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Media elektroniczne w polskich kampaniach wyborczych
do Parlamentu Europejskiego

Streszczenie: Gtowne refleksje badawcze w artykule koncentruja sie na zastosowanych przez podmioty
polityczne narzedziach marketingowych w mediach elektronicznych celem pozyskania poparcia spo-
tecznego. W kregu zainteresowan autorki znalazty sie dwie dotychczasowe kampanie wyborcze poprze-
dzajace wybory do Parlamentu Europejskiego w 2004 oraz w 2009 roku. Teoretyczng podstawg badan
byta koncepcja ramowania (framing) przekazéw medialnych. Ze wzgledu na obszernos¢ zgromadzone-
go materiatu badawczego w artykule ostatecznie zaprezentowane sg spostrzezenia dotyczace reklam au-
diowizualnych oraz zawarto$ci witryn internetowych podmiotéw politycznych, ktére w wyniku elekcji
uzyskaty mandaty w Parlamencie Europejskim. Przeprowadzona analiza wykazata z jednej strony przy-
wiazanie podmiotéw politycznych do rozpowszechniania materiatdw promocyjnych w telewizji, z drugiej
konsekwentnie wzrastajgce zainteresowanie rowniez kampanigprowadzongw Internecie. Wyraznie za-
rysowujacym sie zjawiskiem jest prezydencjalizacja polityki - kluczowa role w kampaniach wybor-
czych, w tym w przekazach perswazyjnych odgrywaja liderzy partyjni.

Stowa kluczowe: kampania wyborcza, marketing wyborczy, reklama wyborcza, media elektroniczne,
wybory do Parlamentu Europejskiego

Uwagi wstepne

Wspé+czes’nie kluczowg role w ksztattowaniu $wiadomosci obywatelskiej, poprzez
z jednej strony autoprezentacje podmiotow politycznych, z drugiej rozpo-
wszechnianie informacji o kandydatach, komitetach wyborczych i ich programach
oraz o przebiegu kampanii wyborczej odgrywajg media. W modelu racjonalnego
wyborcy podkresla sie, ze ,,obywatel lepiej poinformowany bedzie bardziej sktonny
uczestniczy¢ w zyciu politycznym, chocby dzieki temu, ze odpowiedni zas6b infor-
macji utatwia podjecie podstawowych decyzji zwigzanych z uczestnictwem spo-
tecznym w sferze polityki: np. czy i na kogo gtosowac¢” (Kolczynski, 2007, s. 165).
Efektem postepu technologicznego, ktorego jesteSmy Swiadkami, jest digitalizacja
oraz bazujgca na niej konwergencja, rozumiana w kategorii procesu wieloptaszczyz-
nowej cyrkulacji medidéw (Jenkins, 2007). Konsekwencjg wspomnianych zjawisk sg
zasadnicze zmiany obserwowane podczas sposobdw tworzenia i dystrybucji przeka-
zow medialnych (w tym rowniez pochodzacych od aktoréw politycznych). Sytuacje
ta doskonale podkresla Manuel Castells: ,,Kimkolwiek sg aktorzy polityczni i jakie-
kolwiek majg orientacje, funkcjonujg w grze o wiadze dzieki i poprzez media [...]
Fakt, ze polityka musi by¢ formutowana w jezyku elektronicznych medidéw, ma
znaczace konsekwencje dla wiasnosci, organizacji i celow politycznych procesow,
politycznych aktoréw i politycznych instytucji” (Castells, 2007, s. 473).
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Intensywna i efektywna profrekwencyjna kampania referendalna w 2003 rokul
w sprawie przystgpienia Polski do Unii Europejskiej prowadzona zardwno przez osrodki
rzadowe, organizacje pozarzagdowe oraz podmioty polityczne wskazywata na szczegélne
znaczenie i nadzieje, jakie wigzano z przynaleznos$cig i dziatalnoscig Polski w struktu-
rach UE. Oczekiwania dotyczace duzego zainteresowania obywateli majgcymi miejsce
rok pézniej pierwszymi wyborami do Parlamentu Europejskiego zweryfikowata bardzo
niska frekwencja wyborcza na poziomie 20,87%, niemalze zdublowana piec¢ lat pézniej
w 2009 roku - 24,53% (PKW, 2004, 2009).

Drugorzedny charakter wyboréw europejskich zauwazalny jest nie tylko w zdecydowa-
nie nizszej w stosunku do innych elekcji frekwencji wyborczej, ale rowniez w gorujacych
w dyskursie kampanijnym tresci dotyczacych stricte polityki krajowej. Doswiadczenia
obu dotychczasowych kampanii dowodzg, ze mimo europejskiego charakteru wyboréw
priorytetem dla podmiotéw politycznych jest wzajemna rywalizacja na ptaszczyznie kra-
jowej, stad w przekazach podmiotéw (np. spotach) dominuje tematyka krajowa. Co wiecej,
rowniez stosunkowo niewielka intensywno$¢ podejmowanych dziatan kampanijnych
i relatywnie niskie wydatki podmiotéw na autopromocje, a takze uktad kalendarza wy-
borczego, pozwalajg postrzega¢ wybory europejskie w kategorii swoistego preludium do
kampanii krajowych. Dla rzadzacej partii wybory te stajg sie okazjgdo zbadania poparcia
dla prowadzonej przez siebie polityki, do manifestacji wtasnej popularnosci, z kolei opo-
zycja moze podjac (i najczesciej to robi) probe dyskredytacji rzadzacych w Swietle pro-
wadzonej polityki krajowe;j.

Zgodnie z ordynacjami wyborczymi i rozporzadzeniami Krajowej Rady Radiofonii
i Telewizji2komitety wyborcze zaréwno w 2004, jak i w 2009 roku otrzymaty mozliwo$¢
prezentowania swych audycji wyborczych zarowno w ramach przydzielonego im bez-
ptatnego czasu antenowego w mediach publicznych, jak i formie ptatnej w mediach pu-
blicznych i komercyjnych. Komitetom, ktére zarejestrowaty listy wyborcze w co najmniej
9 okregach wyborczych przypadto do podziatu 15 godzin w kanatach telewizji ogélno-
polskiej (TVP1, TVP2 oraz TVP Polonia), natomiast podmiotom ktére zarejestrowaty
liste w co najmniej 1 okregu wyborczym 10 godzin w programach regionalnych TVP.
W rezultacie prawo do bezptatnego rozpowszechniania swych audycji zyskato w 2004 roku
-15, natomiast w 2009 roku - 10 komitetéw wyborczych.

