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wyborczej w 2011 r.

Kampania to jeden z etapdw procesu wyborczego, w ktdrym komitety wy-
borcze za pomocg prawnie okreslonych $rodkéow i dziatar promujg swoich kandyda-
tow?. Kluczem do sukcesu jest dotarcie do jak najwiekszej liczby obywateli i odpo-
wiednia prezentacja wyborczych programoéw i obietnic. Nie ulega watpliwosci, ze
obecnie najskuteczniejszy przekaz informacji zapewniajg media, a ich swoista
symbioza z politykg jest czyms naturalnym. Przez odpowiednig ekspozycje, media
kreujq polityczne znaczenie faktéw. Odgrywajq kluczowg role w komunikacji poli-
tycznej i formowaniu opinii publicznej. To wtasnie one sg gtéwnym nosnikiem tresci
przekazywanych przez komitety wyborcze?2.

Podejmujac temat, zasadne wydaje sie udzielenie odpowiedzi na nastepu-
jace pytania: Jak udziat wydatkéw przeznaczonych na nowe media wptywa na
ostateczny wynik wyborow? Czy zaistnienie w wirtualnym $wiecie jest istotnym
elementem, czy tylko dodatkiem do kampanii w telewizji, prasie i radiu?

Media okre$lane sg mianem ,czwartej wtadzy”, jest to obecnie spopulary-
zowany poglad. Jako pierwszy tego terminu uzyt E. Burke, ktdry w jednym z wysta-
pien z lat 80. XVIII wiku, zwrécit sie do dziennikarzy zasiadajacych na tawach pra-

M. Chmaj, W. Skrzydto, System wyborczy w Rzeczypospolitej Polskiej, Warszawa 2011, s. 90.
2A. Jaskiernia, Media masowe w demokratycznych procesach wyborczych, Warszawa 2008, s. 10.
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sowych ,wy jestescie czwartg wiadza w krélestwie™. Powyzsze stwierdzenie odnosi
sie do podziatu panstwa na stany i przez to wydaje sie by¢ nieaktualne. Wptyw
mediéw na ksztattowanie opinii spotecznej jest obecnie niezaprzeczalny4. Jak waz-
ng role odgrywaja media takze w procesie wyborczym $wiadczy réwniez fakt usta-
wowego zapewnienia komitetom wyborczym darmowego czasu antenowego
w telewizji publicznej i radiu.

W ocenie udziatu nowych mediow w kampanii wyborczej w 2011 roku,
szczegolnie przydatne okazuj sie finanse komitetdw wyborczych, dlatego w artyku-
le podjeto sie analizy sprawozdan finansowych komitetow wyborczych, aby na ich
podstawie wykazac¢ udziat kampanii internetowej w poniesionych kosztach.

Do analizy wybrano jedynie sprawozdania wydatkdw partii politycznych,
ktore przekroczyty 5% prog wyborczy, uzyskujac tym samym mandaty poselskie
i senatorskie w 2011 roku.

Platforma obywatelska RP, partia zwycieska, na wszystkie wydatki zwia-
zane z kampanig wyborczg wydata 29 274 776,20 zt. Wydatki na emisje reklam
wyniosty 15 881 840,08 zt, z czego reklama w Internecie to wydatek rzedu 2 206
623,42 zt, co stanowi 13,89%. Byto to jednak tylko okoto 1/4 wydatkéw na emisje
spotow telewizyjnych, ktéra kosztowata ponad 8 miliondéw ztotych, czyli ponad po-
towe wszystkich kosztéw. Rowniez koszt ekspozyciji bilbordow pochtonagt znaczng
sume - prawie 4 miliony ziotych. Najmniej pieniedzy wydano na emisje spotow
radiowych — 316 433,21 zt (Wykres 1.1).

