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ABSTRACT

Election advertising in Poland in the early 21* century: the transition from
print media to the Internet?

On the basis of financial reports submitted by the election committees to the National Electoral
Commission (PKW) the author investigates the phenomenon of the changes in election adver-
tising spending on traditional printed press (and other “traditional” media, primarily television)
and on the Internet. The data on the funding of specific activities of campaign is clear and direct
measures of popularity of advertising forms among election committees. Comparing this data
will help to answer the key question about the changes of the share of press advertising (or paid
TV advertisements) in election campaigns in Poland. There is also another question about the
development of the campaign internet advertising market. Such changes may be crucial for
the segments of the press (e.g. dailies, news magazines), which traditionally deal with politi-
cal issues, and are read by people especially interested in politics. Any “transition” of election
advertisers and readers from print to the virtual world may also result in the need to modify

><  Adres do korespondencji: Uniwersytet Papieski Jana Pawta II, Instytut Dziennikarstwa i Komu-
nikacji Spotecznej; ul. Grodzka 40, 31-044 Krakéw; jakub.zurawski@upjp2.edu.pl
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publishing profiles, pricing policies etc. This latter issue is, however, the subject for further
research. This article will be limited to one element that could affect the development of the
press: changes of incomes during election campaigns.

Keywords: election advertising, Internet, election campaign

Wstep

Narzedzia wspotczesnej komunikacji wyborczej, rozumianej jako wielostronne
relacje pomigdzy uczestnikami rynku politycznego w okresie kampanii, opieraja
si¢ bardzo czgsto na adaptacji sposobdéw opracowywanych na potrzeby perswa-
zyjnych oddziatywan w stosunku oferent—konsument, wystepujacych na rynku
gospodarczym. Jednym z takich z kluczowych instrumentéw wciaz pozostaje kla-
sycznie pojmowana reklama'. Szeroko wykorzystywana przez komitety wyborcze
stanowi takze zrédto dochodow dla srodkéw masowego przekazu, zarowno tych
funkcjonujacych w sposob tradycyjny (co nie znaczy niezmienny technologicz-
nie, organizacyjnie czy tre§ciowo), jak i prowadzacych swoja dziatalno$¢ w cyber-
przestrzeni internetu. Jak pokazuja liczne analizy biezacej sytuacji, jak rowniez
prognozy? rynek reklamy w Polsce, po zalamaniu zwiazanym z globalnym kry-
zysem finansowym konca pierwszej dekady XXI wieku, powrdcit na §ciezke roz-
woju, co obserwowa¢ mozna po generalnie rosnacej jego wartosci. Nie oznacza
to jednak, ze roénie warto$¢ (w sensie catosciowych wydatkoéw reklamodawcow)
wszystkich jego segmentéw ani tez, ze ewentualnie sa to rOwnomierne wzrosty
(lub spadki). Najwigksze tempo rozwoju obserwujemy w dziedzinie reklamy
internetowej, telewizyjnej i radiowej, natomiast zdecydowanie coraz mniejsze
dochody reklamowe osiagaja dzienniki i czasopisma drukowane, firmy z bran-
zy reklamy zewngtrznej oraz operatorzy kin. Jednakowoz w ogolnym bilansie
wzrosty wydatkow na reklame w ,,starych” mediach elektronicznych przewazaja
(kwotowo) nad tempem i glgbokoscia spadkow na reklamg wizualng (drukowang)
i kinowa. Intrygujace jest wigc pytanie, czy podobne zjawiska mozemy obserwo-
wac na rynku politycznym. To znaczy, czy w kampaniach wyborczych rowniez
obserwujemy jednoznaczny rozwoj reklamy politycznej w telewizji, radio i inter-
necie, a zarazem czy mamy do czynienia z kurczeniem si¢ wydatkow na reklame
w prasie drukowanej (reklama zewngtrzna nie bedzie przedmiotem opracowania).

! Zob. Ustawa z dnia 29 grudnia 1992 r. o radiofonii i telewizji, art. 4 (Dz.U. 2015, poz. 1531).
Ustawa z dnia 26 stycznia 1984 r. Prawo prasowe, art. 36 (Dz.U. 1984, nr 5 poz. 24 z p6zn. zm.).

2 KPMG: Rynek reklamy telewizyjnej w Polsce po latach wychodzi na prosta. Marketing przy
Kawie, 2015 [http://www.marketing-news.pl/message.php?art=45737; 4.12.2015]; Mobilny do-
stgp do Internetu bgdzie napgdza¢ rozwoj rynku mediow i rozrywki w latach 2013-2017. PWC,
2015 [http://www.pwe.pl/pl/media/2013/global-entertainment-and-media-outlook-2013-2017.html;
4.12.2015]; Polski rynek reklamy bedzie rost. Brief, 2015 [http://www.brief.pl/artykul,2269,polski
rynek_reklamy bedzie rosl.html; 4.12.2015].
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Zjawisko zmian w wydatkach na reklam¢ wyborcza w Polsce przesledz¢ na
podstawie sprawozdan finansowych sktadanych przez komitety wyborcze do
Panstwowej Komisji Wyborczej. Przenalizowane zostana sprawozdania wybra-
nych komitetéw wyborczych z wyboréow prezydenckich (lata: 2000, 2005, 2010
i1 2015) oraz parlamentarnych (lata: 2001, 2005, 2007, 2011). Na podstawie ze-
branych danych podejme probe odpowiedzi na pytanie, jaka rolg, jako przestrzen
reklamowa, odgrywa w kampaniach internet, ,,odbierajacy” tradycyjnej prasie
drukowanej, radiu i telewizji rynek platnych ogloszen politycznych? Oczywiscie
rola internetu nie ogranicza si¢ dzi§ w kampanii do samej komunikacji reklamo-
wej, ale polega takze na §wiadczeniu innych odptatnych ustug sieciowych badz
z kampania internetowa zwiazanych. Zatem niekoniecznie chodzi o odptatno$é
za emisj¢ czy publikacje ogloszen w konkretnych serwisach, ale na przyktad
0 ponoszenie przez komitety wyborcze kosztéw zbierania w internecie danych
o uzytkownikach, prowadzenia kont w serwisach spoteczno$ciowych, ustug kon-
sultingowych zwigzanych z opracowywaniem strategii kampanii internetowe;j itd.
Zarysowywanie si¢ tej ,,niereklamowej”, ale wciaz z pewnoscia perswazyjne;j,
»~rywalizacyjnej” roli internetu dostrzec mozna juz na podstawie czg$ci danych ze
sprawozdan wyborczych z kampanii prezydenckiej w roku 2015. Zjawisko to nie
bedzie jednak zasadniczym przedmiotem analizy, cho¢ z koniecznosci bedg o nim
kilkakrotnie wspominal, sygnalizujac takze we wnioskach konieczno$¢ podjecia
nad nim szerszych badan.

