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In this paper the author discusses the issues of popularity of electoral advertising
in the “old” and “new” media. He proposes four theses about the use of such type
ofadvertising in Poland. The issues discussed include: spending on campaign ads
in the “old” media; spending on campaign ads on the Internet, spending on com-
munication services other than advertising, determining the types of election
campaigns (modern or post-modern). The author discusses the financial reports
submitted after each campaign by electoral committees to the National Electoral
Commission and on this basis the research hypotheses are verified. In addition,
the paper briefly describes the evolution of forms of political advertising on the
Internet and television. The study makes it possible to formulate opinions about
the direction of development of electioneering forms in Poland at the beginning
of 21stcentury.
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I. CELARTYKULU I PROBLEM BADAWCZY

Reklama w mediach drukowanych i elektronicznych pozostaje kluczowym narz¢dziem
prowadzenia kampanii wyborczych w Polsce. Znajduje to odbicie zaréwno w uregu-
lowaniach prawnych dotyczacych wyboréw (sposrdd rodzajéw komunikacji szczegdl-
nym regulacjom podlegaja np. wydatki na reklamy' czy kwestie czasu poswigcanego na
audycje wyborcze?), w podejsciu samych politykéw do problemu warunkéw rywaliza-
cji wyborczej (spér o dopuszezalno$é platnych reklam politycznych?, fake pochlania-
nia przez reklamy wyborcze ogromnych czgéci budzetéw kampanii), jak w popularno-
$ci réznych ustug medialnych wéréd odbiorcéw®. Stosowana przez politykéw reklama

' Ustawa z dnia S stycznia 2011 r. — Kodeks wyborczy, Dz.U. 2011, nr 21, poz. 112 z pézn.zm., art. 136,
142,514.

2 Tamze, art. 117,252, 284; Rozporzgdzenie Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji z dnia 12 lipca 2011 r.
w sprawie czasu oraz ramowego podziatu czasu przeznaczonego na rogpowszechnianie nieodplatnie au-
dycji wyborczych, trybu postepowania dotyczgcego podziatu czasu, zakresu rejestracyi oraz sposobu przygo-
towania i emisji andycji wyborczych w programach publicznej radiofonii i telewizji, Dz. U. 2011, nr 154,
poz. 915; Rozporzqdzenie Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji z dnia 6 wrzesnia 2011 r. zmieniajgce
rozporzgdzenie w sprawie czasu oraz ramowego podziatu czasu przeznaczonego na rogpowszechnianie
nieodplatnie andycji wyborczych, trybu postgpowania dotyczgcego podziatu czasu, zakresu rejestracji oraz
sposobu przygotowania i emisji andycji wyborczych w programach publicznej radiofonii i telewizji, Dz. U.
2011, nr 193, poz. 1146; Rozporzgdzenie Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji z dnia 8 pazdziernika
2013 r. zmieniajgce rozporzqdzenie w sprawie czasu oraz ramowego podziatu czasu przeznaczonego na
rogpowszechnianie nieodplatnie audycji wyborczych, trybu postepowania dotyczgcego podziatu czasu, za-
kresu rejestracji oraz sposobu przygotowania i emisji andycji wyborczych w programach publicznej radio-
fonii i telewizji, Dz. U. 2013, poz. 1285; Rozporzqdzenie Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji z dnia
1 kwietnia 2014 r. zmieniajgce rozporzqdzenie w sprawie czasu oraz ramowego podzialu czasu przezna-
czonego na rozpowszechnianie nicodplatnie andycji wyborczych, trybu postgpowania dotyczgcego podzialu
czasu, zakresu rejestracji oraz sposobu przygotowania i emisji audycji wyborczych w programach publicz-
nej radiofonii i telewizji, Dz. U, 2014, poz. 476.

Pierwotnie w Kodeksie wyborczym uchwalonym w styczniu 2011 r. w art. 119 dopuszczono mozli-
wos¢ zlecania emisji odplatnych ogloszent (reklam) wyborczych. Juz 3 11 2011 r. parlament znoweli-
zowal Kodeks wyborczy, zmieniajac brzmienie art. 119, w ktérym od teraz reklam platnych zabronio-
no. Zmiana ta zostala zaskarzona do Trybunatu Konstytucyjnego, ktéry w wyroku z 20 VII 2011 r.
(sygn.akt K'9/11, Dz. U. 2011, nr 149, poz. 889) orzekl, ze nowelizacja byla niezgodna z Konstytucja,
co spowodowalo usuniecie art. 119 z Kodeksu. Zniesiono zatem zakaz platnych reklam, ale jednocze-
$nie pozbawiono KW definicji ogloszenia wyborczego i w zwiazku z tym obecnie nie wiadomo, czym
pod wzgledem formalnym sa odplatne przekazy wyborcze (choé pod wzgledem praktycznym sa rekla-
mami).

Na koniec 2015 r. liczba uzytkownikéw internetu w Polsce (jako interaktywnej przestrzeni, w keorej,
procz reklam, dokonywaé si¢ moze takze na niemal masows skale agitacja o ,niereklamowym” cha-
rakterze) wynosila ok. 25,6 mln (67,5% populacji); wg wedtug badan Gemius/Megapanel w 2015 .
siegneta 70% populacji; wedtug danych serwisu Internet Live Stats w czerweu 2016 r. bylo w Polsce
juz blisko 28 mln uzytkownikéw internetu; Gléwny Urzad Statystyczny podaje z kolei, ze w 2015 .
wsréd oséb w wicku 16-74 lata bylo ponad 21 mln uzytkownikéw, wilaczajac w to osoby korzysta-
jace z sieci zupelnie okazjonalnie, co stanowilo blisko 73% tej grupy. To wciaz zdecydowanie mniej
niz liczba odbiorcéw telewizji — gléwnego medium reklamowego w kampaniach. Por. O ile wzro-
sta liczba internantéw w ciggu dekady?, Gemius Polska, 2 X 2015, [online] http://www.gemius.pl/
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wyborcza stanowi cyklicznie istotne zrédlo dochodéw dla mediéw, agencji konsultin-
gowych czy firm produkcyjnych, zaréwno tych funkcjonujacych w sposéb tradycyjny
(co nie znaczy niezmienny pod wzgledem technologicznym), jak i prowadzacych swoja
dziatalno$¢ w cyberprzestrzeni.

W drugiej dekadzie XXI w., po kilkuletnim spowolnieniu (by nie powiedzie¢ za-
trzymaniu) spowodowanym globalnym kryzysem finansowym rynek reklamy w Pol-
sce generalnie ponownie zaczat si¢ rozwija¢®. Nie rosnie jeszcze warto$é (w sensie ca-
losciowych wydatkéw reklamodawcéw) wszystkich segmentéw rynku, rézne jest takze
tempo przyrostu w poszczegélnych jego czesciach. Najwicksza dynamike mozna zaob-
serwowalé w segmencie reklamy internetowej, telewizyjnej i radiowej, natomiast coraz
mniejsze dochody osiagaja prasa drukowana, firmy zajmujace si¢ reklama zewngtrzng
oraz operatorzy kin. W ogdlnym rozrachunku (patrzac kwotowo caly czas na rynek re-
klamy komercyjnej) tempo wzrastania wydatkéw na reklame w ,,starych” mediach elek-
tronicznych przewaza nad tempem i glebokoscia spadku wydatkéw na reklame druko-
wang i kinowa.

W kontekscie rynku politycznego chciatbym zatem zarysowa¢ nast¢pujacy problem
badawczy: jak w ostatnich pietnastu latach ksztaltowaly si¢ polskie kampanie wyborcze
w aspekcie stosowania przez komitety wyborcze roznych rodzajéw reklam, wyréznio-
nych ze wzgledu na rodzaj $rodka przekazu (przestrzeni komunikacyjnej)? Inaczej mo-
wiac, w zwigzku z uwagami poczynionymi wyzej odnosnie do rynku reklamy komer-
cyjnej, czy w kampaniach wyborczych prowadzonych w ciagu ostatnich kilkunastu lat
obserwujemy jednoznaczny rozwéj reklamy politycznej w telewizji, radiu i internecie
(media elektroniczne), a zarazem czy mamy do czynienia ze znikaniem wyborczych
reklam z prasy drukowanej (reklama zewngtrzna i kinowa nie bedg przedmiotem zain-
teresowania w tym artykule).

Niniejsze opracowanie dotyczy¢ bedzie zatem popularnosci stosowania reklamy
wyborczej w ,,starych” i ,nowych” mediach przez partie polityczne w Polsce na po-
czatku XXI w. Podstawa oceny beda wydatki raportowane przez komitety wyborcze
w sprawozdaniach sktadanych po kazdej kampanii do Panstwowej Komisji Wyborczej.
Na podstawie zestawienia w odpowiednich kategoriach, zobrazowania, a nastepnie
przeanalizowania danych finansowych zawartych w sprawozdaniach wybranych ko-
mitetéw bioracych udziat w wyborach parlamentarnych w latach: 2001, 2005, 2007,

wszystkie-artykuly-akcualnosci/o-ile-wzrosla-liczba-internautow-w-ciagu-dekady.html/, 15 IX 2016;
European Union Internet Usage and Population Stats, Internet World Stats, [online] http://www.
internetworldstats.com/europa.htm, 15 IX 2016; Poland Internet Users, Internet Live Stats, 1 VII
2016, [online] http://www.internetlivestats.com/internet-users/poland/, 15 IX 2016; ICT - gospo-
darstwa domowe 2015, cz. 11, Gléwny Urzad Statystyczny, 9 XI 2015, [online] http://stat.gov.pl/do-
wnload/gfx/portalinformacyjny/pl/defaultaktualnosci/5497/3/13/1/wykorzystanie_technologii_
informacyjno-telekomunikacyjnych_w_gospodarstwach_domowych_w_2015.zip, 15 IX 2016.

