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Mariusz Kolczynski

Uniwersytet Slqski w Katowicach

Reklama audiowizualna w kampanii wyborczej
do Parlamentu Europejskiego w 2014 roku

— w poszukiwaniu efektywnej strategii
komunikacyjnej

Abstrakt: Kampania poprzedzajaca wybory do Parlamentu Europejskiego ‘2014
w Polsce charakteryzowata sie wysoka dynamika dziatan realizowanych przez
poszczegodlne podmioty rywalizacji, niezaleznie od aktualnie zajmowanej pozy-
¢ji rynkowej (kampania Solidarnej Polski lub Polski Razem jako znakomita eg-
zemplifikacja). Nawet pobiezna analiza kampanii pozwalata na wskazanie kilku
prawidtowoéci: daznoéé podmiotéw rywalizacji politycznej do przyjecia standar-
dowej strategii zorientowanej na wewnatrzkrajowg rywalizacje miedzypartyjna,
strategiczne ogniskowanie przekazu na biezacych kwestiach zwiazanych z krajo-
wa rywalizacja polityczna, w wymiarze komunikacyjnym zwracato uwage przyje-
cie przez wiekszo§¢ ugrupowan (poza Polskim Stronnictwem Ludowym 1 Ruchem
Narodowym) orientacji reklamowej, przy czym aktywnosé reklamowa — w przeci-
wienstwie do kampanii z 2009 roku (i po doéwiadczeniach kampanii parlamentar-
nej z 2011 roku) nie ograniczala sie gléwnie do telewizji; wyréznikiem kampanii
‘2014 bylo intensywne wykorzystanie wszelkich dostepnych kanaléw komuniko-
wania w Internecie: wlasnych stron www, specjalnych stron poswieconych kam-
panii wyborczej oraz mozliwosci oferowanych przez media spolecznos$ciowe (Face-
book, Twitter, YouTube).

Stowa kluczowe: wybory do Parlamentu Europejskiego, strategia komunikacyj-
na, audiowizualne reklamy polityczne

Analiza przebiegu kampanii poprzedzajacej wybory do Parlamentu Eu-
ropejskiego z 25 maja 2014 roku, w tym ocena przyjetych strategii komuni-
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kacyjnych, sktania do sformulowania szeregu wnioskéw pozwalajacych na
uchwycenie istotnych zmian zachodzacych w procesie planowania i reali-
zacjl kampanii wyborczych w Polsce. Zlozony kontekst sytuacyjny, w kté-
rym odbywata sie kampania, stwarzat podmiotom rywalizacji politycznej
niepowtarzalng szanse na przetamanie bariery niskiego zainteresowania
eurowyborami w Polsce, a tym samym na zogniskowanie uwagi poszcze-
gblnych grup elektoratu na kampanii wyborczej 1 wlasnych ofertach poli-
tycznych. Uklad czynnikéw warunkujacych przebieg rywalizacji wyborczej
— zaréwno wewnetrznych (politycznych 1 spotecznych), jak 1 zewnetrznych
— umozliwial podjecie préby wyjscia poza schemat dziatania typowy dla
kampanii poprzedzajacej wybory typu second order, poprzez zwiekszenie
intensywnos$ci kampanii przedwyborczej (takze w wymiarze Srodkéw fi-
nansowych przeznaczonych na dzialania kampanijne) oraz wzbogacenie
dyskursu kampanijnego (1 w konsekwencji oferty wyborczej), skoncentro-
wanego w poprzednich dwoch euroelekcjach (2004, 2009) na kwestiach we-
wnatrzkrajowych, o problematyke miedzynarodowa.

W tym rozumieniu, jako kluczowe determinanty wewnetrzne nalezy
niewatpliwie uznac¢: 1) umiejscowienie wyboréw w krajowym cyklu wybor-
czym (wybory do PE stanowily pierwsza odstone batalii wyborczej 2014—
2015, obejmujacej takze wybory samorzadowe, prezydenckie 1 parlamen-
tarne), 2) zmiany pozycji poszczeg6lnych podmiotéw na rynku politycznym
(odnotowywane sondazowo), 3) dziatania (podejmowane przez podmioty
rynkowe 1 pozarynkowe) zmierzajace do gruntownej rekonstrukeji polskiej
sceny politycznej, stad aktywne dzialania przedwyborcze podejmowane
przez nowe lub pozarynkowe ugrupowania: Twdj Ruch, Solidarna Polske
Zbigniewa Ziobry, Polske Razem Jarostawa Gowina, Nowa Prawice Janu-
sza Korwin Mikke, 4) widoczng erozje formuty sprawowania wtadzy przez
koalicje Platforma Obywatelska — Polskie Stronnictwo Ludowe, 5) nawar-
stwianie sie probleméw spotecznych bedacych konsekwencja spowolnienia
gospodarczego. Na sytuacje przedwyborcza znaczacy wplyw mialy takze
uwarunkowania zewnetrzne zwiazane z dynamicznie rozgrywajacymi sie
wydarzeniami politycznymi na Ukrainie oraz polityka 1 realnymi dziala-
niami Rosji wobec Ukrainy, stawiajace w centrum uwagi kwestie bezpie-
czenstwa Polski (w tym bezpieczenstwa energetycznego).

7 perspektywy rynkowej wybory do Parlamentu Europejskiego ‘2014
odbywaty sie w zasadniczo réznej sytuacji niz wybory poprzednie (2009 r.).
Utrzymujaca sie (faktycznie od 2005 r.) bipolarna struktura polskiej sce-
ny politycznej (Platforma Obywatelska vs. Prawo 1 Sprawiedliwo$cé), z do-
minujaca pozycja PO, co prawda nie ulegta radykalnym zmianom, ale po-
jawily sie przestanki éwiadczace o zdynamizowaniu procesu rywalizacji
politycznej pomiedzy poszczegdlnymi ugrupowaniami politycznymi, z kto-
rych jako najwazniejsza nalezy wskazacé stopniowe ograniczenie sondazo-



Reklama audiowizualna w kampanii wyborczej do Parlamentu Europejskiego... 27

wej przewagi Platformy Obywatelskiej nad Prawem 1 Sprawiedliwo$cia —
przedwyborczy rok 2013 przynidst znaczaca korekte notowan rynkowych
gléwnych podmiotéw rywalizacji politycznej!, wzmacniajac pozycje PiS jako
gldwnego ugrupowania opozycyjnego oraz stwarzajac solidne podstawy
do rozpoczecia dziatan przygotowujacych partie Jarostawa Kaczynskiego
do kolejnych wyboréw w cyklu wyborczym 2014-2015. W tym konteks$cie
otwierajace ,maraton wyborczy” wybory do PE mialyby, w zamy$le stra-
tegicznym, nie tylko zakonczy¢ bolesng serie porazek wyborczych, ale roz-
poczal pierwszy etap redefinicji wizerunku rynkowego partii. Natomiast
jako$ciowo nowa pozycja rynkowa PO w oczywisty sposob ograniczata moz-
Liwo$é kontynuowania dotychczasowej narracji rynkowej (,PO nie ma rze-
czywistego rywala na polskiej scenie politycznej”) i wymusita konieczno§é
bardziej aktywnego reagowania na przedsiewziecia sygnowane przez PiS
oraz wykorzystania atutow politycznych partii sprawujacej wladze.

Nalezy takze odnotowacé, ze widoczne ,zachwianie” pozycji rynkowe;j
PO staraly sie wykorzysta¢ inne podmioty rywalizacji politycznej, stad
relatywnie wysoka aktywno$¢ przedwyborcza innych ugrupowan poli-
tycznych — zaréwno tych o ugruntowanej pozycji rynkowej (Sojusz Lewicy
Demokratycznej, Polskie Stronnictwo Ludowe, Twdj Ruch), jak i podmio-
tow podejmujacych dopiero prébe zaistnienia na polskim rynku politycz-
nym (Solidarna Polska Z. Ziobry, Polska Razem J. Gowina, Nowa Prawica
J. Korwin-Mikke). W jednym 1 drugim przypadku rachuby polityczne wy-
nikaly z obserwacji prawidlowosci euroelekcji — relatywnie wysokiego po-
parcia uzyskiwanego przez partie opozycyjne, w tym ugrupowania o skraj-
nych rynkowo ofertach politycznych.

