyzm i gospodarka - i one powinny stanowié¢ podstawowe tematy
dyskusji. Dla wielu os6b bycie probrytyjskim oznacza antyeuropejsko$¢ i to
w stopniu o wiele silniejszym niz na kontynencie. Tymczasem trzeba udowodnié, iz
efektem wprowadzenia wspolnej waluty nie bedzie utrata suwerennosci ani tez
straty gospodarcze, a Wielka Brytania nie moze juz sobie pozwoli¢ na splendid
isolation. Tylko przygotowujagc w ten sposéb ,grunt” pod oficjalng kampanie na

1 1. Davidson, Britain and the Euro, The European Policy Centre, 27 111 2001.
1 M. Leonard, T. Arbuthnott (red.) Winning the Euro Referendum. A Guide to Public Opinion
and the Issues that Affect It, Foreign Policy Centre, London 2001.
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rzecz euro, mozna liczy¢ na osiggniecie zamierzonych efektéw. Dodatkowo,
w odroznieniu od referendum akcesyjnego w 1975 r., kiedy to wszystkie media
opowiedziaty sie za integracjg, obecnie tzw. tabloids, czyli prasa bulwarowa,
prowadzag zaciekty kampanie antyeurol? ktdra na dodatek ma szanse na silne
poparcie spoteczne w zwigzku z udziatem Wielkiej Brytanii w wojnie w Iraku.
Rosnagca opozycja antyblairowska moze zagrozi¢ wynikom referendum. Mozna
jedynie przypuszczaé, iz rzetelna informacja w kwestii wprowadzenia wspdlnej
waluty zastgpi w pewnym momencie Brytyjczykom emocjonalne komunikaty ,, The
Sun” czy ,,The Mail” (dodatkowo wspierane przez partie konserwatywnag).

Nie ulega watpliwosci, iz dunskie ,,tak” spowodowatoby szybkg akcesje Szwecji
do UGW 13 Tymczasem w marcu 2001 r., czyli kilka miesiecy po nieudanym
referendum, zaledwie mata grupa zwolennikow wspdlnej waluty usitowata rozpo-
cza¢ publiczng dyskusje, lecz musiata skapitulowa¢ wobec obojetnej wiekszosci, do
ktorej zaliczali sie nawet polityczni liderzy, sprawujacy w owym okresie przewod-
nictwo w Unii Europejskiej!4. Ten paradoks mozna tlumaczy¢ przede wszystkim
ostroznos$cig premiera Perssona, ktory najchetniej przesungtby referendum nawet
poza termin wyznaczony w Wielkiej Brytanii. Zatem niepodejmowanie decyzji na
poziomie politycznym, czyli w tym wypadku klasyczna wait and see policy, wydaje
sie by¢ efektem skandynawskiej wspolnoty doswiadczeh, w tym przypadku
negatywnych.

SKUTECZNOSC KAMPANII - WIEDZA O EURO | OCENA KAMPANII

Wprowadzenie euro mozna oceni¢ jako duzy sukces komunikacji spotecznej we
wszystkich krajach UGW, pomimo iz kampania informacyjna pozostawita pewne
luki, ktore pozwolity dopiero oceni¢ badania po 1 stycznia 2002 r.

Komisja Europejska zatozyta bowiem, iz nalezy dazy¢ do tego, by stopien
poinformowania obywateli, monitorowany zaréwno przez instytucje europejskie,
jak i w poszczeg6blnych krajach, osiggnat 100%. W zwigzku z tym sformutowano
elementarne pytania, na ktére odpowiedZ powinien znaé¢ kazdy obywatel. Jednak
Pod koniec 2001 r. wiedza na ten temat w krajach Eurolandu ksztattowata sie
nastepujaco (z uwzglednieniem szczeg6lnych trudnosci):

- data wprowadzenia do obiegu monet i banknotéw euro -78 * (Giecja 62 0),

- dtugos¢ okresu przejsSciowego - 25% (Niemcy - 5%),

- dokfadny lub przyblizony kurs wymiany waluty narodowej na euro
~ 82% (Niemcy - 36%),

P Time lofight the anti-euro brigade, ,, The Guardian . 4 1X 2001. . . ... —nafl
B H. Martens, The Danish Euro Referendum Result, ,, The European Policy Centre ,
4 R. Gustavsson, The Danish no and Sweden, ,,The European Policy Centre”, 29 Ill 2UUL
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- brak wiedzy o tym, iz euro mozna ptaci¢ we wszystkich krajach UGW
- 16% (Grecja-27%).

