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Jak dotrze¢ do wyborcy?
Reklamowe strategie komunikacyjne w Internecie
w wyborach parlamentarnych w 2023 roku

Streszczenie

CEL NAUKOWY: Celem artykutu jest zaprezentowanie wynikéw przeprowa-
dzonej analizy przekazow medialnych i wskazanie strategii komunikacyjnych
przyjetych przez komitety wyborcze w wyborach parlamentarnych w Polsce
w2023 1.

PROBLEMIMETODY BADAWCZE: Problemem badawczym jest wskaza-
nie specyfiki kierowania przekazéw reklamowych w wyborach parlamentarnych
w Polsce w 2023 r. przy uwzglednieniu ich spersonalizowanego charakteru.
Dobér préby byt celowy (obejmowat czas kampanii od momentu jej ogloszenia,
tj. 8 sierpnia do 13 pazdziernika 2023 r., co jest zgodne z art. 104 Kodeksu wybor-
czego) i wynikal ze specyfiki analizowanego zjawiska. Jako metody badawcze
wykorzystano badania ilosciowe, analize komparatywna danych statystycznych
i wynikow badan wtérnych, jakosciowa i ilosciowgq analize tresci oraz potencjatu
perswazyjnego komunikatéw, ktdra umozliwila ocene efektywnosci oddziaty-
wania haset wyborczych na odbiorce. Jako narzedzia badawcze zastosowano
otwarte systemy sieciowe i narzedzia informatyczne umozliwiajace analize da-
nych szczegdtowych.

PROCES WYWODU: Wywdd sktada sie z trzech czesci. Celem pierwszej jest
ukazanie rosnacej roli mediéw spotecznosciowych w procesie komunikacji wy-
borczejna przyktadzie badan opinii spoteczneji analizy danych statystycznych.
Dalsze rozwazania koncentruja sie na analizie kosztéw zwigzanych z dziata-
niami promocyjnymi komitetéw wyborczych w sieci w trakcie kampanii parla-
mentarnej w 2023 r. W trzeciej czesci skupiono sie na zaprezentowaniu specyfiki
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personalizacji przekazéw reklamowych i spdjnosci dziatan w kontekscie haset
wyborczych wybranych komitetéw wyborczych.

WYNIKI ANALIZY NAUKOWE]: Artykut przedstawia autorska analize
strategii reklamowej komitetéw wyborczych w Internecie w wyborach parla-
mentarnych w 2023 r. Pozwolila ona na konkluzje, Ze komitety wyborcze, majac
$Swiadomos¢ zwiekszenia roli Internetu w przekazach wyborczych, nie tylko
podnosza naktady finansowe na ten no$nik komunikagji, ale réwniez dostoso-
wuja $rodki perswazji w celu personalizacji przekazu.

WNIOSKI,INNOWACJE,REKOMENDACJE: Zmiana pokoleniowa wy-
borcéw wplynela na natezenie przekazéw reklamowych w sieci. Pierwszy raz
na taka skale wykorzystano reklame internetowgq i mozliwos¢ personalizowania
przekazu w treéciach wyborczych. Charakterystyczna rysa przekazow rekla-
mowych stal sie nie tylko widoczny od dawna posredni charakter, ale réwniez
uczestnictwo posrednikéw komunikacji.

SLOWA KLUCZOWE:
Stowa kluczowe: wyborca, wybory parlamentarne, reklama,
techniki personalizowania odbiorcy

Abstract

HOW TO REACH THE VOTER?
ADVERTISING COMMUNICATION STRATEGIES ON
THE INTERNET IN THE 2023 GENERAL ELECTION

RESEARCH OBJECTIVE: The aim of this article is to present the results of
the analysis of media messages and to indicate the communication strategies
adopted by election committees in the 2023 parliamentary elections in Poland.

THE RESEARCH PROBLEM AND METHODS: The research problem
is to indicate the specificity of targeting advertising messages in the 2023 par-
liamentary elections in Poland, taking into account their personalised nature
and resulted from the specificity of the analysed phenomenon. Quantitative
research, comparative analysis of statistical data and secondary research results,
qualitative and quantitative analysis of the content and persuasive potential of
the messages were used.

THE PROCESS OF ARGUMENTATION: The argument consists of three
parts. The aim of the first is to show the increasing role of social media in the
electoral communication process on the example of opinion polls and statistical
data analysis. Further considerations focus on the analysis of the costs associ-
ated with the online promotional activities of committees. The third focuses on
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presenting the specifics of personalisation of advertising messages and consist-
ency of activities in the context of election slogans.

RESEARCH RESULTS: The article presents the author’s analysis of the online
advertising strategy of election committees in the 2023 parliamentary elections.
It allowed for the conclusion that committees, aware of the escalating role of the
Internet in electoral messages, not only increase financial outlays on this medium,
but also adjust the means of persuasion in order to personalise messages.

CONCLUSIONS, INNOVATIONS, AND RECOMMENDATIONS:
The generational change of voters has influenced the intensity of online ad-
vertising messages. For the first time, online advertising and the possibility
of personalising messages in electoral content were used on such a scale. It is
not only the long-established indirect nature that has become a characteristic
feature of advertising messages, but also the participation of communication
intermediaries.

KEYwORDS:
voter, parliamentary elections, advertising,
audience personalisation techniques