Dane dotyczace finansowania poszczegdlnych rodzajéw dziatalnosci kampa-
nijnej stanowig wyrazne i bezposrednie mierniki popularnosci wsroéd komitetow
wyborczych srodkow przekazu jako platform reklamowych. Zagregowanie 1 po-
réwnanie tych danych pozwoli odpowiedzie¢ na pytanie: w jakim stopniu zmienia
si¢ udziat reklamy prasowe;j, radiowe;j i telewizyjnej w kampaniach wyborczych
w Polsce, a zarazem jak rozwija si¢ rynek ptatnej politycznej reklamy w inter-
necie? Zmiany takie moga by¢ szczegdlnie istotne dla tych segmentdéw prasy
drukowanej (np. klasyczne dzienniki i czasopisma spoteczno-polityczne), ktore
tradycyjnie zajmuja si¢ problematyka polityczna, a wigc dla tytuldow, po ktoére
siegaja zainteresowani rywalizacja polityczng czytelnicy (potencjalni wyborcy).
Ewentualne ,,przechodzenie” wyborczych reklamodawcow i czytelnikow z druku
do $wiata wirtualnego moze bowiem skutkowac takze koniecznosécia modyfikacji
profili wydawniczych, polityki cenowej, sposobow wydawania tytutéw (e-wy-
dania; zmiany w ,,tradycyjnie” prowadzonych serwisach internetowych tytutow
drukowanych). Jednakze mozliwe konsekwencje opisywanego zjawiska dla kon-
dycji rynku prasy drukowanej 1 sposobow funkcjonowania tytutow powinny by¢
przedmiotem dalszych badan, a niniejsze opracowanie ograniczy si¢ do jedne-
go (cho¢ waznego i ztozonego) elementu mogacego wptywaé na rozwdj prasy:
zmian we wplywach pieni¢znych w czasie kampanii wyborczych.
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Problemy metodologiczne

W przeprowadzonym badaniu przeanalizowano sprawozdania wyborcze wy-
branych komitetow pod katem wysokosci wydatkow na korzystanie z mediow
masowych (odptatna emisja i publikacja tresci) — bez analizowania kosztow wy-
tworzenia przekazow. W obu przypadkach, tj. 1 przy badaniu pod tym wzgledem
kampanii parlamentarnych (szczegdlnie), i kampanii prezydenckich, wystepuje
trudnos$¢ polegajaca na nieprecyzyjnosci sprawozdan wyborczych i niejednolito-
$ci wzordw tych sprawozdan. Istniejg bowiem roznice w konstrukeji sprawozdan
wyborczych (w zalezno$ci od roku i rodzaju wybordéw), polegajace na wyste-
powaniu niejednolitych kategorii, do ktérych komitety miaty przyporzadkowac
okreslone czgéci swoich wydatkow. W wyborach parlamentarnych w latach
2001-2007% i w 2011* funkcjonowaty — odpowiednio — dwa wzory sprawozdan;
reklama w internecie byta wyrdzniona jako osobna kategoria wydatkéw tylko
w 2011 roku. We wzorze obowiagzujacym w latach 2001-2007 istniala natomiast
kategoria: ,,korzystanie ze srodkéw masowego przekazu — inne’. Analizujac po-
zostate kategorie wydatkéw w tym wzorze sprawozdania oraz biorac pod uwage
definicjg pojecia ,,Srodkow masowego przekazu” w kategoriach medioznawczych
(Goban-Klas 2007, s. 9—11) i prawnych®, mozna uzna¢, ze wlasnie w tej kategorii
komitety wyborcze wykazywaty wydatki na reklame w internecie. Od 2011 roku
problem ten nie istnieje, gdyz, jak wyzej wspomniano, w nowym wZzorze sprawo-
zdania wystegpuje odrgbna kategoria: ,,korzystanie ze srodkéw masowego przeka-
zu i no$nikow plakatow — reklama w internecie (koszt ustugi emisji)™”.

W wyborach prezydenckich w latach 2000 1 2005 stosowany byl wzor spra-
wozdania wyborczego wylacznie z kategoriami: dzienniki i czasopisma?®, radio,
telewizja — bez kategorii ,,internet” (nie bylo tez kategorii: ,,inne”’)’. Prawdopo-
dobne jest zatem, ze wydatki na reklam¢ w internecie mogly zostaé ujgte jako:
,»ustugi obce — pozostate koszty”!°. Jednak kategoria ta z pewnoscia obejmuje
nie tylko wydatki na emisje/publikacje w sieci — i to wlasnie stwarza trudnos$ci
przy analizie i musi by¢ brane pod uwagg przy formutowaniu wnioskow. Ponadto

3 Rozporzadzenie Ministra Finanséw z dnia 23 lipca 2001 r. w sprawie sprawozdania komitetu
wyborczego w wyborach do Sejmu Rzeczypospolitej Polskiej i do Senatu Rzeczypospolitej Polskiej
(Dz.U. 2001, nr 81, poz. 881).

4 Rozporzadzenie Ministra Finansow z dnia 19 wrze$nia 2011 r. w sprawie sprawozdania finan-
sowego komitetu wyborczego (Dz.U. 2011, nr. 198, poz. 1173).