Zaprojektowanie i wykonanie reklam internetowych kosztowato 531 tysiecy
zZtotych, co przy wydatkach zwigzanych z wytworzeniem plakatow i filmow reklamo-
wych oraz spotéw radiowych, kosztujacych troche ponad 5,5 miliona wydaje sie
sumg niewielkg (Wykres 1.2). Zwycieska partia za stworzenie i utrzymanie strony
internetowej swojego komitetu zaptacita 60 709,57 zb.

3 Ibidem, s. 33.

4 Ibidem, s. 34.

5 Sprawozdanie finansowe KW Platforma Obywatelska RP, www.pkw.gov.pl/g2/oryginal/2012_02/
0a7ebc253¢c38e3626a6c904de6f66249.pdf, data dostepu 09.11.2012.
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Wykres 1.1. Koszty emisji reklam PO w poszczegélnych mediach.
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Zrodio: Opracowanie wiasne autorow.

Wykres 1.2. Koszt wytworzenia reklam PO emitowanych w tradycyjnych mediach
i w Internecie.
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Zrédto: Opracowanie wlasne autorow.

Komitet wyborczy Prawo i Sprawiedliwo$¢, na swojg kampanie wyborczg
wydat prawie milion ztotych wiecej niz PO, bo az 30 119 644 zt. Na emisje reklam
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wydano 16 224 914 zt, wiec réwniez wiecej niz Platforma Obywatelska. Jednak
w przypadku partii Jarostawa Kaczyniskiego, tylko 7,21% tej sumy pochtonety koszty
emisji reklam w Internecie. Zdecydowano sie zainwestowa¢ najwiecej pieniedzy
w ekspozycje plakatow i bilbordow — prawie 7 razy wiecej niz koszt reklamy interne-
towej. Wieksze sumy niz Platforma, PiS przeznaczyto na kampanie w mediach,
takich jak dzienniki i czasopisma oraz kampanie radiowa. W przypadku PiS, wydatki
na emisje spotow w radiu wyniosty 1 422 103 z}, bedac czwartg czescig kosztow
(Wykres 2.1). Fakt, ze kampania internetowa stanowita stosunkowo maty udziat
wsrdd poniesionych kosztow spowodowat, Ze jej wytworzenie okazato sie najtansze
- 344 725 #, co stanowi mniej niz 1/8 wydatkdw na wytworzenie plakatow i okoto
1/4 wydatkéw zwigzanych z wyprodukowaniem spotéw radiowych i telewizyjnych
(Wykres 2.2).

Koszt utworzenia i utrzymania strony internetowej komitetu wyniost tylko
934 zt, co w poréwnaniu z kosztami poniesionymi przez inne partie, ktore weszty do
Sejmu jest kwotg zadziwiajaco niska.

Wykres 2.1. Koszty emisji reklam PiS w poszczegélnych mediach.

8000 000,00 zt -
6 828 208,00 zt

6000 000,00 zt -

4000000002 - 3 856 360,00 zt

2 947 840,00 zt
2000 000,00 2t 11170 403,00 zt

1 422ﬁ00 z I
0,00 Zl' 'J T T T T

koszt emisji koszt emisji koszt emisji ~ koszt koszt
reklamw reklamw reklamw reklamw bilbordow i
internecie  telewizji radiu prasie  plakatow

Zrédto: Opracowanie wiasne autorow.

6Sprawozdanie finansowe KW Prawo i Sprawiedliwos¢, www.pkw.gov.pl/g2/oryginal/2012_02/
02352c2ac8f0fd5f2fb1166d79284ca3.pdf, data dostepu 12.11.2012.
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Wykres 2.2. Koszt wytworzenia reklam PiS emitowanych w tradycyjnych mediach
i w Internecie.
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Zrédto: Opracowanie wiasne autorow.