WPROWADZENIE

W ostatnich latach w komunikacji politycznej zaobserwowac¢ mozna
zmiany wynikajace zaréwno z postepujacej konwergencji mediow,
jak i algorytmizagji, ktdre stwarzaja nowe mozliwosci oddzialywania
na wyborcow w zakresie budowania poparcia dla ugrupowan poli-
tycznych i ich programu, jak i poszczegdlnych kandydatéw, ktorzy
buduja marki osobiste. Aktualne dziatania promocyjne obejmuja dzis
zaréwno metody tradycyjne (komunikacja w prasie, radiu, telewizji),
jak i nowe metody (komunikacja w Internecie przy zastosowaniu
technik cyfrowych, gdzie szczegdlna role odgrywaja algorytmizacja
i microtargeting). Wspodlna cecha prowadzonych tu dziatan jest dotar-
cie do zindywidualizowanego i coraz bardziej spersonalizowanego
odbiorcy, co w kampaniach wyborczych coraz bardziej przypomina
specyfike charakteryzowania odbiorcy szeroko stosowana w rekla-
mie komercyjnej. Adresata coraz czesciej okresla sig tu zaréwno przez
pryzmat kryteriow geograficznych i socjokulturowych (miejsce za-
mieszkania, wzorce kulturowe, wlasciwe danej spotecznosci proble-
my), jak i psychograficznych (zwigzanych ze stylem i zycia odbiorcy,
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cechami jego osobowosci, odczuwanymi potrzebami, wyznawany-
mi wartosciami, wyborem medidw, urzadzen i oprogramowania).
Wsrdd innych wzgledéw zauwazy¢ mozna kryteria ekonomiczne
oraz czynniki demograficzne (por. Rytko-Kurpiewska & Kujaszew-
ski, 2020, s. 133-135). Majac na uwadze jednak fakt, Ze kampania
wyborcza jest procesem, ktéry ostatecznie prowadzi do wytonienia
przedstawicieli reprezentujacych obywateli w najwazniejszych orga-
nach wladz pafistwowych, nalezy zwrdci¢ uwage na regulacje praw-
ne, ktdre determinujq przebieg tego procesu w zakresie przekazow
medialnych. Zgodnie bowiem z art. 109 § 1. Kodeksu wyborczego

materiatem wyborczym jest kazdy pochodzacy od komitetu wybor-
czego upubliczniony i utrwalony przekaz informacji majacy zwiazek
z zarzadzonymi wyborami.

Znamienne jest w tym kontekscie to, Zze w odniesieniu do tak
szeroko rozumianego pojecia jak , material wyborczy” nie uszcze-
gotowiono przepiséw dotyczacych prowadzenia kampanii w Inter-
necie, ktéry umozliwil nie tylko wprowadzenie nowej formy agitacji
wyborczej, ale stat si¢ istotnym nosnikiem technik dotychczas stoso-
wanych w mediach tradycyjnych (takich jak np. reklamy wyborcze).
Za takim dziataniem przemawialby nie tylko nieograniczony w za-
sadzie zakres rozpowszechniania materialéw agitacyjnych, ale takze
zdecydowany wzrost z kampanii na kampanie dziatari promocyjnych
podejmowanych przez komitety i kandydatow inicjatyw w sieci.

Postepujace mozliwosci personalizowania odbiorcy od dtuzszego
czasu budza watpliwosci etyczne dotyczace jawnosci prowadzonych
dziatan, stad na poziomie Unii Europejskiej wdrazane sa przepisy,
ktore maja zapewni¢ wigksza przejrzystosc¢ reklam w mediach cy-
frowych Rozporzadzenie Parlamentu Europejskiego i Rady (UE)
2022/2065 z dnia 19 pazdziernika 2022 r. w sprawie jednolitego rynku
ustug cyfrowych (Rozporzadzenie Parlamentu Europejskiego i Rady
(UE), 2022). Poklosiem tych dziatan sa udostepnione przez Google’a
i Facebooka narzedzia umozliwiajace sprawdzenie wydatkow na
reklame poszczegélnych komitetow wyborczych, partii i samych
politykow. Na stronie Google’a dostepne jest narzedzie Centrum
przejrzystosci reklam (https://adstransparency.google.com/?auth-
user=0&region=PL), gdzie odnalez¢ mozna zard6wno same reklamy,
jak i statystyki ilustrujace Srodki przeznaczone na reklame, liczbe
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wyswietlen i date publikacji. Na stronie wyszukiwarki mozna od-
nalez¢ tez kryteria kierowania przekazéw wyborczych, do ktérych
naleza: lokalizacja geograficzna, przedzial wiekowy i pte¢ oraz dane
kontekstowe w postaci miejsca publikagji, tematow i stow kluczy.
Analogiczne narzedzie udostepnia swoim uzytkownikom Facebook
w Bibliotece reklam (https://www.facebook.com/ads/library/report/?-
source=onboarding), gdzie odnalez¢ mozna reklamy (archiwizowane
przez 7 lat) oraz poznac dane dotyczace miejsca publikacji, wydatkow
i kryteriow kierowania przekazéw w odniesieniu do lokalizacji, wie-
ku, pici i zainteresowan uzytkownikow. Dostepnos¢ wspomnianych
narzedzi dla wyborcéw pragnacych poznac szczegdty kierowanych
do nich przekazow, jakkolwiek przydatna i pomocna w analizie
materiatow, budzi jednak zastrzezenia pod wzgledem przejrzysto-
$ci prezentowanych danych, ktérych uzyskanie bywa czasochtonne
i kfopotliwe pod wzgledem interpretacji. W zwiazku z tym jako cel
artykulu wyznaczono zaprezentowanie wynikdw przeprowadzonej
analizy przekazéw medialnych i wskazanie strategii komunikacyj-
nych przyjetych przez komitety wyborcze w wyborach parlamen-
tarnych w Polsce w 2023 r.