5 Rozporzadzenie Ministra Finansow z dnia 23 lipca 2001..., ppkt .B.1.2.1).d).

¢ Ustawa z dnia 26 stycznia 1984 r. Prawo prasowe, art. 7 ust. 2 pkt 1, jw.; oraz Postanowienie
Sadu Najwyzszego, sygn. akt IV KK 174/07.

7 Rozporzadzenie Ministra Finansow z dnia 19 wrze$nia 2011..., ppkt I.B.2.1).¢).

8 W artykule, kiedy odnoszg si¢ do tej kategorii wydatkow, stosujg takze zamiennie pojecie
,,prasa drukowana”.

 Rozporzadzenie Ministra Finanséw z dnia 19 lipca 2000 r. w sprawie okre$lenia wzoru spra-
wozdania wyborczego, szczegdtowego zakresu zawartych w nim informacji oraz wykazu rodzajoéw
dokumentow zataczonych do sprawozdania (Dz.U. 2000, nr 65, poz. 764).

10" Tamze, ppkt 1.B.1.2.5).
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w 2005 roku jeden z komitetow wyborczych kandydata na prezydenta wykazat
jednak w osobnej rubryce (dodanej samodzielnie, niewynikajacej ze wzoru spra-
wozdania) koszty reklamy w internecie'' — wymagato to oczywiscie odnotowa-
nia w zestawieniach. W 2010 roku we wzorze sprawozdania pojawia si¢ rodzaj
wydatkow: , korzystanie ze srodko6w masowego przekazu i no$nikow plakatow
—reklama w internecie (koszt ustugi emisji)”'2.

Dopiero od wejscia w zycie ustawy Kodeks Wyborczy z 5 stycznia 2011 roku'?
i Rozporzadzenia Ministra Finanséw z 19 wrze$nia 2011 roku istnieje jeden,
wspolny dla wszystkich rodzajow wyboréw wzor sprawozdania, uwzgledniajacy
rézne typy kosztow: strony internetowej, emisji przekazéw w internecie, wytwo-
rzenia internetowych materialow wyborczych, jak i1 za ustugi $wiadczone przez
stare media: dzienniki i czasopisma, radio, telewizjg.

W analizie uwzglgdniono jedynie cz¢§¢ sprawozdan wyborczych. W badaniu
wydatkéw w kampaniach parlamentarnych wybrano do zagregowania wydatki
komitetow, ktore ostatecznie w danej kampanii uzyskaty mandaty w parlamencie
albo byty komitetami ogoélnopolskimi w co najmniej trzech kolejnych kampa-
niach (cho¢ niekoniecznie uzyskaty mandaty)*. W kampaniach prezydenckich
— wydatki komitetéw kandydatéw, ktorzy uzyskali co najmniej 5% glosow's.
W przypadku obu analiz uwzglgdnienie wydatkéw innych startujacych komite-
tow nie zmienitoby zasadniczo wynikow i wnioskdéw, w zwiazku z bardzo matymi
kosztami kampanii tych komitetow (np. wystawiajacych kandydatow w jednym
okregu lub wykazujacych, ze wydaty na kampanig kilkaset ztotych).

Dane z kampanii prezydenckich bardziej precyzyjnie, w porownaniu z kam-
paniami parlamentarnymi, ukazuja zmiany w wydatkach na reklamy w poszcze-
gblnych rodzajach medidéw, gdyz juz od 2010 roku istnial odpowiednio szczegd-
lowy wzor sprawozdan. Jesli chodzi o wybory parlamentarne — dopiero dane ze
sprawozdan za kampanig¢ 2015 roku (po ich opublikowaniu) zdecydowanie $cislej
zobrazuja tendencje w strukturze wydatkéw na reklame, gdyz bedzie to drugi
przypadek (po 2011 r.), kiedy w sprawozdaniach reklama w internecie bgdzie
osobno kategoryzowana i rozliczana.

'l Komunikat Pafnstwowej Komisji Wyborczej z dnia 30 stycznia 2006 r. w sprawie sprawozdan
wyborczych komitetow wyborczych uczestniczacych w wyborach Prezydenta Rzeczypospolitej Pol-
skiej. Zatacznik 24. (MP. 2006, nr 8, poz. 110).

12 Rozporzadzenie Ministra Finansow z dnia 21 czerwca 2010 r. w sprawie okre§lenia wzoru
sprawozdania wyborczego w wyborach Prezydenta Rzeczypospolitej Polskiej (Dz.U. 2010, nr 115,
poz. 769), ppkt 1.LB.2.1).e).

13 Ustawa z dnia 5 stycznia 2011 r. — Kodeks wyborczy (Dz.U. 2011, nr 21, poz. 112 z pézn.
zm.).

4 Byly to nastepujace komitety: w 2001, 2005, 2007 i 2011 r.: PO, PiS, PSL, SLD-UP (LiD);
w 2001, 2005 i 2007 r. takze Samoobrona i LPR; w 2005, 2007 i 2011 r. takze Polska Partia Pracy;
w 2011 r. takze Ruch Palikota.

15 Byli to nastgpujacy kandydaci: w 2000 r.: Jarostaw Kalinowski, Marian Krzaklewski, Alek-
sander Kwasniewski, Andrzej Olechowski; w 2005 r.: Marek Borowski, Lech Kaczynski, Andrzej
Lepper, Donald Tusk; w 2010 r.: Jarostaw Kaczynski, Bronistaw Komorowski, Grzegorz Napieral-
ski; w 2015 r.: Andrzej Duda, Bronistaw Komorowski, Pawel Kukiz.
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Na potrzeby niniejszego artykutu ograniczam zakres prezentowanych danych
i zestawien dotyczacych szczegotowych wydatkow kazdego wybranego komitetu
z osobna, gdyz istota wywodu jest ukazanie wplywow finansowych z reklam do
poszczegdlnych rodzajow medidw, a nie omawianie strategii wyborczych i finan-
sowych partii politycznych i kandydatow. Dlatego z opracowania wytaczam row-
niez elementy analizy politologicznej (np. dotyczace korelacji miedzy wydatkami
na kampani¢ a wynikiem wyborczym, kwestii zrédel finansowania komitetow
czy tez charakterystyke polskiego rynku politycznego), skupiajac si¢ jedynie na
przedstawieniu problemu zmian w wydatkach tacznych na reklamy w poszcze-
gblnych rodzajach mediow.