W tym kontek$cie, przyjmujac jako wyrdznik partii politycznej startu-
jacej w wyborach pozycje zajmowana, przez nig na scenie politycznej, moz-
na byto podzieli¢ podmioty rywalizacji na:

1. ugrupowania pierwszoplanowe, ktorych celem byto zwyciestwo wybor-
cze lub uzyskanie wyniku potwierdzajacego pozycje rynkowa:

a. Platforma Obywatelska — niewatpliwie celem PO bylo zwyciestwo

wyborcze lub wynik zblizony do poparcia uzyskanego przez PiS (mi-
nimalizacja strat/,remis ze wskazaniem na PQO”),

! Faktycznie — zmiane trendu wyraznej dominacji PO, utrzymujacego sie od przegranych
przez PiS wyboréw parlamentarnych w 2011 roku. Trzeba jednak podkresli¢, ze wyniki son-
dazy badajacych preferencje wyborcze w eurowyborach byly nieznacznie wyzsze niz w przy-
padku standardowych badan preferencji odnoszacych sie do wyboréw parlamentarnych; trzy
kolejne sondaze przedwyborcze zrealizowane przez CBOS (III, IV, IV/V 2014) wskazywaty
na niewielkg przewage PO (III 2014: PO — 24%, PiS — 22%, IV 2014: PO — 29%, PiS — 21%,
IV/V: PO — 21%, PiS — 20%, przy wzglednie stalych, znacznie nizszych notowaniach pozosta-
lych podmiotéw rywalizujacych w wyborach).
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b. Prawo 1 Sprawiedliwo$§é¢ — celem wyborczym PiS (biorac pod uwa-
ge Srednig wynikéw sondazy realizowanych przez gléwne instytu-
cje badawcze) bylo zwyciestwo wyborcze lub uzyskanie wyniku jed-
noznacznie podwazajacego rynkowa supremacje PO,

3. ugrupowania drugoplanowe, ktore dazyty do utrzymania pozycji rynko-
wej: Polskie Stronnictwo Ludowe, Sojusz Lewicy Demokratycznej, Twdj
Ruch/Ruch Palikota — generalnie (pomimo réznic w notowaniach son-
dazowych) celem minimum ugrupowan dalszego planu byto uzyskanie
wyniku pozwalajacego na utrzymanie stabilnej pozycji rynkowej (pod-
trzymanie wizerunku partii politycznego mainstreamu) w perspekty-
wie pézniejszych wyborow samorzadowych 1 parlamentarnych,

4. ugrupowania dalszego planu — usitujace zaistnie¢ na rynku politycz-
nym: Solidarna Polska Z. Ziobry, Polska Razem J. Gowina, Nowa Pra-
wica J. Korwin-Mikke, Ruch Narodowy — ich zasadniczym celem bylo
uzyskanie wyniku stwarzajacego szanse na przetrwanie 1 rozwdj par-
tii (przekroczenie progu wyborczego lub uzyskanie wyniku dajacego —
w spotecznym odbiorze — pozycje ugrupowania majacego elementarne
szanse w rywalizacji w wyborach parlamentarnych).

Na dobra sprawe, poza doskonatym wynikiem wyborczym Nowej Pra-
wicy 1 rozczarowujacym Twojego Ruchu (startujacego w koalicji Europa
Plus Twéj Ruch), ostateczne rezultaty wyboréw w peini potwierdzily tego
rodzaju przyporzadkowanie rynkowe.

Kampanie poprzedzajaca eurowybory ‘2014 w Polsce mozna zaklasy-
fikowac jako kolejna odslone strategii radykalnej polaryzacji wiodacych
podmiotéw politycznych (strategia pozycjonowania rynkowego wobec par-
til sprawujace) wiadze lub majacej najwyzsze notowania sondazowe), sku-
tecznie wdrazanej w zycie przez gtéwnych aktoréow polskiej sceny politycz-
nej: PO 1 SLD w 2004 roku oraz PO i PiS w 2009 1 2014 roku. Konfliktowe/
rywalizacyjne ukierunkowanie strategii rywalizac)i politycznej w wyborach
do PE, przynajmniej w wymiarze komunikacyjnym, pozwala na ustanowie-
nie czytelnego w odbiorze dychotomicznego podzialu rynku politycznego
(z niewielkim marginesem swobody strategicznej dla pozostatych podmio-
tow politycznych), ograniczajac do minimum problemy z pozycjonowaniem
rynkowym swojej oferty wyborczej. Niewatpliwa zaleta takiego podejscia
polega na zogniskowaniu kampanii przede wszystkim wokot przedsiewzieé
zmierzajacych do podtrzymania uksztattowanych wczeéniej postaw 1 pre-
ferencji politycznych, co jednoznacznie skutkuje symplifikacja strategii
kampanii oraz sprzyja wykorzystaniu miedzywyborczej dynamiki rywa-
lizacji politycznej w celu osiagniecia odpowiednio wysokiej intensywnosci
dziatan w momencie rozpoczecia zasadnicze] kampanii.

Warto podkresli¢, ze jednym z efektéw takiego wyboru strategicznego
jest dostosowanie dzialan kampanijnych do tzw. logiki medialnej (wymo-
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géw relacjonowania kampanii przez §rodki masowego komunikowania) —

uproszczenie przekazu oraz koncentracja na problemach wewnatrzkra-

jowych 1 kolejnych odstonach rywalizacji partyjnej, co stwarza wieksza
szanse na:

1. zaistnienie ze swojq oferta polityczna/wyborcza (uzyskanie aktywnego
wplywu na ksztattowanie agendy tematycznej kampanii) we wspotcze-
snych, coraz bardziej tabloidowych w charakterze mediach informacyj-
nych 1/lub publicystycznych,

2. utrzymanie niezbednego napiecia/intensywno$ci kampanii, zgodnie
z prostym schematem oddzialywania:
rywalizacja = konflikt polityczny = dramatyzacja przekazu > stymu-
lowanie emocji utatwiajqcych zaangazowanie wyborcow w dzialania
kampanijne i ewentualng mobilizacje w dniu wyboréw.

Nie bez znaczenia pozostaje takze fakt, ze taki sposéb formatowania
oferty politycznej/wyborczej istotnie ogranicza ztozono§¢ procesu planowa-
nia oraz przygotowania koherentnych koncepcyjnie 1 wykonawczo wybor-
czych strategii komunikacyjnych, taczacych w efektywny sposéb trzy pod-
stawowe wymiary: ekspozycji przekazéw politycznych za posrednictwem
srodkéw masowego komunikowania w formie nieodplatnej (z uwzglednie-
niem dziatan realizowanych za posrednictwem internetowych kanaléw
komunikowania), dziatan reklamowych oraz tradycyjnych przedsiewziec
bezposrednich.

Zasadniczy dylemat strategiczny (takze w wymiarze komunikacyj-
nym) wigze sie z faktem konieczno$ci zainteresowania kampania (i ofer-
ta wyborcza) wyborcow wykazujacych stosunkowo niskie zainteresowanie
eurowyborami (wyrazajace sie w niskiej frekwencji wyborczej — 23,82%),
dysponujac przy tym Srodkami finansowymi daleko odbiegajacymi od stan-
dardow kampanii poprzedzajacych wybory parlamentarne 1 prezydenckie?.
Bez watpienia przestanki takiego stanu rzeczy wynikaja z uwarunkowan
obiektywnych (umiejscowienie eurowyboréw w krajowym cyklu wybor-
czym — wymuszajace odpowiedni podzial zasobéw bedacych w dyspozycji
poszczegblnych podmiotéw rywalizacji politycznej) oraz subiektywnych
(odbiorczych), z ktérych jako najwazniejsze nalezy wskazaé przekonanie
o niskiej randze politycznej/znaczeniu politycznym wyboréw do PE?, wpty-

2 Skutkiem czego mamy do czynienia z relatywnie mata dynamika dziatan organizowa-
nych i realizowanych w trakcie kampanii przez komitety wyborcze; w efekcie niewielkie za-
interesowanie przebiegiem kampanii ze strony obywateli korespondowalo z ograniczona eks-
pozycja tematyki kampanijnej w przekazach medialnych.

3 Zaledwie 13% respondentéw uwazato eurowybory za bardzo wazne, przy 31% uznajacych
je za praktycznie nie majace znaczenia; warto odnotowaé stopniowe obnizanie sie (w spolecz-
nym odbiorze) rangi wyboréw do PE — jako nie majace znaczenia, eurowybory uznawato 18%
badanych w 2004 roku, 22 % — w 2009, 31% — w 2014; zob.: Komunikat CBOS 24/2014.
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wajace na niski poziom zainteresowania respondentéw zblizajaca, sie elek-
cja — od stycznia do maja 2014 roku odsetek badanych deklarujacych zain-
teresowanie wyborami wahat sie w granicach 28 (luty '14) — 35% (maj ’14)*.

Oceniajac przebieg kampanii mozna odnie$é¢ wrazenie, ze w procesie
przygotowania strategii wyborczych nie poradzono sobie ze wskazanymi
dylematami/barierami efektywnego dzialania — zainteresowanie kampa-
nia 1 wyborami utrzymywato sie na stalym poziomie, niezaleznie od dzia-
lan realizowanych w kampanii przez podmioty rywalizacji, stad tez moz-
na méwié¢ o uksztaltowaniu sie niesprzyjajacego kontekstu odbiorczego,
w ktérym mamy do czynienia z faktycznym ograniczeniem otwarto$ci od-
biorcéw politycznych na niezbedne® informacje zwiazane z wyborami do
PE. Mozna takze przyjaé, ze wyborcy zainteresowani przebiegiem rywa-
lizacji 1/lub nie ignorujacy informacji dotyczacych kampanii selekcjonuja
je w oparciu o uproszczone indywidualne kryteria odbiorcze — przewaznie
zwiazane z uksztaltowanymi wczeéniej preferencjami politycznymi, a nie
pod wplywem kontekstowej oferty wyborczej przygotowanej przez podmio-
ty ubiegajace sie o poparcie w wyborach do PES.

Tym niemniej mozna uznaé, ze eurokampania ‘2014 charakteryzowata
sie wysoka dynamika dziatan realizowanych przez poszczegélne podmio-

4 Jako politycznie 1 spolecznie niepokojace mozna uznaé zjawisko (odnotowane w kolej-
nych wyborach do PE w Polsce) spadku zainteresowania kampania 1 wyborami — od 40—
41% w 2004 roku, poprzez 30—-38% w 2009 roku, do poziomu 35% w ostatnich wyborach;
zob.: Komunikat CBOS 64/2014. W odniesieniu do wyboréw ‘2014 jest to o tyle zaskaku-
jace, ze wydarzenia ukrainskie i ich nieoczekiwanie wysoka dynamika, w tym zaangazo-
wanie polityczne/militarne Rosji na Ukrainie zmienily w istotny sposéb kontekst wyboréw
do Parlamentu Europejskiego, koncentrujac uwage potencjalnych wyborcéw na, zazwyczaj
marginalnych w kampaniach wyborczych, kwestiach polityki zagranicznej/stosunkéw mie-
dzynarodowych — warto podkreslié, ze 21% uczestnikow badan prowadzonych przez CBOS
deklarowato wysokie zainteresowanie wydarzeniami na Ukrainie (,tak, bardzo sie interesu-
j€”), a 64% — zainteresowanie umiarkowane (,troche sie interesuje”), zob.: Komunikat CBOS
59/2014.