1. MEDIA SPOLECZNOSCIOWE I ICH ROSNACA
ROLA W KOMUNIKACJI Z WYBORCAMI

Najwiekszych mozliwosci personalizacji przekazu dostarczaja obec-
nie narzedzia dostegpne w mediach spotecznosciowych (por. Meta
Ads, ktory przed rebrandingiem nosit nazwe Facebook Ads), ofe-
rujace nadawcom kryteria wyboru wieku adresata, pici i miejsca
zamieszkania charakteryzowanego na podstawie regionu, miejsco-
wosci i kodu pocztowego, zainteresowan, istotnych dla uzytkownika
wydarzen, poruszanych tematéw czy sposobdw korzystania z urza-
dzen elektronicznych. Ten system reklamowy umozliwia tworzenie
reklam na Facebooku, Instagramie, w WhatsAppie i Messengerze,
a poprzez Audience Network pozwala takze na dotarcie do odbior-
cOw na innych stronach internetowych i w aplikacjach. Atrakcyjnos¢
Internetu jako nosnika dla wyrazania reklamowanych tresci podnosi
jeszcze jego popularnos¢, ktorg systematycznie dokumentuja badania
konsumpcji mediéw w zakresie zmian w zrachowaniach cyfrowych.
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Z danych opublikowanych przez Reuters Institute for the Study of
Journalism w corocznym raporcie Digital News Report dokumentu-
jacym zmiany w zachowaniach cyfrowych w 2023 r. wynika, Ze uzyt-
kownicy Internetu w Polsce stanowig obecnie 88,4% populagji kraju,
natomiast liczba uzytkownikéw mediéw spotecznosciowych to 66,3%
calej populagji. Z danych tych wynika rowniez, ze Polacy jako uzyt-
kownicy Internetu na konsumpcje tego medium poswiecaja 6 godzin
i 42 minuty, natomiast ponad 2 godziny dziennie przeznaczaja na
korzystanie z mediéw spotecznosciowych. Do najpopularniejszych
wsrod uzytkownikow medidw spotecznosciowych w Polsce naleza
Facebook (87,5% uzytkownikéw Internetu), Messenger (79,3%), In-
stagram (61,5%), WhatsApp (52,9%) i TikTok (47,4%), ktdrego popu-
larnos$¢ w 2023 r. wzrosta az o 13,3%. Jesli chodzi o dane dotyczace
dorostych uzytkownikéw, wskazniki te sg jeszcze wyzsze i dla calej
populacji wynosza az 71% (https://reutersinstitute.politics.ox.ac.uk/
digital-news-report/2023).

Tabela 1. Zrédta informacji o komitetach wyborczych i kandydatach w latach
2011-2023

Odpowiedzi twierdzace wedlug terminéw badan

Czy w trakcie kampanii wybor-
czej czerpat(a) Pan(i) informacje | XI | VI | XII | VI |XI |XI | VI |XI |VII|XI
o komitetach i kandydatach 11 |’14 |14 |’15 |15 |’18 |19 |'19 |20 |'23
startujacych w wyborach:

w procentach

- z programéw informacyjnych

i publicystycznych w telewizji 69 |58 | 61 |83 179153 163707971

* ze spotow, reklam wybor-
czych (np. w radiu i telewizji)
z Internetu 24 |16 | 23 | 37 |32 |34 | 26 | 31 | 45 | 52

od znajomych, cztonkow
rodziny

59 |53 |55 |69 | 66 | 51 | 52 | 55 | 65 | 54

36 |27 |50 |55 | 53 | 54 | 39 | 41 | 54 | 49

z audydji informacyjnych

i publicystycznych w radiu 41 | 38 |40 | 54 |49 |34 |34 |42 | 46 | 43

¢ z billboardéw, plakatow wy-

borczych, ulotek 38 [ 30 | 60 | 46 |48 | 70 [ 35 | 41 | 41 | 39

® z gazeticzasopism 42 |27 |43 |47 |42 |39 |22 |30 | 29 |23
* z wiecow, spotkan wybor-

czych, w ktérych Pan(i) 32| 8| 4| 3|11 | 3| 4 51 9
uczestniczylt(a)

Zrédlo: CBOS, 20234, s. 2.
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Z sondazy realizowanych przez Centrum Badan Opinii Spotecz-
nej (CBOS) wynika, ze w czasie kampanii wyborczej do parlamentu
w 2023 r. Internet stat si¢ dla Polakéw trzecim najwazniejszym zro-
dfem informacji o komitetach i kandydatach (zob. tab. 1). Wzrost
o 7 punktéw procentowych w stosunku do wyboréw prezydenckich
w 2020 r. wskazuje na wzmocnienie roli Internetu jako narzedzia
komunikacji wyborczej. Wprawdzie jako gtowne zrodlo informacji
zdecydowana wigkszo$¢ respondentéw nadal wskazywata telewizyj-
ne programy informacyjne i publicystyczne (71%), jednak Internet
takim Zrédiem stat si¢ juz dla ponad potowy ankietowanych (52%)
i niemal zrownat si¢ ze spotami i reklamami wyborczymi rozpo-
wszechnianymi np. radiu i telewizji (54%) (CBOS, 2023a).

Trend ten nalezy wiazac¢ przede wszystkim z mlodym elektora-
tem, ktory wchodzac na rynek wyborczy, przejawia tez tendencje do
korzystania z nowych zrédet informacji. W 2023 r. wyborcy dwoch
kategorii wiekowych wskazali sie¢ jako najwazniejsze zZrodto wiedzy
o komitetach i kandydatach — respondenci w wieku 18-24 lata (85%)
i 25-34 lata (71%) (zob. tab. 2).

Tabela 2. Zrédta informacji o komitetach wyborczych i kandydatach dla po-
szczegdlnych grup wiekowych

Czy w trakcie kampanii wybor- Odpowiedzi twierdzace wedlug wieku
czej czerpal(a) Pan(i) informacje | 18-24 | 25-34 | 35-44 | 45-54 | 55-64
o komitetach i kandydatach lata |lata |lata |[lata |lata

startujacych w wyborach:

65+ | Ogotem

w procentach

® z programow informacyj-
nych i publicystycznych 52 52 71 72 80 |86 71
w telewizji

* ze spotow, reklam wybor-

czych (np. w radiu, telewizji) 4 38 50 5 64 | 64 54

¢ z Internetu 85 71 66 48 40 |25 52
¢ od znajomych, cztonkéw
rodziny 69 56 47 51 43 | 40 49

¢ z audydji informacyjnych

i publicystycznych w radiu 30 3 H 8 S0 140 4

¢ z billboardéw, plakatow wy- 43 43 43 4 36 |34 39

borczych, ulotek
® z gazeticzasopism 16 19 18 24 24 | 32 23
* z wiecéw, spotkan wybor-
czych, w ktérych Pan(i) 3 10 9 8 9 |10 9
uczestniczyl(a)

Zrédlo: CBOS, 20234, s. 4.
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Mozna zatem przyjaé, ze kierunek tych zmian bedzie sie nasi-
lat wraz z wchodzeniem na rynek wyborczy kolejnych rocznikow
uprawnionych do glosowania (zob. wykres 1). Wskazuje na to row-
niez postawa w pozyskiwaniu informacji przez wyborcéw w wieku
35-44 lat, dla ktérych Internet byt drugim, po telewizyjnych progra-
mach informacyjnych i publicystycznych, no$nikiem wiedzy (CBOS,
2023a).