Warto nadmienié, ze w zakresie rozporzadzania okresem emisji bezptatnych blokéw
wyborczych, zapisy ,,Ordynacji wyborczej do Parlamentu Europejskiego” sgw stosunku
do ordynacji odnoszacych sie do wyboréw krajowych korzystniejsze dla podmiotow po-

1Kampanie referendalngw 2003 r. szeroko opisuje np. Marek Jelinski; szerzej: M. Jelinski, Marke-
ting polityczny aprocesy akulturacyjne. Przypadek |11 Rzeczpospolitej, Wydawnictwo UMK, Torun
2004, s. 221-259 oraz s. 292-306.

2Art. 78 Ustawy z dnia 23 stycznia 2004 r. Ordynacja wyborcza do Parlamentu Europejskiego
(Dz. U. 2004, Nr 25, poz. 219 zp6zn. zm.); Rozporzadzenie KRRIT z 21 kwietnia 2004 r. Wsprawie try-
bupostepowania w sprawach podziatu czasu rozpowszechniania audycji wyborczych, zakresu rejestra-
cji, sposobu przygotowania i emisji tych audycji w wyborach do Parlamentu Europejskiego (Dz. U.
2004, Nr 82, poz. 766 z pozn. zm.); Ustawa z dnia 12 kwietnia 2001 r., Ordynacja wyborcza do Sejmu
Rzeczypospolitej Polskiej i do Senatu Rzeczypospolitej Polskiej (Dz. U. 2007, Nr 190, poz. 1360 z p6zn.
zm.).
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litycznych. Bloki wyborcze muszg by¢ emitowane w godzinach 17.00-23.00, a wiec
w okresie tzw. prime time - niezwykle atrakcyjnym medialnie ze wzgledu na najwyzsze
wskazniki ogladalnosci. Nawzdr rozwigzan w wyborach krajowych, przyjeto zasady: lo-
sowej prezentacji audycji uprawionych komitetéw oraz réwnego podziatu czasu anteno-
wego miedzy nimi. Rozpowszechnianie ptatnych ogtoszen wyborczych moze trwaé od
pierwszego dnia kampanii wyborczej, natomiast nadawanie bezptatnych blokéw wybor-
czych dopiero od 15 dnia przed wyborami.

Z marketingowego punktu widzenia uzasadniong i niezwykle trafng wydaje sie kryty-
ka Mariusza Kolczynskiego dotyczaca formuty prezentowania reklam podmiotéw poli-
tycznych w ramach blokéw wyborczych: ,,Coraz wiecej ugrupowan spetnia wymogi
uprawniajgce do korzystania z mozliwosci bezptatnych emisji audycji wyborczych - tak-
ze te, ktore nie tylko sa pozbawione elementarnych szans wyborczych, ale réwniez nie
majg nic sensowego do powiedzeniawyborcom. Tracgnatym wyborcy - bo powazni po-
litycy majg coraz mniej czasu na przekazanie swojego programu [...] bo kto obejrzy ich
audycje umieszczong pomiedzy przekazami dwdch nieliczacych sie w rywalizacji ugru-
powan, w koricu traci natym demokracja- bo coraz mniej widzéw i stuchaczy jest w sta-
nie korzysta¢ z przekazywanych chaotycznie i w nadmiarze informacji” (Kolczynski,
2005, s. 146-147).

Przedmiot badan

Okresem badania empirycznego objeto dwie dotychczasowe polskie kampanie po-
przedzajace wybory do Parlamentu Europejskiego w 2004 i w 2009 roku. Gtéwne reflek-
sje badawcze w artykule koncentrujg sie na zastosowanych przez podmioty polityczne
narzedziach marketingowych w celu dotarcia i przekonania potencjalnych wyboréw do
aktywnego udziatu w wyborach i oddania gtosu na okre$lony komitet wyborczy/kandy-
data. Szczegdlng uwage zwrocono na intensywnos$¢ i réznorodno$é (w tym zawartosc)
przekazow rozpowszechnianych w telewizji oraz w Internecie w ramach kampanii pro-
wadzonych na poziomie ogélnopolskim.

Podstawowa metoda badawczg byta analiza zawartosci, zaréwno ilosciowa, jak i ja-
kosciowa. Badajgc sposob prezentacji okreslonych kwestii odwotano sie do koncepcji
ramowania przekazdw medialnych (framing), rozumianej za Robertem Entmanem, w ka-
tegorii selekcji i Swiadomej ekspozycji niektérych aspektéw rzeczywistosci, podkre-
Slajac przy tym ich szczegdlne znaczenie, celem rozpowszechniania okreslonego ujecia
danego problemu, jego przyczynowej interpretacji, moralnej oceny i/lub zalecenia wias-
ciwego postepowania (Entman, 1993, s. 52).

Wstepna weryfikacja zebranego materiatu badawczego pozwolita doprecyzowaé
przedmiot badan, ktorym ostatecznie uczyniono bezptatne i ptatne reklamy rozpo-
wszechniane przez komitety wyborcze w okresie trwania oficjalnych kampanii wybor-
czych (tj. 9marca- 11 czerwca 2004 r. oraz 9 marca- 5czerwca 2009 r.) w telewizji oraz
reklame interaktywng - sposoby autopromocji podmiotéw politycznych na ich oficjal-
nych stronach internetowych. Szczegdtowej analizie poddano strategie komunikacyjne
zastosowane przez podmioty polityczne, ktére w wyniku wyboréw uzyskaty mandaty
w Parlamencie Europejskim (tab. 1).
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Tabela 1
Wyniki wyboréw do PE

Kampania wyborcza Kampania wyborcza

Nazwa komitetu wyborczego 2004 2009
% glosow mandaty % gloséw mandaty

KW Platforma Obywatelska RP 24,10 15 44,43 25
KW Liga Polskich Rodzin/KW Prawica Rzeczypos- 15,92 10 1,95 0
politeja
KW Prawo i Sprawiedliwo$¢ 12,67 7 27,40 15
KW Samoobrona RP 10,78 6 1,46 0
KKW Sojusz Lewicy Demokratycznej - Unia Pracy 9,35 5 12,34 7
KW Unia Wolnosci 7,33 4 -
KW Polskie Stronnictwo Ludowe 6,34 4 7,01
KW Socjaldemokracja Polska/KKW Porozumienie dla 5,33 3 2,44 0

Przysztosci- Centrolewica (PD+ SDPL+ Zieloni 2004)b

aPod takg nazwg w kampanii w 2009 r.
bW 2009 r.