KPMG: Rynck reklamy telewizyjnej w Polsce po latach wychodzi na prostq, Marketing przy Kawie, 30 IX
2015, [online] http://www.marketing-news.pl/message.php?art=45737, 15 IX 2016; Mobilny do-
step do Internetu bedzie napedzad rozwdj rynku medidw i rozrywki w latach 2013-2017, PwC, [onli-
ne] htetp://www.pwe.pl/pl/media/2013/global-entertainment-and-media-outlook-2013-2017.heml,
151X 2016.
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2011, 2015 zamierzam zbada¢ faktyczna, gdyz potwierdzona konkretnymi wydatkami,
rolg ,,starych” (prasa drukowana, radio i telewizja) oraz ,nowych” (ustugi internetowe)
srodkéw przekazu w komunikacji reklamowej gtéwnych polskich partii politycznych.
Informacje o finansowaniu kampanii wyborczych s3 w zasadzie jedynymi konkretny-
mi, wiarygodnymi i potwierdzonymi akceptacja sprawozdan przez PKW wskaznikami
méwigcymi o wadze, jaka komitety wyborcze (politycy) przywiazuja do poszczegdl-
nych rodzajéw aktywnosci kampanijnych (reklamy, zarzadzania kampania, konsultin-
gu, marketingu bezposredniego etc.), jak rowniez sa cennym zrédfem dla analizowania
ksztattowania si¢ wyborczych strategii w ich finansowo-komunikacyjnym aspekcie.

Gtéwny problem badawczy zawiera si¢ zatem w szerszym zagadnieniu przemian ko-
munikacji spolecznej w dobie nowych mediéw, ktére to zagadnienie stanowi obszar za-
interesowan nie tylko (co oczywiste) nauk o komunikowaniu, lecz takze w coraz wick-
szym stopniu (wraz z niezmiennie postgpujaca mediatyzacja sfery politycznej) nauk
o polityce. Oczywiscie rola mediéw nie ogranicza si¢ w kampaniach wyborczych do
samej komunikacji reklamowe;j. Szczegélnie w przypadku przestrzeni internetowej rola
ta polega takze wykorzystywaniu przez kandydatéw (komitety) innych, bardzo cze-
sto odplatnych ustug. Zatem, traktujac rzecz szeroko, w przypadku ptatnej komunika-
cji wyborczej w sieci wydatki ,na internet” to nickoniecznie koszty publikacji (emisji)
ogloszent w konkretnych serwisach czy koszty wytworzenia reklam, ale np. koszty zbie-
rania danych o uzytkownikach, koszty zarzadzania profilami w mediach spotecznoscio-
wych, koszty pracy doradcéw wspottworzacych internetows strategie komunikacyjna
itd. Rosnaca role wydatkéw na tego rodzaju ustugi sieciowe dostrzec mozna juz na pod-
stawie danych ze sprawozdan wyborczych z kampanii prezydenckiej roku 2015 (kam-
panie prezydenckie nie beda jednak przedmiotem analizy). W niniejszym opracowaniu
zajme si¢ wylacznie dziatalnoscia reklamowa.

Zmiany w wydatkach na reklamy wyborcze moga by¢ szczegélnie wazne dla tych
segmentéw mediéw, ktére programowo zajmuja si¢ problematyka polityczna, a wiec
dla tytuléw, po ktére siegaja zainteresowani rywalizacja polityczng odbiorcy. Do ta-
kich wlasnie mediéw (najczgéciej nalezacych do segmentu prasy drukowanej, takich
jak dzienniki, czasopisma spoleczno-polityczne), w zwigzku z profilem czytelnikéw,
w najwigkszym stopniu (sposréd prasy drukowanej) trafiaja bowiem reklamy wyborcze.
A potencjalne opuszczanie przez wyborczych reklamodawcéw i politycznych czytelni-
kéw $wiata druku na rzecz $wiata wirtualnego moze skutkowa¢ koniecznoscia reform
wydawnictw, restrukturyzacji redakgji, zmian polityki cenowej, inwestowania w nowe
sposoby wydawania (e-wydania; zmiany w ,tradycyjnie” prowadzonych serwisach in-
ternetowych tytuléw drukowanych).

W zwiazku z postawionym problemem badawczym stawiam zatem nast¢pujace
tezy, ktére poddane zostang weryfikacji w toku postgpowania badawczego:

W latach 2001-2015 w polskich kampaniach parlamentarnych:

T1. Wydatki na reklame¢ wyborcza w starych mediach rosng;

/albo/
wydatki na reklam¢ wyborcza w starych mediach maleja.
T2. Wydatki na reklame¢ wyborcza w internecie rosng;
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/albo/
wydatki na reklam¢ wyborcza w internecie maleja.

T3. Wydatki na ushugi obce inne niz na reklama (opracowanie, emisja, publika-

Cja, wytworzenie material(')w) rosna;
/albo/
wydatki na ustugi obce inne niz na reklama (opracowanie, emisja, pu-
blikacja, wytworzenie materialéw) maleja.

T4. Wyborcze strategie komunikacyjne w aspekcie dominujacych $rodkéw
i form komunikowania reklamowego pozostawaly w typie kampanii moder-
nizacyjnych®

/albo/

wyborcze strategie komunikacyjne w aspekcie dominujacych $rod-
kéw i form komunikowania reklamowego rozwijaty si¢ w typ kampa-
nii postmodernizacyjnych’.

II. METODOLOGIA
1. Dobér danych

Dla potrzeb badan wybrano cz¢s¢ danych ze sprawozdan wyborczych okreslonych ko-
mitetéw startujacych w wyborach w 2001, 2005, 2007, 2011 i 2015 1. Co do doboru
sprawozdan — wyselekcjonowano komitety, ktdre ostatecznie w danych wyborach:
- uzyskaly mandaty w Sejmie
i/lub
— byly komitetami ogdlnopolskimi w co najmniej trzech kolejnych kampaniach
(choé nickoniecznie uzyskaly mandaty).
Ostatecznie do badania wybrano nastepujace komitety (ich sprawozdania):
- w2001 r.: PiS, PO, PSL, SLD-UP, Samoobrona, LPR;
- w2005 r.: PiS, PO, PSL, SLD, Samoobrona, LPR, Polska Partia Pracy;
— w2007 r.: PiS, PO, PSL, Lewica i Demokraci, Samoobrona, LPR, Polska Partia
Pracy;
— w2011 r.: PiS, PO, PSL, SLD, Ruch Palikota, Polska Partia Pracy;
- w2015 r.: PiS, PO, PSL, Nowoczesna, Kukiz'15, Zjednoczona Lewica.
W zwiagzku z bardzo niewielkimi kosztami kampanii pozostalych komitetéw
w wyborach 2001-2015 nieuwzglednienie ich dzialalnosci nie zmienito zasadniczo
wynikéw. Koszty ich kampanii nie byly znaczace w odniesieniu do calosci wydatkéw
wszystkich komitetéw w danej kampanii wyborczej (niejednokrotnie nicuwzglednio-
ne komitety wystawialy kandydatéw w jednym okregu lub wykazywaly, ze wydaly na

6

M. Kolczynski, J. Szeumski, Marketing polityczny. Ksztattowanie indywidualnych i zbiorowych opinii,
postaw i zachowan, Katowice 2003, s. 97.

Tamze, s. 97-98.
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kampani¢ kwoty rzedu kilkuset ztotych). Wzigcie pod uwage wydatkéw na reklamg
wyborcza tych innych komitetéw nie bylo wige konieczne, aby zobrazowa¢ tendencje
w wydatkach na reklame wyborcza w prasie, radiu, telewizji i internecie.

W wybranych do przeanalizowania sprawozdaniach w celu okreslenia wysokosci
wydatkéw poszezegélnych komitetéw na: kampanie w ogéle, reklamy w prasie, radiu,
telewizji, internecie oraz inne ,,ustugi obce” (czyli przynajmniej w czgéci na niereklamo-
wa dziatalno$¢ w sieci, np. zarzadzanie witrynami internetowymi, profilami w mediach
spofecznosciowych i mikroblogowych — np. Facebook, Twitter, tworzenie tresci i prze-
prowadzenie kanaléw w serwisach audiowizualnych — np. YouTube, i graficznych — np.
Flickr, Instagram, Pinterest) wzigto pod uwage wpisy z konkretnych pozycji. W spra-
wozdaniach z lat 2001-2007* uwzgledniono zatem, w odniesieniu do kazdego badane-
go komitetu, nast¢pujace rubryki:

— ,wydatki/koszty (suma z pkt I+II+III)” (pkt B) — okre$lenie calosciowych wy-

datkéw na kampanig;

- ,korzystanie ze $rodkéw masowego przekazu: dzienniki i czasopisma’
(pkt B.I.2.1.a) — okre$lenie wydatkéw na reklamy w prasie drukowanej;

- ,korzystanie ze srodkéw masowego przekazu: radio” (pkt B.I1.2.1.b) — okreslenie
wydatkéw na reklamy w radiu;

- ,korzystanie ze $rodkéw masowego przekazu: telewizja” (pkt B.I1.2.1.c) — okre-
$lenie wydatkéw na reklamy w telewizji;

- korzystanie ze srodkéw masowego przekazu: inne” (pke B.1.2.1.d) — okreslenie
wydatkéw na reklamy w innych mediach masowych, w tym w internecie;

- ,odplatne ustugi obce: pozostale” (pkt B.I1.2.5) — okreslenic wydatkéw na inne
ustugi, w tym te zwigzane w wykorzystywaniem mediéw, lecz niezaliczane do in-
nych kategorii (jak wskazano w poprzednim akapicie; wzér sprawozdania obo-
wiazujacy w latach 2001-2007 byt dos¢ nieprecyzyjny).