Wrykres 1. Grupy oséb miodych (20-29 lat) i dojrzatych (60+) w polskim elekto-
racie w latach 1997-2023
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min
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Zrédto: Bendyk i in., 2023, s. 25.

Analizy CBOS uwzglednily rowniez trzy kategorie aktywnosci
wyborcow w sieci: informacyjng, deliberatywna i partycypacyjna.
Pierwsza z nich ograniczata si¢ do odbioru tresci politycznych, druga
obejmowata rozmowy dotyczace kwestii politycznych, a ostatnia
dotyczyla angazowania si¢ w dziatania polityczne. Najliczniejsza
grupe stanowily osoby deklarujace aktywnos¢ w ramach pierwszej
kategorii (zob. wykres 2). W ciggu miesigca przed dniem gtosowania

potowa uzytkownikow Internetu (54%, czyli 43% ogdtu badanych)
ogladata online materiaty wideo, takie jak reklamy wyborcze lub
wywiady z politykami. W zasadzie taka sama grupa (53%, tj. 42%
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ogolu) czytata w sieci artykuly o tematyce politycznej, dwie piate in-
ternautdw (39%, tj. 31% ogotu) przegladato strony partii politycznych,
komitetéw wyborczych lub startujacych w wyborach kandydatow
i tyle samo 0s6b (39%, czyli 31% ogotu) czytato blogi i wpisy innych
uzytkownikow zwiazane z polityka (CBOS, 2023a).

Wykres 2. Aktywno$¢ wyborcéw w Internecie w kampanii wyborczej w 2023 r.

Czy w ciggu miesigca poprzedzajgcego wybory do Sejmu i Senatu

ogladat(a) Pan(i) w Internecie materiaty wideo o tematyce
politycznej, np. wywiady z politykami, spoty, reklamy
wyborcze

54%

czytat(a) Pan(i) w Internecie artykuty o tematyce 53%

politycznej, np. w internetowych wersjach gazet, czasopism

czytat(a) Pan(i) blogi o tematyce politycznej lub wpisy 39%

i komentarze internautéw dotyczace polityki
przegladat(a) Pan(i) strony internetowe partii politycznych, 39%
komitetéw lub kandydatéw startujgcych w tych wyborach

pisat(a) Pan(i) w Internecie na tematy polityczne, 10%

np. na forach, blogach, portalach spotecznosciowych %
zachecat(a) Pan(i) w Internecie innych uzytkownikéw
do gtosowania w wyborach na dany komitet lub
ktéregos z kandydatow

wystat(a) Pan(i) przez Internet list do polityka lub 4%
podpisat(a) Pan(i) internetowg petycje w jakiej$ sprawie

jakiego$ polityka, kandydata lub organizacje polityczng,
komitet wyborczy 4% B uzytkownikéw Internetu

(N=850)

zapisat(a) sie Pan(i) w Internecie do grupy popierajacej ' 59

przekazat(a) Pan(i) przez Internet pienigdze dla organizacji 2%
politycznej, komitetu wyborczego

Zr6dto: CBOS, 20234, s. 5.

Kategorie deliberatywna i partycypacyjna wskazuja na wyborce
bardziej zaangazowanego, majacego w jakim$ stopniu wyrobione
poglady polityczne, ktore reprezentuje poprzez swoje wypowiedzi
oraz dziatania. Tych form aktywnosci byto jednak zdecydowanie
mniej,

na forach, blogach lub w serwisach spotecznosciowych pisat o poli-
tyce co dziesigty uzytkownik Internetu (10%), a co dwudziesty (5%)
prowadzil agitacje, zachecajac w sieci innych do poparcia jakiegos
komitetu lub kandydata. Pigciu na stu internautéw (5%) zapisato sie
w miesigcu poprzedzajacym wybory parlamentarne do zaloZonej
w sieci grupy poparcia jakiego$ komitetu lub kandydata, czterech
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na stu (4%) wystalo w tym czasie e-maila do polityka lub podpisato
online petycje. Najrzadziej (2%) przekazywano przez Internet pie-
nigdze na cele polityczne (CBOS, 2023).

Dominacja biernej formy korzystania z przekazéw wyborczych
wskazuje na poszukiwanie informagji, co jest charakterystyczne dla
wyborcy niezdecydowanego lub majacego mata kompetencje/ mate
do$wiadczenie wyborcze. W tym drugim przypadku jest to naturalne
dla os6b mtodych, ktére dotychczas nie gtosowaly lub dla ktérych sa
to jedne z pierwszych wyboréw, np. wczesniej uczestniczyty w wy-
borach prezydenckich, ale nigdy w parlamentarnych.

W pazdzierniku 2023 r. 17% respondentow CBOS deklarowato, ze
nie wie, na kogo odda glos. W ciagu miesiaca, od wrzesnia do paz-
dziernika, wskaznik ten zmniejszyt si¢ 0 5 punktéw procentowych,
co przemawia za zatozeniem, ze wyborcy do konca poszukiwali
informacji na temat kandydatéw i komitetow. Jednoczesnie 7% od-
mowito ujawnienia swoich preferencji wyborczych (CBOS, 2023b).
Wedtug raportu Polacy gotowi na zmiane, przygotowanego na zlecenie
Fundacjiim. S. Batorego i realizowanego w okresie od marca do lipca
2023 r., odsetek wyborcow niezdecydowanych mozna byto szacowac
w przedziale od 42% do 45% wszystkich dorostych Polakéw. Do tej
grupy wyborcow zaliczone zostaly:

* osoby, ktore deklaruja, ze zdecydowanie lub raczej pdjda na wy-
bory, ale nie wiedza jeszcze, jaka partie popra;

* wyborcy, ktérzy cho¢ maja jakies preferencje partyjne, to nie sa
jeszcze pewni swojego wyboru i dopuszczaja zmiane zdania;

* osoby, ktore nie sa pewne, czy pdjda na wybory (Bendyk i in.,
2023, s. 6).