> Niezbednymi w kontekécie mobilizacji wyborczej 1 podjecia racjonalnej decyzji odnoénie
uczestnictwa w wyborach.

5 Przyktadowo, dylemat czy i w jaki sposéb odnosié sie do wydarzen ukrainskich w swo-
jej ofercie wyborczej mozna uznaé za jedna z bardziej istotnych kwestii wymagajacych roz-
strzygniecia przez strategéw partyjnych. Z jednej strony problematyka ukrainska, z oczy-
wistych wzgledow stanowiaca wazny dylemat dla Unii Europejskiej, wzbogacataby oferte
polityczna danych podmiotéw rywalizacji wyborczej, z drugiej strony, wezeéniejsze dos§wiad-
czenia z wykorzystaniem kampanijnym problematyki oderwanej od biezacej rywalizacji po-
litycznej w kraju nie napawatly optymizmem (szczegélnym przykladem préby odwotania do
globalnego kryzysu ekonomicznego i jego polskich konsekwencji w 2009 roku). Przebieg eu-
rokampanii ‘2014 po raz kolejny wskazuje, ze kontekstowa oferta wyborcza przygotowana
przez podmioty ubiegajace sie o poparcie w wyborach do PE ma znaczenie drugorzedne, na-
wet w sytuacji sprzyjajacej odwolaniu sie do biezacych probleméw/tematéw politycznych lub
spotecznych.
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ty rywalizacji niezaleznie, co szczegdlnie warto podkreslié, od aktualnie

zajmowane]j pozycji rynkowej (kampania Solidarnej Polski lub Polski Ra-

zem jako znakomita egzemplifikacja). Nawet pobiezna analiza kampanii
pozwalata na wskazanie kilku prawidlowos$ci:

1. przy niemalze oczywistej (wynikajacej z analizy wynikéw badan opi-
nii publicznej) dla podmiotéw politycznych konstatacji, ze preferencje
w eurowyborach odpowiadaja w duzym stopniu deklarowanemu popar-
ciu dla partii politycznych w ewentualnych wyborach parlamentarnych,
obserwowano dazno$¢ podmiotoéw rywalizacji politycznej do przyjecia
standardowej strategii zorientowanej na wewnatrzkrajowa rywaliza-
cje miedzypartyjna,

2. strategiczne ogniskowanie przekazu na biezacych kwestiach zwigza-
nych z krajowa rywalizacja polityczng faktycznie umozliwia pozosta-
wienie na politycznym marginesie ,akademickich” dylematéw, w jaki
sposob spdjnie polaczyé przekazy kampanijne odwotujace sie do okre-
$lonych intereséw politycznych wyborcow krajowych z apelem osadzo-
nym w europejskim, wspolnotowym uktadzie aksjologicznym,

3. kontekst kampanii i dziatania podejmowane przez podmioty uczestni-
czace w wyborach sktaniaty do wyboru ztozonych wariantéw pozycjo-
nowania rynkowego; w zasadzie wiekszo$¢ ugrupowan (poza Platforma
Obywatelska orientujaca swoja strategie konkurencyjnie wobec Prawa
1 Sprawiedliwosci) realizowalo dychotomiczny wariant pozycjonowania
rynkowego: wobec partii sprawujacej wladze lub lidera opozycji oraz
wobec ugrupowan bezposrednio konkurujacych o uzyskanie poparcia
w danych segmentach wyborcéw — takie podejécie w oczywisty sposdb
utrudniato sformatowanie spéjnej strategii komunikacyjnej i w konse-
kwencji czytelnej dla odbiorcy oferty wyborczej,

4. w wymiarze komunikacyjnym zwracalo uwage przyjecie przez wiek-
szo$¢ ugrupowan (poza Polskim Stronnictwem Ludowym i Ruchem Na-
rodowym) orientacji reklamowej,

5. aktywno$¢ reklamowa, w przeciwienstwie do kampanii z 2009 roku
(1 po do$wiadczeniach kampanii parlamentarnej z 2011 roku), nie ogra-
niczala sie gléwnie do telewizji; wyréznikiem kampanii ‘2014 bylo in-
tensywne wykorzystanie wszelkich dostepnych kanatéw komunikowa-
nia w Internecie: wtasnych stron www, specjalnych stron po$wieconych
kampanii wyborczej oraz mozliwosci oferowanych przez media spotecz-
nosciowe (Facebook, Twitter, YouTube),

6. w koncepcjach strategicznych wiodacych rynkowo podmiotéow politycz-
nych (PO oraz PiS) emisje kolejnych spotow reklamowych miaty sta-
nowi¢ momenty definiujace dany etap kampanii wyborczej — stad tez,
podobnie jak w poprzedniej eurokampanii, zdecydowanie najwiecej
$rodkéw na oddziatywania odptatne w telewizji przeznaczyty Platfor-
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ma Obywatelska (4,58 mln zt) oraz Prawo 1 Sprawiedliwo$¢ (4,8 mln z1),

wyraznie dystansujac pozostate ugrupowania’,

7. w przypadku ugrupowan uczestniczacych w poprzednich (2009 r.) wy-
borach do PE odnotowano, poza liderami rynkowymi, spadek wydat-
kow na oddziatywania telewizyjne: PiS — wzrost wydatkow o 11,6%, PO
— utrzymano poziom wydatkéw, wydatki PSL stanowity zaledwie 18%
kwoty z 2009 roku, natomiast w przypadku koalicji SLD-UP ograni-
czono $rodki o prawie 42%?8.

Analizujac znaczenie poszczegdlnych czynnikéw kontekstowych, war-
to zwroci¢ uwage na dwie grupy uwarunkowan, ktére w znaczacy sposéb
limitowaly mozliwo$ci rozwiniecia narracji kampanijnej: 1) obnizajacy sie
poziomu spotecznej aprobaty dla sprawujacej wladze koalicji PO — PSL?
oraz 2) wydarzenia w Ukrainie.

Spadek notowan rzadzacej koalicji nadal nowego impulsu dzialaniom
przedwyborczym PiS — wykorzystujac znaczaca poprawe notowan rynko-
wych oraz nadarzajace sie okazje rynkowe, PiS przyjeto strategie ,,politycz-
nego dlugiego marszu”, podejmujac ostra rywalizacje z PO juz w 2013 roku.
Ofensywne dziatania PiS zrealizowane w zwigzku z referendum w spra-
wie odwotania Prezydenta Elblagal® , z dobrze sformatowana konkuren-
cyjng oferta wyborcza (aczkolwiek mocno demagogiczna) przyniosty nie-
oczekiwany wynik w postaci zwyciestwa kandydata PiS, ktory osiaggnat
najlepszy historycznie wynik wyborczy PiS w Elblagu (mieécie uchodza-
cym za bastion polityczny PO). Medialnoé¢ kampanii podnosito nie tylko
zaangazowanie czolowych politykow, ale ostry/negatywny przekaz — nie-

7 Nieoczekiwanie trzecia w kolejnosSci Solidarna Polska przeznaczyla na kampanie okoto
1 mln zl, PSL — 390 tys. zl, Polska Razem — 278 tys. zt, SLD-UP — 264 tys. zt, Europa Plus
Twdj Ruch — 245 tys. zt, Nowa Prawica — 140 tys. zl; dane za: www.krrit.gov.pl [dostep: 2.09.
2014]. Trudno jednak uznad, ze relatywnie wysokie naklady finansowe przelozyly sie na god-
ne zapamietania — formalnie lub merytorycznie — przedsiewziecia reklamowe.

8 Dane dotyczace kosztéw telewizyjnych oddziatywan reklamowych w eurowyborach ‘2009
na podstawie Raportu Biura KRRiT, Wybory do Parlamentu Europejskiego 2009, www.krrit.
gov.pl.

9 Niewatpliwie nabierajaca rynkowej dynamiki rywalizacja pomiedzy Platforma Obywa-
telska a Prawem 1 Sprawiedliwoécia (przy wzglednej stabilizacji notowan pozostatych par-
til) w decydujacy sposéb ksztaltowata kontekst przedwyborczy.

10 Ogloszone w konsekwencji wynikow referendum (4 kwietnia 2013, przy frekwencji
24,67% 1 zdecydowanej wiekszo$ci gloséw popierajacych inicjatywe, odwotano urzedujace-
go G. Nowaczyka z PO) oraz przedterminowe wybory prezydenckie (23.06 — I tura, 07.07 —
II tura) byly miejscem spektakularnej batalii pomiedzy gtéwnymi partiami, z intensywnym
zaangazowaniem liderow partyjnych (D. Tusk odwiedzit Elblag trzykrotnie: przed i bezpo-
$rednio po pierwszej turze wyboréw oraz przed druga tura; J. Kaczynski osobiécie wspart
kampanie lokalnego kandydata Jerzego Wilka bezpoérednio przed I i IT tura wyboréw), wyko-
rzystaniem $rodkéw marketingu politycznego oraz przy olbrzymim (biorac pod uwage szcze-
bel wyboréw) zainteresowaniu mediéw masowych.
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zwykle atrakcyjny z punktu widzenia nadawcéw medialnych. Co wazniej-
sze, zwyciestwo PiS w symboliczny sposéb przelamywato monopol wiadzy
(1 zwyciestw wyborczych) PO, w widoczny sposéb dynamizujac dziatania
partii J. Kaczynskiego.

