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Obraz kampanii wyborczej 
do Parlamentu Europejskiego 2024 
w mediach społecznościowych

Komunikat 2
30 kwietnia 2024

Krzysztof Izdebski, Magdalena Rudź, Aleksander Winciorek, Robert Woźniak

Od Fundacji Batorego
Kampania wyborcza do Parlamentu Europejskiego nabiera tempa. W pierwszym komunikacie1 poka-
zaliśmy, że politycy nie przywiązywali dużej wagi do wyborów europejskich i obraz kampanii w me-
diach społecznościowych wskazywał, że priorytetem cieszy się agitacja związana z wyścigiem o funkcje 
w organach samorządu. 

Jest to jednak – zważywszy, że do głosowania 9 czerwca 2024 roku został miesiąc – tempo wciąż dość 
powolne. Można spodziewać się, że znacznie więcej wydatków komitety wyborcze będą ponosić na 
ostatniej prostej kampanii, raczej po to, by podtrzymywać zainteresowanie swoich elektoratów pój-
ściem na wybory, niż żeby przekonywać nowych wyborców do oddania głosu na swoich kandydatów. 
W przeciwieństwie do wyborów samorządowych czy parlamentarnych ordynacja wyborcza i tylko nie-
wiele ponad 50 miejsc do obsadzenia powodują, że o zdobyciu mandatu europosła rozstrzyga aż kilka-
dziesiąt tysięcy głosów. Mniejsza jest zatem motywacja do wydatkowania środków (często własnych) 
do tego, by wpływać na postawy elektoratów. Kandydaci prezentowani na pierwszych miejscach są 

1  K. Izdebski, M. Rudź, A. Winciorek, R. Woźniak, Obraz kampanii wyborczej do Parlamentu Europejskiego 2024 w mediach 
społecznościowych Komunikat 1, Warszawa 2024, https://www.batory.org.pl/wp-content/uploads/2024/04/Badanie-kampanii-do-
parlamentu.pdf (dostęp 7 maja 2024).

https://www.batory.org.pl/wp-content/uploads/2024/04/Badanie-kampanii-do-parlamentu.pdf
https://www.batory.org.pl/wp-content/uploads/2024/04/Badanie-kampanii-do-parlamentu.pdf
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raczej pewni wygranej, a kandydaci na dalszych mają małe szanse, aby otrzymać upragniony fotel 
europarlamentarzysty. 

W analizowanym okresie obejmującym 24–30 kwietnia br. wyraźną aktywność odnotowały partie eu-
ropejskie, które na mocy Rozporządzenia nr 1141/2014 w sprawie statusu i finansowania europej-
skich partii politycznych i europejskich fundacji politycznych mogą również finansować kampanię 
wyborczą w poszczególnych krajach. Z opcji tej korzysta m.in. Patryk Jaki, którego kampanię opłaca 
Partia Europejskich Reformatorów i Konserwatystów (ECR Party), ale warto zauważyć, że np. grupa 
polityczna Renew Europe (RE) zainwestowała środki w kampanię profrekwencyjną bez wskazywania 
konkretnych kandydatów. 

Zaczęły się również pojawiać reklamy polskich kampanii profrekwencyjnych, ale i tu skala zasięgów 
oraz wydatków jest na razie symboliczna. Czy będzie ich więcej i czy zbliżą się do rozmiarów kampanii 
prowadzonych w czasie wyborów do polskiego parlamentu w 2023 roku? O tym możemy przekonać 
się już w kolejnym komunikacie. 

Krzysztof Izdebski

Metodologia
•	 Zakres monitorowania obejmuje reklamy emitowane na platformach Alphabet (Google 

Display Network, YouTube) oraz Meta (Facebook, Instagram).
•	 Analizujemy wszystkie reklamy oznaczone i dające się zidentyfikować jako polityczno-spo-

łeczne, objęte programami przejrzystości reklam, które zostały wyemitowane od 1 kwietnia 
2024 roku. W obecnym komunikacie skupiamy się na kampanii prowadzonej w dniach  
24–30 kwietnia, ale bierzemy pod uwagę cały dotychczasowy okres badania.

•	 W związku z równoczesną kampanią samorządową i europarlamentarną treści dotyczące wy-
borów europejskich zostały wyodrębnione przy użyciu słów kluczowych oraz analizy grafik 
i filmów reklamowych.

Główne obserwacje
•	 Kampania europejska rozkręca się wciąż powoli. Do korzystania z płatnych promocji dołączyli kan-

dydaci największych partii: Prawa i Sprawiedliwości oraz Koalicji Obywatelskiej. Są to jak na razie 
reklamy o niewielkich zasięgach oraz małych budżetach. Wyróżnia się tu Patryk Jaki, który na 
kampanię krytykującą Zielony Ład oraz pakt o migracji wydał dotychczas około 10 tysięcy złotych.