Dane zostaly zagregowane w nastgpujacych kategoriach:

— wydatki na kampani¢ wyborcza w ogole,

— wydatki na reklam¢ wyborcza w prasie drukowanej,

— wydatki na reklamg¢ wyborcza w radio,

— wydatki na reklamg wyborcza w internecie,

— wydatki na inne ustugi obce (poza reklama).

Ksztattowanie sie w czasie wydatkow na prezydenckie i parlamentarne
kampanie wyborcze

Lqczne wydatki na kampanie i na reklame w srodkach masowego przekazu

Analizujac wydatki na reklam¢ wyborcza w mediach podczas wzigtych tu pod
uwage kampanii parlamentarnych!®, mozemy zauwazy¢, ze ich taczna wysokos¢
od 2005 roku spada. Obnizka ta nie jest jednak spowodowana zalamaniem si¢
popularnoéci srodkow masowego przekazu jako platform reklamowych w rywa-
lizacji z innymi sposobami prowadzenia kampanii, ale dwoma ,,zewng¢trznymi”
wzgledem kampanii czynnikami. Po pierwsze, kampania w roku 2007 byta krot-
sza niz zwykle, gdyz sejm 7 wrzesnia 2007 roku przyjal uchwate o skroceniu
kadencji parlamentu'’, a prezydent w tym samym dniu wydat postanowienie o za-
rzadzeniu nowych wyboréw na dzien 21 pazdziernika'®. Komitety mialy wigc
na dziatalnos$¢ reklamowa jedynie okoto 6 tygodni, a nie kilka miesigcy, jak to
jest zazwyczaj. Natomiast kampania w 2011 roku byla prowadzona w sytuacji
znaczaco zmniejszonych budzetéw komitetow tworzonych przez partie politycz-
ne, gdyz w 2010 roku zmniejszono o okoto potowe subwencje budzetowe dla

16 Z wylaczeniem kampanii z 2015 r. W chwili przygotowywania niniejszego tekstu nie uptynat
jeszcze termin sktadania sprawozdan wyborczych przez komitety, w zwiazku z czym nie byly do-
stgpne dane dotyczace wydatkoéw na reklamy w ww. kampanii.

17 Uchwata Sejmu Rzeczypospolitej Polskiej z dnia 7 wrzesnia 2007 r. w sprawie skrocenia
kadencji Sejmu Rzeczypospolitej Polskiej (Dz.U. 2007, nr 163, poz. 1154).

'8 Postanowienie Prezydenta Rzeczypospolitej Polskiej z dnia 7 wrze$nia 2007 r. w sprawie
zarzadzenia wyborow do Sejmu Rzeczypospolitej Polskiej i do Senatu Rzeczypospolitej Polskiej
(Dz.U. 2007, nr 162, poz. 1145).



REKLAMA WYBORCZA W POLSCE W POCZATKACH XXI WIEKU... 229

160000000

Wydatki badanych komitetow
135,7 min i
140000000 tacznie

- parlament -
/\121,8 min
120000000
/ \ «=¢=Wydatki na kampanie
wszystkich badanych

100000000 >
/ 98,2 min komitetow tgcznie (w zt)
80000000
Wydatki na prase, radio i TV
60,3 min wszystkich badanych
60000000 v komitetow tacznie (w zt)
40000000 =#=\Wydatki na inne media

wszystkich badanych
komitetow tacznie (w tym

20000000 5,4 min 9,3 min internet; bez outdooru i form
M 5,1 mln drobnych) (w zt)
0 T T T |
2001 2005 2007 2011

Wykres 1. Wydatki komitetéw wyborczych w kampaniach parlamentarnych w latach
2001-2011

Zrédlo: obliczenia wiasne na podstawie sprawozdan wyborczych sktadanych do Panstwowej Komi-
sji Wyborcze;j.
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Wykres 2. Wydatki komitetéw wyborczych kandydatéw na prezydenta w kampaniach
w latach 2000-2015

Zrédto: obliczenia wiasne na podstawie sprawozdan wyborczych sktadanych do Pafistwowej Komi-
sji Wyborcze;j.
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partii politycznych'. Ostatecznie wysoko$¢ tacznych kosztow kampanii w latach
2007-2011 obnizyta si¢ o okoto 30%.

Spadaja wydatki na reklam¢ wyborcza w prasie, radiu i telewizji (powody
jak wyzej) oraz, co szczegblnie interesujace, takze wydatki na reklame¢ w ,,in-
nych mediach”, jak jest to ujete w sprawozdaniach, a zatem takze w internecie.
Sa to podobne procentowo obnizki o okoto 55%. Nie obserwujemy juz zatem
sytuacji, aby w 2011 roku reklama wyborcza w internecie ,,przejmowata” $rod-
ki pierwotnie przeznaczane na reklame w ,,starych mediach”. Natomiast zjawi-
sko takie wystapito prawdopodobnie w kampanii 2007 roku, w ktorej wzgledem
roku 2005 mozna obserwowac spadek wydatkow na reklam¢ w mediach tradycyj-
nych i wzrost wydatkow na ,,inne media”?.