Zrédio: Opracowanie wiasne na podstawie danych PKW (PKW, 2004, 2009).

Termin pierwszych wyborow do PE wpisat sie w okres gwattownych przemian na
scenie politycznej, ktore pogtebity dezaprobate spoteczenstwa dla klasy politycznej (afe-
ry korupcyjne i naduzycia klasy politycznej, wysokie bezrobocie). Wyniki elekc;ji ,,po-
twierdzity zakonczenie strukturalizacji prawej strony rynku politycznego, z wyraznie
wyodrebnionymi trzema gtdwnymi podmiotami: Platformg Obywatelska, Prawem i Spra-
wiedliwoscig oraz Ligg Polskich Rodzin” (Kolczyriski, 2005, s. 147). W 2004 rokuman-
daty w Parlamencie Europejskim finalnie przypadty o$Smiu ugrupowaniom politycznym:
Platformie Obywatelskiej, Lidze Polskich Rodzin, Prawu i Sprawiedliwo$ci, Samoobro-
nie, koalicji Sojuszu Lewicy Demokratycznej z Unig Pracy, Unii Wolnosci, Polskiemu
Stronnictwu Ludowemu oraz Socjaldemokracji Polskiej, natomiast w wyniku kampanii
wyborczej w 2009 roku Polske w PE reprezentowaty juz tylko cztery podmioty: PO, PiS,
SLD-UP, PSL.

Duza powtarzalnos¢ reklam lub ich czesci sprawita, iz ostatecznie do badan empi-
rycznych wyselekcjonowano tacznie 80 zrdéznicowanych (pod katem aspektow wizual-
nych i werbalnych) przekazéw reklamowych (34 z kampanii wyborczej w 2004 roku oraz
46 z kampanii w 2009 roku) rozpowszechnianych w telewizji i/lub na oficjalnych stro-
nach internetowych podmiotow politycznych (tab. 2). Pod uwage wzigto réwniez zawar-
tos¢ oficjalnych witryn internetowych wszystkich zwycieskich komitetéw wyborczych
w danej kampanii.

Kryterium wyboru materiatu badawczego wynikato z podjecia proby odtworzenia
tresci i celow przekazow wyborczych w petni kontrolowanych pod wzgledem zawartosci
i formy przez dany podmiot polityczny. Weryfikacji poddano dwie hipotezy badawcze.
Wedle pierwszej hipotezy dominujgcym rodzajem reklamy byta w obu kampaniach re-
klama wizerunkowa, bagatelizujgca informacje o programie wyborczym podmiotéw.
Druga hipoteza stanowita, iz w kampaniach wyborczych do PE, podobnie jak w przypad-
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ku wyboréw krajowych (parlamentarnych, samorzadowych) wyraznie zauwazalne jest
zjawisko personalizacji - kluczowag role odgrywaja liderzy partyjni.

Tabela 2
Liczba reklam poddanych transkrypcji

) Kampania wyborcza
Nazwa podmiotu

2004 2009
Platforma Obywatelska 3 6
Liga Polskich Rodzin/Prawica Rzeczypospolitej* 6 5
Prawo i Sprawiedliwo$¢ 3 16
Samoobrona 5 3
Sojusz Lewicy Demokratycznej - Unia Pracy 4
Unia Wolnosci 4 -
Polskie Stronnictwo Ludowe 6 6
Socjaldemokracja Polska/Porozumienie dla Przysztosci - Centrolewicab 3 5
Suma 34 46
Ogotem 80

aPod takg nazwg w kampanii w 2009 r.
bW 2009 r.

Zrédio: Opracowanie wiasne.

Wyniki badan

W obu kampaniach mimo europejskiego charakteru wybordw strategie komunikacyj-
ne podmiotow politycznych nie odbiegaty zasadniczo od dziatan podejmowanych w kam-
paniach krajowych pod wzgledem pozycjonowania: ideologicznego (akcentowania linii
podziatu lewica-prawica) oraz sytuacyjnego (stosunek do polityki aktualnego rzadu, sta-
nowisko do integracji i polityki realizowanej przez UE). Podobienstwo stylu pozycjono-
wania ofert poszczegolnych partii, opierajacych swoj przekaz na akcentowaniu, jako
wartosci nadrzednych - dobra i silnej pozycji Polski w UE, skionito podmioty do wyrdz-
nienia atrybutdw, réznicujacychje w rywalizacji wyborczej (np. rodzina, jednostka, soli-
darno$¢, praca, godne zycie, rozw0j, doswiadczenie). Analiza iloSciowa wykazata, ze
atrybuty te wpisywano najczesciej wpuente przekazu, jakg byto hasto wyborcze (tab. 3).

Tabela 3
Hasta wyborcze wybranych podmiotéw politycznych w kampaniach do PE
w 2004 i w 2009 roku

Kampania wyborcza Hasto
Nazwa podmiotu 2004 2009
1 2 3

Platforma Obywatelska »Platforma Obywatelska dla Polski” »Postaw na Polske”
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1 2 3
Liga Polskich Rodzin/ .My wybieramy Polske” »Europa normalnych rodzin”
Prawica Rzeczypospoliteja ,,Aby Polska Polskaby#a... nawetw Unii Euro-
pejskiej”

~Wczoraj Moskwa, dzi§ Bruksela”

Prawo i Sprawiedliwo$¢ »,Godna reprezentacja w Europie” »Wiecej dla Polski”
»Europa solidarnych narodéw”

Samoobrona »Wybieramy biato-czerwonych” »Samoobrona jest!”
»Cztowiek. Rodzina. Praca. Godne zycie”
,Dajcie szanse”

Sojusz Lewicy Demokra- ,,Europa dla rozwoju - rozw6j dla Polski” ,Po pierwsze, cztowiek”
tycznej - Unia Pracy

Unia Wolnosci »Przysztoé¢ i doswiadczenie”
»Polska w Europie. Logiczne”
,Lepiej by¢ w $rodku”
»Silna Polska - solidarna Europa”

Polskie Stronnictwo Ludo- ,,Zadbamy o Polske” »Sukces Europy - sukcesem
we dla Polski”
Socjaldemokracja Polska/Po- ,,Wykorzystajmy europejska szanse” »Europa to ludzie”

rozumienie dla Przysztosci
- Centrolewica

aPod takg nazwg w kampanii w 2009 r.
bW 2009 r.