W sprawozdaniach z kampanii z 2011 i 2015 ., skladanych na udoskonalonych

formularzach, uwzgledniono nast¢pujace rubryki:

- ,wydatki lub koszty” (pkt B) — okreslenie calosciowych wydatkéw na kampanie;

- ,korzystanie ze $rodkéw masowego przekazu i noé$nikéw plakatéw: dzienni-
ki i czasopisma (koszt zamieszczenia ogloszen i artykuléw sponsorowanych)”
(pkt B.2.1.a) — okreslenic wydatkéw na reklamy w prasie drukowane;j;

- korzystanie ze $rodkéw masowego przekazu i nosnikéw plakatédw: radio (koszt
ustugi emisji ogloszenia, spotu, audydji itp.)” (pkt B.2.1.b) — okreslenie wydat-
kéw na reklamy w radiu;

- ,korzystanie ze srodkéw masowego przekazu i nosnikéw plakatéw: telewizja
(koszt ushugi ogloszenia, spotu, audycji itp.)” (pkt B.2.1.c) — okreslenic wydat-
kéw na reklamy w telewizji;

Rozporzgdzenie Ministra Finanséw z dnia 23 lipca 2001 r. w sprawie sprawozdania komitetn wyborczego
w wyborach do Sejmu Rzeczypospolitej Polskiej i do Senatu Rzeczypospolitej Polskiej, Dz. U. 2001, nr 81,
poz. 881.

Rozporzgdzenie Ministra Finanséw z dnia 19 wrzesnia 2011 r. w sprawie sprawozdania finansowego ko-
mitetu wyborczego, Dz.U. 2011, nr 198, poz. 1173.
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- korzystanie ze $rodkéw masowego przekazu i nos$nikéw plakatéw: reklama
w Internecie (koszt ustugi emisji)” (pkt B.2.1.¢) — okre$lenic wydatkéw na rekla-
my w internecie;

- ,koszty utworzenia i utrzymania strony internetowej komitetu” (pkt B.1.c) - su-
mowane dla potrzeb analizy z kosztami emisji reklam w internecie;

- ,ustugi obce: pozostale koszty” (pkt B.2.5) — okreslenie wydatkéw na inne ustu-
gi, w tym te zwiazane z wykorzystywaniem mediéw, lecz niezaliczane do innych
kategorii.

Wybrane w ten sposéb dane zostaly pogrupowane w kategorie (wydatki na kampa-
ni¢ wyborcza w ogéle, wydatki na reklame¢ wyborcza w prasie drukowanej, wydatki na
reklame wyborcza w radiu, wydatki na reklame wyborcza w telewizji, wydatki na rekla-
me¢ wyborcza w internecie, wydatki na inne ustugi obce), zsumowane i ujgte na wykre-
sach w celu zobrazowania zmian w wydatkach na reklamy wyborcze w poszczegélnych
rodzajach mediéw. W ten sposéb dzigki analizie bedzie mozna okresli¢ ksztattowanie
si¢ strategii finansowo-komunikacyjnych komitetéw wyborczych w aspekcie stosowa-
nia reklam w diuzszym okresie.

W kontekscie ewolucji strategii wyborczych polskich partii ciekawie rysuje si¢ za-
gadnienie korelacji mi¢dzy kosztami kampanii telewizyjnej i internetowej a ewentualng
ewolucja form komunikacji reklamowej. Potencjalne ,,przechodzenie” reklam wybor-
czych do sieci nie musi bowiem oznaczaé prostego ,przenoszenia” znanych z telewizji
typow ogloszen, lecz prawdopodobnie oznacza rozw6j nowych rodzajéw reklamowych
przekazéw audiowizualnych. Watek ten zostanie zasygnalizowany w koncowej czeéci
opracowania, stanowiac jednocze$nie wstep do dalszych badan w ramach zapropono-
wanego szerokiego problemu ,konkurowania” reklam wyborczych w ,nowych” i ,,sta-
rych” mediach.

2. Problemy metodologiczne

W zwiazku z podjetym tematem rodzi si¢ kilka probleméw natury metodologiczne;j,
stanowigcych utrudnienie w realizacji badania. Po pierwsze, raportowane w sprawoz-
daniach wyborczych wydatki na kampani¢ moga nie stanowi¢ catosci kosztéw kampa-
nii, gdyz sa oficjalnymi wydatkami komitetéw wyborczych, ponoszonymi w okresie
od utworzenia komitetu i zarejestrowania go przez Paristwowa Komisje Wyborcza do
ostatniego dnia kampanii wyborczej (czyli 24 godzin przed dniem glosowania). Par-
tie polityczne tworzace komitety wyborcze ponosza takze koszty, ktore stuza prowa-
dzeniu kampanii (np. zlecajg przeprowadzanie sondazy), réwniez przed jej oficjalnym
rozpoczeciem. Jednak nie istnieje obowiazek raportowania takich wydatkéw do PKW
(sprawozdaja jedynie zarejestrowane komitety, a nie partie je tworzace, i tylko wydatki
poniesione w czasie kampanii). Ponadto w zwiazku z pojawiajacymi si¢ w sprawozda-
niach kategoriami w rodzaju ,,inne ustugi obce” nie jest do korica mozliwe stwierdzenie,
co si¢ pod nimi kryje (czy np. nie znalazla si¢ tu, choéby przypadkiem, cz¢$¢ wydatkéw
na reklamy). Ogélne nazwy z dokumentéw finansowych (np. ,,ustuga medialna”) tego

nie wyjasniajg.
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Po drugie, jak mozna bylo juz zauwazy¢ po dokonanym wyzej wyliczeniu rubryk
wystepujacych w sprawozdaniach, w wyborach w latach 2001-2007 1 2011-2015 mieli-
$my odpowiednio dwa nieco rézniace si¢ wzory tych dokumentéw. Dopiero od 2011 r.
reklama w internecie jest wyodrebniana jako osobna kategoria wydatkéw. W latach
2001-2007 istniata kategoria: ,korzystanie ze srodkéw masowego przekazu: inne”"’.
Biorac pod uwage zawarto$¢ innych rubryk w sprawozdaniach z lat 2001-2007 oraz
uwzgledniajac definiowanie terminu ,,$rodki masowego przekazu” w kategoriach me-
dioznawczych" i prawnych (choé¢ panuja tu rozbieznosci; cz¢$¢ rozumient pojecia po-
chodzi z orzecznictwa, a nie bezpo$rednio z przepiséw prawa)'?, mozna przyjaé, ze do
tej kategorii komitety zaliczaly wlasnie reklame w internecie (cho¢ mogly tez tam zali-
czy¢ wydatki na ekspozycje plakatéw wielkopowierzchniowych, nawet mimo ze uzna-
nie plakatu za ,$rodek masowego przekazu” jest w nauce o komunikowaniu dyskuto-
wane). Dopiero od wejscia w zycie w 2011 r. ustawy Kodeks wyborczy i odpowiedniego
rozporzadzenia Ministra Finanséw istnieje jeden, wspdlny dla wszystkich rodzajow
wybordéw wzdr sprawozdania, uwzgledniajacy juz kategorie kosztéw: strony interneto-
wej, emisji przekazéw w internecie (,korzystanie ze $rodkéw masowego przekazu i no-
$nikéw plakatéw: reklama w internecie (koszt ustugi emisji)”’?), wytworzenia inter-
netowych materialéw wyborczych, a takze poszczegélne kategorie ,,starych” mediéw:
dzienniki i czasopisma, radio, telewizje.

Po trzecie, w toku analizy sprawozdan zlozonych przez komitety mozna byto za-
uwazy¢, iz skladajacy je sami miewali problemy z kategoryzowaniem poszczegédlnych
rodzajéw wydatkéw przed 2010 r. Na przykiad w kwotach umieszczanych przez PO
w réznych kategoriach w sprawozdaniach wida¢, ze komitety nieraz mialy ktopot
z ustaleniem, jak zakwalifikowaé czes¢ wydatkéw. W 2005 r. PO wskazata ok. 6,5
mln zt w kategorii ,odplatne ustugi obce: pozostale” (w 2001 r. wykazata tu ok. 4 mln)
— istnieje prawdopodobienstwo, ze w tej kategorii zawieraly si¢ réwniez, przynajmniej
czgéciowo, wydatki na media, w tym internet, jednak nie wiadomo, jaka to cz¢é¢, i nie
mozna ich tez formalnie zakwalifikowa¢ jako wydatki na reklame w mediach, gdyz to
»podkategoria” wydatkéw w ogéle na ,,odplatne ustugi obce’, a nie szricte na ,korzysta-
nie ze $srodkéw masowego przekazu’.