Zdecydowana wiekszo$¢ obywateli panstw strefy euro nie spodziewata sie
powaznych trudnosci przy wprowadzeniu nowej waluty (56% spodziewato sie
jedynie przejsSciowych komplikacji, a 16% nie przewidywato zadnych zaktocen).
Zaniepokojenie budzity natomiast nastepujace kwestie:

- nieznajomo$¢ wygladu nowych monet i banknotéw (mozliwo$¢ pomyiki)
- 34% (Grecja, - 46%),

- trudnosci w poréwnywaniu cen (zapamietywanie cen w euro) - 47% (Grecja,
Francja, Irlandia, Witochy - 55%),

- trudnosci w przeliczaniu - 56% (Wtochy - 67%),

- trudnosci ze zrozumieniem rachunkoéw, pism urzedowych - 41% (Witochy

- 57%),

- podwyzszenie cen po wprowadzeniu euro - 65% (Wilochy, Niemcy
i Francja - 68%),

- obawa przed nieuczciwymi handlowcami - 52% (Witochy, Francja
- 62 i 59%).

Kraj, w ktorym obawy te wystepowaty w najmniejszym stopniu, to jednoznacznie
Holandia (ktéra prowadzita kampanie ,Pta¢ dokladng warto§¢ w euro” oraz
powotata do zycia instytucje majgce na celu kontrole wzrostu cen w zwigzku
z wprowadzeniem euro).

Po 1 stycznia 2002 r. zasadniczo potwierdzita sie jedna z tych obaw - nastapit
wzrost niektdrych cen, zwiaszcza detalicznych, czemu ani Komisja, ani Eurosystem
nie bylty w stanie zapobiec, pomimo tzw. Srodkéw zarzgdzania kryzysowego, czyli
powotania odpowiednich organéw kontrolnych i specjalnej komunikacji kryzyso-
wej. Niemniej jednak zdecydowana wiekszos¢ obywateli deklarowata zadowolenie
ze stopnia przygotowania operacji wprowadzenia nowej waluty, oceniajac je jako
bardzo dobrze lub dobrze przygotowane - odpowiednio (26% i 48%). Jak wynika
z tabeli 3, najlepsze wyniki osiggneta Holandia, Belgia (odpowiednio 90% i 83%
zadowolonych), nastepnie Niemcy i Francja (79% i 77%) stosunkowo najnizsze
- Hiszpania, Portugalia (57% i 60%).

Holendrzy okazali sie ponadto najlepiej przygotowani indywidualnie do nowej
waluty - zaledwie 3,2% deklarowato jakiekolwiek trudnosci (Srednio 18,3%
obywateli Unii, a nawet 38% Francuzéw, co nie najlepiej $wiadczy o identyfikacji
potrzeb informacyjnych przez PUBLICIS). Skuteczno$¢ kampanii informacyjnej
Holandia zawdziecza réwniez ogromnym naktadom finansowym, pochodzgcym
w gtdwnej czesci z wlasnego budzetu (4,40 euro na 1 mieszkarica, przy $rednich
naktadach 1,05 euro w innych krajach eurostrefy)15 Ciekawym spostrzezeniem jest
to, iz trzy kampanie informacyjne, ktére byly organizowane przez PUBLICIS

5 Mitteilung der Kommission an den Europaischen Rat. Bilanz zur Massnahmen zur Einfuhrung
des Euro-Bargelds, 6 111 2002, s. 20.
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TABELA 3

Ocena skuteczno$ci przygotowan do wprowadzenia euro

Wprowadzenie do obiegu monet i banknotéw byto (%)

bardzo dobrze przygotowane raczej dobrze przygotowane Suma
Belgia 32 51 83
Niemcy 35 42 7
Grecja 25 40 65
Hiszpania 10 47 57
Francja 34 45 79
Irlandia 30 42 72
Wiochy 16 52 68
Luksemburg 30 42 72
Holandia 43 47 90
Austria 35 43 78
Portugalia 10 50 60
Finlandia 22 47 69

Zrédto: Eurobarometr, styczen 2002.

(Niemcy, Francja, Holandia), w poszczegdlnych krajach osiagnety rozne wyniki
w zakresie przygotowania obywateli.