Zr6dio: Opracowanie wiasne na podstawie reklam podmiotéw politycznych z kampanii parlamentarnych
w 2004 i w 2009 roku.

Zabiegiem w strategiach niemal wszystkich (poza PSL) podmiotéw politycznych
byto podkreslanie w przekazach polaryzacji sceny politycznej w celu wykreowania czy-
telnego komunikatu: my - godni, kompetentni reprezentanci, oni - stabi, nieuczciwi, nie-
moralni, niekompetentni. Nawigzujacg do wspomnianej dychotomii byty korespondujgce
ze sobg hasta wyborcze dwdch gtéwnych rywali w kampanii w 2009 roku: rzadzacg PO
i opozycyjna PiS. Hasto PiS ,Wiecej dla Polski” miato podkres$li¢ niewykorzystany do-
tychczas przez PO potencjat Polski w UE. Z kolei ,,Postaw na Polske” PO brzmiato jak
prosha o poparcie dla biezacej polityki rzadu.

A. Reklama audiowizualna i witryny internetowe podmiotéw politycznych
w kampanii wyborczej 2004

Czotowarole w reklamach PO pehnilijej liderzy niekandydujacy w wyborach Donald
Tusk i Jan Rokita. W reklamach ptatnych poszczegdlnych kandydatéw z regionéw, Tusk
petnit funkcje marki - statym elementem przekazéw byta krdtka prezentacja sylwetki da-
nego kandydata wpisanego w obrazie w kadry z miasta/regionu, z ktdrego kandydowat,
puentabyta bezposrednia rekomendacja Donald Tuska. Liderzy PO ukazywani w ttumie
wiwatujgcych zwolennikdw na spotkaniu w auli Politechniki Warszawskiej byli gtowny-
mi bohaterami bezptatnych audycji, ktérych nastréj budowat rozlegajacy sie w tle hymn
PO pt. Do przodu Polsko, $piewany przez tenora Marka Torzewskiego ubiegajacego sie
0 mandat europosta z listy tej partii.
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Na stronie internetowej PO znalez¢ mozna byto przede wszystkim gtdwnie zatozenia
programowe partii, w ktorych kfadta ona nacisk na solidarno$¢ europejska i ochroneg toz-
samosci narodowej opowiadajac sie za ,,Unig spdjng i zrwnowazona, solidarna, silna,
demokratyczng i sprawng gospodarczo” (PO, 2004). Dokumentacje fotograficzne i rela-
cje z przebiegu kampanii wyborczej mozna byto znalez¢ juz na indywidualnych witry-
nach poszczegélnych kandydatéw partii. Zwracajagcym uwage internautéw i mediéw
pomystem byto zamieszczenie przez jednego z kandydatéw PO Pawta Morasa na swojej
stronie gry pt. ,,Lepperkusje” (Moras, 2004). Bohaterem gry byta zaba opatrzona logo PO
polujgca na muche z twarzg Andrzeja Leppera. W odpowiedzi o zrédto pomystu Pawet
Moras podkreslat, ze ta ,,swoista alegoria” (Bartoszko, Gérowicz, 2004, s. 3) jest proba
zainteresowania kampaniag najmtodszego elektoratu.

Réwniez w reklamach Ligi Polskich Rodzin istotng role odgrywat lider tej partii Ro-
man Giertych wspierajacy i rekomendujacy poszczeg6lnych kandydatéw LPR. W kla-
rownych przekazach wyborczych mocno akcentowano symbolike pafistwowa, zwtaszcza
biato-czerwong flage. Prezentowane byly krytyczne wobec poczynan UE wypowiedzi
Macieja Giertycha oraz deklaracje ,,przypadkowych przechodniéw” o poparciu w wybo-
rach LPR. W przekazach partia czesto odwotywata sie do metaforyki wojny i gry - pre-
zentujac plansze (na wzér konturdw mapy Polski) popularnej gry ,kotko - krzyzyk”
wskazywala, na ,kotka” - ,unijne gwiazdki” i ,krzyzyki” symbolizujace wygranych
w tej grze. W swych przekazach LPR stanowczo podkreslata swe zasadnicze postulaty pro-
gramowe zdecydowanie sprzeciwiajgc sie uchwaleniu Konstytucji UE czy opowiadajac sie
za prawem do zycia poczetych dzieci. LPR odwota sie rowniez do negatywnej reklamy
wizerunkowej z udziatem Aleksandra Kwasniewskiego i Jerzego Szmajdzinskiego.

Zawarto$¢ strony internetowej LPR byta podobna do portalu PO (program, hasta wy-
borcze), bardziej rozbudowane byty witryny poszczeg6linych kandydatow tej partii pre-
zentujace ich dokonania oraz informujace o dziatalnosci kampanijnej. Dodatkowo na
stronie LPR umieszczono link do strony Mtodziezy Wszechpolskiej.

Przeciwnikiem Konstytucji UE byto réwniez PiS, ktdre najmocniej uwypuklato
w swych audycjach symbole przywigzania do narodu i pafistwa polskiego. Podniostg, pa-
triotyczng atmosfere zbudowano positkujac sie archiwalnymi obrazami walki o niepod-
legtos¢ i symbolikg - grobem nieznanego zotnierza, trzema krzyzami w Gdansku.
Nawigzaniem do eurowyboréw byty m.in. kadry ukazujace budynek Parlamentu Euro-
pejskiego, aktywny udziat cztonkow PiS na forum europejskim czy sopockie molo, na
ktorym symboliczngniebieska pitkg bawity sie dzieci. Podobnie jak w przypadku wczes-
niejszych ugrupowarn réwniez i tu znaczacg role odegrat czesto ukazywany i wypowia-
dajacy sie lider partii - Jarostaw Kaczynski.

PiS zaprezentowat rozbudowang stroneg internetowg zawierajgca telewizyjny program
wyborczy oraz aktualizowang galerie z przebiegu kampanii. Profesjonalnie przygotowa-
ne zostaty réwniez indywidualne strony wiekszosci kandydatow partii czesto wzbogaco-
ne zdjeciami, zawierajgce informacje dotyczace ich zyciorysu, w tym dziatalnosci.
W celu umozliwienia kontaktu z wyborcami, kandydaci poza adresami e-mail, niejedno-
krotnie zamieszczali rowniez swoje numery telefondw.