Podobne, symboliczne znaczenie miato zwyciestwo Bolestawa Piechy
(PiS) w wyborach uzupelniajacych do Senatu w Rybniku (21 kwietnia 2013
— kazdy sukces w trudnym wyborczo dla PiS wojewddztwie $laskim ma
znaczacy wydzwiek, zwlaszcza w przypadku przejecia mandatu PO) oraz
spektakularny sukces kandydat PiS Zdzistawa Pupy w wyborach uzupet-
niajacych do Senatu w wojewddztwie podkarpackim (8 wrzesnia 2013).

Ostatnia odslong rywalizacji prekampanijnej byto referendum w spra-
wie odwotania przed uptywem kadencji Prezydenta m.st. Warszawy Han-
ny Gronkiewicz-Waltz, zarzadzone na dzien 13 pazdziernika 2013 roku
— marketingowo rezultat referendum mozna uznaé za nierozstrzygniety:
H. Gronkiewicz-Waltz pozostala na swoim stanowisku!! (zysk PO), ale az
94,86% glosujacych oséb opowiedziato sie za odwotaniem Prezydent (zysk
PiS?).

W rezultacie PiS nie tylko wzmocnito pozycje partii jako gléwnego
ugrupowania opozycyjnego, ale wykorzystujac silna ekspozycje medialna,
rywalizacji rozpoczelo dzialania zmierzajace do modernizacji wizerunku
partyjnego, tym samym stwarzajac solidne podstawy do rozpoczecia przy-
gotowan do eurokampanii.

Listopadowe wydarzenia w Kijowie 1 ich nieoczekiwanie wysoka dyna-
mika oraz zaangazowanie polityczne/militarne Rosji zmienily w istotny
sposob kontekst wyboréw do Parlamentu Europejskiego. Majac na uwadze
pozycje rynkowa poszczegdlnych ugrupowan mozna przyjaé, ze rozstrzy-
gniecie tego wyzwania strategicznego bylo szczegdlnie istotne dla dwéch
wiodacych podmiotéw politycznych (Platformy Obywatelskiej oraz Prawa
1 Sprawiedliwos$ci); przy czym:

11 Frekwencja 25,66% oznaczata, ze zabraklo ponad 50 tys. glos6w do uznania waznoéci re-
ferendum.

2 Trudno ocenié, czy taki efekt wart byl wydania w roku przedwyborczym blisko 400 tys.
zt., zob: http://wyborcza.pl/1.75478.14781556.1le_kosztowato_referendum. Przede wszystkim
wydaje sie, ze zabraklo w kampanii referendalnej PiS rozstrzygniecia podstawowej kwestii
strategicznej, jaki jest zasadniczy cel zaangazowania partii w kampanie poprzedzajaca refe-
rendum: jezeli cele strategiczne byly zwigzane z nadchodzacym cyklem wyborczym, to pod-
jete dziatania powinny by¢ jednoznacznie ukierunkowane na mobilizacje wtasnego elektora-
tu 1/lub inwestowanie w przyszio§é poprzez podjecie proby wykreowania przysziego (2014)
kandydata PiS w wyborach Prezydenta Warszawy. Nie ustosunkowanie sie do fundamen-
talnych dylematoéw strategicznych zaowocowato profesjonalng, ale mato dynamiczna, odwo-
lujaca sie do szezytnych — ale pozbawionych wymiaru mobilizacyjnego — wartosci kampania,
ktéra nie miata precyzyjnie okreslonych adresatow.
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1. w przypadku PO wydarzenia ukrainskie otwieraly mozliwosci rozwi-
niecia nowej narracji wyborczej, z wykorzystaniem statusu partii rza-
dzace) — pozycja partii sprawujace] wladze w niemalze oczywisty spo-
s6b pozwalata PO na uzyskanie 1 utrzymanie inicjatywy w tym zakresie
w trakcie catej kampanii na szczeblu krajowym (a takze unijnym),
umozliwiajac przeprowadzenie intensywnych dzialan modyfikujacych
erodujacy wizerunek tej partii; znalezienie skutecznej formuty odniesie-
nia sie do wydarzen ukrainskich pozwalalo nie tylko na potwierdzenie
regionalnej pozycji Polski, ale przede wszystkim (w kontek$cie kampa-
nii) zasadnoséci rzadowych koncepcji polityki zagranicznej oraz pod-
kreslenia (w symboliczny sposéb) wysokich kompetencji politykéw PO
(z przeniesieniem tego wrazenia na kandydatow PO w eurowyborach)®,

2. w sytuacji rynkowej PiS eskalacja konfliktu ukrainskiego stanowita
istotne zagrozenie dla przyjetej strategii wyborczej — w swoich dzia-
laniach podejmowanych w fazie prekampanijnej akcentowano proble-
my wewnetrzne, skutecznie kojarzac je w spolecznym odbiorze z zanie-
chaniami rzadu koalicji PO-PSL; modyfikacja/reorientacja strategii
pod katem wydarzen zewnetrznych nie stwarzala realnych mozliwosci
(majac na uwadze status rynkowy — partii opozycyjnej) uzyskania ini-
cjatywy w zakresie tego obszaru polityki zagranicznej, skazujac PiS na
odgrywanie, niekorzystnej w perspektywie wyborow do PE, roli partii
drugoplanowe;j'?,

3. dla pozostaltych uczestnikéw rywalizacji wyborczej problematyka ukra-
inska miata, w istocie, drugorzedne znaczenie — stwarzajac mozliwosé
podejmowania kwestii ukrainskich w sprzyjajacym dla danego ugrupo-
wania kontekécie lub tez wyboru opcji ,,bezpiecznego dystansu”.
Przebieg kampanii wyborczej (w pewnym sensie takze rezultat wybo-

réw) uprawnia do stwierdzenia, ze jakoSciowo nowy kontekst w najbardziej

efektywny sposéb potrafila wykorzystaé¢ Platforma Obywatelska — z du-
zym wyczuciem politycznym realizujac strategie spojnie laczaca krajowy

1 miedzynarodowy wymiar oferty wyborcze;j.

13 Zob. szerzej: M. KoLczyNski: Problematyka bezpieczeristwa w kampanii wyborczej do Par-
lamentu Europejskiego 2014 w Polsce — dylematy i wyzwania wspoétczesnego marketingu po-
litycznego. W: Dylematy polityki bezpieczeristwa Polski na poczatku drugiej dekady XXI wie-
ku. Red. K. Czornik, M. Lakomy. Katowice 2014.

4 Biorac pod uwage wzrost notowan sondazowych PiS, mozna uzna¢ wdrazana koncep-
cje strategiczna jako efektywna, a przede wszystkim przyczyniajaca do uzyskania przez PiS
(utraconej w 2006 roku) inicjatywy rynkowej.

> W zasadzie jedyny mozliwy kierunek rozwiniecia narracji rynkowej (skierowanej fak-
tycznie do ,twardego” elektoratu PiS) to odwolanie sie do koncepcji politycznych (,,politycz-
nego dziedzictwa”) Lecha Kaczynskiego, przy jednoczesnej modyfikacji wizerunku J. Kaczyn-
skiego (lider PiS jako ,,maz stanu”).
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Oceniajac przyjeta przez PO koncepcje kampanii mozna uznaé, ze mie-
lismy do czynienia ze spdjna koncepcyjnie 1 profesjonalnie zrealizowana
strategia komunikacyjna, charakteryzujaca sie: a) dazeniem do utrzyma-
nia inicjatywy kampanijnej, b) wysoka intensywnoscia dziatan, c¢) wysokim
stopniem zréznicowania stosowanych sposobéw formatowania przekazu,
d) poprawng koordynacja przedsiewzieé¢ realizowanych na trzech ptasz-
czyznach: platnych oddzialywan medialnych, ekspozycji przekazéw poli-
tycznych za poSrednictwem Srodkéw masowego komunikowania w formie
nieodptatnej' oraz tradycyjnych, przygotowanych z duzym rozmachem
przedsiewzie¢ bezposrednich.

Nalezy podkresli¢, ze w kampanii bardzo umiejetnie 1 w efektywny spo-
séb wykorzystano uprzywilejowana pozycje rynkowa partil sprawujacej
wladze, w pewnym sensie ,,zacierajac” granice pomiedzy aktualnymi inicja-
tywami 1 rzeczywistymi dzialaniami firmowanymi przez Premiera i Rzad
RP a wydarzeniami kampanijnymi firmowanymi przez PO. Mozna wrecz
przyjaé, ze kampania wyborcza PO rozpoczeta sie od telewizyjnego wysta-
pienia premiera D. Tuska (19 marca 2014), w ktorym (w kontekscie eska-
lacji wydarzen na Krymie) zaprezentowat ,filary bezpieczenstwa Polski”
— definiujac obszar dyskursu przedwyborczego, jednoczeénie ogniskujac
oferta wyborcza PO wokdt kwestii szeroko rozumianego bezpieczenstwal”
1 faktycznie wyznaczajac obszar dyskursu przedwyborczego.