Ruch Palikota to partia, ktéra wydata najmniej $rodkéw na kampani¢ wy-
borcza - 1 748 565,57 zt. Majac maty budzet, na korzystanie ze $rodkéw masowe-
go przekazu wydata jedynie 573 172,52 zt, z czego 52 438,76 zt na koszty emis;ji
reklamy internetowej. Mimo, iz nie jest to imponujaca kwota, to stanowi ona 9,15%
wszystkich wydatkow zwigzanych z ekspozycjq i emisjq materiatéw wyborczych.
Jednak jest to nadal mata suma, jezeli poréwnamy jg z kosztami emisji reklam
telewizyjnych, ktére pochtonely prawie potowe budzetu (Wykres 3.1). Ruch Palikota
postawit szczegdlnie na kampanie bezposrednia, przez co najwieksze sumy prze-
znaczyt na wytworzenie ulotek oraz plakatow wyborczych. Stosunek kosztéw utwo-
rzenia reklamy internetowej, do ceny wykonania spotéw i reklam radiowo-
telewizyjnych, wynosi w przypadku tej partii 1 do 5 (Wykres 3.2). Koszt utworzenia
i utrzymania strony internetowej wyniést 2076,98 zi7.

7 Sprawozdanie  finansowe KW  Ruch  Palikota, — www.pkw.gov.pl/g2/oryginal/2012_02/
bfc762ea0a47d9feaab9bb8177d5¢360.pdf, data dostepu 10.11.2012.
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Wykres 3.1. Koszty emisji reklam Ruchu Palikota w poszczegélnych mediach.
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Wykres 3.2. Koszt wytworzenia reklam Ruchu Palikota emitowanych w tradycyj-
nych mediach i w Internecie.
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Wydatki Polskiego Stronnictwa Ludowego na kampanie wyborczg to
12 699 503,72 zt. Na korzystanie ze Srodkéw masowego przekazu przeznaczono
5018 560,83 zt. W tym, za utworzenie i administracje strong internetowg, wydano
41 572,90 z. Reklama w Internecie kosztowata 321 025,43 z}, a wiec tylko 6,40%
wydatkow. Partia Waldemara Pawlaka zdecydowanie postawita na tradycyjne me-
dia, jakimi sg gazety i czasopisma, przeznaczajac 2 354 381,45 zt na artykuty
sponsorowane — to kwota prawie 8 razy wieksza od tej, przeznaczonej na kampanig
w Internecie. Jest to drugi wynik, niewiele ustepujacy partii, ktéra na catg kampanie
wydata znacznie wiecej — Prawu i Sprawiedliwoéci (Wykres 4.1).

Najmniejszy udziat Internetu w kosztach kampanii wyborczej sposrod par-
tii, ktore przekroczyty prog wyborczy sprawit, ze kwota przeznaczona na utworzenie
reklamy internetowe;j jest najnizsza - zaledwie 28 918,65 zt. Jest to kwota okofo
66,5 razy nizsza niz wydana na wytworzenie plakatow i bilborddw. Jest to rowniez
1/23 kosztdw nagrania reklam i spotéw radiowo-telewizyjnychs (Wykres 4.2).

Wykres 4.1. Koszty emisji reklam PSL w poszczegélnych mediach.

2500 000,00z - 2354 381,45 zt
2000 000,00z -

1500 000,00 zt - 1191 686,58 zt

1000 000,00 t - 824 049,72 zt
500 000,00 zt 32102543z 327 417,65 zt
0,00 Z+ '_- T T - T T

koszt emisji koszt emisji koszt emisji  koszt koszt
reklamw reklamw reklamw reklamw bilbordéw i
internecie  telewizji radiu prasie  plakatow

Zrédto: Opracowanie wiasne autorow.

8 Sprawozdanie finansowe KW Polskie Stronnictwo Ludowe, www.pkw.gov.pl/g2/oryginal/2012_02/
8ac1472e286ce25f90f1af0ef4aadar6.pdf, data dostepu 15.11.2012.
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Wykres 4.2. Koszt wytworzenia reklam PSL emitowanych w tradycyjnych mediach
i w Internecie.
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Zrédto: Opracowanie wiasne autorow.