Motywem przewodnim reklam Samoobrony byty stowa skocznej piosenki wyborczej
»Ten kraj jest nasz i wasz. Nie damy bi¢ sie w twarz. Bedziemy walczy¢ jak lwy i nie
przeszkodzi nikt”, positkowane bardziej stonowanym muzycznie utworem: ,,Do Samo-
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obrony idg ludzie zawiedzeni, Na biato-czerwonych razem glosujemy”. Bohaterem spotéw
byt lider partii Andrzej Lepper, ktérego apel wyborczy w formie monologu niemalze
zdominowat audycje. Czesto powtarzanym elementem byta plansza z mapg Polski
opatrzona gwiazdkami symbolizujgcymi UE oraz napisem ,,Europa”. Akcentem wyko-
rzystanym w reklamach by} rowniez obraz Andrzeja Leppera przemawiajacego w Parla-
mencie Europejskim. Atrybutem cztonkéw partii byt biato-czerwony krawat. Warto
doda¢, iz Samoobrona po raz pierwszy w historii kampanii wyborczych w Polsce zaadre-
sowata swoje reklamy réwniez do os6b gtuchoniemych - statym elementem spotow byt
lektor thumaczacy tekst na jezyk migowy.

Na oficjalnej stronie internetowej Samoobrony nie zabraklo fotorelacji z przebiegu
kampanii wyborczej i tekstow przemowien Andrzeja Leppera, zamieszczano rowniez ak-
tualne polemiki dziennikarskie. Na indywidualnych stronach kandydatéw poza informa-
cjami o ich dziatalnosci mozna byto znalez¢ wybrane informacje dotyczace UE czy
komentarze kandydatow.

SLD-UP swoj program wyborczy prezentowata w reklamach konstruowanych na
wzor formuty telewizyjnego programu informacyjnego. Prezenterkana tle scenerii studia
telewizyjnego relacjonowata wydarzenia dnia w formie krotkich newséw, budowanych
m.in. w oparciu o wykresy, sondaze, prezentacje stanowisk réznych oséb. Ponadto
wszystkie audycje opatrzono otwierajgcymi i zamykajagcymi przekaz animacjami prezen-
tujacymi wykresy dowodzace wzrostu PKB za rzadéw lewicy oraz jego stagnacji, kiedy
u whadzy znalazta sie prawica. Taki sposob kreowania pozorow realnosci przekazu miat
na celu utwierdzenie widza co do wiarygodnosci jego tresci.

Strona internetowa SLD-UP by#a najbardziej pojemnosciowa w tej kampanii, przy-
czynit sie do tego fakt, ze niemal wszyscy3kandydaci koalicji nie posiadali indywidual-
nych stron, z racji czego informacje na ich temat byty zamieszczane witasnie na oficjalnej
stronie koalicji. Na gtownej stronie SLD-UP znalez¢ mozna byto odnosniki do informacji
na temat przebiegu kampanii wyborczej, wystapieniach lideréw, kalendarium wyborcze-
go czy dokumentow stanowigcych podstawe prawng kampanii. Prezentacji kandydatéw
poswiecona zostata specjalna zaktadka, w ktérej zawarto gtownie plakaty wyborcze kan-
dydatow, ich sprawozdania majatkowe i zyciorysy.

PSL odwotato sie do tradycyjnego schematu reklam - formatu ,,gadajgce gtowy”, kt6-
rym towarzyszyta zielona flaga partii oraz melodia Roty. Poza apelem o poparcie
wygtoszonym przez prezesa partii i jednoczes$nie kandydata na eurodeputowanego Janu-
sza Wojciechowskiego, bohaterem reklam byt premier Waldemar Pawlak, przekonujacy
swego syna, dlaczego warto odda¢ gtos na PSL. Znang postacig w reklamie byt kandy-
dujacy z ramienia PSL Apoloniusz Tajner (trener polskiego skoczka narciarskiego Ada-
ma Matlysza).

Kluczowgpozycje na stronie internetowej PSL zajety informacje o UE, w dalszej ko-
lejnosci linki odsytajace do okregdw wyborczych i kandydatow PSL. Witryna zawierata
plakaty wyborcze oraz proponowata internautom pobranie wyborczej tapety. Liderzy list
wyborczych zaprezentowani zostali za pomoca zdje¢, krotkiej noty biograficznej oraz

3Woyjatkiem byt posiadajacy juz przed kampanig strone internetowa J. J. Pilarczyk.
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odrecznego podpisu, pod nazwiskami pozostatych kandydatdw mozna byto zobaczy¢
wylgcznie note biograficzna.

Bohaterkareklamy Unii Wolnosci bytajedna z kandydatek tej partii w eurowyborach
Olga Krzyzanowska, przekonujgca widzow do gtosowania na partie, ktéra w swej
dziatalnosci kieruje sie z jednej strony tradycja i doswiadczeniem, z drugiej kreatywnos-
cig miodych ludzi. Cato$¢ przekazu korespondowata z puentg - hastem wyborczym
»Przysztos¢ i dosSwiadczenie”.

Strona UW na biezgco byla aktualizowana przyblizajac internautom przebieg kampa-
nii wyborczej. Poza linkami tozsamymi z prezentacjg innych ugrupowan (program partii,
zyciorysy kandydatéw UW, billboardy) na stronie zamieszczano spoty wyborcze i listy
poparcia, a takze wybrane komentarze wyborcdw opatrzone zdjeciami autoréw.

Tematem przewodnim reklam Socjaldemokracji Polskiej byt pitka nozna, w tym wy-
korzystanie archiwalnych nagran polskiej reprezentacji. Na planszy prezentujacej boisko
pitkarskie, ktorego zarys Srodka opatrzono ,,gwiazdkami UE” przedstawiano kolejnych
kandydatéw (ich zdjecia, nazwiska) do PE z ramienia SDPL. Na pytanie dziennikarza za-
dane Markowi Borowskiemu: ,,Jak zagraw Europie” lider SDPL stanowczo odpowiadat:
,»Ofensywnie”.

Oficjalna strona internetowa SDPL podzielona byta na zakiadki - linki przekiero-
wujace internaute do witryn regionalnych oddziatow partii, na ktérych odnalez¢ mozna
byto reklamy wyborcze oraz postulaty programowe. Poszczego6lni kandydaci partii po-
siadali wiasne zr6znicowane pod wzgledem zawartosci strony. Uwage zwracata wyczer-
pujaca pod wzgledem informacji strona Dariusza Rosatiego, zawierajgca nie tylko relacje
z kampanii wyborczej, ale réwniez kalendarium wyborcze i bogatg galerie (oficjalng
i prywatng).