Dzialania reklamowe przygotowane i realizowane przez PO w niemalze
modelowy sposdb nawigzywaly do ,narzuconej” w oredziu D. Tuska narra-
¢ji kampanijnej, ktérej rdzen perswazyjny dobrze oddawalo hasto wybor-
cze PO: Silna Polska w bezpiecznej Europie's.

Formalnie kampanie tego ugrupowania zainaugurowala emisja spo-
tu reklamowego Tego potrzebuje Polska (22.03.2014), w ktérym sformu-
lowano zasadniczy przekaz kampanii PO. W wymiarze komunikacyjnym,
skutecznie skojarzono bezpieczenstwo Polski z dzialaniami i osiagniecia-
mi ekipy rzadowej (stabilna pozycja Polski w Europie jako konsekwencja
przewidywalnego przywoédztwa 1 silnej gospodarki). Warto podkreslié, ze

16O jakosci/efektywnosci dzialan tego rodzaju §wiadczy fakt, ze PO przypadio najwiecej,
sposérod wszystkich podmiotéw rywalizacji, czasu antenowego w programach informacyjnych
1 publicystycznych w mediach publicznych i niepublicznych; dane na podstawie monitoringu
Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji, www.krrit.gov.pl.

17 D. Tusk definiowal bezpieczenstwo Polski w kategoriach: wypracowanej przez Polske
w okresie transformacji sily i stabilno$ci panstwa, cztonkostwa w Unii Europejskiej 1 wspar-
cia ze strony Wspdlnoty oraz czlonkostwa w NATO i szczegdlnych relacji z USA; jednoznacz-
nie mocno akcentujac sprzeciw wobec dzialan podejmowanych przez Rosje oraz wsparcie dla
Ukrainy 1 znaczenie demokratycznej, zasobnej Ukrainy dla przyszlego bezpieczenstwa Pol-
ski (czwarty filar bezpieczenstwa).

8 Intensywnie propagowane przy pomocy profesjonalnie przygotowanej i pozycjonowanej
reklamy outdoorowej.
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spot reklamowy stanowil takze swoiste wprowadzenie do wydarzen ma-
jacych miejsce w trakcie posiedzenia Rady Krajowej PO (22 marca 2014)
— centralnym wydarzeniem posiedzenia (majacego forme konwencji wy-
borczej) byto kolejne przeméwienie D. Tuska (w dychotomicznej roli: lider-
-premier), 0 mocnym zabarwieniu emocjonalnym, z silnym odniesieniem
do odczuwalnego spolecznie poczucia zagrozenia. D. Tusk podkreslat zna-
czenie wyboréw dla przyszlosci 1 stabilno$ci UE oraz Polski'®. Wraz z roz-
wojem kampanii 1 dzialaniami podejmowanymi przez podmioty konkuren-
cyjne politycy PO potrafili wzbogacac i precyzowacé swoja oferte wyborcza,
w zakresie bezpieczenstwa — szczegoélna rola w tym zakresie przypadta
dwom reklamom: Jednosé z Europq — zawierajaca fragmenty wystapienia
D. Tuska? z sopockiej konwencji partii, z poprawnie wyeksponowanym
odniesieniem konkurencyjnym do partii podwazajacych zasadno$é dalszej
integracji UE oraz Czlowiek Europy z W. Bartoszewskim podkreslajacym
wage wyboréw do PE. Zwlaszcza ta druga reklama stanowita pewne zasko-
czenie — co prawda PO powielita sprawdzony w poprzednich kampaniach
wyborczych pomyst odwotania sie do/wykorzystania autorytetu Wtadysta-
wa Bartoszewskiego, ale sposéb ujecia przekazu, jak 1 dopracowany for-
mat reklamy (zwraca uwage $wietny montaz oraz znakomicie dopasowana
ilustracja muzyczna; niezwykle dynamiczna poczatkowa sekwencja rekla-
my doskonale przyciaga uwage i stymuluje zainteresowanie przekazem).
Na tym tle nieprzekonywujaco wygladal spot reklamowy Europa do
Ciebie emitowany w ostatnim tygodniu kampanii, w ktérym zagraniczni
europostowie?! (oraz V. Kliczko — trafne odwolanie do kwestii ukrainskich)
przekazujg prosty 1 zrozumiaty komunikat:
silna Europa gwarancjq bezpieczeristwa = silna Polska = powazna i prze-
widywalna partia rzadzqca (silna PO/z D. Tuskiem jako liderem oraz
najlepszymi kandydatami w nadchodzacych wyborach). O ile mozna
zrozumieé intencje tworcow tej reklamy (odwotania do autorytetéw euro-
pejskich), o tyle nasuwaja sie powazne watpliwoéci, czy przecietny polski

19 W swoim wystapieniu lider Platformy wprowadzit jeden z kluczowych elementéw ofer-
ty wyborczej PO: inicjatywe Unii Energetycznej — kwestie bezpieczenstwa energetycznego.
Aktywnoé$ci Premiera w tym zakresie mozna uznaé za jeden z wazniejszych aspektéw ry-
walizacji w eurowyborach ‘2014 (wysoko nalezy oceni¢ prowadzone rownolegle z kampania,
wyborcza 1 wpisujace sie w proces rywalizacji wyborczej zabiegl zwiazane z polska inicjaty-
wa_unii energetycznej), zob. tez: M. Cze$SNIK, M. KotNarowskT: Poland: Old turnout and new
right. In: The European Parliament Elections of 2014. Eds. L. D& Sio, V. EMANUELE, N. MaG-
GINI. Centro Italiano Studi Elettorali, Roma 2014, http://cise.luiss.it.

20 W swoim wystapieniu w czasie konwencji wyborczej PO w Sopocie (12 kwietnia 2014)
D. Tusk bardzo klarownie wyjasnial zalozenia polskiej racji stanu, silnie akcentujac role mie-
dzynarodowych czynnikéw determinujacych bezpieczenstwo Polski i dostatek Polakéw.

21 G. Hokmark, V. Reding, H.-G. Pottering, W. van de Camp, G. Oettinger, E. Brok,
M.-J. Martinescu, J. Hahn, S. Kalniete oraz (go$cinnie) V. Kliczko.
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wyborca (biorac pod uwage stosunkowo niskie zainteresowanie kampania
1 niewielka wiedze na temat PE) rozpoznawal wystepujacych w spocie re-
klamowym politykéw (oprécz V. Kliczki), co znacznie obnizalo (a realnie
ograniczalo do minimum) potencjat perswazyjny tej reklamy.

Zabraklo natomiast w kampanii klasycznego spotu mobilizacyjnego; za-
sadniczo taka role miala pelni¢ reklama Nie na sife, zrealizowana w tra-
dycyjnym formacie ,,czlowiek z ulicy” — niezbyt przekonywujacy dobor ar-
gumentow, a takze nieumiejetno$é sformutowania apelu odwotujacego sie
do emocji plasuje ten spot bardzo nisko w hierarchii dokonan reklamowych
sygnowanych przez PO%*.

W przeciwienstwie do swojego gléwnego konkurenta, Prawo 1 Sprawie-
dliwos§¢ znalazto sie, w zwiazku z wydarzeniami na Ukrainie, w skompliko-
wanej sytuacji strategicznej. Zmiana kontekstu kampanii stawiata, przede
wszystkim, pod znakiem zapytania efektywnosé PiS-owskiej strategii zo-
gniskowanej tematycznie wokél problematyki krajowe;j, z nielicznymi od-
niesieniami do realizowanej przez rzad/PO polityki zagranicznej. Nalezy
przy tym pamietaé, ze PiS-owska koncepcja zmiany wizerunku partii (po-
wazna, przewidywalna partia gotowa do przejecia wladzy) w pewnym sen-
sie ograniczata mozliwo$ci zdecydowanej kontestacji polskich dziatan na
arenie miedzynarodowej. Trudno jednak zrozumieé (poza staboscia kadro-
wa) niepodejmowanie dzialan (nawet tylko pod katem kampanii wybor-
czej), ktére stanowilyby prébe kontynuacji 1 rozwoju koncepcji politycznych
w zakresie polityki wschodniej L. Kaczynskiego, do ktérego ,,dziedzictwa”
PiS sie chetnie w swojej retoryce politycznej odwotuje.

Widoczny brak rozstrzygnie¢ podstawowych dylematéw strategicz-
nych doprowadzil w efekcie, ze kampania wyborcza PiS odbiegata od ty-
powego dla tej partii (w poprzednich wyborach) modelu tradycyjnej, pro-
fesjonalnie uporzadkowanej narracji politycznej. PiS w swojej kampanii
koncentrowat sie na kwestiach wewnetrznych, pozycjonujac sie konkuren-
cyjnie wobec PO. Modyfikujac swo6j wizerunek (,PiS partia gotowa do ob-
jecia wladzy”), nie odzegnywano sie jednak od zajecia stanowiska w klu-
czowych kwestiach zwigzanych z wydarzeniami zagranicznymi (konflikt
ukrainski, polityczne 1 militarne zaangazowanie Rosji w Ukrainie). Wyda-
je sie jednak, ze autorom kampanii PiS nie do konca udato sie — pomimo
relatywnie wysokich nakladéw — stworzenie spdjnej, adresowanej do kon-
kretnych grup elektoratu oferty wyborcze;.