W kampaniach prezydenckich z lat 20002015 obserwujemy utrzymywa-
nie si¢ wysokosci facznych kosztéw kampanii na poziomie okoto 32-33 min zt.
W kilkunastoletniej perspektywie media tradycyjne zarabiaja na reklamie wybor-
czej w kampaniach prezydenckich coraz wigcej, w 2015 roku juz tacznie ponad
11 mln zt. Zaznacza sig, jak si¢ okazuje, ,,chwilowe” zmniejszenie wydatkow
w latach 2005 1 2010, ale znowu przyczyny nalezy upatrywaé w czynnikach ze-
wnetrznych (a nie w zmianie strategii wykorzystywania mediow w kampaniach).
Ot6z w 2005 roku nalozyly si¢ w czasie dwie kampanie: prezydencka i parla-
mentarna, wigc wigkszos¢ ugrupowan musiato rozdziela¢ srodki finansowe na
dwa komitety: komitet partii i komitet kandydata na prezydenta. Jak pokazuje
wykres 1, kampania parlamentarna byta bardzo kosztowna, a ponadto poczyna-
nia reklamowe partii i kandydatow niejednokrotnie si¢ taczyty (np. PiS i Lecha
Kaczynskiego, PO i Donalda Tuska). Kampania prezydencka w 2010 roku nato-
miast byta krotka, prowadzona w szczegdlnej atmosferze spowodowane;j tragicz-
na $miercia prezydenta Lecha Kaczynskiego.

Bardziej zastanawiajace zjawisko dotyczy reklamy wyborczej w internecie,
gdyz migdzy 2010 a 2015 rokiem taczne wydatki na nig spadly o ponad 26%.
W tym samym czasie zdecydowanie wzrosty wydatki na ,,ustugi obce — pozo-
state koszty” (o 280%). Tu znajduja si¢ koszty innej niz reklamowa komunika-
cji wyborczej w internecie, np. media spoteczno$ciowe, aplikacje na urzadzenia
mobilne, koszty specjalnych witryn kampanijnych, ale takze dzialalno$¢ badaw-
cza, diagnostyczna. Moze to oznaczaé, ze bardziej profesjonalne, marketingowe
podejscie do kampanii wyborczych sklania do innego podziatu srodkow na pro-
mocjeg, np. przeznaczanie wigkszych kwot na (upraszczajac) internetowe public
relations, a nie na reklame internetowa.

19 Ustawa z dnia 16 grudnia 2010 r. o zmianie ustawy o partiach politycznych (Dz.U. 2010,
nr 254, poz.1702).

20 Z analizy sprawozdan PO i PiS wynika, Ze komitety mialy problem z ustaleniem, jak zakwa-
lifikowac czg$¢ wydatkow, np. PiS w 2005 r. wykazat ok. 3,4 mln zt jako wydatki na korzystanie
z ,,innych” mediow (reklama w mediach masowych innych niz prasa drukowana, radio i telewizja),
a PO tez w 2005 r. wskazala ok. 6,5 mln zt w kategorii ,,Odptatne ustugi obce — pozostate” (w 2001 r.
PO wykazala tu ok. 4 mln). Istnieje prawdopodobienstwo, ze w tej ostatniej kategorii zawieraja si¢
réwniez, przynajmniej czgSciowo, wydatki na internet.
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Wykres 3. Wydatki na reklam¢ wyborcza w starych i nowych mediach w kampaniach
parlamentarnych

Zrédto: obliczenia whasne na podstawie sprawozdan wyborczych sktadanych do Panstwowej Komi-
sji Wyborczej.
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Wykres 4. Wydatki na reklame¢ wyborcza w starych i nowych mediach w kampaniach
prezydenckich

Zrodto: obliczenia wlasne na podstawie sprawozdan wyborczych skladanych do Panstwowej Komi-
sji Wyborczej.
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Stosunek wydatkow na reklame w starych i nowych mediach w budzetach
komitetow

Obrazowanie zjawiska zmian w wydatkach na reklam¢ wyborcza w mediach na
podstawie wydatkowanych kwot pienieznych stanowi tylko jeden z wymiarow
badania popularno$ci okre§lonych platform reklamowych. Z perspektywy roz-
strzyganego problemu badawczego, jak réwniez z punktu widzenia wydawcow
(nadawcow) medialnych rownie wazne jest okreslenie, czy i ewentualnie w jakim
stopniu dochodzi do zmian w strukturach budzetéw przeznaczanych na reklamy
przez komitety wyborcze. Moze bowiem by¢ tak, ze nominalna wysoko$¢ wy-
datkow na kampanie obniza si¢ 1 spada warto$¢ rynku wyborczej reklamy inter-
netowej, ale z drugiej strony wydatki na t¢ form¢ promocji stanowia procentowo
coraz wigksza czgs¢ budzetow komitetow. Prezentowane zestawienia pokazuja
stosunek wydatkow komitetow wyborczych na reklame¢ w ,,starych” i ,,nowych”
mediach. Jak mozna zaobserwowaé, catosciowo udzial reklamy internetowe;j
w budzetach komitetow (juz) nie ro$nie. W kampaniach parlamentarnych poziom
ten utrzymuje si¢ w latach 2007 i 2011 na podobnym poziomie (nie wiadomo
jeszcze, jak wygladato to w wyborach w 2015 r.), a zatem trudno uznac¢ reklame
wyborcza w mediach tradycyjnych za zjawisko schytkowe.

W kampaniach prezydenckich natomiast udziat reklamy internetowej w budze-
tach komitetow maleje. W przypadku danych z kampanii prezydenckich dysponu-
jemy bardziej precyzyjnymi danymi (raportowanie stricte reklamy internetowe;j
w 201012015 r.), ukazujacymi zjawisko spadku popularnosci wyborczej reklamy
internetowej, a wzrostu reklamy w ,,starych” mediach. Wniosek ten potwierdzaja
rowniez dane z 2010 roku, kiedy miata miejsce krotsza kampania (o czym wspo-
mniano) — wydatki na reklamg w internecie byly wtedy wyzsze niz w 2015 roku,
kiedy kampania wyborcza odbywata si¢ w normalnych warunkach. Niewatpliwie
wida¢ czasowa zbiezno$¢ migdzy koncem I dekady XXI wieku, kiedy to zaczgta
szybko rosna¢ popularno$¢ nowych form komunikacji wyborczej w internecie
(np. serwisy spoteczno$ciowe), a wyhamowaniem wzrostu wydatkow na reklamg
w internecie. Aczkolwiek jest to tylko spostrzezenie, a nie stwierdzona korelacja.