W badaniach jako$ciowych (Optem S.A.R.L. dla Komisji Europejskiej, 2002),
w ktérych okreslono najskuteczniejsze sposoby dotarcia do odbiorcy, najbardziej
efektywnym medium okazata sie telewizja (zwana w teorii reklamy medium
optymalnym). Kampania prasowa i radiowa odzwierciedlata raczej poziom czytelnictwa
i stuchania radia w danym kraju. Duzg role odegraty informacje przygotowane przez
banki (zaréwno broszury, jak i punkty konsultacyjne) oraz urzedy pocztowe (osoby
starsze lub niemajetne, ktore nie korzystajg z ustug bankowych). Trudno tez nie doceni¢
roli administracji publicznej, szczeg6lnie w Irlandii, Francji i Finlandii (wysytka do
wszystkich gospodarstw domowych broszur o euro). Z kolei silne wiezy rodzinne
*przyjacielskie rowniez zadziataty na korzys¢ kampanii w krajach Potudnia (byt to
swoisty kanat przekaznikowy). Kampania informacyjna na rzecz wspdélnej waluty to
rowniez pierwsze duze przedsiewziecie internetowe w Europie. Pomimo tego sukcesu
komunikacyjnego istnieje potrzeba kontynuacji, skupiajgca sie przede wszystkim na
kontroli cen i charakterystycznych znakéw, pomagajacych wykry¢ fatszerstwa.

W zatozeniu twdrcéw euro ma ono za zadanie ukierunkowaé tozsamos$é
europejska, tak jak obol stworzyt tozsamos¢ greckiego polis'é. Czy jednak wielkie

16 G. Koenig, Introduction, w: G. Koenig (red.) L euro- vecteur d’identite europeenne, Strasbourg
2002, s. 8.
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TABELA 4

Odczuwane trudnosci przestawienia sie na nowa walute

Czy przestawienie si¢ na euro sprawia jeszcze Panu/i trudnosci?

pewne trudnosci duze trudnosci
Belgia 14 2
Niemcy 15 2
Grecja u 6
Hiszpania 21 3
Francja 355 25
Irlandia 17 2
Wiochy 15 4
Luksemburg 17 15
Holandia 15 1
Austria 13 3
Portugalia 18 3
Finlandia n 1

Zrédto: Flash -Eurobarometr, styczen 2002.

technokratyczne przedsiewziecie firmowane przez tak odlegte i ogdlnie niepopular-
ne instytucje, jak Komisja Europejska i Europejski Bank Centralny mozna
poréwnywa¢ z demokracjg funkcjonujgca w obrebie agory czy tez kulturowo
jednolitych greckich panstwach-miastach? Marzenie o naprawde wsp6lnej Unii
Europejskiej, z takimi komponentami jak tozsamos$¢ i poczucie solidarnosci
z innymi krajami UE, musi jeszcze poczeka¢ na realizacje. W rzeczywistosci
transnarodowe procesy komunikacji spotecznej wewnatrz Unii rozwijajg sie bardzo
powoli - wszedzie tam, gdzie wymagane jest uczestnictwo spoteczenstwa, wyniki
rozczarowujg. Najlepszym tego przyktadem jest bardzo niska frekwencja w wybo-
rach do Parlamentu Europejskiego (nie przekraczajgca 20%), nieco innym, ale tez
znaczacym - brak zainteresowania mediami europejskimi, takimi jak Arte czy
rzadko$¢ ogdélnoeuropejskich inicjatyw obywatelskich w obliczu wspélnych wy-
zwan. W rzeczywistosci spoteczny i kulturowy wymiar integracji europejskiej
dotyczy tylko pewnych grup spotecznych, gtéwnie tych, ktére sg z tym procesem
bezposrednio zwigzane. Juz w swoim historycznym os$wiadczeniu z dnia 9 maja
1950 r. Robert Schuman wskazywat na potrzebe poczucia wspdélnoty jako spoiwa
integracji europejskiej: ,,Europy nie mozna stworzy¢ za jednym zamachem i row-
niez niejako proste zjednoczenie: powstanie ona dzieki konkretnym czynom, ktére
zbudujg rzeczywistg solidarno$¢” 1I7. Wiele lat prac integracyjnych wykazato jak