Sojusz Lewicy Demokratycznej, partia ktora jeszcze kilka lat temu tworzyta
rzad, wydata na swojq kampani¢ w 2011 roku 24 163 755,58 zt. Z tej kwoty na
korzystanie ze $rodkdéw masowego przekazu i no$nikéw plakatéw przeznaczono
14 334 658,14 zt. Kampania internetowa pochtoneta 1 144 647,58 zt co stanowi
7,99% i jest trzecim wynikiem zaréwno pod wzgledem kwoty, jak i stosunku do
kosztéw emisji wszystkich materiatéw w $rodkach masowego przekazu. SLD po-
dobnie jak PiS, najwiecej $rodkéw przeznaczyto na koszty ekspozycji plakatow
i bilbordow - ponad 5,5 min ztotych (Wykres 5.1). Koszt utworzenia reklam interne-
towych wyniost 47 859,51 zt i stanowi ok 1/36 kosztéw wytworzenia spotow telewi-
zyjnych i radiowych. Zgodnie z kosztami emisji, najwiecej wydatkéw poniesiono
w zwigzku z drukiem plakatow i bilbordéw wyborczych (Wykres 5.2).

Koszt utworzenia i utrzymania strony internetowej komitetu byt najwyzszy,
spo$rdd analizowanych przez nas sprawozdan finansowych, wynoszac 108 100,52
zt.

9 Sprawozdanie finansowe KW Sojusz Lewicy Demokratycznej,
http://pkw.gov.pl/g2/oryginal/2012_02/f8bf0f84{6326dc553204 2dadc7f0964. pdf, data dostepu
18.11.2012.
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Wykres 5.1. Koszty emisji reklam SLD w poszczegdinych mediach.
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Wykres 4.2. Koszt wytworzenia reklam SLD emitowanych w tradycyjnych mediach
i w Internecie.
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Dzieki nowej technologii, moglismy by¢ $wiadkami skoku jako$ciowego,
dotyczacego korzystania z Internetu. Najwiekszg zaletg nowego medium jest spo-
sob komunikowania sie z wyborcg. W Internecie nie jest to formuta ,one to all’, jak
w tradycyjnych mediach, lecz mozliwo$¢ komunikacii ,one to one”. Mozliwosci takie
dato wprowadzenie zmiany wykorzystania dotychczasowych zasob6w Internetu,
poprzez standard potocznie nazywany Web 2.0. Standard ten rozpowszechnit sig
w 2004 roku, zmieniajac biernego uzytkownika w aktywnego wspottworce tresci
zawartych na witrynach internetowych. Zmiana ta miata istotny wptyw na rozwoj
serwisOw spotecznosciowych, wielu aplikacji internetowych oraz blogosfery!®.

Jakie moze mie¢ to znaczenie w czasie walki wyborczej, ukazata nam
kampania prezydencka w Stanach Zjednoczonych w 2008 roku. Barack Obama
pokazat catemu Swiatu jak duzg role potrafi odegra¢ Internet w kampanii wyborcze;.
Jego sztab wyborczy, jako pierwszy w petni zrozumiat site, jaka tkwi w mediach
spotecznoSciowych i wykorzystat potencjat social media do komunikowania si¢
z wyborcami. W ,Washington Post” okre$lono Baracka Obame, jako kréla serwisow
spoteczno$ciowych. Sztab wyborczy prezydenta USA uzyt w 2008 roku wszystkich
mozliwych $rodkdw w swojej kampanii do tego by ugruntowaé pozycje kandydata
i w efekcie wygra¢ wybory''. W tym celu zaplecze Baracka Obamy wykorzystato
takie $rodki jak: prowadzenie witryn internetowych, mailing, portale spotecznoscio-
we, gry komputerowe, wirtualne zbieranie funduszy kampanijnych, czy w koricu
utworzenie spotecznego ruchu, ktéry angazowat Internautéw w kampanie kandyda-
ta Demokratow'2.