Laczne wydatki na reklame w poszczegolnych rodzajach srodkow masowego
przekazu

Na wykresie 4 ukazano wydatki w kampaniach parlamentarnych osobno na re-
klamg w telewizji, prasie drukowanej, radio i w internecie (internet — to te same
dane, co na wykresach 1 1 2). Generalnie rzecz ujmujac i biorac pod uwage wspo-
mniane juz ,,zewngtrzne” czynniki wplywajace na spadki wysoko$ci budzetow
kampanii, wydatki na reklam¢ wyborcza spadly w 2011 roku procentowo mniej,
niz wynosil spadek wysokosci subwencji dla partii politycznych. Wydatki na re-
klamg¢ wyborcza w telewizji spadly migdzy 2005 a 2011 rokiem o okoto 54%, na
radiowa w tym samym okresie o okolo 49%, za$ na reklamg w prasie drukowanej



REKLAMA WYBORCZA W POLSCE W POCZATKACH XXI WIEKU... 233

5000000 Wydatki taczne komitetow
na emisje/publikacje reklam
4000000 w mediach masowych
38,6 min - parlament -
35,6 min
000000
/ Wydatki na publikacje w prasie
30000000 / \
2500000 -m-Wydatki na emisje w radio
2O00MME
1E min
«@:Wydatki na emisje w telewizji
1500MMMY
11,5 min
9,67 min 108 min
100000 535 e @ Wydatki na INNR $rodki
6,37 mln./jg mln . .-.-.I:1 masowego przekazu (w tym
SO00000 o ‘ @ 511 min internet osi 2911 r.
1,67 min '_‘_,. il 4,77 min S — . wyszczegélniony osobno)
o 32 min
T T T 1
2001 2005 2007 2011

Wykres 5. Wydatki na reklame wyborcza w poszczegélnych rodzajach mediow
w kampaniach parlamentarnych

Zrodto: obliczenia wlasne na podstawie sprawozdan wyborczych sktadanych do Panstwowej Komi-
sji Wyborczej.
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Wykres 6. Wydatki na reklame¢ wyborcza w poszczegdélnych rodzajach mediow
w kampaniach prezydenckich

Zrédto: obliczenia whasne na podstawie sprawozdan wyborczych sktadanych do Panstwowej
Komisji Wyborczej.
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jedynie” o 22%. Wydatki na reklam¢ w internecie dynamicznie rosty migdzy
2005 12007 rokiem, aby w 2011 spas¢ ponizej poziomu z 2005 roku. Ostatecznie
migdzy 2005 a 2011 rokiem spadty o 5%. Zatem tacznie, zarowno kwotowo, jak
i procentowo od 2007 roku najwigcej stracita telewizja, a najmniej prasa druko-
wana. Natomiast procentowo najmniej stracit jako medium reklamowe internet.
W perspektywie dziesigcioletniej (2001-2011), uwzgledniajac zastrzezenia doty-
czace subwencji, wszystkie rodzaje mediow zanotowaty jednak jako przestrzenie
reklamowe wzrost popularnosci. W perspektywie krotkoterminowej (2007-2011)
zanotowaty spadek. Oczekiwane dane z kampanii 2015 roku pozwola odpowie-
dzie¢ na pytanie, ktdra z tych tendencji ulegta wzmocnieniu, a zatem czy mamy
do czynienia jednak z rozwojem rynku reklamy politycznej w mediach maso-
wych, zaburzonym jedynie zmianami przepisow prawnych wptywajacych na fi-
nansowanie kampanii, czy tez reklama wyborcza w kampaniach parlamentarnych
definitywnie znalazta si¢ w odwrocie wzgledem innych sposoboéw promocji po-
lityczne;j.

W kampaniach prezydenckich obserwujemy znaczace wzrosty w segmencie
reklamy wyborczej w telewizji — o okoto 33% w latach 2000-2015%'. Wydatki na
reklamg wyborcza w radio przyjmuja rowniez trend rosnacy, cho¢ nie bez zabu-
rzen, w postaci wzrostu o 85% w latach 2000-2015. Z kolei reklama wyborcza
w prasie wykazuje wyrazny trend spadkowy. Procentowo obserwujemy zdecydo-
wanie wigkszy spadek popularnosci reklamy prasowej w kampaniach prezydenc-
kich (2000-2015 1 2005-2015) niz w wyborach parlamentarnych (2005-2011);
kwotowo spadek wydatkdéw na reklame prasowa jest porownywalny. Nawet w tym
wypadku obserwujemy jednak wzrost wydatkow migdzy 2010 a 2015 rokiem.
Warto jednak zauwazy¢, ze kampanie prezydenckie sa zdecydowanie mniej kosz-
tochtonne niz kampanie parlamentarne, co znajduje uzasadnienie takze w ustrojo-
wej pozycji parlamentu i glowy panstwa.

Wydatki na reklamg¢ wyborcza w internecie w kampaniach prezydenckich dy-
namicznie rosty migdzy 2000 1 2010 rokiem, aby w 2015 zaczaé¢ spada¢. Wydatki
na ten rodzaj promocji wzrosty w latach 2005-2015 o ponad 330%. Ale w krotsze;j
perspektywie migdzy 2010 a 2015 spadly o 27% (ok. 630 tys. zt). Jednoczes$nie,
w odniesieniu do tego samego okresu, na wykresie 6 mozna zauwazy¢ rosnacy
udziat wydatkéw w kategorii ,,pozostate wydatki na «ustugi obce»”. W 2015 roku
siegnety one juz 3,8 mln zi, przy jednoczesnym spadku wydatkéw na reklame
w sieci, a wzrostach wydatkow na reklame wyborcza w mediach tradycyjnych.