B. Reklama audiowizualna i witryny internetowe podmiotéw politycznych
w kampanii wyborczej 2009

Podobnie jak w 2004 roku Donald Tusk - lider PO byt bohaterem wiekszosci reklam
(zwiaszczatych emitowanych w ramach bezptatnych blokow wyborczych). W audycjach
bezptatnych partia wykorzystata technike irradiacji, a wiec ,,ptowienia sie w odbitym
blasku” - fragment przemowienia Donalda Tuska podczas Kongresu Europejskiej Partii
Ludowej w Warszawie w kwietniu w 2009 roku skomponowano z ujeciami wizerunkow
obecnych na Kongresie znanych na arenie miedzynarodowej politykéw: przewodni-
czacego Komisji Europejskiej José M. Barroso, premiera Wioch Silvio Berlusconiego
oraz premiera Szwecji Fredrika Reinfeldta.

Audiowizualne reklamy wyrézniaty sie prostotg i racjonalnoscig przekazu. Stowa
lektora wyjasniane byty za pomocg animowanych schematéw, rysunkéw i/lub wyswie-
tlane na ekranie. W cyklu krétkich, kompatybilnych spotdw dowodzono dotychczasowej
realizacji przez Parlament Europejski kluczowych dla Polski postulatow (np. dotacje
unijne czy rowne traktowanie polskich pracownikdw za granicg), podkres$lajac przy tym
przewage PO nad PiS w odniesieniu do wptywu na kolejne korzystne dla Polski decyzje
UE, awynikajaca (w odrdznieniu od kontrkandydata) z przynaleznosci PO do najwiek-
szej frakcji w PE (,,Tam nie liczg sie dobre checi tylko wielkie koalicje. Ci, ktorzy do nich
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nie nalezg nie majg nic do powiedzenia”4). Skoncentrowanie strategii PO tylko na jed-
nym, ale kluczowym rywalu politycznym zauwazalne byto w wiekszosci reklam wyko-
rzystujacych przejezyczenia i gafy Jarostawa Kaczynskiego - lidera PiS oraz jego partii.
W ostatnim etapie kampanii PO rozpowszechniata reklame prezentujgcg razem kandyda-
téw PO do tej pory zaangazowanych w dziatalno$¢ Parlamentu Europejskiego (Jacek Sy-
riusz-Wolski, R6zna Hun czy i Jerzy Buzek). Mimo licznych prob podejmowanych przez
PiS w celu sprowokowania PO i sktonienia do ,,walki na spoty”, PO konsekwentnie igno-
rowata strategie kontrkandydatow, jednoczesnie podkreslajac profesjonalnos¢ i doswiad-
czenie swych kandydatoéw do petnienia funkcji europostow. Taktyka oparta gtéwnie na
reklamie problemowej i poréwnawczej sugerowata odbiorcom oparcie kampanii na me-
rytorycznych, racjonalnych przestankach.

PO na wysokim poziomie profesjonalizmu prowadzita réwniez kampanie interak-
tywna w sieci. Kandydaci partii poza indywidualnymi witrynami szeroko wykorzysty-
wali portale spotecznosciowe (Faccebook, Nasza-Klasa, Flickr), czesto zaktadali wkasne
blogi. Niemal standardem stato sie zaktadanie przez podmioty kont na portalu YouTube,
gdzie zamieszczano najnowsze spoty wyborcze (réwniez emitowane w telewizji) oraz
fragmenty z przebiegu kampanii wyborczych.

Warto zauwazyé¢, ze strategia prowadzenia kampanii przez PiS (na badanym pozio-
mie aspektdw telewizji i Internetu) bytaw 2009 roku zgota odmienna od tej w 2004 roku.
Motywem przewodnim reklam byto przede wszystkim zdyskredytowanie, o$mieszenie
gtéwnego przeciwnika politycznego PO. Realizacji tego celu miaty stuzy¢ gtownie nega-
tywne reklamy wizerunkowe czesto bazujgce na animacji. Odwotywano sie réwniez do
reklamy atakujacej stuzacej rozpowszechnianiu plotek, insynuacji, niedomowien czy ob-
razaniu przeciwnika politycznego (np. spoty ,,By zylto sie lepiej. kolegom” czy ,,Euro-
pejczyk” z Januszem Palikotem w roli gtownej). Reklama pt. ,,Silna Polska”, gdzie lektor
dowodzit m.in., ze politycy PO sajedynie ,,poklepywani po plecach” przez politykéw
najsilniejszych panstw, z ktérymi chetnie ,,pozujg”, idealnie wpisywata sie w ramy defi-
nicyjne bezposredniej reklamy poréwnawczej - przekazu postugujacego sie dwustronng
argumentacja, ,,aby ,,okresli¢ przeciwnika politycznego oraz skontrastowa¢ poszczegdl-
ne etapy jego dokonan, doswiadczen lub stanowisk wobec problemoéw z analogicznymi
charakterystycznymi sponsora. Planowanym rezultatem jest zaprezentowanie sponsora
takiej reklamy jako oczywisty, lepszy wybor” (Cwalina, 2005, s. 116-117). Godnym
wzmianki pomystem bylo zaangazowanie w jednej z reklam aktorki, ktéra wystapita
2 lata wczesniej w kampanii parlamentarnej PO, tym razem jednak wyraznie kwestio-
nujacej ztozone wowczas obietnice przez PO, ktdrym uwierzyta. Wzmocnieniem rekla-
my byty oryginalne fragmenty spotéw PO z 2007 roku, w ktérych Donald Tusk osobiscie
artykutuje swe zapewnienia. Przekaz ten jednoczesnie stat sie swoistym preludium dla
PiS do zaprezentowania gtéwnych postulatéw wyborczych jak: ratowanie miejsc pracy,
zwiekszenie doptat z funduszy unijnych czy tanszy Internet (byt to jedyny spot traktujacy
0 programie wyborczym partii). Na finiszu kampanii (w ostatnim tygodniu przed wybora-
mi) PiS skupita sie na najmtodszych elektoracie rozpowszechniajgc w Internecie 5 spotow
wyborczych (negatywnych, wizerunkowych) skonstruowanych w oparciu o animacje

4 Fragment spotu PO z 2009 r. - stowa lektora.
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i grafike komputerowg (,,Guma balonowa”, ,,Yes, we can’t”, ,,Donald nie obrazaj
zo6twia”, ,,Druga Irlandia” i ,,Polska gota™), oskarzajacych Donalda Tuska o lenistwo,
proznos¢, nieudolnosé, klamstwo.