Po czwarte, w latach 2001-2007 do kategorii ,korzystanie ze $rodkéw masowe-
go przekazu: inne” (punkt B.1.2.1.d) zaliczano takze koszty reklamy zewngtrznej
(choé nie przez wszystkie komitety; prawdopodobnie robifo tak PiS w latach 2005
12007, co wida¢ szczegdlnie na wykresie 4 — linia kropkowana ze szczytowa warto-
$cig 7,63 mln zt w 2007 r."*), gdyz nie bylo osobnych kategorii dotyczacych kosztédw

1 Rozporzgdzenie Ministra Finansow z dnia 23 lipca 2001..., pkt B.L.2.1.d.

" T. Goban-Klas, Media i medioznawstwo, [w:) Stownik wiedzy o mediach, Warszawa—-Bielsko-Biata 2007,
s.9-11.

2 Ustawa z dnia 26 stycznia 1984 r. Prawo prasowe, Dz. U. 1984, nr 5, poz. 24, art. 7 ust. 2 pke 1; Po-
stanowienie Sadu Najwyzszego, sygn. ake IV KK 174/07, Orzecznictwo Sadéw Polskich 2008, z. 6,
poz. 60.

Rozporzgdzenie Ministra Finansow z dnia 19 wrzesnia 2011..., pkt LB.2.1.c.
Z informacji uzyskanej od dyrektora finansowego PiS wynika, ze tak wlasnie bylo, gdyz w latach 2005
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ekspozycji zewnetrznych reklam wizualnych (plakatéw, billboardéw), a jedynie ka-
tegoria kosztow ich wytworzenia®. Od 2011 r. emisje/publikacje reklam w inter-
necie, radiu, telewizji, prasie i reklamy zewnetrzne sa kategoryzowane osobno i nie
ma watpliwosci co do wysokosci $rodkéw przeznaczanych na poszezegélne rodzaje
medidw.

Stwierdzajac wprost, iz opieram swe badania na danych ze sprawozdan wybor-
czych, przedstawiajac tok rozumowania dotyczacy wyboru konkretnych kategorii
wydatkéw do sumowania, poréwnania i przedstawiania na osiach czasu, zdajac sobie
sprawe ze wskazanych ograniczen (nieprecyzyjno$é wzordéw sprawozdan; roznice we
wzorach sprawozdan w réznych latach; trudnosci partii w kategoryzowaniu wydat-
koéw) i starajac si¢ rzetelnie przedstawi¢ te ograniczenia i watpliwosci czytelnikowi,
uznatem jednak, ze nie uniemozliwiaja one przeprowadzenia analizy, a wyliczenie
iobjasnienie ich na wstepie bedzie wlasciwym i wystarczajacym uprzedzeniem czytel-
nika i pozwoli mu na krytyczne podejécie do prezentowanych wynikéw i wnioskdw.
Dane zawarte w sprawozdaniach, na ktérych oparto badania, zostaty zweryfikowane
przez bieglych rewidentéw (czego wymaga od komitetéw Kodeks wyborcezy'®) oraz
Panistwowa Komisje Wyborcza, pochodza wiec z oficjalnego, wiarygodnego zrédta.

III. ANALIZA WYDATKOW NA REKLAMY WYBORCZE
1. Eaczne wydatki na kampanie parlamentarne

W wydatkach na parlamentarne reklamy wyborcze w mediach w latach 2001-2015 mo-
zemy zauwazy¢, ze ich taczna wysoko$é od 2005 r. systematycznie si¢ obniza, cho¢ tem-
po spadku wyraznie wyhamowalo miedzy 2011 a 2015 r. Zauwazalne jest wspotwy-
stepowanie zjawisk zmniejszania si¢ calosciowych budzetéw kampanii i obnizania sie
wydatkéw na reklamy w ,,starych” mediach. Jest to poniekad zwigzane z ustawowym
zakazem wydawania na reklamy puli wigkszej niz 80% catkowitego limitu wydatkéw
okreslonych w Kodeksie wyborczym'”. A zatem malejacy budzet ogdlny to malejacy
budzet na reklamy, a w przypadku wydawania przez komitet kwot zblizonych do usta-
wowych limitéw kazde zwigkszenie wydatkéw reklamowych w jednym medium ozna-
cza koniecznos¢ ich obnizania w innych. W wydatkach na ,,inne media” (internet) oraz

12007 wydatki stricte na reklame w internecie wyniosty odpowiednio: 185 025,85 zt i 853 894,64 zi,
a podawane w sprawozdaniu w rubrykach B.1.2.1.d) kwoty sa znaczaco wyzsze (zrédlo: koresponden-

cja elektroniczna z Dyrektorem Finansowym Partii Prawo i Sprawiedliwos¢ Teresa Schubert z dnia
19112017 r.).

W tym przypadku powraca problem formalnego zdefiniowania w aktach prawnych pojecia $rodkéw
masowego przekazu, gdyz najwyrazniej PiS w omawianym wypadku do mediéw masowych zaliczyt re-
klame zewnetrzng (plakaty, billboardy), a inne komitety ujely te wydatki w kategorii ,odptatne ustugi
obce: pozostale”, a wige nie jako czg$¢ wydatkéw na media.

Ustawa z dnia S stycznia 2011 1. — Kodeks wyborczy, art. 142.
7' Tamze, art. 1351 136.
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»inne ustugi obce” zanotowaé mozna w tym okresie nawet wzrosty (po okresie spadku
miedzy 2007 a 2011 r."®). Trudno jednak jednoznacznie uzna¢, iz w badanym czasie
nastegpowalo przenoszenie przez komitety $rodkéw na reklamy wyborcze w sieci kosz-
tem zlecania reklam prasie, radiu i telewizji. Nie wszyscy wydawali bowiem ustawowe
maksimum, a spadki w wydatkach na ,stare” media byly duzo wigksze niz wzrosty wy-
datkéw na reklamy w internecie.

Tablica 1. Eaczne wydatki badanych komitetéw wyborczych na kampanie
i reklamy w wyborach parlamentarnych w latach 2001-2015

160
—&— Wydatki na kampanig
wszystkich badanych
140 135,7 komitetow tacznie
— B — Wydatki na reklame w
prasie, radio i TV
120 wszystkich badanych
komitetéw tgcznie
0 /X 9466 L Wydatki na reklamy w
= Ainnych mediach” (pkt
N B.1.2.1.d w I. 2001-2007)
—E wszystkich badanych
S 80 komitetow facznie (w tym
= internet, osobno
§- wykazywany od 2011; bez
outdooru i form drobnych
X 60 460,35 wskazywanych osobno)
—8—— Wydatki na pozostate
40 Lustugi obce” (poza
wyszczegélnionymi
18.3 _ doktadnie w innych
punktach sprawozdania)
20 g 13,84 035 1033 (pkt. B.1.2.5 w . 2001-
4 ! 2007 lub B.2.5w1. 2011-
= 2015)
0 w467 5,38 5,07 5,11 5,68
2001 2005 2007 2011 2015
Lata wyboréw

Obliczenia whasne na podstawie sprawozdan komitetow sktadanych do Panstwowej Komisji Wyborczej.

Jednakze z drugiej strony w perspekeywie krétkookresowej (2011-2015) ewident-
nie spadly wydatki na ,,stare” media (o ponad 4 mln z1), a wzrosly na ,,pozostate ustu-
gi obce” (o blisko 5 mln zt), w kedrych cze$¢ stanowia ,niereklamowe” wydatki na
media, w tym koncepcje komunikacyjnych strategii wyborczych w nowych mediach
czy tworzenie i zarzadzanie tre$ciami w mediach spolecznosciowych. To oznacza in-
westowanie w media w kampaniach, ale nie w sposéb ,,przewidywany” przez ustawo-
dawece, keéry kategorii w rodzaju: ,niereklamowe wydatki: internet” (a nawet szerzej:
niereklamowe wydatki na media albo koszty komunikacji niereklamowej w $rodkach
przekazu) nie przewidzial. Niewatpliwie warto bedzie obserwowad ksztaltowanie sig
tego rodzajéw wydatkéw w kolejnej parlamentarnej kampanii wyborczej (planowo
w2019 r.).

8 Cho¢ wedlugautora wyraznie wyzsze wskazanie wydatkéw na ,.inne media” (w tym internet) w 2007 r.
bylo spowodowane gléwnie przez zaliczenie do tej kategorii sSrodkdw na reklame zewngtrzna przez je-
den z komitetéw, o czym wspomniano w pke. I1.2 niniejszego opracowania.
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2. Stosunck wydatkéw na reklame w ,,starych” i ,,nowych” mediach w budzetach
komitetéw w kampaniach parlamentarnych

Tablica 2. Zmiany w stosunku mi¢dzy wydatkami na reklamy wyborcze w ,starych” i ,nowych”
mediach wzgledem catosci $rodkéw przeznaczonych na reklamy przez badane komitety
w kolejnych parlamentarnych kampaniach wyborczych w latach 2001-2015

100%

90%

0 O % wydatkow na prase,
80% radio i TV tgcznie
(wzgledem catosci
70% wydatkéw na media
masowe)
0,
60% % 853 81,66
91,65
50% 99

W % wydatkéw na ,inne
media” (pkt B.l.2.1.d w .
40% 2001-2007) wszystkich
badanych komitetow
fgcznie (w tym intemet,

Stosunek % wydatkéw na ,stare” i ,nowe” media

30% osobno wykazywany od
2011; bez outdooru i form
drobnych wskazywanych

20% osobno)

0,
10% 14,7 18,33
8,35 1
0%
2001 2005 2007 2011 2015
Lata wyboréw

Obliczenia wlasne na podstawie sprawozdan komitetéw sktadanych do Panistwowej Komisji Wyborczej.