2l Na uwagg zashugiwalaby kwestia adekwatnosci form reklamowych dla promocji pojedyn-
czych osob (kandydatéw na prezydenta) i grup (partie polityczne). Jest to jednak problem do zanali-
zowania juz w ramach innych badan.
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Whnioski

Na podstawie przeprowadzonej analizy danych o wydatkach na reklam¢ wybor-
cza w XXI wieku mozna stwierdzi¢, iz mimo gwattownego rozwoju mediéw sie-
ciowych (internet i zwiazane z nim ustugi medialne) telewizja pozostaje najwaz-
niejszym $rodkiem emisji ptatnych perswazyjnych komunikatéw wyborczych.
Nawet pomimo ,,chwilowych” zaburzen (spowodowanych czynnikami niezalez-
nymi od kondycji rynku reklamowego 1 medialnego oraz wzrastajacego poziomu
rozwoju technologicznego) telewizja jako grupa nadawcow wciaz pochlania naj-
wigksza pulg ze srodkéw przeznaczanych przez komitety wyborcze na kampanie
w mediach masowych. Jak wynika z badan, w zwiazku z wyraznie rysujacymi
si¢ trendami nadawcy, szczeg6lnie ogodlnopolskich kanatéw telewizyjnych, nie
muszg si¢ obawia¢ o spadki dochodéw z tytutu reklamy wyborcze;j.

Prasa drukowana zdecydowanie lepiej radzi sobie jako medium reklamowe
w kampaniach parlamentarnych (procentowo najnizsze spadki wérdd ,,starych
medidow” w kampaniach parlamentarnych; w kampaniach prezydenckich wydat-
ki na reklame¢ w prasie odbity si¢ w 2015 ,,od dna” i1 zaczely wzrastac). Nalezy
zauwazy¢, ze w wypadku tego medium komitety maja do dyspozycji zdecydo-
wanie wigcej rodzajow formatéw przekazow handlowych niz w przypadku radia
i telewizji, ktore oferuja w zasadzie tylko tradycyjne spoty reklamowe. W prasie
drukowanej oprocz klasycznych ogloszen (odpowiednika spotu) stosowane sa bo-
wiem réwniez np. artykuty sponsorowane, wktadki, wklejki, dodatki tresciowe,
gadzety. W przypadku e-wydan??, w zwiazku z multimedialno$cia prasy cyfrowe;j,
roznorodnos¢ formatow reklamowych jeszcze si¢ zwigksza (np. odsytanie do re-
klamy wideo, reklama w linkach w tresci artykutow).

Radio odnotowuje do$¢ stabilne wpltywy z reklam wyborczych, cho¢ sa to
oczywiscie kwoty o wiele nizsze niz w przypadku telewizji, a w kampaniach
parlamentarnych nizsze takze niz w prasie drukowanej. Warto tez zauwazy¢, ze
poziom finansowania reklamy wyborczej w radio jest najbardziej ustabilizowa-
ny, nie wystegpuja tu tak duze zmiany (wzrosty lub spadki) jak w przypadku pra-
sy i telewizji. Z perspektywy przydatnosci danego rodzaju medium dla agitacji
wyborczej w warunkach postepujacej indywidualizacji polityki, adaptowania
strategii wyborczych opartych na osobach (kandydaci i liderzy; tzw. strategie
candidate-oriented), zamiast opartych na partiach jako organizacjach czy progra-
mie wyborczym, pozycja radia jako medium nieoperujacego obrazem jest o tyle
cickawa, ze nadawcy ci nie traca gwattownie przychodow z reklam wyborczych,
a jak pokazata kampania prezydencka w 2015 roku, poziom tych dochodéw na-
wet wzrasta.

22 Nie jest jasne, czy komitety w swoich sprawozdaniach reklame w e-wydaniach raportuja jako
reklame w ,,dziennikach i czasopismach” czy w internecie. Trudno$ci w kategoryzacji moga takze
wynika¢ z praktyki dziatania wydawcow, ktorzy oferuja produkty wigzane, np. reklama w druku
oznacza automatycznie reklamg¢ w e-wydaniu i oba zlecenia sg traktowane i optacane tacznie.
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Odnosnie do reklamy w internecie, to pomimo braku precyzji czgéci sprawo-
zdan wyborczych (kategoria ,,inne media” zamiast ,,internet”?*) mozna stwierdzic,
ze wydatki na nia, a co za tym idzie zapewne czg¢$ciowe odbieranie srodkow re-
klamie w ,,starych” mediach, po 2010 roku przestaty rosna¢ (a wydatki na stare
media, szczegodlnie w kampaniach prezydenckich, zaczgly rosnac¢ nawet w tych ka-
tegoriach, w ktorych w latach 2005 i 2010 spadaty). Oczekiwane dane z kampanii
parlamentarnej 2015 roku bgda stanowity niezwykle cenny i ciekawy zbior, ktory
pozwoli zweryfikowac, czy zjawisko to byto jednorazowe, czy tez prawdopodob-
nie wkraczamy w fazg ,,kurczenia” si¢ ,,klasycznej” (jakkolwiek to brzmi) reklamy
wyborczej w internecie. Udoskonalone sprawozdania wyborcze zawieraja bowiem
rubryki w rodzaju: ,,ustugi obce — pozostate koszty”, a koszty wykazywane w tych
rubrykach coraz wyrazniej wzrastaja. Te ,,inne ustugi obce” zapewne obejmuja
przede wszystkim wydatki na inne platne formy komunikowania wyborczego poza
reklama oraz dziatalno$¢ doradcza, badawcza i posrednictwo firm realizujacych
kampanie (np. tzw. zakup mediow). Przygladajac si¢ prasie, radiu i telewiz;ji, trud-
no znalez¢ inne niz reklama formy platnych przekazéw mozliwe do zaadoptowa-
nia w kampaniach wyborczych (sponsoring, lokowanie produktu? — zdecydowanie
nie). Zatem wydatki na ,,inne ustugi obce” to na pewno nie $rodki przeznaczane
na emisje/publikacje przekazow w starych mediach. Skoro reklama w interne-
cie tez jest osobno kategoryzowana, to pozostaja inne ptatne (cho¢ nie chodzi tu
o odptatno$¢ za emisj¢) formy komunikacji w Internecie, zwiazane np. z mediami
spoteczno$ciowymi, stworzeniem i utrzymywaniem kilku witryn internetowych,
specjalnymi materiatami do rozpowszechniania w internecie (marketing ,,wiruso-
wy”), optacaniem o0s6b prowadzacych perswazyjna komunikacj¢ blogowa, foru-
mowa, spolecznosciowa, youtube’owa etc. Jak wspomniatem, nie nalezy zapomi-
na¢ o optacaniu ustug agencji i domow mediowych zwiazanych z profesjonalnym
doradztwem i posrednictwem, a takze kosztéw badan rynku wyborczego (kreacja
i produkcja reklam jest wykazywana w innych kategoriach).