7 H. A. Liicker, J. Seitlinger, Robert Schuman und die Einigung Europas, Luxembourg 2000,
s. 156.
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trudno jest Brukseli przesta¢ na poziom spoteczny czytelng i akceptowalng
wiadomos$¢. Tymczasem kampania na rzecz euro musiata zjednoczy¢ w dziataniach
wszystkich aktoréw. Pomimo, a moze i dzieki, catej ztozonoSci stanowisk w tej
kwestii i silnej opozycji (najlepszym przyktadem sa tu prowadzone réwnolegle
Yes-campaign i No-campaign w Wielkiej Brytanii) przedsiewziecie uzyskato taka
akceptacje spoteczna, ktéra pozwolita na jego zrealizowanie. Trzeba pamietac, iz
najsilniejszy opér spowodowany byt przez argumenty natury emocjonalnej - od-
wotujace sie do narodowej kultury, tozsamosci i suwerennosci. Sg to - i pozostang
na dlugo - stabe punkty integracji europejskiej. Niemniej jednak urzednicy Unii
Europejskiej nauczyli sie zapewnia¢ tzw. opieke informacyjng i pokazac, iz potrafig
dba¢ o to, by przygotowac zupetnie niezainteresowanego unijnymi zagadnieniami
obywatela do wprowadzenia nastepnego etapu integracji. Byta to bez watpienia
wielka lekcja wspdtpracy dla obu stron - zaréwno Brukseli, jak i unijnych
spoteczenstw. Z pewnoscig skorzystajg z niej rowniez inne panstwa - te ktore
dopiero muszg przeprowadzi¢ u siebie referendum na rzecz euro, czyli w pierwszej
kolejnosci Wielka Brytania i Szwecja, ale rdwniez te, ktérych obywatele w najbliz-
szym czasie opowiedzg sie za - badz przeciw Unii Europejskiej.
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Opracowanie w zatozeniu ma charakter okolicznosciowy, powstato bowiem w zwigzku
z 60. rocznicg utworzenia Instytutu Zachodniego. W istocie stanowi jednak obszerne i wnikliwe
studium ksztattowania sie mysli zachodnie;j.

W swojej integralnej postaci mysl zachodnia stanowita nieodtgczny sktadnik wytaniajgcej
sie w Polsce od schytku XIX w. nowoczesnej ideologii narodowej, a wiec ideologii zognis-
kowanej wokot kategorii realnie istniejgcego, historycznie uformowanego na podstawach
etnicznych narodu. Na przetomie XIX i XX w. zaczely nabiera¢ znaczenia proby znalezienia
odpowiedzi na pytanie, jak wiasciwie powinna sie Polska samookresli¢ pod wzgledem
terytorialnym, chocby po to, zeby po uwolnieniu od obcego panowania odnalez¢ sie bez trudu
na mapie europejskiej. Poszukiwania te dokonywaly sie na gruncie trzech podstawowych
paradygmatéw: narodu, przestrzeni geograficznej i konstelacji miedzynarodowej, prowadzac
ostatecznie do uformowania sie odrebnego nurtu refleksji geopolitycznej - mysli zachodnie;j.

Mysl zachodnia przechodzita rozmaite fazy rozwojowe. Najbardziej doniosta okazata sie
faza pierwsza, wypracowania zatozen, na podstawie ktérych dochodzono do ujecia problemu
terytorium narodowego. RoOwnie istotny wydaje sie okres dziatalnosci pod niemiecka okupacja
konspiracyjnej organizacji ,Ojczyzna” o profilu ideowym silnie naznaczonym myslg zachodnig

Srodowisko skupione w ,0jczyznie” reprezentowato $wiatopoglad narodowy i katolicki,
a wiec z definicji zdecydowanie i jednoznacznie nie majacy nic wspolnego z jakimkolwiek
Swiatopogladem klasowym i ateistycznym. Nie miato ono zadnego powodu, zeby udzieli¢
aktywnego poparcia wlkadzom komunistycznym na gruncie ideowym, nie istniaty tu zadne
punkty styczne. ,Ojczyzna” reprezentowata,wlasngszkote myslenia politycznego”, niezmiernie
realistyczng, nakazujgca wykorzystywanie wszelkich mozliwosci dziatania, w kazdych, nawet
najtrudniejszych okolicznosciach.

Instytut Zachodni byt bardzo waznym, cho€ nie jedynym, pomystem na legalne wcielenie
w zycie zalozen mysli zachodniej w zmienionych po wojnie warunkach zewnetrznych
i wewnetrznych.

Pozycja wydana przy pomocy finansowej Fundacji 750-lecia Lokacji Poznania
oraz
Urzedu Marszatkowskiego Wojewddztwa Wielkopolskiej i Poznaniu
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