W tym przypadku kategoria wyborcy niezdecydowanego byta znacz-
nie szersza niz wskazana w badaniach CBOS. Niezaleznie jednak
od przyjetego kryterium wyodrebnienia grupy wyborcéw niezde-
cydowanych byli oni niezwykle , atrakcyjni” dla komitetéw wybor-
czych ze wzgledu na swoja liczebnos$¢ i zasadniczy wplyw na wynik
wyboréw.
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2. INTERNET JAKO WIODACE POD WZGLEDEM
WYDATKOW MEDIUM REKLAMOWE W WYBORACH
PARLAMENTARNYCH W 2023 ROKU

Systematycznie wzrastajaca role Internetu w komunikacji z wy-
borcami dostrzegaja komitety wyborcze, ktére podczas kampanii
na przekazy w mediach spotecznosciowych w okresie od 8 sierp-
nia do 13 pazdziernika 2023 r. (czas kampanii okreslony zgodnie
z art. 104 Kodeksu wyborczego) przeznaczyty najwiecej srodkow
sposrod wszystkich kanaléw komunikacji (por. dane przedstawione
na wykresach 31 4).

Wrykres 3. Dane dotyczace wydatkow na reklame mediow offline (telewizja,
radio, gazety, magazyny, reklama OOH i DOOH). Badaniem objeto okres
od 8.08 do 13.10.2023 r.

Internet;
28,44%

Media
Offline;
71,56%

Zrédlo: Kantar Media.

Nalezy jednoczesnie zaznaczy¢, ze wybory parlamentarne
w 2023 r. charakteryzowata rekordowa frekwencja wyborcza, ktora
wyniosta 74,31% i byta najwyzsza wsrod wszystkich dotychczas prze-
prowadzonych elekgji po 1989 r. Wyborcami, ktoérzy w tak istotny
sposob wptyneli na wzrost frekwencji, byli mtodzi wyborcy w wieku
18-29 lat, gdyz to w tej grupie nastapil najwiekszy wzrost mobilizacji
w stosunku do wyboréw parlamentarnych w 2019 r. (z 46,4% do
70,9%). Najbardziej zdyscyplinowany byl jednak elektorat w wieku
50-59 lat — 84,4%, na drugim miejscu znalazt si¢ target 40—49 lat —
80,5%, a na trzecim osoby w przedziale wiekowym 30-39 lat - 73,9%.
Najnizsza aktywnos$¢ wyborcza wystapita w grupie powyzej 60. roku
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zycia i wyniosta 66,5%. Na rekordowa frekwencje wyborcza wpty-
neta réwniez niespotykana dotychczas mobilizacja kobiet, swdj glos
oddato 74,7% obywatelek uprawnionych do glosowania (Wybory
2023).

W 11 najwigkszych polskich miastach frekwencja wahata sie
w granicach od 84,92% do 75,79% i wyniosta ona w poszczegdlnych
metropoliach odpowiednio: Warszawa — 84,92%, Poznan — 82,92%,
Krakéw — 81,95%, Gdansk — 81,50%, Wroctaw — 81,16%, £odz —
79,28%, Katowice — 78,73%, Szczecin — 77,88%, Biatystok — 77,64%,
Bydgoszcz - 77,54% i Lublin — 75,79%.

Zarejestrowane zostalty w sumie 84 komitety wyborcze, z czego
przedstawiciele pieciu zdobyli mandaty postéw. Poszczegolne ko-
mitety uzyskaty w Sejmie nastepujaca liczbe mandatow:

¢ Komitet Wyborczy Prawo i Sprawiedliwo$¢ — 194 (35,38%

glosow);

¢ Koalicyjny Komitet Wyborczy Koalicja Obywatelska PO .N IPL

Zieloni - 157 (30,70% g.);
¢ Koalicyjny Komitet Wyborczy Trzecia Droga Polska 2050 Szy-
mona Hotowni — Polskie Stronnictwo Ludowe — 65 (14,40% g.);
* Komitet Wyborczy Nowa Lewica — 26 (8,61% g.);
¢ Komitet Wyborczy Konfederacja Wolnos¢ i Niepodlegltos¢ —
18 (7,16% g.) (PKW).
Komitety te na czas kampanii startowaty pod nastepujacymi hastami
wyborczymi:

¢ KW PrawoiSprawiedliwos¢ -, Bezpieczna przysztos¢ Polakéw”;

e KKW Koalicja Obywatelska PO .N IPL Zieloni -, Polska w na-

szych sercach”;

¢ KKW Trzecia Droga PSL-PL2050 Szymona Hotowni — ,,Dos¢

kiétni, do przodu!”;

¢ KW Nowa Lewica — ,Mam serce po lewej”;

¢ KW Konfederacja Wolnos¢ i Niepodlegtos¢ — , Tak chcemy zy¢”.

Wszystkie wymienione komitety zdecydowaly si¢ na prowadzenie
dziatan reklamowych w mediach (zob. wykres 4 prezentujacy dane
Kantar Media). Najwiecej srodkéw na reklame przeznaczyt KW Pra-
wo i Sprawiedliwos¢ —17 661 031, co stanowilo 37% wydatkéw komi-
tetdow wyborczych. Drugie miejsce w zestawieniu kosztow nalezato
do KKW Koalicja Obywatelska PO .N IPL Zieloni — 17 074 168 zt, co
zlozylo sie na 36% wydatkdw reklamowych. Znacznie mniej srodkow
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na reklame przeznaczyly: KW Trzecia Droga PSL-PL2050 Szymona
Hotowni - 6 489 407 zt, KW Nowa Lewica — 3 017 325 z1, KW Bezpar-
tyjni Samorzadowcy —1 919 248 zt i KW Konfederacja Wolnos¢ i Nie-
podlegtosc (1323 137 zt). Charakterystycznym rysem kampanii byto
przedstawianie samych komitetow, a w znacznie mniejszym stopniu
kandydatow (dane ponizej 1%, ktore nie znalazty odzwierciedlenia
w zestawieniu prezentowanym na wykresie 4).

Wrykres 4. Dane dotyczace wydatkow na reklame poszczegoélnych komitetéw
wyborczych (telewizja, radio, gazety, magazyny, reklama OOH i DOOH,
Internet). Badaniem objeto okres od 8.08 do 13.10.2023 r.