Jak zauwazajq badacze i znawcy mediéw, w Polsce dopiero w kampanii
prezydenckiej w 2010 roku dostrzezono wzrost znaczenia portali spoteczno$cio-
wych, takich jak nasza-klasa, Facebook, a takze platform brodcastowych — Youtube
oraz mikroblogéw — Twitter. Jednak nie trwato to ditugo, bo tuz po zaprzestaniu
kampanii, partie w znacznym stopniu ograniczyly te forme kontaktu z obywatelem.
Wyijatek stanowi Twitter, ktory jest jednym z istotnych kanatéw przekazu informacii
ministréw, rzecznika rzadu oraz komentatoréw zycia publicznego. Dalszy rozwoj

10 M. Majorek, Nowa jako$¢ medialnych kampanii wyborczych na przyktadzie amerykariskich kandyda-
téw do urzedu prezydenta w pierwszej dekadzie XXI wieku, [w:] M. Du Vall, A. Walecka-Rynduch (red.),
Lotare” i ,nowe” media w kontek$cie kampanii politycznych i sprawowania wtadzy, Krakéw 2010, s.
136.

" www.blog.clickcommunity.pl/2011/09/30/kampanie-polityczne-w-social-media/, data  dostepu
1.11.2012.

2 M. Majorek, op. cit., 5.143-144.
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portali spoteczno$ciowych, umozliwi zblizenie si¢ do wyborcy oraz zacie$nienie
wiezi z elektoratem. Sytuacja ta jednak moze nie$C za sobg pewne zagrozenia —
spadek merytorycznos$ci oraz kreacje politycznych celebrytow.

Sceptyczne podejscie partii politycznych do nowych mediow, wydaje sie
mie¢ podioze nie tyle w leku przed nowoscia, co w zdroworozsadkowej kalkulacji.
Niektorym partiom najzwyczajniej nie optaca sie inwestowa¢ w podbéj ,wirtualnego
Swiata”. Powodem takiego stanu rzeczy jest to, iz wedtug najnowszych badan GUS,
niewiele ponad potowa Polakéw ma dostep do szerokopasmowego Internetu i sg to
w wigkszosci ludzie mtodzi z wiekszych miast. Jest to odpowiednio 64,9% w mia-
stach i 53,4% na wsi'3. Stad tez spore dysproporcje w wydatkach poszczegdlnych
komitetow. Partig, ktora na uruchomienie i obstuge strony internetowej wydata
najmniej, jest Prawo i Sprawiedliwo$é. Suma ta pokazuje wyrazne przywigzanie do
tradycyjnego przekazu w telewizji, prasie i radiu. Mozna zatem przypuszczac, ze
zaoszczedzone w ten sposéb $rodki zasility dotychczasowe formy komunikacji
z wyborcami.

Na przeciwnym biegunie pod wzgledem wydatkoéw plasuje sie Sojusz Le-
wicy Demokratycznej, ktory na prowadzenie strony internetowej, wydat 108 tys.
Ziotych (sic!). Jest to prawie dwukrotnie wieksza kwota, od $rodkéw przeznaczo-
nych na ten cel przez zwycieska Platforme Obywatelska. Mozna to odebra¢, jako
desperackg prébe zmiany wizerunku Sojuszu, ktéry pragnie by¢ postrzegany jako
nowoczesna lewicowa partia i przekonac do siebie wyksztatconych, miodych Pola-
kow. Swiadczy o tym fakt, iz SLD zlecito wykonanie strony profesjonalnej firmie,
ktdra obstuguje najwigksze Swiatowe korporacje.

Polskie Stronnictwo Ludowe, podobnie jak Prawo i Sprawiedliwos¢, po-
stawito na sprawdzone metody, a w szczegoinosci przekaz w postaci bilbordéw
i plakatow, ktore pochtonely znaczacg cze$¢ wydatkéw na catg kampanie, ponad
2 miliony.