Uzupetniajaca ilustracja ogdlnych wydatkéw na reklamy w ,,starych” i ,,nowych”
mediach bedzie ukazanie relacji miedzy wielko$cia czedci budzetéw kampanii prze-
znaczanych na poszczegélne rodzaje mediéw. W tym ujeciu mozna przesledzi¢ zmiany
w wydatkach niezaleznie od wydawanych na kampanie ogélnych kwot, ktére przeciez
r6znia si¢ w zaleznosci od kampanii, nickoniecznie dlatego, ze komitety chcg wydawaé
wiccej lub mniej, ale dlatego Ze np. zmieniaja si¢ przepisy prawa wyborczego, w kto-
rych okreslone sg limity wydatkéw, albo w zwigzku z réznym czasem trwania kam-
panii. Ujecie procentowe w kontekscie calosci srodkéw przeznaczanych na reklamy
w mediach (jako 100%) pozwala przesledzi¢ nie tyle zmiany wysokosci wydatkéw, ile
ewentualne zmiany znaczenia poszczegdlnych rodzajéw reklam dla komitetéw wybor-
czych (np. kwotowo wydatki na dany rodzaj reklamy spadaja, bo z przyczyn ,zewngtrz-
nych’, np. zmian regulacji prawnych, nizsze s3 w ogéle limity wydatkéw na kampanie,
ale w odniesieniu do catosci $rodkéw przeznaczanych na media ich udzial w budzecie
procentowo rosnie).

Jak mozna zaobserwowa¢, w latach 2001-2015 udziat reklamy internetowej w bu-
dzetach komitetédw systematycznie wzrasta, cho¢ nie jest to wzrost gwattowny. W kam-
paniach w 2007 i 2011 r. udzial reklamy internetowej lekko zmalat (cho¢ kwotowo
w2011 r. bylo to duzo mniej niz w 2007; wspomniano juz o watpliwo$ciach dotyczacych
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kategoryzacji $rodkéw w 2007 r. przez jeden z komitetéw). W 2015 r. wida¢ ewident-
ny wzrost udziatu reklamy internetowej i spadek udziatu reklamy w ,,starych” mediach
w budzetach reklamowych kampanii. Wyborcza reklama internetowa w omawianym
kontekscie wykazuje tendencje rosnaca (cho¢ nie raptownie), lecz nie mozna progno-
zowad, ze bedzie stawad si¢ dominujaca forma promocji politycznej w okresie kampa-
nii, szczegélnie jesli poréwnamy wyniki omawianych badan ze zjawiskami z kampa-
nii prezydenckich, w keorych wydatki na reklamg¢ w internecie miedzy 2010 a 2015 r.
spadly o ok. 630 tys. zl, przy jednoczesnym wzroécie wydatkéw na reklamy w telewizji
ook. 3,5 mln z}t".

3. Wydatki na reklamy w poszczeg6lnych rodzajach mediéw — komitety lacznie

Tablica 3. Eaczne wydatki badanych komitetéw na reklame wyborcza w poszezegdlnych
rodzajach mediéw w kampaniach parlamentarnych w latach 2001-2015

45
—&— Prasa — koszty publikacji
40 38,62 reklam
B am@a e - Radio — koszty emisji
‘. ..................... 3 ?’64 reklam
35 v n
i e e Telewizja — koszty emisji
" ‘\,‘ reklam
i
%0 ’.i’ \ — B — Wydatki na reklamy w
= i ", Ainnych mediach” (pkt
N i ,
25 i ", B.1.2.1.d w . 2001-2007)
% wszystkich badanych
s / \ komitetéw facznie (w tym
= i intemet, osobno
> 20 7 18,09 17,46 wykazywany od 2011; bez
g i | outdooru i form drobnych
X i wskazywanych osobno)

15 F
; —¥—— Wydatki na pozostate

Lustugi obce” (poza
wyszczegdlnionymi
doktadnie w innych
punktach sprawozdania)
(pkt. B.1.2.5 w I. 2001-
2007 lub B.2.5w1. 2011-
2015)

2001 2005 2007 2011 2015

Lata wyboréw

Obliczenia wlasne na podstawie sprawozdan komitetéw sktadanych do Panistwowej Komisji Wyborczej.

Wydatki na reklame¢ wyborcza w telewizji spadly miedzy 2005 a 2015 r. 0 ok. 56%
(jesli przyjmiemy kwotg z 2005 r. jako 100%). Wezesniej, w kampanii 2001 r., wydat-
ki byty w ogéle duzo nizsze, gdyz dopiero nowelizacjg ustawy o partiach politycznych
dokonang w kwietniu 2001 r. wprowadzono zasad¢ przyznawania subwencji partiom
politycznym, ktore osiagnely odpowiedni wynik wyborczy®. Wydatki na reklame

Por. dane ze sprawozdan wyborczych komitetéw wyborczych kandydatéw w wyborach prezydenckich
w 201012015 r. Dane dostgpne na stronie Panstwowej Komisji Wyborczej — www.pkw.gov.pl.
20

Ustawa z dnia 12 kwietnia 2001 r. Ordynacja wyborcza do Sejmu Rzeczypospolitej Polskiej i do Senatu
Rzeczypospolitej Polskiej, Dz. U. 2001, nr 46, poz. 499. W art. 238 pkt 6 wymienionej ustawy dokonano
nowelizacji art. 28 ustawy o partiach politycznych.



POLITEJA 3(48)/2017 Internetowa reklama wyborcza... 289

wyborcza w radiu spadly migdzy rokiem 2005 a 2015 o ok. 65%. Wydatki na rekla-
me w prasie drukowanej migdzy rokiem 2005 a 2015 spadly o ok. 47%. Wydatki na
reklame¢ w internecie wzrastaly w latach 2005 i 2007%', aby w 2011 spa$¢ i ponownie
wzrosna¢ w 2015 r. Generalnie miedzy rokiem 2005 a 2015 odnotowujemy jednak
trend wzrostowy (o nieco ponad 5%), gdyz przed 2011 r. komitety do kategorii ,inne
media” zaliczaly nie tylko internet. Eacznie kwotowo najwiccej stracita telewizja, pro-
centowo najwiecej radio (ale stracily wszystkie ,,stare” media). Natomiast ,nowe” me-
dia zyskaly (niewicle, ale jednak) procentowo i kwotowo. Uwzgledniajac jednakze
kwestie przemian na rynku politycznym?, nalezy uzna¢, ze w latach 2001-2015 nie
odnotowujemy gwattownych zmian w prowadzeniu kampanii reklamowych czeéci
parlamentarnych kampanii wyborczych. Jako platforma reklamowa dominuja ,sta-
re” media’, internet powoli zyskuje na popularnosci, ale ewidentnie nie jest to wzrost
dynamiczny.

Natomiast na uwage zastuguje rosnaca kategoria wydatkéw na ,pozostate ustugi
obce” (podobne zjawisko mozna obserwowaé w kampaniach prezydenckich). Te ,,po-
zostale ustugi obce” prawdopodobnie obejmuja w duzej czgsci wydatki na inne plat-
ne formy komunikowania wyborczego poza reklama oraz dziatalnos$¢ doradeza i ustugi
firm realizujacych kampanie. Obserwujac ,,stare” media, nie sposéb wskaza¢ inne niz
reklama formy odptatnych przekazéw mozliwych do zastosowania w kampaniach wy-
borczych (nie nadaja si¢ do tego inne rodzaje ,,przeckazéw handlowych” wskazywanych
w ustawie o radiofonii i telewizji*®). Wydatki na ,pozostale ustugi obce” to na pewno
nie koszty emisji (publikacji) przekazéw w ,,starych” mediach. Skoro reklama w inter-
necie tez jest od 2011 r. osobno kategoryzowana, to pozostaja inne platne (lecz nie
chodzi tu o odplatnos¢ za emisj¢) formy komunikacji w internecie, zwiazane np. z do-
datkowymi witrynami internetowymi komitetu, zarzadzaniem profilami w mediach
spolecznosciowych, tworzeniem materiatéw do rozpowszechniania wylacznie w inter-
necie, ale nie jako optacona publikacja (tylko np. w drodze tzw. marketingu ,,wiruso-
wego”), oplacaniem 0séb prowadzacych komunikacjg sieciowa na rzecz komitetu (np.
blogerzy, twércy komentarzy, meméw). Nalezy uwzgledni¢ takze oplacanie ustug firm
mediowych (agencje reklamowe, konsultingowe, domy medialne) oferujacych doradz-
two i posrednictwo w zakupie mediéw oraz koszty badan rynku wyborczego (opra-
cowanie i produkcja samych przekazéw reklamowych sa kategoryzowane osobno).