Strona internetowa PiS byla profesjonalnie przygotowana. Czesto aktualizowana
i przejrzysta, do tego bogata w roznorodne tresci, od programu wyborczego i przemoéwien
do spotdw reklamowych, tapet, wygaszaczy i gadzetéw). Na witrynie mozna byto zade-
klarowaé rdwniez che¢ otrzymywania newslettera. Podobnie jak w przypadku PO, row-
niez PiS posiadato swoje oficjalne konto na portalu YouTube. Politycy partii obecni byli
na serwisach spotecznosciowych (gtéwnie Facebook, Nasza-Klasa, Twitter, Blip), nie-
jednokrotnie prowadzili blogi i mikroblogi internetowe. Oryginalnym pomystem na pol-
skim rynku wyborczym (skopiowanym defacto z kampanii w USA) bylo wprowadzenie
przez jednego z kandydatow PiS Pawta Poncyliusza wyborczego call-center obstugiwa-
nego przez wolontariuszy i otwartego dla potencjalnego elektoratu przez catg dobe.

Koalicja Sojuszu Lewicy Demokratycznej i Unii Pracy w 2009 roku zrezygnowata
z ptatnych reklam wyborczych (choc takie przekazy zamieszczali w regionalnych telewi-
zjach poszczegolni kandydaci koalicji), ograniczajac sie do emisji audycji w ramach
bezptatnego czasu antenowego. Liderem koalicji czesto zabierajgcym gtos w reklamach
byt Wojciech Olejniczak. Przekazy koncentrowaty sie gtéwnie na krytyce rywalizacji
miedzy PO i PiS (precyzyjniej zauwazalnego braku porozumienia i dialogu premiera Do-
nalda Tuska i prezydenta Lecha Kaczynskiego), w czesci programowej przytaczano
przede wszystkim slogany Partii Europejskich Socjalistéw (np. kwestie réwnoupraw-
nienia, in vitro czy praw socjalnych).

SLD-UP uwage medidw i spoteczenistwa przyciggneta spotami rozpowszechnianymi
w Internecie, zwtaszcza w kontekscie deklarowanej przez lideréw koalicji kampanii po-
zytywnej i merytorycznej (Wezyk, 2009). Reklamy koncentrowaty sie na probie osmie-
szenia PO i jej kandydatéw. Audiowizualny spot w konwencji negatywnej reklamy
wizerunkowej wymierzony bytw kandydatéw PO do Parlamentu Europejskiego Mariana
Krzaklewskiego i Danute Hubner. Niefortunne publiczne wypowiedzi Mariana Krza-
klewskiego z jego kariery politycznej na przestrzeni ostatnich lat opatrzono stowami
piosenki z wyboréw prezydenckich w 2000 roku, w ktorych 6wczesnie kandydowat
(,,Piekny Maryjan”), puentg przekazu byt billboard prezentujgcy Mariana Krzaklewskie-
go z Danutg Hiibner (zwigzang wczesniej z lewicg). W Internecie rozpowszechniano
rowniez spot audytywny oparty w swej zawartosci na konwencji symulacji spowiedzi
grzesznika, ktorego gtéwnym grzechem jest oddanie gtosu w poprzednich wyborach na
PO, oczywiscie rozgrzeszeniem jest poparcie w nadchodzacych wyborach SLD.

SLD-UP posiadata réwniez oficjalng strone internetowg (www.euroteamsld.pl), gdzie
mozna byto znalez¢ informacje o kandydatach ze wszystkich okregéw. Standardowo za-
mieszczono program wyborczy, fotorelacje z przebiegu kampanii, wywiady z kandydata-
mi, reklamy partii. Nowoscig na polskim rynku wyborczym byta zaktadka oferujgca
mozliwos¢ obejrzenia materiatdw zrealizowanych na potrzeby ,, Telewizji internetowe;j
SLD”. Czotowi politycy koalicji prowadzili réwniez blogi, stuzace gtdwnie prezentacji
swoich pogladow i komentowaniu wydarzen kampanii (np. Joanna Senyszyn, Wojciech
Olejniczak, Marek Siwiec).

Personalizacja reklam wyborczych byta rowniez cechg charakterystyczng dla przeka-
z6w Polskiego Stronnictwa Ludowego. Partie prezentowali nagminnie jej liderzy Waldemar
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Pawlak, Jarostaw Kalinowski, Eugeniusz Ktopotek czy Janusz Piechociriski. Gtdwnym
liderem wystepujacym zazwyczaj w preambule i na finiszu wigkszosci reklam byt
Waldemar Pawlak, sytuowany jako maz stanu, kompetentny i doswiadczony polityk.
0 koncyliacyjnym charakterze ugrupowania $wiadczyta w petni pozytywna kampania
skupiajaca sie wytacznie na autopromocji. Konstrukcja i zawartos$¢ krétkich, dynamicz-
nych spotéw Swiadczyta o ich profesjonalizmie. Stanowigce samoistng catos¢ posz-
czegdlne kilkunastosekundowe przekazy reklamowe rozpowszechniane w telewizji
1w Internecie, potgczone, doskonale wpisywaty sie w blok bezptatnych audycji, tworzac
dtuzszy, dynamiczny i spojny przekaz. Przejrzystosci i czytelnosci tresci stuzyly krétkie
wypowiedzi (politykdw, lektora) potgczone z adekwatnymi obrazami, czesto positkowa-
nymi wykresami i schematami. Uzupetnieniem promowanych idei, tradycjonalizmu
potaczonego z nowoczesnoscia, byta adekwatna muzyka, jakg opatrzono spoty - niemal
zawsze poprzedzone melodigRoty a kofczone - Odg do radosci. Proba poszerzenia elek-
toratu byto czeste odwotywanie sie do techniki egzemplifikacji sukcesdw (np. wyliczenie
zastug Jarostawa Kalinowskiego dla polskiej wsi), prezentowanie programu wyborczego
w postaci propozycji konkretnych rozwigzan (np. 3% VAT na mieszkania, 0% VAT na
Internet) czy w koncu pozycjonowanie partii w opozycji do pozostatych konkurentow
politycznych. Istotnym aspektem, na ktéry zwrocono uwage w reklamach PSL, byt pro-
blem tzw. spadochroniarzy na listach kontrkandydatéw - 0séb kandydujacych do Parla-
mentu Europejskiego z innych regiondw niz w rzeczywistosci pochodzili.