Inaczej ksztattujq sie natomiast wydatki partii Platforma Obywatelska
i Ruch Palikota. Partie te do$¢ mocno w poréwnaniu z pozostatymi postawity na
kampanie w Internecie. Jak pokazujq badania, Platforma trafita w ten sposob do
elektoratu wyksztatconego z miast, natomiast partia Janusza Palikota, poprzez
intensywng kampanie internetowg, zyskata przychylnos¢ miodziezy, ktéra do te;
pory niechetnie brata udziat w wyborach. To, ze Internet moze by¢ panaceum na

8 Rocznik statystyczny Rzeczypospolitej Polskiej 2012, www.stat.gov.pl/cps/rde/xber/gus/
RS_rocznik_statystyczny_rp_2012.pdf , data dostepu 28.12.2012.
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niskg frekwencje wyborcza pokazaty juz wybory w 2007 roku. Jest on tez idealnym
narzedziem do budowy aktywnego spoteczenstwa obywatelskiego, ktorego wazng
czescig moga by¢ mtodzi Polacy.

Jakie moZliwosci daje prowadzenie kampanii wyborczej w Internecie?
Przede wszystkim, jak pokazujg badania przeprowadzone przez Instytut Analiz
Politologicznych Uniwersytetu Warszawskiego, kampania internetowa trafia do
zaangazowanego, $wiadomego wyborcy. Spowodowane jest to faktem, ze Internet
jest dopiero na 7. migjscu wsrdd zrodet wiedzy o polityce'®. Dzieje sie tak, poniewaz
informacja w Internecie wymaga wyszukania informacji samodzielnie, w przeciwien-
stwie do telewizji, prasy i radia. Fakt ten moze by¢ wada, ale réwniez zaleta, ponie-
waz sie¢ oferuje samozadowolenie z podejmowania dziatalnosci politycznej,
zwtaszcza wérod mtodych ludzi, ktdrzy wychowani w erze telewizji uodpornieni sg
na szumy informacyjne i przekaz perswazyjny ptynacy z mediéw'e. Internet pozwala
dotrze¢ do informacji przekazanych przez rézne strony sceny politycznej. Do czasu
upowszechnienia Internetu, wyborcy byli czesto zdani jedynie na reklamy politycz-
ne, ktdre w cato$ci byly kontrolowane przez ,aktoréw” politycznych, dzieki czemu to
oni mogli informowac¢ oraz kreowa¢ wizerunek jaki chca!7.

Telewizja, podstawowe medium komunikacyjno-demokratyczne XX wieku,
musi mocno walczy¢ o swojg pozycje. Wydaje sie, ze na poczatku XXI wieku, prze-
wage zyskuje ,zinternetyzowana telewizja”, co z kolei jest szansg na wzrost popu-
larnosci Internetu, jako no$nika kampanii wyborczych. Tylko przenikanie sie trady-
cyjnych medidw i Internetu oraz ich swoista hybrydyzacja, pozwoli na wzrost zna-
czenia Internetu w komunikowaniu politycznym?8,

4 M. Szpunar, ,Tyle razy glosowatem i nic z tego nie wynika” — przyczyny absencji wyborczej 0séb
miodych, a wptyw Internetu na zwigkszenie udziatu w gtosowaniu, [w:] M. Sokotowski (red.), Media, a
komunikowanie polityczne, Torun 2009, s. 290.

5 Internet w kampanii wyborczej, www.oapuw.pl/index.php?option=com_content&view=article
&id=210%3Aqinternet-w-kampanii-wyborczejg&catid=152% 3Akomentarze-artykuy&ltemid=5&lang=pl,
data dostepu 18.11.2012.

16 M. Szpunar, op. cit, s. 283.

7M. Adamik, Informacja w telewizyjnej reklamie politycznej, [w:] M. Sokotowski (red.), op. cit., s. 101.

8 T. Miczka, Nowe media jako nowe formy komunikowania politycznego i nowe formy ,dyscyplinujacej
technologii wiadzy”, [w:] M. Sokotowski (red.), Media w Polsce pierwsza wiadza IV RP?, Warszawa
2007, s. 190.