2 Nalezy mie¢ na wzgledzie podkreslane juz w tym opracowaniu uwagi dotyczace kategoryzowania wy-
datkéw przed wprowadzeniem aktualnego wzoru sprawozdania precyzyjniej ujmujacego poszczegél-
ne rodzaje wydatkéw.

22

Po 2007 r. ze sceny politycznej praktycznie zniknely Samoobrona i Liga Polskich Rodzin, ktére w la-
tach 2001 i 2005 wydawaly na kampanie kwoty rzedu kilku milionéw zlotych. Ponadto dokonano
takze wspomnianej juz w tekécie nowelizacji przepiséw o subwencjach dla partii. Od 2005 . coraz
stabsze wyniki zaczeto uzyskiwaé SLD (wchodzace co wybory w alianse z réznymi mniejszymi ugru-
powaniami, np. Partig Demokratycznq—dcmokraci.pl w 2007 r., ponownie z Unig Pracy, ale i Twoim
Ruchem czy Zielonymi w 2015 r.), co miato wplyw na wysoko$¢ dochodéw tej partii, a zatem takze na
obnizanie si¢ poziomu wydatkéw SLD na kampanie.

b5}

Por. Ustawa z dnia 29 grudnia 1992 1. 0 radiofonii i telewizji, Dz. U. 1993, nr 7, poz. 34 z pézn. zm.,
art. 4.
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»Pozostate ustugi obce” to zatem takze wydatki de facto ,na media’, ale na ustugi innego
rodzaju niz produkeja i emisja (publikacja) reklam.

4. Wydatki na reklamy w poszczegdlnych rodzajach mediéw - PiS, PO, PSL, SLD
(i koalicje lewicowe LiD, z UP, ZL)

Tablica 4. Wydatki wybranych komitetéw (w rozbiciu na konkretne komitety) na reklame wyborcza
w poszczegodlnych rodzajach mediéw w kampaniach parlamentarnych w latach 2001-2015

—&— PO - stare media”

seeeeelbeeees PO — Linne” media w tym
internet (od 2011 tylko
internet)*

—— PiS — ,stare” media

------- B+ PiS — inne” media w tym
internet (od 2011 tylko
internet)*

———— PSL - stare” media

....... B+ PSL - inne” media w tym

internet (od 2011 tylko
internet)*

Kwoty (w min zt)

--—m —-SLD(z UP, LiD oraz ZL) —
,stare” media

— m— SLD (z UP, LiD oraz ZL) -
Jinne” media, w tym

0,98 g :
P — m — _ 0,67 L ‘l 1,09 :::zm;i)god 2011 tylko
X u - u
0,1g B OOEm - B30 G2700,43
2001 2005 30%)97 2015
Lata wyboréw

* Uwaga: w latach 2001-2007 bywaty tu zaliczane takze (cho¢ nie przez wszystkie komitety; prawdopodobnie robito tak PiS
w |. 2005 i 2007) koszty reklamy zewnetrznej, gdyz nie bylo osobnych kategorii typu: plakaty, reklama zewnetrzna, w
sprawozdaniach. Od 2011 r. emisja/publikacja reklamy w internecie, radio, tv, prasie i reklamy zewnetrznej jest
klasyfikowana osobno. Problem ten wynika miedzy innymi z braku ustawowej definicji $rodkéw masowego przekazu
(mediéw masowych).

Obliczenia wlasne na podstawie sprawozdan komitetéw sktadanych do Panstwowej Komisji Wyborczej.

Tak jak ukazywanie jedynie danych kwotowych, bez obrazowania zjawisk za pomo-
ca procentowego udziatu rodzajéw kosztéw, dawaloby niepetny obraz ksztattowania
si¢ tacznych wydatkéw komitetéw w kampaniach, tak réwniez przyjecie wylacznie per-
spektywy zintegrowanych kosztéw reklamowych, bez rozbicia na komitety, oznacza-
toby de facto uznanie, ze zmiany wysokosci wydatkéw zaleza w zasadzie wylacznie od
czynnikéw zwigzanych z mediami (stopient rozwoju, popularnosé, potencjalna liczba
odbiorcéw, oczekiwana skuteczno$é przekazu etc.) czy od uregulowan prawnych (limi-
ty wydatkéw), a nie od tego, jakie sily polityczne, jak zorganizowane (komitety partii
czy komitety wyborcéw), jak zamozne czy jak ukierunkowane, jedli chodzi o elektorat
(zjawisko segmentacji wyborcéw), startuja w poszczeg6lnych wyborach. Dlatego tez
na tablicy 4 ukazano zmiany w wydatkach na reklamy w ,,starych” (linie ciagle) i ,no-
wych” (linie przerywane) mediach wybranych najwazniejszych komitetéw (uzyskuja-
cych regularnie najlepsze wyniki wyborcze; z wyjatkiem koalicji Zjednoczona Lewica,
ktéra nie zdobyta zadnego mandatu w Sejmie w 2015 r.). Dzigki takiemu zilustrowaniu
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zjawiska finansowania kampanii mozna takze zauwazy¢ sygnalizowany juz problem
z kategoryzowaniem niektérych wydatkéw przez komitety. Wystarczy poréwna¢ wy-
datki PiS na ,inne” media w 2005 i 2007 r. Partia ta do tej kategorii zaliczyta prawdopo-
dobnie wysokie koszty reklam zewnetrznych, czego nie zrobily inne komitety*. W ten
sposob PiS w pewnym stopniu ,znicksztalcil” taczng wysoko$¢ wydatkéw na internet
(»kryjacy si¢” pod pojeciem ,innych” mediéw), co byloby nie do uchwycenia, jesli ope-
rowaliby$my wylacznie danymi facznymi, bez rozbicia na komitety.

Traktujac zatem przypadek PiS z 2005 i 2007 r. jako wyjatek, mozna stwierdzié, ze
wydatki na internet w spos6b systematyczny rosng i generalnie komitety przeznaczaja
na reklam¢ w internecie coraz wigksze kwoty. Komitety stale obecne na scenie poli-
tycznej i osiagajace najlepsze rezultaty (PO i PiS) regularnie wydaja na reklamy w pra-
sie, radiu i telewizji najwyzsze kwoty, zblizone do ustawowych limitéw. Niemniej jed-
nak wyrazna jest tendencja do zmniejszania si¢ udziatu tych wydatkéw w budzetach.
W przypadku PO najwyrazniej widaé, juz regularnie od 2007 r. (wlacznie), jednocze-
sne zmniejszanie wydatkéw na ,stare” media i zwigkszanie na internet. W tym samym
czasie jednak gwaltownie rosty wydatki na ,,pozostate ustugi obce”, w zwiazku z czym
nie sposéb orzec, ze to reklama internetowa ,odbierata” srodki reklamie w mediach tra-
dycyjnych (por. tablica 3 i pkt 3 niniejszego opracowania). Jednakze nadal zaréwno naj-
wigksze komitety (PO i PiS), jak i te mniejsze, cho¢ dos¢ zamozne (PSL, SLD i koalicje
lewicowe), uznaja reklame w ,,starych” mediach za najwazniejszy rodzaj reklam w kam-
paniach. Z pewnoscig takze nie obserwujemy, aby komitety z mniejszymi budzetami
inwestowaly bardziej w internet, jako medium tansze niz ,stare” media, a wiec takie,
w ktérym $rodki finansowe moglyby by¢ bardziej efektywnie i selektywnie (reklama
personalizowania) wykorzystane. Wyborcza reklama internetowa, podobnie jak trady-
cyjna, stala si¢ w Polsce domeng najzamozniejszych partii (i podobnie to najwigksze
partie wydaja najwigcej na inne niz reklama ,,pozostale ustugi obce”).

Internet z pewnoscig nie stal si¢ (jeszcze?) w Polsce przestrzenia reklamy wyborczej
réwnowazng telewizji. O ile praktycznie od 2005 1. na reklamy polityczne w internecie
wydaje si¢ wiecej niz na reklamy w radiu, a w 2015 r. wydatki na reklamy w sieci pra-
wie zréwnaly si¢ z kosztami reklam w prasie drukowanej (a te systematycznie spadaja),
o tyle telewizja pozostaje medium najwazniejszym, najdrozszym, pochtaniajacym naj-
wiccej $rodkéw; i medium, ktéremu politycy przypisuja weiaz najwigksze znaczenie.
W zwigzku z tym interesujaca jest obserwacja stopniowych przemian audiowizualnych
form promocji polityczne;j.

W latach 90. XX w. dominujaca forma byly ,studia wyborcze”, emitowane
w ramach blokéw bezplatnych audycji wyborczych w kanatach publicznej telewizji.