22 Nie uniknieto takze innych nieprzemyslanych dziatan reklamowych, takich jak rekla-
ma PiS - obciach w Polsce, obciach w Europie, bedaca razaco amatorska odpowiedzia na nie-
przemys§lana i zaskakujaco nieprofesjonalna pod kazdym wzgledem reklame ,,zaczepna” PiS
Zagtosujesz na nich.
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Dylematy politykow PiS dotyczace strategii kampanii przyniosty efekt
w postaci niezbyt przemysélanego rozpoczecia kampanii w mediach emisja,
spotu reklamowego Zagtosujesz na nich — spotu negatywnego, w ktorym
podjeto prébe wyborczej dyskredytacyi niektérych kandydatow PO (J. Pro-
tasiewicz, J. Rostowski, M. Boni, M. Kaminski). Byt to spot kiepskiej ja-
koéci formalnej?®, zawierajacy wiele bledéw merytorycznych, stosunkowo
latwy do zaatakowania przez konkurentéow, a przede wszystkim strate-
gicznie chybiony w danym kontekscie sytuacyjnym.

Za interesujace rozwiazanie strategiczne nalezy niewatpliwie uznac po-
myst $cistej koordynacji: 1) intensywnej kampanii terenowej (w dziataniach
terenowych/tradycyjnych widoczna byla jasna koncepcja przyjetej stra-
tegii komunikacyjnej** — sam wybdr miejsca i trafnie dobranej tematyki
Swiadczyl o precyzyjnym zamysle komunikacyjnym, z finalnym akcentem
w postaci konwencji partyjnej] w Krakowie [18 maja 2014]), 2) przedsie-
wzie¢ reklamowych realizowanych za posrednictwem mediéw tradycyjnych
(w szczegblnosci telewizji) oraz 3) aktywnos§ci komunikacyjnych w nowych
mediach. Przyjete rozwigzanie pozwolito na stworzenie koherentnego me-
rytorycznie 1 formalnie cyklu reklam, w ktorych umiejetnie wprowadzono
treéci zwiazane z przewodnim hastem kampanii reklamowej Stuzyé Polsce
i stuchaé¢ Polakéw. W perspektywie strategicznej mozna uznadé, ze za po-
Srednictwem trzech reklam z tej grupy: Stuzyé i stuchaé, Wartosci 1 Zmia-
na umiejetnie wprowadzono do dyskursu kampanijnego/politycznego za-
sadnicze elementy oferty wyborczej przygotowanej z mysla o catym cyklu
wyborczym 2014-2015. Zwracala uwage profesjonalna realizacja poszcze-
gélnych reklam: czytelne sformatowanie oferty merytorycznej powiazane
z prezentacja, ,druzyny PiS” (najbardziej rozpoznawalni rynkowo kandyda-
ci PiS), stanowiacej swoiste tlo dla prezesa partii (gtéwnej twarzy kampa-
nii reklamowej; z subtelna préba ocieplenia wizerunku J. Kaczynskiego).
W wymiarze komunikacyjnym zastuguje na podkres$lenie bardzo czytelnie
sformulowane przestanie zawarte w tych reklamach:

2 Mozna zalozy¢, ze emisja spotu byla niezbyt udana préba politycznego zdyskontowania
tzw. afery lotniskowej z udzialem Jacka Protasiewicza.

24 PiS staral sie podazaé zar6wno za dziataniami podejmowanymi przez polski rzad (ko-
jarzonymi w odbiorze z PO), jak wydarzeniami na Wschodzie. Biorac jednak pod uwage sta-
be relacje PiS z wiekszo$cig nadawcéw medialnych, niezbyt przekonywujacym wydaje sie
przyjeta przez strategéw kampanii koncepcja rozwiniecia przestania na temat bezpieczen-
stwa w trakcie kampanii terenowej (lub tradycyjnych konferencji prasowych). Wspétczesnie,
zwlaszcza przy niskim zainteresowaniu spotecznym eurowyborami, przedsiewziecia tereno-
we sa/powinny by¢ w istocie realizowane pod katem spodziewanej ekspozycji medialnej — kal-
kulacja zaktadajaca odpowiednig ekspozycje w nowych mediach byla (w przypadku wyboréw
do PE) w polskich realiach btedna.
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Polsce potrzebne sq zmiany (czas na dobrg zmiane) 2 wybory do PE otwie-
rajq szanse na pozytywnqg zmiane = podstawq zmian fundamentalne war-
tosci oraz potrzeby Polakéw > gwarantem dobrej zmiany: PiS.

Warto takze odnotowaé ciekawy zabieg formalny zastosowany w rekla-
mie Zmiana — pomyst zestawiania ,,szare]” rzeczywistos$ci Polski rzadzone;j
przez PO z kolorowa przysztoscia po ,,dobrej zmianie” PiS w inteligentny
sposOb nawigzywal do stanowiacej rdzen przekazu reklamowego PO w wy-
borach parlamentarnych ‘2007 spotu Krétki film o Zyciu.

7 perspektywy strategicznej PiS wybory do parlamentu Europejskiego
mozna potraktowaé jako swoisty ,, kampanijny poligon doswiadczalny” —
w tym konteks$cie mozna rozpatrywacé dwie kolejne reklamy: Moje pierw-
sze wybory oraz Oredzie majowe J. Kaczyrnskiego. Pierwsza z nich moz-
na traktowac jako kolejng prébe znalezienia wspdlnego jezyka z mlodymi
wyborcami, w celu pozyskania poparcia w nowych segmentach elektora-
tu (proba przetozenia deklarowanego przez mlodziez licealna poparcia dla
PiS lub zniechecenia wobec PO na pozadane zachowania wyborcze). Wyda-
je sie jednak, ze nie potrafiono znalezé noénej formy (wizualnie 1 muzycz-
nie) dla tego rynkowego rozwiazania. Natomiast Oredzie... byto kolejnym
przedsiewzieciem zmierzajacym do zmiany/ocieplenia wizerunku J. Ka-
czynskiego. Swiqteczno-rodzinny format reklamy, ze stonowanym przeka-
zem 1 ,0odformalizowanym” (wyglad, sposéb méwienia) liderem PiS to swo-
1sty test rynkowy nowej kreacji wizerunkowej — biorac jednak pod uwage
oczekiwania spoleczne twardego elektoratu PiS wobec J. Kaczynskiego?
1 ograniczone mozliwos$ci intensywnego propagowania takiego wariantu
wizerunkowego w trakcie kampanii terenowej, dzialan tego rodzaju nie
kontynuowano (zar6wno w eurokampanii, jak 1 wyborach samorzadowych;
w kolejnych wyborach strategia kadrowa PiS ulegta catkowitej zmianie).

Obserwujac intensywne dziatania reklamowe PiS w trakcie kampanii
wyborczej mozna wskazaé zaledwie jedng reklame telewizyjna, ktéra od-
nosi sie bezpoérednio do eksponowanej przez PO kwestii bezpieczenstwa.
Spot reklamowy PiS (11 kwietnia 2014, odpowiadajacy forma reklamie PO
Tego potrzebuje Polska) wskazuje przestanki (poczucia) bezpieczenstwa
1 silnej pozycji w Europie: godna praca w kraju, poprawa funkcjonowania
stuzby zdrowia, utrzymanie polskiej wlasnosci lasow 1 ziemi, bezpieczen-
stwo energetyczne, odbudowa polskiego przemystu, uczciwe rzady wyka-
zujace stanowczo$¢ w naprawie panstwa.

% Zasadniczy dylemat wspodtczesnych podmiotow rywalizacji sprowadza sie do kwestii,
czy 1 w jakim zakresie dany podmiot posiada rzeczywista mozliwosé dystansowania sie od
bodZcow ptynacych z otoczenia — oczekiwania potencjalnych wyborcéw nalezy uznaé za jed-
na, z kluczowych grup czynnikéw determinujacych autonomie decyzyjna odnosnie biezacego
dopasowania strategii do wymogdéw otoczenia.



40 Mariusz Kolczynski

W koncowej fazie kampanii pojawilo sie realne zagrozenie (w postaci
utraty czesci glosow) dla ostatecznego wyniku PiS ze strony mniejszych
ugrupowan prawicowych (szczegdlnie Solidarnej Polski Z. Ziobry oraz
Polski Razem J. Gowina); w celu zapobiezenia takiej sytuacji rozwinieto
w kampanii PiS narracje konkurencyjna wobec tych podmiotéow. Jednym
z wykorzystanych instrumentéw byla reklama audiowizualna — animowa-
ny spot pod znamiennym tytutem Nie zmarnuj gtosu. Pozycjonowal on PiS
jako gléwne ugrupowanie na prawej stronie polskiej sceny politycznej oraz
w klarowny sposoéb wskazywal rynkowe/polityczne konsekwencje rozpro-
szenia glosow elektoratu polskiej prawicy.

Kampania poprzedzajaca wybory do Parlamentu Europejskiego po raz
kolejny potwierdzila problemy organizacyjne 1 strategiczne Sojuszu Lewi-
cy Demokratycznej — kierownictwo SLD nie tylko nie bylo w stanie zbu-
dowacé wspélnej listy lewicy, ani zapobiec odejéciu do podmiotu konkuren-
cyjnego (Europa Plus Two6j Ruch) wielu znanych politykéw kojarzonych
z Sojuszem (m.in. M. Siwca, R. Kalisza), ale przede wszystkim nie potrafi-
o prawidtowo pozycjonowaé konkurencyjnie swojej oferty wyborczej. Stad
tez, widoczny w kampanii dysonans pomiedzy profesjonalng forma reklam
audiowizualnych a niedopasowanym do kontekstu wyborczego przekazem
(zwiazek treséci umieszczanych w reklamach z kontekstem rynkowym oraz
wydarzeniami wyborczymi mozna uznaé za mato czytelny).