•	 Kampanię zainaugurowały również partie polityczne – w mediach społecznościowych Platformy 
Obywatelskiej oraz Konfederacji Wolność i Niepodległość pojawiły się pierwsze spoty reklamowe 
dotyczące eurowyborów. 

•	 W ekosystemie Mety nadano reklamy wspierające wybranych kandydatów, choć nieemitowane 
bezpośrednio przez nich ani ich komitety wyborcze. Są to reklamy publikowane przez działaczy 
wspierających swoich kandydatów (Dariuszowi Jońskiemu poparcia udzielił Adam Janusz Jarecki, 
a w reklamie skierowanej do mieszkańców całego województwa kandydata Nowej Lewicy Marka 
Belkę wsparł poseł Tomasz Trela).

•	 Reklamy w serwisach Facebook i Instagram wykorzystano także jako komentarz do rozpoczy-
nającej się kampanii wyborczej i niektórych decyzji personalnych, np. senator Nowej Lewicy 
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i działacz Konfederacji Wolność i Niepodległość skomentowali decyzję europosła Łukasza Kohuta 
o starcie w nadchodzących wyborach z listy Koalicji Obywatelskiej.

•	 Kolejne organizacje dołączają do kampanii profrekwencyjnych (na razie z niewielkim zasięgami 
i budżetami).

•	 Pojawiają się również inne poboczne wątki, np. podziękowania Jerzego Buzka za dotychczasową 
pracę z Europarlamencie. 

Reklamy kandydatów 
Bartłomiej Wróblewski wystartował z kampanią do Parlamentu Europejskiego jako nr 4 z list Prawa 
i Sprawiedliwości w województwie wielkopolskim (okręg 7), jednak jako płatnik widnieje on sam, a nie 
Komitet Wyborczy PiS. Za 3 reklamy w ekosystemie Meta poseł Wróblewski zapłacił około 750 złotych, 
a ich wyświetlenia wyniosły około 60 tysięcy. Co ciekawe, pierwsza reklama (po lewej) targetowana jest 
na całą Polskę, a druga (po prawej) wyłącznie na Poznań. 

https://tiny.pl/dcwn9 https://tiny.pl/dcwnj

Na profilach społecznościowych Patryka Jakiego (Facebook, Instagram oraz YouTube) pojawił się 
szereg reklam krytykujących m.in. Zielony Ład oraz pakt o migracji. Jako płatnik widnieje Fundacja 
Heritage&Future, natomiast beneficjentem jest „European Conservatives and Reformists (ECR) Party – 
Patryk Jaki MEP”. 

Na reklamy te w ekosystemie Meta wydano około 7 tysięcy złotych, a ich wyświetlenia przekroczyły 
1,1 miliona. Połowa opublikowanych reklam była targetowana na całą Polskę, a druga połowa wyłącz-
nie na województwo śląskie (okręg wyborczy nr 11, z którego ma startować Patryk Jaki).

Na portalu YouTube (czyli w ekosystemie Alphabet) na reklamy wydano około 2,5 tysiąca złotych, 
a obejrzano je ponad 200 tysięcy razy.
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https://tiny.pl/dcwn8 https://tiny.pl/dcwn6

Kolejną kandydatką Prawa i Sprawiedliwości z województwa śląskiego jest Izabela Kloc, która również 
wystartowała z kampanią w ubiegłym tygodniu. Reklamy te miały jednak niewielki budżet (wydatki na 
każdą z pięciu opublikowanych kreacji mieściły się w zakresie 0–99 zł), a wyświetlono je łącznie niespeł-
na 40 tysięcy razy. Obszar targetowania ustawiono wyłącznie na województwo śląskie (okręg 11), a za-
równo płatnikiem, jak i beneficjentem reklam była Izabela Kloc – Poseł do Parlamentu Europejskiego.

https://tiny.pl/dcw26 https://tiny.pl/dcw2z
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Liderką listy Prawa i Sprawiedliwości na Pomorzu została ogłoszona Anna Fotyga (okręg wyborczy 
nr 1). Jej reklamy wyborcze pojawiły się w Internecie 23 kwietnia i były opłacane przez „Disco Volante 
by Adam Paszyński”. Na kreacje na Facebooku wydano około 500 złotych, a na portalu YouTube – nie-
spełna 250 złotych. Reklamy te wyświetlono łącznie około 75 tysięcy razy. 

https://tiny.pl/dcw8t https://tiny.pl/dcw87

Kampanię europarlamentarną w ubiegłym tygodniu rozpoczęła również dwójka kandydatów z Koalicji 
Obywatelskiej: Mirosława Nykiel (nr 2 na liście w województwie śląskim, okręg 11) oraz Józef Podyma 
(nr 9 na liście w województwie podkarpackim, okręg 9). 