% W roku 2005 PiS w rubryce ,korzystanie ze $rodkéw masowego przekazu: inne” (punke B.1.2.1.d)

wykazat ok. 3,4 mln z}, w 2007 r. - ok. 7,6 mln zt (por. tablica 4). Natomiast z informacji od Dyrektora
Finansowego PiS wynika, ze w wydatki na kampanie w internecie w 2005 i 2007 r. wyniosty odpowied-
nio (koszty ustug wytworzenia i emisji): 307 234,45 zti 853 894,64 zt. Réznice w kwotach (przyktado-
wo ok. 3,4 mIn - ok. 0,37 mln dla roku 2005) to wlasnic koszty reklamy zewnetrznej, zaliczonej do tej
samej kategorii ,inne” przez PiS w 2005 i 2007 r. (zrédlo: korespondencja elektroniczna z Dyrektorem
Finansowym Partii Prawo i Sprawiedliwos¢ Teresa Schubert z dnia 19 12017 .).
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Niejednokrotnie pétamatorskie filmiki, ograniczajace si¢ do wystapien kandydatéw
apelujacych o poparcie, wypelnialy przyznany komitetowi czas antenowy (zwykle kilka
minut dwa-trzy razy dziennie). Stopniowo materialy wyborcze ulegaly profesjonaliza-
cji, przyjmujac nawet formaty znane z kampanii w krajach zachodnich (reklama ne-
gatywna, reklama ,,dobrego samopoczucia’, reklama dokumentalna, piosenka/klip wy-
borezy etc.”), bezplatny czas antenowy przeznaczany byl wigc takze na emisje spotdw,
ktére, uzupelniajac apele wyborcze, mogly by¢ takze wykorzystywane jako samodziel-
ne przekazy zlecane do odptatnej emisji. Dlatego tez po 2001 r., kiedy wprowadzono
subwencje budzetowe dla partii politycznych, coraz popularniejsza stawala si¢ (oprocz
wykorzystywania czasu w TVP) platna reklama wyborcza, tym bardziej atrakeyjna, ze
w XXI w. istniato juz w Polsce kilka popularnych, rywalizujacych z TVP, komercyj-
nych kanatéw telewizyjnych mogacych zaoferowaé swe ustugi oraz konkurujacych o re-
klamodawcéw cenowo®. Z biegiem czasu, w kolejnych kampaniach, od 2005, 2007 r.,
bezplatny czas antenowy zaczal by¢ przede wszystkim wykorzystywany do emisji calej
sekwencji spotéw wyborczych, przy czym nieraz ten sam spot emitowany byt kilkukrot-
nie w ramach jednego bloku.

Poczatek XXI w. to czas, kiedy komitety wyborcze nie tylko ,,zauwazyly” juz inter-
net, ale zaczal on si¢ stopniowo stawaé coraz wazniejszym $rodowiskiem rywalizacji
w kampaniach?. Jednakze produkowanie spotéw specjalnie do emisji w sieci jeszcze
mijalo si¢ z celem. Stosunkowo niewielka liczba internautéw i staba przepustowos¢ 1a-
czy powodowaly, ze byloby to marnowanie sit i rodkéw. Komitety zamieszczaly juz
jednak na swoich witrynach (a duzo pézniej w serwisach typu Youtube, ktéry powstal
w 2005 r.) pojedyncze spoty wyprodukowane na potrzeby emisji w telewizji.

Druga dekada XXI w. w aspekcie audiowizualnej internetowej reklamy wyborczej
przynosi zjawisko oryginalnych produkgji sieciowych. Zwiazane jest to z rozwojem me-
diéw spolecznosciowych, ktére w coraz wigkszym stopniu bazuja na tresciach audiowi-
zualnych, i zjawiskiem web 2.0, a wiec zwickszajacym si¢ udziatem ,,zwyktych uzytkow-
nikéw” (a nie wyspecjalizowanych nadawcéw — profesjonalnych twdrcéw, takich jak
redakcje prasowe) w produkdji tresci internetowych® (takimi ,,zwyklymi uzytkownika-
mi” s3 tez komitety wyborcze korzystajace z platform spotecznosciowych, w tym audio-
wizualnych, np. YouTube, Dailymotion, Vimeo)®. Zatem spot telewizyjny zamieszcza-
ny w sieci nie wystarcza, pojawia si¢ potrzeba produkowania filmikéw przeznaczonych
wylacznie do dystrybucji w sieci. Moga one stuzy¢ zaréwno duzym, zamoznym komi-
tetom, ktdre réwnoczesnie prowadza kampani¢ w telewizji, ale niektére tresci (np. zbyt

25

M. Mazur, Marketing polityczny. Studium pordwnawcze prezydenckich kampanii wyborczych w USA
i w Polsce, Warszawa 2002, s. 115-125.

T. Mielczarek, Monopol, pluralizm, koncentracja. Srodki komunikowania masowego w Polsce w latach
1989-2006, Warszawa 2007, s. 322-346, Edukacja Medialna.

M. Marczewska-Rytko, Elektroniczny wymiar demokracji. Wybrane kwestie, [w:] Demokracja elektro-
niczna. Kontrowersje i dylematy, red. taz, Lublin 2013, 5. 43.

26
27

» 1. Sasiiska-Klas, Ewolucja instrumentarium komunikacji politycznej, [w:] Marketing polityczny. Do-

Swiadczenia polskie, red. R. Wiszniowski, A. Kasiniska-Metryka, Torun 2012, s. 170.
¥ Tamze,s. 166.
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odwazne, kontrowersyjne czy skiecrowane do okreslonej grupy) zamieszczaja tez w sieci,
jak i komitetom niewielkim, czgsto lokalnym, ktére na kampanie telewizyjna srodkéw
nie posiadajg, ale nagranie (np. smartfonem, wi¢c za darmo), zmontowanie (w sieci do-
stepne jest darmowe oprogramowanie) i wyemitowanie krétkiego materiatu firmowe-
go np. na Facebooku (wiec tez za darmo) jest dla nich jak najbardziej osiagalne™. Tak
jak w pierwszej dekadzie XXI w. w marketingu politycznym popularne bylo pisanie
przez politykéw blogéw, tak w drugiej — jest to prowadzenie multimedialnych kanatéw
w mediach spoleczno$ciowych. A sieciowe spoty, tworzac cate sekwencje, przeksztalca-
ja internetowe kanaly politykéw w dynamiczne wideoblogi. Co wigcej, ograniczenia-
mi stopniowo przestaja by¢ niedoskonalo$¢ faczy czy ,elitarnos¢” internetu, w zwigzku
z tym w praktyce znikajg takze znane z telewizji przeszkody w postaci ograniczenia
pory emisji (uzytkownik sam ja wybiera) i czasu trwania przekazu. Dlatego tez spot
internetowy moze zaczaé rozwija¢ si¢ w kierunku dluzszego wyborczego filmu siecio-
wego (ktérego emisja w telewizji kosztowalaby krocie) czy biezacych filmowych relacji
z kampanii.

IV. WNIOSKI
1. Weryfikacja hipotez

W zwiazku z przeprowadzonymi analizami danych, majac na wzgledzie poczynione
uwagi dotyczace szczegdlnie finansowania partii i kampanii wyborczych od 2005 r.
(subwencje i dotacje z budzetu), przemian rynku politycznego (pojawiajace si¢ i scho-
dzace ,,ze sceny” podmioty polityczne) i zmian w sposobach rozliczania si¢ komitetéw
z wydatkéw na kampanie (rézne wzory sprawozdan), mozna dokona¢ weryfikacji po-
stawionych hipotez (jako pytan uszczegdtawiajacych problem badawczy).

A zatem w latach 2001-2015 w polskich kampaniach parlamentarnych:

T1. Wydatki na reklame wyborcza w starych mediach maleja (znaczaco).

T2. Wydatki na reklame wyborcza w internecie rosng (nieznacznie).

T3. Wydatki na ustugi obce inne niz reklama (jej opracowanie, wytworzenie,

emisja, publikacja) rosng (znaczaco).

T4. Wyborcze strategic komunikacyjne w aspekcie dominujacych $rodkéw

i form komunikowania reklamowego pozostawaly w typie kampanii moder-
nizacyjnych.

Nalezy uzna¢, ze w XXI w. polskie kampanie wyborcze do parlamentu nie prze-
szly rewolugji technologicznej i nie osiagnely pod wzgledem dominujacych tech-
nologii i technik komunikacyjnych etapu kampanii postmodernizacyjnych. Ob-
serwujemy raczej stopniowa ewolucje w kierunku strategii komunikacyjnych
opartych nadal na telewizji (zaréwno reklamie telewizyjnej, jak i zdobywaniu rozglosu,

30

T. Gajowniczek, Strony internetowe partii politycznych w trakcie wybordw — przykiad Polski i Wielkiej
Brytanii, [w:] Marketing polityczny. Doswiadczenia..., s. 373.
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popularnosci — publicity — w telewizji), wspieranych dziataniami marketingu bezposred-
niego (wciaz wazne pozycje w finansach kampanii: wyjazdy, spotkania — nicuwzgled-
niane w niniejszym badaniu) oraz coraz $mielej szeroka w swych formach komunikacja
sieciowa (reklamowa i niereklamowg). Prasa drukowana i radio znajduja si¢ zdecydo-
wanie w schylkowym okresie wykorzystywania ich w kampaniach. Wielka niewiadoma
pozostaje kierunek rozwoju komunikacji sieciowej, ktory bedzie miat kluczowe znacze-
nie dla dalszych przemian rywalizacji wyborczej wykorzystujacej media.