Juz pierwsza wyemitowana reklama, Wybierz #kurs na zmiane, uwy-
puklata podstawowy problem kampanii — odwolujac sie do uktadu sit
w PE, reklama jednoznacznie sugerowala, ze zasadniczy wybor w Polsce
dokonuje sie pomiedzy PO 1 SLD (czyli partii nalezacych do dwdéch naj-
silniejszych grup politycznych w PE). W ten sposéb, pomimo ze w spocie
klarownie przedstawiono podstawowe wartosci oferty politycznej euro-
pejskiej lewicy (praca 1 odpowiednie zarobki, troska o zdrowie 1 bezpiecz-
ne zycie, rOwnos$¢ 1 prawa kobiet), reklama razita catkowitym oderwaniem
od realiéw polskiej rywalizac)i politycznej 1 rzeczywistej pozycji rynkowe;j
SLD wobec wiodacych rynkowo podmiotéw rywalizacji politycznej — pod-
wazajac w odbiorze spotecznym wiarygodno$é propozycji wyborczych So-
juszu. Podobny przekaz, tyle ze odnoszacy sie do problematyki krajowej
(wskazanie spolecznych kosztéw rzadéow PO) zawierala reklama Masz
dosé — dysfunkcjonalnie taczaca atak skierowany przeciw PO/D. Tusko-
wi z brakiem wtlasnej oferty. Znacznie lepsze wrazenie sprawial kolej-
ny spot, Przeciwko polityce strachu, ktéory mozna uznac za jedna z lepiej
(bardziej profesjonalnie) przygotowanych reklam SLD w ostatnich kam-
paniach wyborczych. Zwracal uwage przyjety tok argumentacji: widocz-
ne zacieranie sie réznic (programowych 1 kadrowych) pomiedzy PO oraz
PiS powinny sktania¢ do alternatywnego wyboru stabilnej 1 przewidywal-
nej partii (SLD).
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Kampanie reklamowa SLD podsumowywat spot Czas na zmiany z Lesz-
kiem Millerem w roli gtéwnej, trafnie przywotujacy zastugi SLD w proce-
sie akcesyjnym wraz z odwolaniem do lewicowej wizji wsp6lnej Europy.

W kampanii reklamowej SLD zabraklo jakiegokolwiek odwotania do
oferty podmiotéw bezposérednio konkurujacych z partig L. Millera, ktére
moglyby poméc w bardziej wyrazistym pozycjonowaniu wlasnej oferty ryn-
kowej oraz mobilizacji wyborczej lewicowego elektoratu.

Przy widocznej intensywno$ci dziatan PO zaskakiwat bardzo stonowany
charakter kampanii realizowanej przez wspo6lrzadzace Polskie Stronnictwo
Ludowe, wynikajacy z braku jasnej koncepcji komunikacyjnej, jak i z wy-
raznego ograniczenia nakladéw na kampanie wyborcza — PSL, niemalze
tradycyjnie, skoncentrowat sie na pézniejszych wyborach samorzadowych.
Tym niemniej PSL w swoich materiatach wyborczych (upowszechnianych
gléwnie za pomoca internetowych kanaléw komunikowania) podejmowat
Interesujace proby operacjonalizacji pojecia bezpieczenstwa, przektadajac
je na jezyk zrozumialy dla kazdego wyborcy (przede wszystkim tradycyj-
nych wyborcéw PSL) 1 kojarzac z wewnetrzna stabilnoscig panstwa (prze-
ktadajaca sie na poczucie bezpieczenstwa). Zwracata uwage prosta 1 sp6j-
na forma reklam (animacja komputerowa) i brak wyrazistego przekazu.
W zasadzie tylko jedna reklama, Tak sie wygrywa z udziatem lidera PSL
Janusza Piechocinskiego, ,tamala” ten prosty schemat, zawierajac przy
tym czytelny apel skierowany do swoich wyborcéw (,PSL — partia, ktora
nie zawodzi”).

Analizujac aktywno$é reklamowa podmiotéw walczacych o zaistnie-
nie na polskim rynku politycznym nalezy podkresli¢ wysoka intensyw-
noéé¢ dzialan tego typu — reklamy audiowizualne stanowity rdzen kam-
panii wszystkich, poza Nowa Prawica, ugrupowan z tej grupy. Co wiecej,
mozna odnotowaé¢ wysoka aktywnos$é reklamowa poszczegdlnych kandy-
datow, z réznym skutkiem wpisujaca, sie (koordynacja merytoryczna i/lub
formalna) w przyjeta przez dane ugrupowanie strategie komunikacyjna.

Biorac pod uwage obserwowang aktywno$é¢ reklamowa (mierzona, ilo-
§cia alokowanych Srodkéw finansowych) oraz generalna koncepcje strate-
gicznag nalezy w pierwszym rzedzie odnotowacé przedsiewziecia reklamowe
realizowane przez Solidarna Polske Zbigniewa Ziobry (SP). Przekaz za-
warty w reklamach SP §wiadczy o poprawnym pozycjonowaniu rynkowym
(prawicowa alternatywa dla skrajnych wyborcéw PiS) oraz przemys§lanej
segmentacji wyborcow. W efekcie udalo sie sformatowaé spdjny przekaz/
oferte wyborcza odwolujaca sie do czytelnie okreélonych warto$ci funda-
mentalnych. Wysoko nalezy takze oceni¢ umiejetnos$é ekspozycji reklamo-
wej najbardziej rozpoznawalnych rynkowo postaci tej partii. Juz pierwszy
spot, Nie jeste$ skazany na PO i PiS, precyzyjnie wskazuje pozycje kam-
panijng — odwotania do dziatan: na rzecz rehabilitacji ptk Ryszarda Ku-
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klinskiego, niesprawiedliwie wysokich §wiadczen emerytalnych bylych
funkcjonariuszy aparatu bezpieczenstwa z okresu PRL, negacja ustalen
Okraglego Stotu (i spoteczno-gospodarczych patologicznych konsekwencji
porozumien) definiuja aksjologicznie oferte SP, ,nowej sily” przewodzonej
przez charyzmatycznego lidera (Z. Ziobro), dajacej ,nowa nadzieje” i moz-
liwo$éci wyboru. Rozwiniecie narracji reklamowej mozna odnalezé w spocie
Bezpieczna i uczciwa Polska wprowadzajacym haslo przewodnie kampanii
SP — reklama trafnie zestawia marnotrawstwo funduszy unijnych z wia-
sna wizja wykorzystania tych érodkoéw w celu podniesienia dobrobytu Po-
lakéw, przy jednoczesnym wspieraniu tradycyjnych wartosci. Implemen-
tacja takiej wizji rozwoju Polski moze dokonac sie jedynie ze wsparciem
»silnej druzyny SP”, pilnujacej polskich intereséw w Parlamencie Euro-
pejskim. Sita partyjnej ,,druzyny” jest pochodna — zgodnie z przekazem za-
wartym w reklamie Nie traé¢ gtosu dokonan lidera, doskonatego zespolu
kandydatéw (cecha szczegdlna: mtodo$é 1 doSwiadczenie) oraz precyzyjnie
sformutowanego programu. Osobny spot, Najlepsza druzyna w Parlamen-
cie Europejskim, po§wiecono ,kampanijnemu transferowi” SP — Tomaszowi
Adamkowi, eksponujac po raz kolejny (positkujac sie znaczacym przykla-
dem) podstawowe przymioty kandydatéw ugrupowania: realny dorobek/
do$wiadczenie — przywiazanie do fundamentalnych wartoéci — patriotyzm.
Spot Odpowiedz sobie na kilka waznych pytar znakomicie podsumowuje
ten watek komunikacyjny, prezentujac lider6w ugrupowania (Z. Ziobro,
T. Adamek, T. Cymanski, J. Wlosowicz, B. Kempa, J. Kurski) 1 wartoéci,
wokoél ktérych zostata sformatowana oferta programowa SP26. Solidarna
Polska potrafita w bardzo elastyczny sposéb dostosowaé przekaz do bie-
zacych wydarzen; w spotach Chcemy nizszych podatkéw oraz Hey Jude!
Daj czerwonq kartke cwaniakom z PO umiejetnie wykorzystano spoleczne
kontrowersje wokoét kosztujacego siedem milionéw ztotych rzadowego spo-
tu reklamowego 10 lat swietlnych — 10 lat w Unii Europejskiej, zestawia-
jac domniemana rozrzutno$é¢ rzadu (w domyséle PO), z niezaspokojonymi
potrzebami obywateli (zwraca uwage trafna argumentacja z odwolaniem
do danych 1 wskaznikéw).

Polska Razem Jarostawa Gowina (PRJG) podjeta natomiast ambit-
ne (cho¢ nie do konca udane — gléwnie ze wzgledu na ograniczone $rod-
ki finansowe) wyzwanie przygotowania dlugookresowej strategii komuni-
kacyjnej obejmujacej kilka etapéw prekampanii (okres tworzenia partii)
1 kampanii wlaéciwej. Zasadnicze watpliwosci budzit przyjety wariant po-
zycjonowania nowego ugrupowania i konsekwentne adresowanie prze-
kazéw do segmentu wyborcéw usytuowanego pomiedzy PO 1 PiS — wcze-

26 Paradoksalnie naglo$nieniu reklamy pomogly publiczne kontrowersje dotyczace frag-
mentu spotu odnoszacego sie do homoseksualizmu i gender (wypowiedz B. Kempy).
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$niejsze do$wiadczenia ugrupowania Polska Jest Najwazniejsza (ktérego
czolowi politycy zasilili PRJG) z kampanii parlamentarnej ‘2011 sugero-
walyby powazne trudnosci ze sformatowaniem oferty w wyrazisty sposdb
odrézniajacej PRJG od innych podmiotéw rynkowych (zwlaszcza prawico-
wych?"). Tym niemniej w spocie Nie zmarnuj gtosu. Serio w dosy¢ czytelny
sposéb okreslono pozycje rynkowa, kierujac swoja oferte do wyborcéw roz-
czarowanych bipolarnym ukladem polskiej sceny polityczne). Jednoznacz-
nie takze wskazano Jaroslawa Gowina jako gléwna twarz kampanii ugru-
powania, umiejetnie podsumowujac jego polityczne dokonania.