A zatem, jak wynika przeprowadzonych badan i analizy danych, mozna z du-
zym prawdopodobienstwem stwierdzié, ze najwigksza konkurencja i ewentualne
przeptywanie §rodkow finansowych na reklam¢ wyborcza w mediach (,,0d—do”) to
juz dzi$ nie relacja: reklama w starych mediach — reklama w internecie, ale przede
wszystkim: reklama w internecie — inne rodzaje komunikacji w internecie®.

Powyzsze wnioski uprawniaja do sformutowania ostatniej uwagi, tyczacej si¢ za-
réwno kwestii przejrzystosci finansowania kampanii wyborczych, jak i problematyki
trudno$ci w postgpowaniu badawczym dazacym do opisania przedmiotowych zja-
wisk. W obowiazujacym obecnie wzorze sprawozdania ewidentnie brakuje bowiem

3 Ale, skoro prasa, radio, telewizja, reklama zewngtrzna, ulotki, spotkania, wiece, koszty podré-
zy, koszty administracyjne itd. sa ujete w osobnych rubrykach w sprawozdaniach, to o jakie ,,inne
media” moze chodzi¢?

2 Komunikacja ta generuje koszty, ale nie sa to koszty emisji, lecz kreacji i produkcji tresci
hiereklamowanych” oraz tworzenia i biezacego prowadzenia kampanii w sieci, jak rowniez koszty
monitoringu sieci czy badan rynku politycznego.
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kategorii w rodzaju: ,,internet — koszty komunikacji niereklamowej” albo ,,internet
— inne koszty publikacji tresci”, w ktorej np. ujmowano by wydatki ponoszone na
komunikacj¢ w r6znego rodzaju mediach spolecznosciowych czy na forach interne-
towych. Sg to coraz wazniejsze przestrzenie prowadzenia kampanii i w oczywisty
sposob nastepuje przesuwanie na nie czgsci sSrodkow finansowych, a co za tym idzie,
srodki te ,,przejmowane” sa z dziatalnosci reklamowej. I to niekoniecznie z emisji
reklam w mediach tradycyjnych, ale wiasnie z dzialalnodci reklamowej w internecie.
Zajmujacy si¢ problematyka mediéw badacze juz od kilkunastu, jesli nie kilkudzie-
sigciu lat opisuja nowe media (internet) jako przestrzen wielotorowej 1 wielokierun-
kowej komunikacji, gdzie tradycyjni odbiorcy, stajac si¢ uzytkownikami, juz nie tylko
konstruktywistycznie ,,wspoltworza przekaz”, ale realnie, fizycznie staja si¢ nadawca-
mi. [ nadawcy tacy moga, podobnie jak zorganizowane formalnie instytucje medialne
czy przedsigbiorstwa reklamowe, §wiadczy¢ (odptatnie badz nie) ustugi tworzenia
1 popularyzowania tresci. Regulacje prawne, szczego6lnie te dotyczace mediéw elek-
tronicznych, zawsze pozostaja jednak w tyle za pozaprawna rzeczywistoscia. I tak tez
jest na razie w wypadku przepisow dotyczacych raportowania wydatkéw na ushugi
medialne w kampaniach wyborczych.
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STRESZCZENIE

Na podstawie sprawozdan finansowych sktadanych przez komitety wyborcze do Panstwowej
Komisji Wyborczej autor $ledzi zjawisko zmian w wydatkach na reklam¢ wyborcza w trady-
cyjnej prasie drukowanej (oraz innych ,,tradycyjnych” mediach, przede wszystkim w telewizji)
i w internecie. Dane dotyczace finansowania poszczegolnych rodzajow dziatalnosci kampanij-
nej stanowia wyrazne i bezposrednie mierniki popularnosci form reklamowych wsréd komi-
tetow wyborczych, co przy zestawieniu tych danych daje szans¢ odpowiedzi na kluczowe dla
artykutu pytanie: w jakim stopniu zmienia si¢ udziat reklamy prasowej (ew. ptatnej reklamy
telewizyjnej) w kampaniach wyborczych w Polsce, a zarazem jak rozwija si¢ rynek ptatnej
politycznej reklamy (czy nawet szerzej: komunikacji marketingowej) w internecie. Zmiany
takie moga by¢ szczegdlnie istotne dla tych segmentow prasy (np. dzienniki, czasopisma spo-
teczno-polityczne), ktore tradycyjnie zajmuja si¢ problematyka polityczna, a wige dla tytu-
1ow, po ktore siggaja zainteresowani rywalizacja polityczna czytelnicy/wyborcy. Ewentualne
,przechodzenie” wyborczych (i nie tylko) reklamodawcow i czytelnikow z druku do $wiata
wirtualnego moze bowiem skutkowac takze konieczno$cia modyfikacji profili wydawniczych,
sposobéw wydawania tytutldw (e-wydania), polityki cenowej. To ostatnie zagadnienie jest juz
jednak problemem dla dalszych badan, a prezentowany artykut ogranicza si¢ do jednego (choé¢
waznego i ztozonego) elementu mogacego wptywac na rozwoj prasy: zmian w strukturze wy-
datkow na reklamg w czasie kampanii wyborczych.

Stowa kluczowe: reklama wyborcza, internet, kampania wyborcza