Wydatki na obie reklamy nie przekroczyły 100 złotych, a wyświetlenia zmieściły się w przedziale 4–5 ty-
sięcy (Mirosława Nykiel) i 1–2 tysięcy (Józef Podyma). 
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https://tiny.pl/dcw8f https://tiny.pl/dcw85

Warty odnotowania jest fakt, że dalej aktywne były reklamy kandydatek wspomnianych w pierwszym 
raporcie: Janiny Ochojskiej i Anny Bryłki. 

Reklamy partii politycznych 
Poza reklamami kandydatów w ubiegłym tygodniu zadebiutowały także kampanie dwóch komitetów: 
Koalicji Obywatelskiej oraz Konfederacji Wolność i Niepodległość. 

Spot na stronie Platformy Obywatelskiej na Facebooku i Instagramie zatytułowany „Chcemy pokoju, 
dlatego musimy wygrać te wybory” został wyświetlony minimum 450 tysięcy razy, a wydatki przekro-
czyły 3,5 tysiąca złotych. 

W mediach społecznościowych Konfederacji pojawił się szereg reklam informujących o spotkaniach 
wyborczych w pięciu miastach w Polsce (Bielsko-Biała, Legnica, Opole, Tychy oraz Wrocław). Co cie-
kawe, reklamy te targetowane były na użytkowników w wieku od 18 do 49 lat.

Wydatki na reklamy wyniosły minimum 3,3 tysiąca złotych, a wyświetlono je minimum 586 tysięcy razy. 
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https://tiny.pl/dcw8k https://tiny.pl/dcw8s

Reklamy innych podmiotów
Ruszyły także kolejne kampanie profrekwencyjne, zarówno te lokalne (np. Fundacja Civis Polonus), jak 
i międzynarodowe (np. Renew Europe Group).

Ta pierwsza to niskobudżetowa (300–399 zł) kampania skierowana do Polek i Polaków w wieku  
18–35 lat. Kampania Renew Europe Group miała natomiast zdecydowanie większy budżet oraz bardzo 
szerokie kryteria targetowania. 

https://tiny.pl/dcwsm https://tiny.pl/dcwst
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Pozostałe reklamy
Były przewodniczący Parlamentu Europejskiego Jerzy Buzek o swoim pożegnaniu z tą instytucją posta-
nowił poinformować także w formie reklamy na platformach Facebook i Instagram. Jego wydatki na 
poniższe dwie reklamy wyniosły co najmniej 1800 złotych i wyświetlono je łącznie co najmniej 825 ty-
sięcy razy.

https://tiny.pl/dcws7 https://tiny.pl/dcws9

Komentarzy w postaci reklam doczekała się decyzja europosła Łukasza Kohuta o starcie w nad-
chodzących wyborach z listy Koalicji Obywatelskiej. Swoje stanowisko w tej sprawie zajęli senator 
Nowej Lewicy Maciej Kopiec (budżet poniżej 100 zł, poniżej 1 tysiąc wyświetleń) oraz działacz Kon-
federacji Wolność i Niepodległość Adam Bydałek (budżet poniżej 100 zł, 4–5 tysięcy wyświetleń), 
który zacytował fragment tweeta Kohuta ze stycznia 2022 roku (https://twitter.com/LukaszKohut/sta-
tus/1482108519734255623).

https://twitter.com/LukaszKohut/status/1482108519734255623
https://twitter.com/LukaszKohut/status/1482108519734255623
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https://tiny.pl/dcwsp https://tiny.pl/dcws4

W ekosystemie Meta pojawiły się również reklamy wspierające kandydatów z okręgu wyborczego nr 6 
(województwo łódzkie), choć nie zostały one opłacone przez komitety wyborcze. W reklamie skierowa-
nej do mieszkańców Łodzi kandydatowi Koalicji Obywatelskiej Dariuszowi Jońskiemu poparcia udzielił 
Adam Janusz Jarecki, a w reklamie skierowanej do mieszkańców całego województwa kandydata No-
wej Lewicy Marka Belkę wsparł poseł Tomasz Trela. Budżety obu reklam nie przekroczyły 200 złotych 
i wyświetlono je nie więcej niż 8 tysięcy razy.

https://tiny.pl/dcwss https://tiny.pl/dcws6
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W reklamach na platformach Mety wspominano również o zbieraniu podpisów pod listami poparcia ko-
mitetów. Takie treści promowali Dominika Kontecka (przewodnicząca Platformy Młodych) oraz Maciej 
Kopeć (wiceprzewodniczący Sejmiku Województwa Zachodniopomorskiego, Prawo i Sprawiedliwość).

https://tiny.pl/dcwsb https://tiny.pl/dcws3
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