KONFEDERACJA WOLNOSC m
I NIEPODLEGtOSC

BEZPARTYINI SAMORzADOWCY [l

NOWA LEwicA [

TRZECIA DROGA PSL-PL2050 —
SZYMONA HOLOWNI

KOALICIA OBYWATELSKA
PRAWO | SPRAWIEDLIWOSC -

0 5 10 15 20
min zt

Zrédlo: Kantar Media.

Dane dotyczace wydatkéw na reklame w mediach (por. wy-
kres 3) wskazywaty, ze komitety wyborcze przeznaczyly na reklame
w mediach offline 34 345 114 z1, natomiast na reklame w Interne-
cie 13 648 058 zi, co oznacza, ze na komunikaty w telewizji, radiu,
gazetach, magazynach i na nosnikach reklamy zewnetrznej (OOH
i DOOH) przeznaczono 71,56%, podczas gdy na reklame w Internecie
wydano $rodki w kwocie 13 648 058 zl, co stanowi 28% wszystkich
wydanych na kampanie srodkow.

Dla precyzji trzeba jednak doda¢, ze dane z badan Kantar Media
w zestawieniu z informacjami pozyskanymi z Centrum przejrzystosci
reklam (https://adstransparency.google.com/) nie sa transparentne
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ze wzgledu na mozliwo$¢ zamawiania reklam przez rézne podmioty
(i multiplikacje przekazow), co sprawia problemy zwigzane z przy-
pisaniem nadawcy przekazu. Warto bowiem odnotowac, Ze rozne
komitety reklamuja si¢ za posrednictwem posrednikéw komunikagji,
na co jasno wskazuja dane pozyskane dzieki wyszukiwarkom rekla-
modawcow Googla (por. m.in. dane dotyczace wydatkdw na reklame
przeznaczonych przez Fundacje Rozwoju Gospodarki i Innowagji
im. Eugeniusza Kwiatkowskiego oraz dane dotyczace Stowarzysze-

nia Pokolenie) i Facebooka (por. tabele 3 i 4).

Tabela 3. Wydatki na reklame w Google wg przeznaczonych srodkéw

Nazwa podmiotu

Wydatki | Wydatki
[EUR] | [PLN]

KW Prawo i Sprawiedliwo$¢

1110000 | 4 804 080

KKW Koalicja Obywatelska PO .N IPL Zieloni

356 000 | 154 076,8

Fundacja Rozwoju Gospodarki i Innowacji im. Eugeniusza
Kwiatkowskiego

169 000 731432

KW Nowa Lewica

127 000 549 656

KW Konfederacja Wolnos¢ i Niepodlegtosé

90300 | 3908184

Platforma Obywatelska

68 600 | 296 900,8

Stowarzyszenie Pokolenie

64700 | 280021,6

KKW Trzecia Droga PSL-PL2050 Szymona Hotowni

63 000 272 664

KW Bezpartyjni Samorzadowcy

56 500 244,532

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie danych pozyskanych dzigki: Centrum
przejrzystosci reklam. Kwoty w ztotdwkach zostaty obliczone na podstawie

$redniego kursu euro w dniach od 8.08 do 13.10.2023 r.

Tabela 4. Wydatki na reklame na Facebooku wg przeznaczonych srodkow

Nazwa podmiotu Wydatki [PLN]
KW Prawo i Sprawiedliwo$¢ 2343 345
KKW Koalicja Obywatelska PO .N IPL Zieloni 1922 594
Fundacja ,, Dotacz” 1352 642
KKW Trzecia Droga PSL-PL2050 Szymona Hotowni 1255 694
KW Nowa Lewica 1216 358
Profil 15 X w Referendum powiedz 4x NIE 1072 584
KW Konfederacja Wolnos¢ i Niepodlegtosé 326 543
KW Bezpartyjni Samorzadowcy 379 232

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie danych biblioteki reklam Meta
przedstawionych przez Pawta Szawczukiewicza (https://www.facebook.
com/pawel.szawczuk/posts/10159738710733148?ref=embed_post, dostep:

13.02.2023).
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Reprezentatywnym przykladem tych praktyk moze by¢ m.in. od-
notowany jako trzeci pod wzgledem wydatkéw Google w okresie
kampanii parlamentarnej zleceniodawca, jakim jest spétka Fundagji
Rozwoju Gospodarki i Innowagji im. Eugeniusza Kwiatkowskiego
z siedzibg w Lublinie (https://frgi.com.pl/profil; dostep: 28.01.2024),
ktory na stronie internetowej deklaruje

prowadzenie dziatalno$ci na rzecz rozwoju gospodarki i innowagji
stuzacej podniesieniu potencjatu ekonomiczno-spotecznego kraju
oraz promowanie i wspieranie wszelkich inicjatyw gospodarczych
stuzacych pielegnowaniu polskos$ci oraz rozwoju swiadomosci na-
rodowej w wymiarze gospodarczym i kulturowym.

W tresciach reklam odnalez¢ mozna krytyke dziatan i Donalda Tu-
ska w kontekscie dziatari Koalicji Obywatelskiej (por. m.in. wyrazenia
,podniost wiek emerytalny”, , sprzedat firmy obcokrajowcom™), ktore
koresponduja ze zwrotem profrekwencyjnym: , Czy zaglosujesz za
powrotem do przeszlosci czy bezpieczng przysztoscia Polski?”. Z ko-
lei Stowarzyszenie Pokolenie sytuujace si¢ na siocdmym miejscu pod
wzgledem srodkow przeznaczonych na reklame w Google publikuje
komunikaty promujace politykéw KKW Koalicji Obywatelskiej PO .N
IPL Zieloni (m.in. Patryka Jaskulskiego, Krzysztofa Michatka, Wero-
niki Smarduch) oraz KKW Nowej Lewicy (Arkadiusza Zajaca, Emilii
Skibinskiej, Michata Sztuka, Patrycji Pawlak-Kaminskiej). Dokonana
analiza potwierdza wczesniejsze wnioski, iz komunikacyjne dziatania
profrekwencyjne tacza si¢ posrednio z agitacja na rzecz poszczegol-
nych komitetéw wyborczych (por. Batorski & Izdebski, 2023, s. 3).