2. Obserwowane przyczyny zmiennosci wydatkéw na reklamy wyborcze

W wyborach w 2007 r. mandatéw nie uzyskaly Samoobrona i Liga Polskich Rodzin.
Oznaczalo to dla tych partii brak dotacji podmiotowej, czyli ,zwrotu” cze¢sci kosztéw
kampanii, ktérego wysoko$¢ zalezy od liczby uzyskanych mandatéw. Co wigcej, ugru-
powania te nie osiagnely 3% oddanych gloséw, czyli w nowej kadencji parlamentu nie
przystugiwaly im budzetowe subwencje na dziatalnos¢ statutows. Brak finansowania
i ,przejgcic” wickszo$ci wyborcéw Samoobrony i LPR przez inne partie (gléwnie PiS)
oznaczalo praktycznie zmarginalizowanie tych dwéch ugrupowan na scenie politycz-
nej po 2007 r., a wydawaly one na swoje poprzednie kampanie (2005, 2007) bardzo
duze kwoty (np. LPR w 2005 r. wydata ok. 15,8 mln zl, w 2007 r. ponad 6 mln zi;
Samoobrona w 2005 r. wydata ponad 27 mln zl, w 2007 r. okoto 3 mln zi). Z kolei
w 2007 r. bardzo duzo, o wiele wigcej niz w innych kampaniach wydato PSL — ponad
28 mln zl, przy wydatkach zamykajacych si¢ w latach 2001, 2005, 2011, 2015 w prze-
dziale 9,5-13 mln?®!. Generalnie to wla$nie miedzy 2007 a 2011 r. wida¢ najbardziej
gwaltowny spadek wydatkéw na media.

Pojawienie si¢ nowych podmiotéw na ogélnopolskiej scenie wyborczej, w 2011
Ruchu Palikota i Polska Jest Najwazniejsza, a od 2015 r. Nowoczesnej Ryszarda Pe-
tru i Kukiz’'15 nie zmienilo generalnego trendu spadkowego wydatkéw na reklamy wy-
borcze w ,,starych” mediach. Ugrupowania te jako nowe podmioty nie otrzymywaty
finansowania (subwencji) z budzetu panstwa, wigc nie mogly przeznacza¢ na kampa-
ni¢ kwot doréwnujacych kwotom wydawanym w latach 2001-2007 przez LPR i Sa-
moobrong (Nowoczesna wydata ok. 11,5 mln zl, w tym jedynie 1,4 mln na reklamy

3t PSL ze wzgledu na uchybienia w rozliczeniach wyborczych, a takie w zwiazku z nieprawidlowo-

$ciami w zarzadzaniu majatkiem partyjnym (np. sprzedaz nieruchomosci) kilkukrotnie borykato
si¢ z koniecznoscig albo zwrotu duzych kwot do budzetu paristwa, albo z brakiem subwencji. Tak
bylo m.in. w latach 2003-2005 (brak subwencji) i od 2011 r. (wyroki i postanowienia sadéw z 2009
i 2010 r. dotyczace zwrotu 18 mln zt skarbowi panistwa za nieprawidlowosci w finansowaniu kam-
panii PSL w 2001 r.). Zatem 2007 byt de facto jedynym rokiem wyborczym, kiedy PSL otrzymywat
peltng subwencje i nie splacat zobowiazan wobec panstwa. Por. Ludowcy zbankrutujq? PSL winne pan-
stwu 18 min z1, TVN24, 25 X1 2010, [online] http://www.tvn24.pl/wiadomosci-z-kraju,3/ludowcy-
-zbankrutuja-psl-winne-panstwu-18-mln-z1,153558.heml, 15 IX 2016; B. Gozdzik, Informacja o wy-
sokosci subwencji na dzialalnos¢ statutowq przystugujgcych partiom politycznym w latach 2002-2005,
Panstwowa Komisja Wyborcza, 25 I 2016, [online] http://pkw.gov.pl/464_Subwencja_z_budzetu_
panstwa/1/3375_Informacja_o_wysokosci_subwencji_na_dzialalnosc_statutowa_przyslugujacych_
partiom_politycznym_w_latach_2002-2005, 15 IX 2016.
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w ,starych” mediach i nieco ponad 900 tys. na reklamy w sieci; komitet Kukiz'15 wydat
na kampanie niecale 2,9 mln zl, w tym blisko 480 tys. na reklamy w ,,starych” mediach
i ok. 80 tys. na reklamy internetowe).

Sama kampania w roku 2007 byta krétsza niz zwykle, gdyz doszto do skrécenia
kadencji parlamentu (2005-2007)*% Komitety prowadzily wicc w 2007 r. dzialania
promocyjne przez mniej wigcej sze$¢ tygodni. W tej szczegdlnej z racji czasu trwania
kampanii LPR i Samoobrona wydaly zdecydowanie mniej niz dwa lata weze$niej (Sa-
moobrona az o ok. 24 mln mniej), co z pewnosciag miato zwiazek z wezesniejszym wy-
gasnieciem subwencji budzetowej z powodu skrocenia kadencji. Stad wniosek, ze (jak
si¢ okazalo) schodzace ze sceny partie nie mialy tak stabilnych podstaw finansowych
jak PO, PiS, PSL czy SLD, ktére mogly sobie pozwoli¢ nawet przy obnizonych sub-
wencjach na zacigganie duzych kredytéw bankowych i wydawanie na kampani¢ kwot
zblizonych do gérnych limitéw narzuconych przez Kodeks wyborczy.

Jednakze skrécenie kadencji jest sytuacja jednorazowa, aw 201112015 r. nadal obser-
wujemy spadki wydatkéw na kampanie. Oprécz ,,zniknigcia” Samoobrony i LPR wska-
za¢ wige nalezy takze na fake, ze juz w 2011 r. kampania prowadzona byta w warunkach
zmniejszonych budzetéw wlasnych komitetéw tworzonych przez partie polityczne, gdyz
w 2010 r. zmniejszono o ok. pofowe subwencje budzetowe dla partii politycznych®. Co
prawda nie wida¢ gwaltownych zmian w wydatkach najwickszych i najzamozniejszych
komitetéw (szezegélnie PO i PiS — ponownie wydatki zblizone do limitéw ustawowych,
lecz takze SLD i PSL), ale wyniki wyboréw z 2007 r. sprawily, ze praktycznie tylko te
partie (w tym partie tworzace w 2007 r. razem z SLD koalicj¢ LiD, ale juz w 2011 r. nie-
liczace sig: Partia Demokratyczna-demokraci.pl, SDPL, UP) otrzymaly dotacje podmio-
towe i otrzymywaly w kadencji 2007-2011 subwencje na dzialalnos¢ statutowa, w zwiaz-
ku z czym de facto jedynym nowym podmiotem spoza ,,wiclkiej czworki’, kedry liczyt sie
w kampanii i wyborach 2011 r., byt Ruch Palikota. Partia ta zdotala wyda¢ na kampanie
ok. 1,7 mln zl, co i tak bylo zdecydowanie mniejsza kwota od najwigkszych konkurentéw.

W ostatnich pigtnastu latach polskie kampanie wyborcze, pomimo gwattownego
wzrostu popularnosci internetu oraz liczby jego uzytkownikéw, pozostaly kampania-
mi opartymi na ,starych” mediach masowych, szczegélnie telewizji. ,,Stare” media co
prawda widocznie tracg na popularnosci (szczegélnie radio i prasa drukowana), jed-
nak caloéciowo weiaz pozostaja kluczowymi $rodkami emisji i publikacji reklam wy-
borczych®. ,Nowe” media, skupiajace si¢ dzi§ zasadniczo w obrebie internetowe;j
2 Uchwala Sejmu Rzeczypospolitej Polskiej z dnia 7 wrzesnia 2007 r. w sprawie skrdcenia kadencji Sejmu
Rzeczypospolitej Polskiej, Dz. U. 2007, nr 163, poz. 1154; Postanowienie Prezydenta Rzeczypospolitej
Polskiej z dnia 7 wrzesnia 2007 r. w sprawie zarzqdzenia wyboréw do Sejmu Rzeczypospolirej Polskicj
i do Senatu Rzeczypospolitej Polskiej, Dz. U. 2007, nr 162, poz. 1145.

Panistwowa Komisja Wyborcza, 25 12016, [online] http://pkw.gov.pl/464_Subwencja_z_budzetu_
panstwa/1/3373_Informacja_o_wysokosci_subwencji_na_dzialalnosc_statutowa_przyslugujacych_
partiom_politycznym_w_latach_2008-2011, 15 IX 2016.

Badania pokazuja, ze nadal Zrédlem informaciji o polityce sa przede wszystkim media tradycyjne. Por.
J. Garlicki, Kultura polityczna polskich internantéw, ,Studia Politologiczne” 2011, Vol. 21, s. 19-21;
tenze, Dynamika kultury politycznej i partycypacji politycznej internantéw w Polsce, ,Studia Politolo-
giczne” 2012, Vol. 26, 5. 20.
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cyberprzestrzeni®, systematycznie zyskuja sobie popularno$¢ jako platformy reklamy
wyborczej, cho¢ zauwazy¢ réwniez mozna, iz komitety wyborcze coraz wigksze znacze-
nie zaczynaja przypisywaé ustugom sieciowym o niereklamowym charakterze (mediom
spolecznosciowym, rozbudowanemu ,,portfolio” wlasnych stron www, aplikacjom mo-
bilnym etc.). Wida¢ to po rosnacych wydatkach na ,pozostate ustugi obce”. Niewyklu-
czone wiec, ze w najblizszych jednej-dwodch kampaniach wydatki na reklamy i komu-
nikacje w ,nowych” i ,pozostalych” mediach przewyzsza koszty ponoszone na reklamy
w telewizji.
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