W kampanii reklamowej PRJG podjeto wiele watkéw tematycznych,
co przektadato sie na widoczny brak spdjnego przekazu (mankament po-
tegowany przez przekazy reklamowe poszczegdlnych kandydatéw). Sta-
rano sie jednak nadaé¢ kampanii swoiste ramy tematyczne — znakomitym
tego przykladem jest cykl spotéw pod wspélnym szyldem Zyj po polsku,
propagujacych program PRJG skierowany do polskich producentéow, kup-
coéw (stwarzajacych szanse rozwoju poprzez wspieranie rodzimej produk-
¢ji) 1 konsumentéw. Jezeli sam pomyst mozna oceni¢ jako rynkowo no$ny
1 stwarzajacy mocna, podstawe do dziatan terenowych/bezposrednich, to
sposob ujecia problematyki w materiatach audiowizualnych trudno uznaé
za efektywny — format: wypowiedz/wprowadzenie lidera + statyczna/mato
dynamiczna forma wizualna. Na wyzsza ocene zastuguja niewatpliwie
spoty odnoszace sie do innych kwestii ekonomicznych/gospodarczych: Zli-
kwidujemy PIT! Czas na proste i niskie podatki (dobra konstrukcja, réw-
nowaga pomiedzy odniesieniem do propozycji/dziatan podmiotéw kon-
kurencyjnych a wlasnym projektem, czytelne animacje pozwalajace na
przejrzysta wizualizacje oferty podatkowej PRJG, umiejetne polaczenie
réznych kanatéw komunikowania — internetowy #kalkulatorgowina), Oni
nie pytajq Cie o zdanie (umiejetne nawiazanie do publicznej debaty na te-
mat wprowadzenia euro/obrony polskiego zlotego) czy tez Wyjazd taty (pro-
blematyka emigracji zarobkowej).

Jako btad taktyczny nalezatby potraktowacé emisje spotu Tecza przypo-
minajacego stanowisko J. Gowina w sprawie legalizacji zwiazkow partner-
skich, spychajaca PRJG (w odbiorze spolecznym) na prawa strone sceny
politycznej 1 zmuszajaca do rywalizacji z innymi mniejszymi podmiotami.
Reklamowym efektem tej rywalizacji byt piecioczesSciowy cykl spotow No
wtasnie... skierowany przeciwko dystansujacej PRJG w sondazach Nowe;j
Prawicy Janusza Korwina Mikke — w tym przypadku zawiddl timing; zbyt

27 Problemy te uwidocznily sie w koncowej fazie kampanii, kiedy koniecznym stato sie pod-
jecie bardziej zdecydowanych dziatan konkurencyjnych wobec Nowej Prawicy i Solidarnej
Polski — wzrost poparcia dla tych ugrupowan w istotny sposéb ograniczal szanse rynkowe
Polski Razem.
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pdZna emisja nie zmienila trendéw poparcia, podobnie jak konczacy kam-
panie, profesjonalnie przygotowany spot Najwazniejsza godzina (z popraw-
nie sformatowanym apelem mobilizacyjnym).

Niezwykle intensywna kampanie reklamowa, przygotowal komitet
wyborczy Europa Plus Twéj Ruch (EPTR) — mozna uznaé, ze realizowa-
na kampania odpowiadata modelowi quasi-profesjonalnej kreacji niezo-
gniskowanej; z ograniczona, korelacja przekazu reklamowego z aktualny-
mi wydarzeniami wyborczymi oraz zbyt wysoka intensywnos$cig dziatan
— przy niskim stopniu ich uporzadkowania. Widoczne problemy z utrzy-
maniem spdjnosci przekazu wynikaly w duzej mierze ze znacznego zroz-
nicowania programowego 1 aksjologicznego podmiotéw tworzacych EPTR.
Juz otwierajacy kampanie spot reklamowy (Pierwszy spot koalicji Euro-
py Plus Twoj Ruch) budzit mieszane odczucia: z jednej strony bardzo pro-
fesjonalna realizacja, z drugiej — widoczna wtérnos¢ pomystu (mato kre-
atywne nawiazanie do ,fabularnych” spotéw reklamowych PiS z kampanii
parlamentarnej ‘2007), z trzeciej — niezrozumiate pozycjonowanie konku-
rencyjne wobec PiS?%. Podobnie mozna oceni¢ spot wymierzony przeciwko
PO Krajobraz po Platformie — z ciekawym pomystem narracyjnym 1 ogél-
nikowym odniesieniem do kwestii emigracji Polakéw (zainteresowanie
spotem miato podnie$é mozliwo§é wyboru wersji reklamy przeznaczonej
do emisji). Lepsze wrazenie sprawial spot Rewolucja oswieceniowa — cie-
kawa animacja komputerowa wzmacniajaca wygltoszony (z off’u) politycz-
ny apel Janusza Palikota. Trafnie, aczkolwiek w ogélnikowy sposéb pod-
kreslono zastugi polskiej lewicy (kojarzonej z ugrupowaniami i dorobkiem
J. Palikota) w przebudowie §wiadomosci spolecznej obywateli, wskazu-
jac przy tym swoje postulaty na przyszto$é (bez konkretnych propozycji).
Dynamiczny obraz i $ciezka dzwiekowa z pewnoS$cig wyrédzniaty ten spot
na tle innych produkcji reklamowych.

Zwracal uwage pomyst ujednolicenia formatu reklam prezentujacych
poszczegblnych kandydatéw, przy zaniechaniu kontroli przekazu — co
w efekcie doprowadzito do powstania szeregu zenujacych spotéw, w tatwy
sposob kojarzonych z komitetem wyborczym EPTR (trudno wskazacé, nie
tylko w tej kampanii, tak rozproszone w charakterze dzialania reklamo-
we realizowane w trakcie rywalizacji wyborczej). Jako niezbyt dobry po-
myst mozna takze uznac cykl reklam utrzymanych w klimacie ,kina drogi”
— lekko zartobliwy format bardziej pasowatby do kampanii ugrupowania
majacego solidne poparcie rynkowe, a nie balansujacego na granicy progu
wyborczego. Konkludujac, w politycznych dziataniach reklamowych rzadko
sprawdza sie formula ,1lo$¢ przechodzi w jako$¢” — bez precyzyjnej strate-

28 Mozna zalozy¢, ze byla to w istocie nieudana préba mobilizacji twardego elektoratu —
problem w tym, ze zadne z ugrupowan tworzacych EPTR takowego nie posiadato.
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gil komunikacyjnej nie jest mozliwym przygotowanie efektywnych rynko-
wo spotéw reklamowych; kampania EPTR dostarczyta dobitnych przykta-
déw w tym zakresie.

Przebieg kampanii w 2014 roku po raz kolejny potwierdzil mocnag po-
zycje reklamy audiowizualnej w strategiach komunikacyjnych polskich
podmiotéw rywalizac)i politycznej. Potwierdzit takze, ze potencjalna ,sita
razenia” spotéw reklamowych zalezy przede wszystkim od umiejetnosci
skoordynowania dziatan reklamowych z innymi przedsiewzieciami reali-
zowanymi w trakcie kampanii oraz dostosowania przekazu do danego ryn-
kowego kontekstu kampanii 1 wlasnej pozycji na scenie politycznej. Nale-
zy takze pamietad, ze reklama audiowizualna nie byla 1 nie jest panaceum
na brak strategii wyborczej — intensywne dzialania reklamowe nie wypet-
niq ,luki programowej”’; wrecz przeciwnie — nadmiar nietrafionych rynko-
wo materialéw reklamowych prowadzi do przeciazenia komunikacyjnego,
skutkujacego wzrastajacym brakiem zainteresowania kampania i demobi-
lizacja potencjalnych wyborcéw (nawet w burzliwym kontekscie politycz-
nym, w jakim toczyla sie kampania poprzedzajaca wybory do Parlamentu
Europejskiego w 2014 roku).
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Audio-visual advertising in an election campaign to the European Parliament
in 2014 — in search off the effective communication strategy

Summary

The campaign preceding the elections to the European Parliament in 2014 in
Poland was extremely dynamic and active in case of all subjects of political rival-
ry, regardless of their position on the political market (campaigns of Solidary Po-
land and Poland Together are prime examples). Even a superficial analysis al-
lowed to point out several regularities: tendency of political subjects to adopt the
standard strategy of national cross-party political rivalry, strategic focusing of
media on current issues regarding national political rivalry, particularly interest-
ing in the area of communication is adoption of advertising orientation by most of
the parties (except Polish People’s Party and National Movement) — wherein this
advertising activity — in contrast to campaign from 2009 (and the parliamentary
campaign of 2011), did not limit to the television, what is remarkable about the
campaign of 2014 was the intensive use of all accessible Internet channels: own
websites, special websites dedicated to the campaign and the possibilities offered
by the social media (Facebook, Twitter, Youtube).

Key words: elections to the European Parliament, communication strategy, audio-
visual political advertising
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