Kolejnym przyktadem moze by¢ profil ,,Dotacz” na Facebooku
(https://www.dolacz.org/kim-jeste%C5%9Bmy; dostep: 15.02.2024),
ktérego administratorem jest Amplify App OU z siedziba w Estonii.
Deklaruje on na swoim profilu, ze pragnie , dotrze¢ do Polek i Po-
lakéw z wazna kampania i potrzebuje w tym wsparcia”, publikuje
artykuly ,,0 prawach kobiet, klimacie i przyrodzie, wyborach, spote-
czenstwie oraz LGBT+”, a takZe umieszcza informacje o wspotpracy z

Grupa Stonewall i tranzycja.pl, Ogdlnopolskim Strajkiem Kobiet, Ko-
alicja Prawa Bezdomnych Zwierzat, w ktdrej sktad wchodzi Stowarzy-
szenie Stukot oraz Stowarzyszenie Troskliwe Oko, Inicjatywa Wschod,
Ogolnopolskim Towarzystwem Ochrony Ptakéw, Fundacja Instytut
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Przeciwdziatania Wykluczeniom i Bartem Staszewskim (Fundacja
BASTA) (https://www.dolacz.org/strefa-ngo; dostep: 15.02.2024).

W tresciach reklam odnalez¢ mozna krytyke KW Prawa i Sprawie-
dliwosci oraz wymienionych imiennie politykéw KW Konfederagji,
Wolnos$¢ i Niepodleglo$¢, ktore zestawiane sq z zacheta do udziatu
w wyborach parlamentarnych

Wspdlnym rysem emitowanych komunikatéw jest wykorzystanie
efektu $wiezosci, w zwigzku z tym najwiecej tresci publikowanych
jest w ostatnich trzech dniach kampanii, co dotyczy wszystkich pieciu
objetych badaniem komitetéw wyborczych (Centrum przejrzystosci
reklam). Sytuacja ta bezposrednio koresponduje z czasowym zaan-
gazowaniem samych wyborcow, na co jednoznacznie wskazujg dane
pozyskane dzigki narzedziom Google Trends, ktére dokumentuja
zainteresowanie tematem wyboréw i komitetami wyborczymi na
podstawie liczby wyszukiwan (por. wykres 5 i tabele 5), co przektada
sie na aktywno$¢ w dyskusjach.

Wrykres 5. Zainteresowanie tematem wyboréw na podstawie wyszukiwan uzyt-
kownikow Sieci

Zrédio: Google Trends.

Tabela nr 5. Zainteresowanie komitetami wyborczymi wg popularnosci wyszu-
kiwania w dniach 8.08-13.10.2023 r.

Komitet wyborczy Popularnos¢
KW Prawo i Sprawiedliwo$¢ 33%
KW Konfederacja Wolnos¢ i Niepodlegltos¢ Konfederacja 31%
KKW Trzecia Droga PSL-PL2050 Szymona Hotowni 15%
KKW Koalicja Obywatelska PO .N IPL 8%
KW Polska Jest Jedna 6%
KW Bezpartyjni Samorzadowcy 5%
KW Nowa Lewica 2%

Zrédto: https://trends.google.com/trends/story/PL_cu_fkuUllcBAABtXM_
en?hl=en-US (dostep: 10.02.2024).
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3.PERSONALIZACJA I SPOINOSC DZIAEAN VERSUS
HASEA WYBORCZE KOMITETOW

Dziatania komunikacyjne prowadzone podczas kampanii wyborczej
w 2023 r. ujawniaja szereg zmian w strategiach promocyjnych, co do-
tyczy wyboru kanatéw komunikacji i mozliwosci technologicznych.
Zmiany te wplywaja rowniez na specyfike jezyka, ktérym postuguja
sie komitety w komunikacji z wyborcami. Szczegolnie wyraznie za-
znacza si¢ tu dazenie do spersonalizowania przekazu i zwiekszenia
jego emocjonalnego nacechowania budujacych zaangazowanie od-
biorcdw. Sama personalizacja zgodnie taczy sie z typowymi cechami
perswazji wskazanymi przez Stanistawa Baranczaka, ktory wsrod
wykorzystywanych mechanizméw wyréznia: emocjonalizacje od-
bioru, wspdlnote $wiata i jezyka, symplifikacje rozkladu wartosci
oraz odbidr bezalternatywny (Baranczak, 1975, 46). Koresponduje
to z opinia Jerzego Bralczyka podkreslajacego w dziataniach pro-
pagandowych znaczenie swiata ontologicznie dwuwartosciowe-
go, gdzie najistotniejsza role odgrywaja takie kryteria jak waznos¢,
powszechnos$¢, blisko$¢, koniecznos¢, stusznosé, spdjnose, postep,
trwalos¢ (Bralczyk, 2007, s. 86-87). Te specyfike dziatan ilustruja
hasta wyborcze komitetow, ktore jako typowe akty posrednie buduja
emocjonalng wiez z wyborcami, wskazuja na dwuwarto$ciowos¢
$wiata w relacji czasowej, nie dopuszczaja repliki (odbior bezalter-
natywny), a w polu wyobrazeniowym wykorzystuja potencjat ko-
notacyjny poszczegolnych leksemdéw wzmocniony najczesciej forma
rownowaznikéw zdan (por. hasta: , Bezpieczna przysztos¢ Polakow”,
,Polska w naszych sercach”, ,,Dos¢ ktétni, do przodu!”). Warto tez
zauwazy¢, ze hasta te z zalozenia sa polisemiczne i otwarte, przez
co umozliwiajg indywidualng interpretacje, ktora budujac zaanga-
zZowanie, wzmacnia poczucie wspdlnoty z nadawca.