PSL zatozyto specjalng strone internetowg poswiecong wyborom do PE (www.wybie-
ra.psl.pl), do ktdrej link mozna byto znalez¢ na oficjalnej witrynie PSL oraz w reklamach
audiowizualnych. Gtdwnym motywem witryny partii byta mapa Polski z podziatem na
regiony, na ktdre klikajac, internauta byt informowany o wszystkich kandydatach z listy
PSL. Klikniecie na nazwisko okreslonego kandydata automatycznie przekierowywato
internaute najego podstrone, zawierajgca standardowo zyciorys, galerie zdje¢, multime-
dia (zwtaszcza spoty wyborcze danego kandydata). Na stronie PSL poza reklamami za-
mieszczono program wyborczy oraz audiowizualne relacje z przebiegu kampanii.

Konkluzje

Uboga pod wzgledem budzetowym kampania wyborcza poszczegélnych podmiotow
politycznych5réwniez cechowata sie wysokim stopniem og6lnosci. Podejmowana przez
komitety wyborcze problematyka de facto niewiele roznita sie od tej akcentowanej
w kampanii parlamentarnej, co dodatkowo mogto przyczyni¢ sie do zatarciaréznic i bra-
ku proby zrozumienia przez obywateli roznic miedzy polskim a europejskim parlamen-
tem. Podmioty polityczne podkre$laty m.in. kwestie bezrobocia, korupcji, podatkéw czy
w przypadku ugrupowan proeuropejskich - rozwoju gospodarczego.

Istotnym tematem podejmowanym przez politykow w kampanii zardwno w 2004, jak
iw 2009 roku byta kwestia doptat dla rolnikdw i funduszy strukturalnych. Podmioty poli-

5  Wedle szacunkowych danych komitety wyborcze mogty wydaé na kampanie w 2004 r. ok. 9 min zt,
w rzeczywistosci wydaty wielokrotnie mniej, oszczedzajac tym samym pienigdze na kampanie krajowe.
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tyczne, zwiaszcza w 2004 roku, mocno akcentowaly wage patriotyzmu, jednak wytania-
jacy sie z wiekszosci przekazow komitetow wyborczych obraz polskosci skonstatowat
Michat Czaplicki konkludujac: ,,mozna dojs¢ do wniosku, iz jest to kampania propa-
gujaca pobor do polskiej armii majacej walczy¢ o Polske przeciwko sitom zia czy-
hajacym w Unii Europejskiej” (Czaplicki, 2004, s. 7). Spostrzezenie to potwierdzata
uwaga poczyniona przez polityka LPR Bogdana Peka: ,,gtowny front walki o Polske
przenosi sie do Parlamentu Europejskiego” (Czaplicki, 2004, s. 7). Wybory do PE
w 2004 roku bez watpienia potraktowane zostaty zatem przez ugrupowania polityczne
jako preludium do przypadajacej na 2005 rok kampanii prezydenckiej i parlamentarnej,
natomiast w 2009 roku jako swoisty sprawdzian swojej popularnosci przed kampanig
prezydencka i samorzagdowg w 2010 roku.

W 2004 roku reklama rozpowszechniana bya gtéwnie z pomoca bezptatnych blokdw
wyborczych, niewiele partii skorzystato z ptatnej formy (PO, PiS, LPR). Spoty konstru-
owane byty zazwyczaj w oparciu o szablonowe scenariusze (wywiady, rozmowy ulicz-
ne), watkiem byty czytelnie i profesjonalnie wykonane reklamy PiS. Zdecydowana
wiekszo$¢ przekazéw autopromocyjnych zarowno w 2004, jak i w 2009 roku odwoty-
walta sie niemal wykgcznie do emocji odbiorcy (reklama wizerunkowa), wyjatkiem byta
kampania PO w 2009 roku - partia prowadzac merytoryczng kampanie uzyskata najlep-
szy wynik. W obu kampaniach zauwazalny jest wysoki stopien personalizacji przekazéw
reklamowych - kluczowym bohaterem jest lider ugrupowania, gtéwnie niekandydujacy
w wyborach.

Telewizja cieszyla sie najwiekszym zainteresowaniem podmiotéw politycznych, jed-
nak wyraznie systematycznie wzrasta zainteresowanie kampania prowadzong rowniez
w Internecie. Kampania do PE w 2009 roku byta kampania, w ktérej podmioty (wzorem
doswiadczen z krajowej kampanii parlamentarnej w 2007 roku) prowadzity intensyw-
niejsze dziatania promocyjne w sieci. To nowe medium przestato by¢ postrzegane przez
ugrupowania polityczne w kategorii ,,wtérnego miejsca publikacji” (swoistego archi-
wum) rozpowszechnianychjuz w innych mediach materiatéw promocyjnych (jak w 2004
roku), stato sie ,,nowym niezaleznym medium” wymagajagcym od podmiotdw kreatyw-
nosci i interakcji. W badanym okresie wyraznie zarysowuje sie praktyka konstruowania
reklam wytgcznie na potrzeby sieci. Jednak w badanym czasie kampanii wyborczych do
PE dziatalnos¢ podmiotéw sprowadzata sie gtéwnie do kreowania zawartosci oficjalnej
strony internetowej, potencjatl medidw spotecznosciowych, formy komunikacji za po-
Srednictwem blogu zostaty wykorzystany w niewielkim stopniu.

Wykorzystanie przez podmioty w coraz wiekszym stopniu regut i technik marketingu
wyborczego sprawia, ze wzrasta stopien profesjonalizacji kampanii. W rezultacie coraz
czesciej zauwazalnajest korelacja miedzy intensywnos$cig prowadzonych przez podmio-
ty polityczne dziatann kampanijnych a wynikiem wyborow.
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Electronic media in European Parliament election campaigns in Poland

Summary

The main research concern ofthis paper is the marketing tools used in the electronic media by politi-
cal entities for the purpose of winning social support. The author refers to the two election campaigns
preceding the European Parliament elections in 2004 and 2009. The theoretical foundation for the re-
search was provided by the concept offraming of media messages. On account ofthe abundance ofthe
material collected, the paper presents observations made with reference to audiovisual commercials and
the content of the websites belonging to the political entities that won EP mandates in those elections.
The analysis evidences the attachment of political entities to the dissemination oftheir promotional ma-
terials via television, on the one hand, and their consistently increasing interest in Internet campaigns on
the other. A clear trend ofthe presidentialization ofpolitics can be noted, as the key role in election cam-
paigns and persuasive message dissemination is played by party leaders.

Key words: election campaign, election marketing, election advertising, election to the European Par-
liament
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