Specyfike zmian, jakie zaszly w budowie hasel komitetow wy-
borczych, mozna zobrazowac, poréwnujac slogany partii z wyborow
parlamentarnych w 2019 r.12023 r. (por. tabela 6). Analiza potencjatu
perswazyjnego haset dowodzi, ze wykorzystane w ostatniej kampanii
hasta sa silniej osadzone w konteks$cie spotecznym i politycznym
(por. hasta: ,,Bezpieczna przyszitos¢ Polakow”, , Dos¢ ktotni, do przo-
du!”) oraz koncentruja si¢ na wspdlnych potrzebach (,Bezpieczna
przysztos¢ Polakow”, ,Dosc¢ kiétni, do przodu!”, ,Tak chcemy zy¢”)
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i emocjach (,,Polska w naszych sercach”, , Serce mam po lewej”),
przez co silniej buduja zaangazowanie wyborcdéw i wplywaja na ich
indywidualne wybory. Natomiast hasta pochodzace z 2019 r. klada
nacisk przede wszystkim na pozytywne i wyrazone ogdlnikowo
zmiany w przyszlosci (,,Jutro moze by¢ lepsze!”), odzwierciedlajac
tradycyjne podejscie do dziatan propagandowych skupionych wokot
budowania nadziei i pozytywnych emocji. Slogany te w znacznym
stopniu odnosza sie do myslenia abstrakcyjnego (,,Dobry czas dla
Polski”, , Jutro moze by¢lepsze!”, ,Laczy nas przysziosc¢”), przez co
stabnie ich potencjat wyobrazeniowy, maleje mozliwos¢ zaangazo-
wania zmystow oraz dynamika odczytania. Dla pordwnania mozna
tu przywota¢ pochodzace z kampanii w 2023 r. hasto ,,Serce mam
po lewej”, gdzie wykorzystanie rzeczownika konkretnego ,,serce”
stuzy oddziatywaniu na zmysly i przyspiesza przetwarzanie sloga-
nu, a dodatkowo za sprawa znaczen konotacyjnych znacznie silniej
tworzy wrazenie wspdlnoty niz jego poprzednik z 2019 roku (,, Laczy
nas przysztos¢”). Dodatkowym atutem hasta jest tez brak mozliwosci
repliki, bowiem trudno dyskutowac z teza, po ktdrej stronie mamy
serce.

Tabela 6. Hasta komitetéw wyborczych w wyborach parlamentarnych w 2019 .
12023 r.

Komitet wyborczy Hasto w kampanii Hasto w kampanii
w2019 1. w 2023 1.

KW Prawo i Sprawiedliwos¢ |, Dobry czas dla Polski” |, Bezpieczna przysztos¢

Polakow”

KKW Koalicja Obywatelska ,Polska w naszych

PO N IPL Zieloni sercach”

KKW Koalicja Obywatelska ,Jutro moze by¢
lepsze!”

KKW Trzecia Droga. Polska ,Dos¢ kiétni, do przodu!”

2050

KKW PSL Koalicja Polska ,Laczymy Polakéw”

KKW Nowa Lewica ,Serce mam po lewej”

KKW SLD, Wiosna/Lewica »Laczy nas przysztos¢”

Razem

KW Konfederacja Wolnos¢ ,Polska dla Ciebie” ,Tak chcemy zy¢”

i Niepodlegtos¢

Zrédto: opracowanie wiasne.
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PODSUMOWANIE

Majac na uwadze zmiany, jakie zachodza w strukturze wiekowej
wyborcow oraz doboru przez nich zrddel czerpania informacji wy-
borczych, nalezy stwierdzi¢, ze komitety wyborcze w 2023 r. zin-
tensyfikowaly swoje dziatania komunikacyjne w zakresie promocji
w Internecie. Walka o poparcie i glosy elektoratu niezdecydowanego
zwigkszyta aktywnos¢ strategiczng wobec mtodego wyborcy, ktory
komunikuje si¢ w pierwszym rzedzie w przestrzeni sieciowej i tam
tez pozyskuje informacje. Znalazto to odbicie m.in. w dziataniach
promocyjnych sztaboéw wyborczych, ktore w celu pozyskania gloséw
internautéw zwigkszyly zdecydowanie naktady finansowe na prze-
kazy reklamowe oraz zastosowaly strategie komunikacyjne istotne
z punktu skutecznego zarzadzania przekazem w sieci.

Specyfika analizy reklam zaktada ich funkcjonowanie jako aktow
wypowiedzi o po$rednim (ukrytym) charakterze (Skowronek, 1993,
s. 69). Znamienne jest jednak, ze w reklamie wyborczej coraz bar-
dziej zauwazalni sq posrednicy komunikacji, co potwierdza znana
z reklamy komercyjnej zasade, Ze przekazywanie znaczen moze si¢
odbywac przez posrednikéw (por. rozwazania zawarte w rozdziale II
opracowania Skowronka), co dotyczy zaréwno kategorii nadawcy,
jak i odbiorcow jako osob dystrybuujacych tresci. Trzeba tez do-
da¢, ze przekazy reklamowe tworzy sie obecnie w sposob oparty na
heurystykach, a samo wnioskowanie ma charakter doktadnie zapro-
gramowany, co dotyczy zaré6wno sposobu adresowania reklam, jak
i samych tresci, co dobrze odzwierciedla specyfika haset wyborczych.

Analiza haset wyborczych prowadzi do wniosku, ze w strategiach
reklamowych najistotniejsze jest budowanie emocjonalnego potacze-
nia i tworzenie wspolnoty z wyborcami. Trzeba jednak zauwazy¢, ze
strategia ta jest mozliwa do wykorzystania w krotkim czasie, kiedy
wyborcy poszukuja informacji o programach poszczegdlnych ko-
mitetéw. Uzasadnia to rowniez wykorzystanie w reklamach efektu
$wiezosci, gdzie istotnym kryterium byta dtugos¢ czasu pomiedzy
odbiorem komunikatu a momentem wyboru, zgodnie z zasada, ze
przechowywanie informacji w pamieci jest lepsze, gdy odbiorca ma
krotki czas na podjecie decyzji (Aronson, 2004, s. 94-95).

Wszystkie te dziatania komunikacyjne ukazuja, jak w 2023 r. zin-
tensyfikowana i zaciekla byta walka o wyborce niezdecydowanego
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i ze byta ona prowadzona do samego korca. Determinacja i zaangazo-
wanie sztabéw wyborczych w walke w sieci o glosy Polakéw zaowo-
cowata mobilizacja mtodego elektoratu i przetozyta si¢ w znacznym
stopniu na rekordowg frekwencje. Wzmozone dziatania strategiczne
w Internecie w polaczeniu z zastosowaniem adekwatnych technik
komunikacyjnych staly si¢ jednym z czynnikéw wzmacniajacych
potencjal wyborczy elektoratu niezdecydowanego.
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